


Advertising impact requires a consumer to allow the content communicated
to (emotionally) touch them, resonance must be created. And there must be
a transfer from the directly or indirectly communicated message to the antic-
ipated product experience (emotional episode). The article introduces a new
market research tool which optimizes the first step. It enables systematic iden-
tification of the way of implementing an advertising idea that creates the best
resonance with the target group and therefore strengthens the advert's poten-

tial effect.

pel Gber die ausgeldsten Gefihle befragt.
Bei der Auswahl solcher Bilder geht es
weniger darum, was Marketing oder
Agenturen zeigen wollen, sondern al-
lein darum, was sich fir den Verbrau-
cher erschliet. Wahrend ein Maitré de
Chocolatier eindeutig die Hochwertigkeit
und Handwerkskunst der Premium-Scho-
kolade Lindt visualisiert (siehe Abbildung
2), und auch im Falle von Almette die In-
szenierung der Alpenfrische kreativ und
wirksam umgesetzt ist, kénnen starke
Bilder im anderen Fall zu einer wahren
Kommunikationsfalle werden: Das Bild
bestimmt die Kommunikationsrichtung
und es wurde weniger nach einer Még-
lichkeit gesucht, wie sich ein zentrales
Hebelargument beim Verbraucher noch
starker umsetzen lieBe, Polarisierungs-
effekte mit einer Abnahme im allgemei-
nen Markenvertrauen (zum Beispiel
Ehrmann-Ekel-Zunge) bzw. fehlende Re-
sonanz (zum Beispiel , Was braucht ein
Mann mehr, als mit einem alkcholfreien
Bier und einem Hund auf eine erfolg-
reiche Landung anzustoBen?”) sind die

Die Macht von Schliisselbildern — Markenmacher oder Kommunikationsverhangnis

Folge. In dem einen Fall wird Irritation
ausgeldst, im anderen ist das Ergebnis
nur ein aufmerksamkeitsstarkes Bild,
das keinen Verwendungsanlass ber einen
emotionalen Link implementiert.

Fragen ohne zu fragen
~ fast wie ein Spiel!

Eine Marktforschungsmethade, die ge-
eignet ist, jene Elemente zu identifizie-
ren, die die starkste Resonanz beim
Konsumenten ausldsen, ist der von uns
entwickelte Brand-Director. Die Metho-
de basiert auf einer zentralen Idee:

Der Befragte wird befragt, ohne dass
verkopfie Fragen gestellt werden, die
zweckrationale Antworten auf emotio-
nale Sachverhazlte liefern wiirden. Seine
intuitive Reaktion auf das Stimulusma-
terial, unter anderem eine Vielzahl an
Bildern, bildet die Basis fir die spater zu
ermittelnden Ansatze einer Werbeum-
setzung oder einer noch vorzuneh-
menden brand communication. Damit
stellen wir Gbliche Testprinzipien auf
den Kopf. Wir sagen dem Befragten
vorab, welches Gefiihl die Kommunika-

tion bei ihm auslésen soll und lassen ihn
dann aus einer Anzahl von Alternativen
intuitiv diejenige auswahlen, die bei
ihm am besten die gewlnschte Reso-
nanz auslost.

Die komplette Durchfihrung der Befra-
gung erfolgt in der Regel computerge-
stlitzt. Der Verbraucher sitzt dabei vor
dem Computer und bedient die Soft-
ware selbst. Die Handhabung des
Brand-Director-Konfigurators ist fir die
Probanden extrem einfach: Mittels des
Konfigurators kann der Befragte eine
Auswahl der vorgelegten Bilder (zum
Beispiel , Weiche Landschaft passt am
besten zur vorgesteliten Story und den
bereits ausgewdhiten Akteuren?”)
schnell und dbersichtlich treffen. Er
sieht folglich, wie er sich ein paar Fra-
gen zuvor entschieden hat. AuBerdem
erscheint ihm die gesamte Befragungs-
situation wie ein Spiel, weshalb auch die
Abbruchquote mit etwa zehn Prozent
fiir Online-Befragungen vergleichsweise
niedrig ausfallt.

Das Anwendungsspektrum des Konfigu-
rators ist dabei entsprechend der zu
beantwortenden Fragestellungen sehr
breit und flexibel einsetzbar: Einerseits
kénnen sehr einfache Fragestellungen
Uber die Resonanz von Farbwirkung,
Color Codes, alternative Akteure in
einem Spot etc. beantwortet werden.
Zum anderen eignet sich das Toal auch
durchaus fur komplexere Herangehens-
weisen (siehe Abbildung 3a).

Dieses Tool eignet sich fur unterschied-
lichste Fragestellun-
gen rund um die Bild-,
Symbol- und Produkt-
sprache einer Marke.
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Lindt:
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11880 —
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Lesben-Motiv

Ehrmann:
Aus Lust am Genuss

Clausthaler:
JAlles, was ein Bier braucht*

Auch Texthausteine
(zum Beispiel Reso-
nanz von Claim-Alter-
nativen) kénnen be-
ricksichtigt werden. In
der Analyse kdnnen
demnach mehrere Al-
ternativen fur die je-
weiligen Akteure einer
Kampagne, verschie-
dene Gestaltungsvari-
anten (Location, Ambi-
ente, Style etc.), di-
verse die Kampagne
unterstUtzende Musi-
kalternativen, hinsicht-
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kung einzeln als auch
in lhrer Gesamtheit
bewertet werden.
Durch die Vielfalt der
Stimuli und der jewei-
ligen Alternativen gibt
es zwar mehrere tau-
send Kombinationsmag-
lichkeiten, doch durch
das &duflerst flexible
Verfahren der bundle
optimization werden
letztlich nur wirksame
Kombinaticnen im Kom-
munikationsmix for die
relevanten Zielgruppen
ermittelt. Um die Rich-
tung der emotionalen
Resonanzwirkung far
eine Marke aufgrund
der zu testenden Stimu-
li einschatzen zu kdén-
nen, bietet sich die Inte-
gration einer Kurzabfra-
ge des Werteprofils ei-
ner Marke an (siehe Abbildung 3b).

Die Datenauswertung selbst besteht
aus einem zweistufigen Analyseverfah-
ren: Die erste Auswertungsebene um-
fasst die rdumliche Darstellung aller
Elemente in einem Raum mittels multi-
dimensionaler Skalierung (MDS), so
dass die Struktur und die Nahen der
Gestaltungselemente zueinander deut-
lich werden. Spezielle Analysen stellen
sicher, dass das sogenannte statistische
Zwillingsphdnomen die Ergebnisse nicht
verfalscht. Mit Hilfe spezifischer Algorith-
men der fatent class analysis for ordinary
variables kann dieser Effekt mathema-
tisch exakt berechnet werden.

Der zweite Schritt der Analyse erfolgt
Uber die statistische Methode der Ban-
deloptimierung (bundle optimization).
Bei diesem Forschungsansatz geht es
darum, das beste Angebotsbindel aus
einer groBeren Anzahl an Alternativen
zu finden. Dabei meint bestes jenes
Bundel, das die groBte Zielgruppe an-
spricht. Es geht folglich nicht um eine
jeweilige Einzelbewertung der zu tes-
tenden Einzelelemente, sondern um
die Analyse komplexer Wirkungszu-
sammenhange.

Zur Veranschaulichung sei das typische
Vorgehen dieses Verfahrens fir eine
Mévenpick-Kampagne (siehe Abbil-
dung 4) dargestellt: Auch in diesem Fall
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Beispiel fiir einen Brand-Director-Konfigurator

Welche Landschaft passt am besten zu ... ?

gab es eine gut getestete Stary, fur die
verschiedene Alternativen fir Haupt-
darsteller, Nebendarstellerin, Wohn-
welt, Kicheneinrichtung, Musiktitel
usw. zur Diskussion gestellt wurden.
Mittels multidimensionaler Skalierung
konnte ermittelt werden, dass der ge-
setzte Maitré flr die Eiskreationen von
verschiedenen Personentypen gleicher-
mafen besetzt werden kdnnte. Die von
Verbraucherseite am meisten préafe-
rierte Gattin des Maitré lag in statisti-
scher Nahe zum Typus, des am meisten
praferierten Hauptdarstellers. Die Bln-
deloptimierung erbrachte aber im Er-

Landschaft Haustler

gebnis einen Frauentypus als Neben-
darstellerin fur den marktwirksamsten
Mix, der nicht in unmittelbarer (statis-
tischer) Ndhe zum traditionellen Um-
feld der Marke Mévenpick lag. Durch
den deutlich selbstbewussteren und
modernen Frauentyp gelingt es so, der
Marke Movenpick mehr Frische bzw.
Elan beizumischen, ochne den seritsen,
traditionellen Markenkern zu gefdhr-
den. Zuséatzlich konnten durch dieses
Bindel auch am starksten Kduferinnen
von Wetthewerbsmarken angespro-

chen werden.

Mdogliches Testdesign fiir einen integrierten Brand-Director

a Werteprofil einer Marke (Vorhermessung)

= Beurteilung des Werbekonzeptes (Likes, Dislikes, Attraktivitat)

s Auswahl der Bilder/Musik (Spontane Begrtindung, Brand Fit, Préferenz)

= Beurteilung des Gesamtergebnisses

= Werteprofil einer Marke (Nachhermassung)
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Beispiel eines Brand-Directors fiir eine verbrauchergestiitzte Kampagnenoptimierung
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nen Seite zu groBem
Erfolg, auf der ande-
ren Seite aber auch zu
volliger Wirkungslo-
sigkeit flhren. Die
Bauchentscheidungen
der Marketingverant-
wortlichen missen
deshalb durch die
Bauchgeflihle der po-
tentiellen Kunden
abgeldst werden. Ein
mogliches Toal fur
die Herangehenswei-
se wurde vorgestellt.

Unabhéngig davon
sollten unseres Erach-
tens stets drei grund-
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Vorteile der Herangehensweise durch
diese Methode sind unter anderem:

@ Echte Resonanz statt rationalisierter
Bewertungen,

Entschlisselung der inneren Bilder einer
Marke,

Ansdtze fir weitere Modernisierungs-
schritte einer Marke,
Umsetzungsempfehlungen fir kreative
Ausgestaltungen,

Schnelle (und statistisch fundierte) Re-
sultate: Ergebnisse, wie zum Beispiel
Mévenpick, sind innerhalb einer Woche
mdglich und rechtzeitig fur Preproduction
Meetings verflighar,

Flexible Einsatzfahigkeit des Instru-
mentariums.

Diese Methade ist aber nicht nur fir Reso-
nanzanalysen und Modifikationen von
Kampagnen einsetzbar, sondern auch fir
die Optimierung von Internetauftritten,
Direct Mailings, Charaktereigenschaften
von Testimonials, Sortimentsoptimierun-
gen, Packungsgestaltungen und die Kom-
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position ven moglichen Ingredienzien bei
Produktinnovationen.

..dann optimieren wir mal
eben schnell die Werbung:
Do’s und Dont's

Bauchentscheidungen gelten oft als
Erkldrung fur schnelle und tberra-
schend wirksame Erfolge. Gut far Mar-
keteers: Das Bauchgefihl unserer Ziel-
gruppen ist ein echter und zuverlassig
wirksamer Hebel. Den kénnte und soll-
te man aber auch wirklich nutzen.
Wenn Erdbeerzungen bei Werbern fiir
Lust- und Glicksgefiihle, bei zu vielen
Verwendern aber eher Ekel ausldsen,
weil die bisherige Lebenserfahrung
Achtung: krank signalisiert, dann ist
das eines von vielen warnenden Bei-
spielen. Deshalb sollte bei jeder schein-
bar kleinen Verdnderung auf die Reso-
nanz der Zielgruppe geachtet werden.
Unsere Tests zeigen, welch grof3en Ein-
fluss kleine Signale in der Gesamtwir-
kung haben kénnen.

e 23]
+ MOVENPI

legende Regeln be-
achtet werden:;

1. Psychologen und
Neurowissenschaftler
wissen: Bauchent-
scheidungen sind ef-
fektiv. Aber es geht
bei der Bewertung der
Werberesonanz immer
um den Bauch der
Endverbraucher, nicht
um den der Marke-
tingverantwortlichen. Jeder einzelne kann
letztlich nur das nachempfinden, was er
far sich empfinden wifl!

2. Bei der Optimierung von Werbung,
Konzeptansdtzen, Packungsgestaltun-
gen usw. sollten die Fragen an Proban-
den so gestellt werden, dass sie von
Verbrauchern auch sinnhaft beantwor-
tet werden kénnen. Im Falle einer Re-
sonanzanalyse muss man dabei fragen,
ohne Verbraucher direkt zu fragen.
Dann wiirden eben nicht Resonanz,
sondern nur zweckrationale Argumente
abgefragt werden. Nicht, was die Kon-
sumenten sich wiinschen ist wichtig,
sondern ob die vorgestelite Stimuli ge-
eignet sind, groBtmogliche Resonanz
ZU erzeugen.

3. Nuancen in der Umsetzung kénnen
groBe Wirkung haben. Deshalb muss
man auch auf winzige Kleinigkeiten
achten. Kleine, oft als nebenséchlich
abgetane Details, kénnen fir den Ver-
braucher eine enorme Wirkkraft ha-

ClK
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ben: Im worst case wird nur dieses llesch, C.G. Einfiihrung in die psy-

D"etal.l erinnert, fglwrt zu einer katapul- chologische Asthetik, Stuttgart 2006.
tahnlichen Reaktion beim Verbraucher

und setzt zerstdrerische Krafte im
Sinne einer negativen Markenwahr-
nehmung frei. Wie auch sonst im Le-
ben gilt: £s kommt eben immer auf die
Details an.

Deshalb ist es mehr als nur fur einen
kurzen Gedankengang wert, die eigenen
Bauchentscheidungen denjenigen der
zuklnftigen Konsumenten gegeniber
zustellen. Die eine Woche mehr an Zeit : =3
auf der Grundlage von Verbraucherwahr- terj und die/Macitaer Intuitien;
heiten rechnet sich meist nachhaltig. Manchen 2007.

Letztlich schlagt die eine richtige emo- Bauer, J.: Warum ich fahle, was du
tionale Resonanz immer die gesuchte fhlst: Intuitive Kommunikation als

groBe Emation. Und das nun mit das Geheimnis der Spiegelneuronen,
durchaus nachweisbarer Sicherheit! Hamburg 2005.
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kation. Kann die moderne Gesellschaft
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Valkert, J.: System der Asthetik,
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eingetragener Markenname.

NEU: K&A BrandDirector®.

Nuizen Sie die Intuition lhrer Zielgruppe, um die Resonanzkraft lhrer Kommunikation zu stirken.

Richtige Ideen scheitern iiberraschend h&u-
fig, weil die kommunikative Umsetzung der
Marketing-MaBnahmen die ,,Herzen” der Ziel-
gruppe nicht richtig erreicht. Ein Flop, trotz
kluger Strategie:

It’s not what you show -
it’s what they see!

Emotional wirksame Ansprache gelingt, wenn
eine Anzeige, ein TV-Spot, ein Plakat, eine
Packung, ein Produkt etc. nicht ,tausend
Waorte™ hat, sondern ein Bild, das genau das
ausldst, was Sie wollen.

Mit BrandDirector haben wir ein pfiffiges
Forschungs-Tool entwickelt, bei dem die
Zielgruppe intuitiv — ,,aus dem Bauch her-
aus” — die Gestaltelemente auswahlt, die
die Message am wirksamsten und stim-
migsten transportieren.

lhr Vorteil: Wirksamere Kommunikation bei
gleichem Budget. Eine Investition, die sich
sofort rechnet.

Gerne zeigen wir lhnen in einer kurzen un-
terhaltsamen Prdsentation wie Sie mehr
»Herzen” erreichen kdnnen.

Rufen Sie uns an: Tel. 0911/99542-0 oder
e-mal: info@konzept-analyse.de

KONZEPT f ANALYSE

MARKTFORSCHUNG
Klart, wie Marken Emotionen auslosen

Konzept & Analyse AG, Kinkelstrafie 12, 90482 Niirnberg
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