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Kann die Wissenschaft
der Werbung weiterhelfen?

Wie wirden Sie Werbung definieren?
Das Werben wurde im Althochdeutschen
(werban) und im Miittelhochdeutschen
(werven) als das Drehen, Umkehren bezie-
hungsweise Sich-Bemithen verstanden.
Damit beschreibt das Wort also Bezie-
hungsarbeit. So kennen wir es tibrigens
auch aus der Weltliteratur zum Thema
Liebe.

Und in der Wissenschaft?

Werbung gilt in der Marketingforschung
schlicht als Meinungsbeeinflussung. Die
Kommunikationswissenschaft spricht aka-
demischer und aristotelischer von einer
»persuasiven Kommunikation®, also dem
bewussten Versuch der Beeinflussung.
Damit ware Werbung ein ,,Entscheidungs-
vorschlag mit klarer Wertkommunika-
tion“, so jedenfalls nennt sie der Kommu-
nikationswissenschaftler Klaus Schonbach.

Ist der Begriff in der Forschung berhaupt
relevant?

Im Sinne des einfachen Marketing-Mix der
betriebswirtschaftlichen Forschung sicher-
lich. Andere Disziplinen haben einen an-
deren Blick auf das Thema. So sehen die
Kultursoziologen den Konsum von Wer-
bung selbst als Phanomen, die Psychologen
analysieren die ,,Anschubser zur Kauf-
entscheidung oder eben auch die Kon-
sum-Pathologien, die Neurowissenschaft-
ler ,kortikale Entlastungseffekte durch

Marken, Politikwissenschaftler den Ver-
braucherschutz, und Medienwissenschaft-
ler schauen auf die Veranderung der Wahr-
nehmung von Werbung,.

Das klingt komplizierter als Werbung sein
soll.

Ich finde die Begriffe der Wirtschaftswun-
der-Zeit auch aufklarender: Reklame, Kon-
sumhilfe oder auch Verbraucherinforma-
tion. Denn es gibt einen, der auch ganz
gut erklaren kann, was er braucht: den
Kunden. Der heifst so, weil er kundig ist.
Verbraucherforschung kommt auch des-
halb derzeit wieder in Mode, aber das
nachste Problem auch: Kunden im Zeit-
alter der ,,Service, Media and Sharing Eco-
nomy* nutzen Giiter mitunter nur — und
verbrauchen sie nicht mehr.

Wozu braucht man dann noch Werbung?
Uberzeugung ist dort notwendig, wo
nichts mehr selbstverstandlich ist. Und
Werbung soll helfen, Informationen in
komplexen, das heifst uniibersichtlichen
und sich verindernden Mairkten wahrzu-
nehmen und nicht offensichtliche Leistun-
gen zu erkliren und gegen den Wettbe-
werb abzugrenzen.

Weif3 die Wissenschaft, wie das geht?

Es gibt zahlreiche Koch- und Handbii-
cher, in denen immer wieder Prinzipien
wie Auffalligkeit, Einfachheit, Wiederho-

lung, richtiges Umfeld oder Gleichzeitig-
keit in verschiedenen Medien auftauchen;
oft wird auch zu einer Art Belohnung fiir
den Werbekonsum zum Beispiel durch
Humor geraten.

¢
Gibt es keine neuen Erkenntnisse?
Fir den Harvard-Soziologen Harrison
White sind Markte vor allem Angebot und
Nachfrage von Geschichten. Das wiirde
bedeuten, dass auch die Marketingfor-
schung endlich vom Zahlen auf das Erzah-
len umstellen miisste. Und wenn man der
Jerusalemer Soziologin Eva Illouz folgt,
dann geht es im Kapitalismus der Gefiihle
um den Konsum von Romantik. Deshalb
wurde ,,Liebe vom Auto bis zum Ham-
burger das Zweitlieblingswort der Werbe-
wirtschaft - nach dem neurowissenschaft-
lich erwiesenen Gliicksbringer ,,neu®.

Auch das wird der Kunde schon mal ge
hért haben. Ist das ein Grund dafir, wa-
rum ihn Werbung zunehmend langweilt?

Dafiir gibt es eigentlich keine Belege.
Wenn man den Erhebungen glauben mag,
dann ist die vermutete Abwehr wohl eher
ein Elitenphianomen. In Zahlen: Die Ein-
stellung zur Werbung blieb in den vergan-
genen Jahren vergleichsweise konstant.
Mehr als die Halfte der Bevolkerung ab 14
Jahren findet Werbung niitzlich, weil sie
auf neue Produkte hinweist. Mehr als 45
Prozent stuft Werbung generell als hilf-
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reich ein. Inzwischen wendet sich die Wer-
bewirkungsforschung aber vor allem den
werbebasierten Geschiftsmodellen vieler,
vor allem digitaler Mediendienstleister zu
und untersucht Gedachtnis, Glaubwiirdig-
keit, Image und Kaufabsicht.

Die digitalen Medien sollen vor allem zur
Informiertheit des Kunden beitragen - wird
das von der Forschung bestdtigt?

Ja — und das gilt sowohl fiir den einzelnen
Kunden wie fiir den Kundenschwarm. In
bestimmten Zielgruppen und Produkt-
gruppen hat der Kunde im Konsum und
in der Nutzung eine Kompetenz aufbaut,
die man Consumer Capital nennen konn-
te, also im Sinne von Pierre Bourdieu die
Fahigkeit, die feinen Unterschiede von
Hi-Fi-Anlagen,

Rennradern, Finanzprodukten etc. zu er-

Handtaschen, Weinen,
kennen. Eine Kompetenz, die Unterneh-
men nutzen konnten. Bisher bedeutete
Kundenorientierung: die Aufregung durch
Reklamations-Hotlines zu beruhigen. Nun
sucht man Anregung bei der Produktent-
wicklung und -nutzung.

In den Schwirmen verdichten sich die
Daten vieler ahnlicher Kunden und nihren
die Hoffnung auf eine prizisere Ansprache
von Interessenten. Datenbasierte Ge-
schaftsmodelle werden dort wichtig, wo

das Produkt den Kunden verandert — also
bei Bildung, Gesundheit, Tourismus bezie-
hungsweise Mobilitat. Aber vorher bedarf
es bei aller technischen Machbarkeit noch
einiger sozialer Innovationen.

Wird die Werbung kiinftig sachlicher?
Dafiir gibt es noch keine Indizien. Der
Soziologe Niklas Luhmann betonte die
Paradoxie: ,,Die Werbung sucht zu mani-
pulieren, sie arbeitet unaufrichtig und setzt
voraus, dass das vorausgesetzt wird.“

Gegen dieses Glaubwiirdigkeitspara-
dox arbeftet Werbung — neuerdings vor
allem dadurch, dass man Mitarbeiter fiir
die Werbung einspannt. Was das Problem
aber nicht 16st: Authentizitit kann man
nicht kommunizieren. Schlimm wird es
dann fiir den Kunden, wenn man kommu-
niziert, dass man nun endlich authentisch
sei. Dann haben wir verstanden.

Was soll der Werber stattdessen tun?
Die Gassenhauer sind zurzeit: Erzahle Ge-
schichten, die sich Kunden weitererzahlen.
Produziere Werbungen wie Viren, die sich
selbst bewerben und verbreiten. Mache
aus Kunden Verkaufer.

Ich bin kein Werber, aber mir scheinen
zumindest fiinf Wege beobachtenswert -
librigens unabhingig vom Medium:

1. Mehr Humor bis hin zur Ironie erho-
hen die Aufmerksamkeit und Verbreitung.
2. Die Entwicklung der Werbung zu einem
Kulturgut, das selbst einen eigenen kom-
munikativen Konsumwert aufweist.

3. Mehr Dialog zwischen Werbenden und
Umworbenen.

4. Angebote, die tber das Kauferlebnis
hinaus Sinn stiften.

5. Die Entwicklung einer Identitdt, die
alle an der Entstehung eines Produktes
Beteiligten einschliefst. Denn eine unauf-
geregte und gute Arbeit flir den Gewinn
auf beiden Seiten des Ladentischs hilft der
Glaubwiirdigkeit mehr als die derzeitig
okologisch-sozial

etwas anstrengende,

ummantelte Kirchentagsrhetorik.

Und wo fihrt all das hin?

Wir sollten uns nichts vormachen. Wer-
bung wird datenbasierter, emotionaler,
personlicher und berechnender zugleich.
Eva Illouz sprach in einem anderen Zu-
sammenhang von ,kalten Intimitaten®. ==
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