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von  Bionade  Quitte die Kamera bei Marktforschungsgesprä-
chen mitlaufen und schnitt daraus Spots. „Als Texter kann 
man sich das gar nicht ausdenken“, sagt Kolle. Auf alle Märk-
te lässt sich dieses Prinzip freilich nicht übertragen. 

Aber immerhin ist die Sensibilität für Glaubwürdiges 
aus genannten Gründen in den Chefetagen durchweg gestie-
gen. Laut  Torben Hansen , Chef der Hamburger  Philipp und 
Keuntje , ist „Authentizität“ Thema in jedem zweiten Brie-
fing oder Kundengespräch. Vor allem Finanzdienstleister 
wären prädestiniert für die neue Ehrlichkeit in der Werbung, 
um den durch die Finanzkrise verursachten massiven Ver-
trauensverlust zurückzuerobern. „Wir haben einen kollekti-
ven Fehler begangen: Wir waren zu weit weg von dem, was 
Kunden wirklich bewegt“, analysiert  David Stachon , Marke-

tingleiter der  Ergo Versicherungsgruppe , Düsseldorf, die aus 
dem Zusammenschluss der Marken Hamburg-Mannheimer, 
Viktoria und KarstadtQuelle Versicherungen hervorgegan-
gen ist. Mit der Neuaufstellung hat der Konzern die Chance, 
auch neu aufzutreten. 

Anfang des Jahres wurden daher über 6000 Kunden in-
terviewt. „Was uns zurückgespiegelt wurde, war sehr ernst 

und nicht gerade positiv“, berichtet Stachon. Jetzt macht sich 
Ergo auf, eine Einstellungsänderung im Unternehmen zu 
initiieren, und verspricht mehr Transparenz, etwa bei Ver-
trägen. Ein langer Weg, der bei 55 000 Mitarbeitern vermut-
lich Jahre dauern wird. 

Die neue Kampagne von  Aimaq & Stolle , Berlin, stellt 
Fragen an den Versicherer und lädt zum Dialog ein. Auf 
millionen-gruende.de wird auch Kritik zugelassen. Selbst-
verständlich war das nicht – aber die emotionalen Mit-
schnitte der Kundengespräche haben auch die Zweifler im 
Konzern überzeugt, dass sich vieles verändern muss. Die 
Mails werden in Echtzeit veröffentlicht. Bislang gehen rund 
50 pro Tag ein. „Die Community entscheidet, worüber gere-
det wird. Wir betreten hier alle miteinander Neuland. Das 
ist eine enorme Herausforderung an das Management und 
erhöht den Grad der Unsicherheit“, berichtet Stachon. 

Da wollte man anscheinend wenigstens beim Spot die 
Kontrolle behalten und griff lieber in die Werbetrickkiste: 
Statt echter Kunden agiert Schauspieler Sebastian Ströbel 
als Protagonist. „Ein 60-sekündiges Plädoyer mit nicht ge-
übten Schauspielern ist fast unmöglich“, begründet Stachon. 
Die Statements seien inspiriert aus der Kundenbefragung. 
Getestet wurde die Kampagne trotzdem. Jetzt setzt Ergo 
Instrumente auf, um zu überprüfen, welche Veränderungen 
wie greifen. Den Ankündigungen müssen Taten folgen.

Mittelständler sind hier vermutlich im Vorteil. Beispiel: 
die Ulmer Mineralöl-Firma  Liqui Moly . Deren geschäftsfüh-
render Gesellschafter  Ernst Prost  ist Unternehmer von al-
tem Schlag. Und dazu noch begnadeter Erzähler, berichtet 
 Christian Rechmann . Seine Münchner Agentur  For Sale  pro-
duzierte den Spot, in dem der Firmenlenker über den Pro-
duktionsstandort Deutschland spricht und darüber, dass er 

weder Subventionen erhält noch Kurzarbeit macht. Das 
Feedback sei positiv gewesen, der Umsatz stieg. Die Spot-
Schaltung wurde verlängert. 

Authentischer geht es nicht, Prost tut, was er sagt. Aber: 
„Authentizität lässt sich nicht über Werbung erzeugen“, 
warnt Rechmann. „Das Produkt oder das Unternehmen 
muss es hergeben.“ Alles andere wird schnell entlarvt. 

Siehe  BP . Vor Kurzem noch versuchte der Konzern mit 
dem Claim „Beyond Patrol“ sein Image positiv aufzuladen, 
wollte sich für regenerative Energien stark machen. Der 
Schuss ging nach hinten los. Neben dem Debakel mit der 
Ölpest poppen auch noch fast täglich neue Meldungen auf, 
die den Konzern vorführen. Die manipulierten PR-Bilder auf 
der Internet-Seite sind nur ein Beispiel dafür. 

Auch For Sale hat mit Prost die Diskussion geführt, in-
wieweit sich der Liqui-Moly-Chef dem Medienwind und De-
batten im Web aussetzen will. Positiv wie negativ. „Bewusst 
darauf eingelassen“ habe man sich auch beim Internet-An-
bieter 1&1 aus Montabaur, so Sprecherin  Ingrun Senft . Mit 
Unterstützung des Sparringspartners Jung von Matt/Elbe 
personifizierte 1&1 das Thema Service und Kundenzufrie-
denheit durch den Mitarbeiter Marcell D’Avis. Vorausgegan-
gen sei eine interne Qualitätsoffensive. Unter anderem wur-
de das DSL-Angebot neu aufgestellt, eine aus dem 1&1-Netz 
kostenfreie Hotline eingerichtet. Dass es anhaltende Kritik 
gibt, bestätigt Senft nicht. „Im Gegenteil, wir erfahren sehr 
positives Feedback und können beispielsweise den starken 
Rückgang von Beschwerden auch belegen.“  

Freilich wird es die schönen Werbewelten auch künftig 
geben, in denen Botschaften überhöht dargestellt werden. 
Aber auch die treffen den Nerv der Zeit, wenn sich zu einem 
echten Insight noch eine Portion Ironie gesellt. Ironie, „die 
Schwester der Authentizität“, wie  Matthias Schmidt , Krea-
tivchef von Scholz & Friends, sagt: „Leere Werbeversprechen 
können dank Google sofort entzaubert werden. Wir haben 
gar keine andere Wahl, als authentisch zu sein.“
Kerstin Richter, Peter Hammer 3 agenturen@wuv.de
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W&V Herr Felser, erwartet der Konsument 
überhaupt, dass Werbung „ehrlich“ ist?
Felser Nein, er hat kein Problem damit, dass 
Werbung parteiisch ist in dem, was sie 
kommuniziert. Das heißt nicht, dass er 
erwartet, geradezu belogen zu werden. Aber 
eine gewisse Übertreibung erwarten Konsu-
menten und dulden sie auch. Beispiel 
Sonderpreis: Wenn gesagt wird, ein Produkt 
sei vom Preis X auf den Preis Y reduziert, 
glauben Konsumenten nicht, sie würden 
wirklich die Differenz von X zu Y sparen. Sie 
ziehen von dieser Differenz immer noch einen 
„Werbe-Malus“ ab und gehen davon aus, 
dass die tatsächliche Ersparnis im Mittel so 
etwa 20 bis 30 Prozent geringer ist als 
behauptet. 

W&V Kann er mit den Stilmitteln traditioneller 
Werbung wie der Überspitzung umgehen?
Felser Die meisten Menschen verstehen 
durchaus, was Werbung ist, und unterschei-
den sie von anderen Formen der Kommunika-
tion. Allerdings kann der Konsument mit 
„traditioneller“ Werbung nicht in dem Sinne 
umgehen, dass er sich gegen ihre Wirkung 
immunisieren kann. So hält niemand den 
Axe-Effekt für wahr – naja, fast niemand. 
Aber etwas für wahr halten ist eine Sache, 
etwas positiv zu bewerten, ist eine andere. 
Man kann in Experimenten zeigen, dass 
Menschen spontane positive Reaktionen auf 
Dinge zeigen, an die sie gar nicht glauben. 
Menschen können also insofern mit der 
Werbung umgehen, als sie den Axe-Effekt als 

eine Übertreibung erkennen. Eine positive 
Bewertung kann durch die Werbung aber 
trotzdem etabliert werden – unbewusst und 
automatisch. In diesem Sinne kann der 
Konsument mit der Werbung nicht umgehen.

W&V Will er nicht mehr „verführt“ werden?
Felser Eigentlich schon. Konsumenten sind 
nach wie vor empfänglich für Werbekommuni-
kation und vor allem Markenbotschaften. Ich 
bin auch sicher, die kommende Konsumenten-
psychologie wird zeigen, dass das Produkt-
erleben ganz objektiv ein anderes ist, wenn 
man sich auf die Markenkommunikation ein-
lässt. Ich glaube, dass die Cola wirklich anders 
schmeckt, wenn man ihre Marke kennt. Inso-
fern ist das Einlassen auf die Werbebotschaft 
auch oft der Schritt zu einem erweiterten Pro-
dukterleben. Aber hier steckt der Konsument 
in einem Dilemma: Es ist schwierig, unbefan-
gen in die Markenwelt einzutauchen, wenn 
man sich gleichzeitig über das Internet laufend 
Informationen einholt, die die Werbebotschaf-
ten relativieren und Marken-Images entzaubern.

W&V Welche Mechanismen lassen den 
Konsumenten werbliche Inhalte akzeptieren?
Felser Authentizität ist ein sehr gutes Mittel 
zur Akeptanz von Werbebotschaften – vor 
allem, was die bewusste und rationale Bewer-
tung der Botschaft angeht. Darüber hinaus 
gibt es andere, weniger rationale Bedingun-
gen für Akzeptanz: Wir akzeptieren eher 
etwas, das unseren Wünschen entspricht. 
Eine Botschaft, der zufolge ein Problem 

lösbar, ein Makel zu beseitigen oder eine 
Krankheit heilbar ist, ist akzeptabler als eine 
Botschaft, die das alles leugnet. Und wir ak-
zeptieren eher etwas, das in unsere Schema-
bilder passt. Wenn man mir also vor Augen 
führt, dass der Käse auf dem Teller von ei-
nem Almöhi vor atemberaubender Kulisse in 
einem Holztrog angerührt wurde, dann ist das 
akzeptabel, weil ich ein passendes Schema-
bild habe. Von der Fabrik, in der er tatsäch-
lich hergestellt wurde, habe ich kein Schema-
bild. Dann ist die Wahrheit weniger akzepta-
bel als eine geschönte Werbebotschaft. ph

„Konsumenten erwarten eine gewisse Übertreibung“
AUTHENTIZITÄT IST NICHT DIE EINZIGE BEDINGUNG FÜR AKTZEPTANZ VON WERBUNG, SAGT  GEORG FELSER , DOZENT AN DER HOCHSCHULE HARZ.
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Neue Sichtweise 
Im Ergo-Spot fragt 
Schauspieler 
Sebastian Ströbel 
stellvertretend für 
echte Kunden, was 
schief lief zwischen 
ihm und seiner 
Versicherung. Echte Testimonials 

v.l.: Toyota-Mitarbei-
ter werben nach den 
Rückrufaktionen 
wieder um Vertrauen. 
Liqui-Moly-Chef 
Ernst Prost sagt im 
TV-Spot, wofür er 
steht. 


