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Blei-Satz und Brain-Forschung -
wie scheinbare Gegensdtze doch
zusammenpassen konnten

Andreas Térpel, OMD

Bedarf ein Medium wegen seiner Inhalte einer besondere Rezeptionssituation und fordert es
eine spezifische Rezeptionsleistung ab, 1dst das die Hypothese aus: Wenn der Mediennutzer
besonders involviert ist, bietet dieses Medium auch fiir Werbekampagnen einen geeigneten
Rahmen. Wenn ein Medium ein besonderes Involvement hervorruft — farbt das auch auf die

Aufnahme werblicher Botschaften ab?

In der Mediaplanung existieren diverse Kriterien, um
die (zumelst quantitative) Wertigkelt eines Kampagnen-
plans darzustellen oder metirere Varianten von Media-
plinen zu vergleichen. Da muss — soweit auch qualitati-
ve Dimensionen die Planung abrunden sollen - die Fra-
ge erlaubt sein: Welche Berlicksichtigung erfdhrt in den
Augen des Mediaplanenden bzw. Mediaentscheiden-
den die spezifische Wahrnehmungssituation einer Me:
diengattung durch die medienkonsumierende Zielper-
son? Dahinter steckt die Annahme, dass ein Medium,
das aufgrund seiner Inhalte oder der (gelernten) Nut-
zungssituation eine besondere Beschaftigung des Nut-
zenden penerlert, auch ein besonders geeigneter Rah
men fiir die eigene geschitzte Kampagne ist.

Wertigkeit: Theorie und Praxis

Aber wie flieBt diese Wertigkeit in die strategische ge
schweige denn in die Altagsplanung fiir den Mediamix
ein? Immer stirker wird die Sensibilisierung vorange-
trieben, dass eine Planung der Art ,\Werbemittel in Wer-
betriger trifft It. MA wahrscheinlich auf so-und-so-viel
Zlelpersonen” nur die halbe Wegstrecke zur effektiven
Zielerreichung einer Kampagne ist: Zielerreichung in
Form von Bewegung / Beeinflussung kommunikativer
Komponenten im Gehirn des Konsumenten, sei er nun
im Moment des Kontakts Leser oder Seher oder Hérer
oder (Weg:|Clicker,

Bisher ist zumindest der Weg bis zur Stirn des Me-
dienrezipienten einigermaflen prognostizierbar. Was
sich dahinter abspielt, wird bisher in der Werbepsycho
logie nun mal als ,Black Box® bezeichnet. Aber Rettung
naht: Neuere Ansitze sind in der Mache, Schlagworte
wie ,neuronales Marketing® durchsetzen die Schlagzei-
len der Fachpresse immer Gfter und treffen auf die Be

geisterung der Marketinggemeinde: Die Vorstellung,
den Input X fein steuern zu kBnnen, um bei Konsumen:
ten den gewiinschten Cutput Y hervorzurufen — so
muss das Marketingparadies aussehen!

So spannend und fesselnd die forscherischen Ansat-
ze und Aktivitdten in diese Richtung sind — viele Arti-
kel enden mit dem Fazit, das man sich zwar in kleinen
Einzelschrittchen Fortschritten nihert, aber nicht pro-
gnostiziert werden kann, wann diese Erkenntnisse flir
die Menschheit im allgemeinen und die Werbewirt-
schaft im besonderen nutzbar gemacht werden kann.
Kritische Stimmen sehen diese Ansitze also bis auf ab-
sehbare Zeit als Zukunftsvision und fiir die wirkliche
Planung nicht nutzbar. Warum dann nicht erst mal ei-
nen Schritt zuriickgehen und auf das zurlickgreifen,
was nahe liegt und bereits mit fundierten Aussagen die-
nen kann?

Relevanz der Kontaktsituation

Sicherlich herrscht anerkennendes Nicken, wenn man
betont, man miisse die Relevanz der Kontakisituation
mit der Werbebotschaft in den Vordergrund stellen. Ist
ja auch aus eigener Nutzererfahrung leicht nachvoll-
ziehbar: Wenn die Botschaft auf Rezeptoren trifft, die -
warum auch immer - situativ geblockt sind, ist die Kon-
takteffektivitit gleich null. Doch diese Komponenten
sind bisher eher ein nice to have* als ein Basiskrite-
rium in der Planung. GRP’s, Durchschnitiskontakte -
und, na klar, auch Crossmedia und alles integriert — aber
die Kontaktsituation beschreibt das alles nicht.

So etwas lisst sich im Vorfeld aber dadurch optimie-
ren, dass man — sel es aus Plausibilitats-Argumenten
oder fundiert erhoben - den situativen Werbekontakt »




in die Mediaplanung einflielen lisst. Einen interessan-
ten und nutzbaren Ansatz in diese Richtung finden wir
durch die Studie ,Werberezeption* der ZMG wieder,
die in Zusammenarbeit mit dem Rheingold Institut fiir
qualitative Markt- und Medienanalysen durchgefiihrt
wurde. Hier wird die Mutzung der Mediengattung
nach Tagesabldufen und damit verbundenen .menta
len* Verfassungen des Mediennutzers eingeteilt. Dar-
aus resultieren klare Empfehlungen, wie die mit dem
Kontakt verbundene Zielsetzung auf die Werbeerfas-
sung des Medienrezipienten im Tagesablauf abzustim:
men isL

Intensive Zeitung

Wilrde dieses Kriterium seinen wahren Stellenwert in
der Planung wiederfinden, steht der Renaissance der
Tageszeitung als Medium in der Markenwelt nichts
mehr im Wege. Denn auch .aus dem Bauch heraus" ist
klar, dass dieses Medium gegeniiber allen anderen ei-
nen enormen Wettbewerbsvorteil hat. Wo gibt es eine
intensivere Aufnahmequalitdt als beim taglichen Stu-
dium der geliebten Tageszeitung? Sogar bis zur Gefdhr-
dung der heimischen Partnerschaft durch das morgend-
lich intensive und Tisch-filllende Lesen der Zeitung
beim Friihstiick, ein immer wieder gerne aufgegriflenes
Szenario fiir Comedy-Situationen (wenn allerdings bald
nur noch Tabloids existieren, werden die Gag-Schreiber
umdenken miissen).

Wenn man diesen Gedanken welterfihrt, wiére der
Konigsweg, fiir die diversen Aufnahmesituationen auch
differenzierte kreative Konzepte zu fahren. Fiir den
Printbereich miisste daher die Tageszeitung ein Motiv
erhalten, das ihre spezifische Leistung zur Geltung
bringt. Diese besteht (unter anderem) in der Verkniip-
fung zwischen der

- mentalen Verfassung des Konsumenten, wenn es um
Informationsaufnahme zu Planungszwecken des Ta:
gesablaufs geht,

mit einem

- Medium, dessen strukturelle Beschaffenheit und der
meist morgendliche Nutzungszeitpunkt einen idea:
len Nihrboden fiir informative [Werbe-|Botschaften
darstellen.

S0 kann man sich erst einmal als Werbungtreibender
aus der Handelsbranche nur auf die Schulter klopfen
und feststellen: , Alles richtig gemacht - Zahlen, Daten,

Fakten mit ein paar mehr oder weniger gelungenen Ar-
tikelabbildungen in einen (Anzeigen)-Raum gepresst,
passt schon!*

Aber das kann nicht alles sein, um die Stirken dieser
Mediengattung zu nutzen. Matiirlich gibt es Werbe-
mittel sprich Anzeigen, aus denen die Absicht der Infor-
mationsvermittlung klar sichtbar ist. Das sind dann die
wenigen Kampagnen, die man in der Tageszeitung fin-
det, und zwar die ohne Schweinebauch und Minus- und
Prozentzeichen.

TV und Funk?

Aber was ist mit den vielen Kampagnen, die ihren Weg
nur in die anderen (oft elektronischen] Medien finden?
Erfilllen denn die — immer noch zu vielen schreferi-
schen - Funkspots am Morgen iiberhaupt ihren Zweck,
In denen es darum geht, in méglichst wenig Sekunden
mdglichst viele Vorteile miglichst schnell einzuhdm:
mern, dafiir aber unverstindlich am resignierten Wel-
lenaufnehmer vorbeirauschen? Bei der ein oder ande-
ren Funkkampagne kommt der Verdacht auf, dass ,Viel
hilft viel* die Strategie ist und .Out-Smarten statt Out
Spenden” nicht den Weg iiber die gedruckte / gespro-
chene Zeile hinausfindet.

Diese Fragestellung miisste man sich auch bei allen
anderen Mediengattungen stellen, mit denen man im
Galtungskonzert hantiert — am besten, bevor die Mix-
struktur zementiert ist.

Fiir die Absicht, Zielpersonen in wachem und auf
nahmebereitem Zustand mit der Werbebotschaft zu er-
wischen, lautet daher die Handlungsempfehlung: Ta-
geszeitung. So kann die Feststellung getroffen werden,
dass die gute alte Tante Tageszeitung doch noch fiir
manche (berraschung gut ist: Sie schiigt die Briicke
zwischen einer Jahrhunderte alten Handwerkskunst
und einem futuristischen Forschungsansatz! o
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