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Wenn dem Angler der Wurm
schmeckt — und nicht dem Fisch!

Der Weg aus dem Werbe-Dilemma
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in genauer Blick auf Marketing und

Marktforschung kann oft frustrierend
sein! Da liest man, es gébe 28.290 ver-
schiedene Artikel im durchschnittlichen
SB-Warenhaus. Und es gabe Uber
24.000 neue Artikel pro lahr im Lebens-
mitteleinzelhandel (siehe Blimelhuber).
Bereits fir einen mit Marktanalysen
bewanderten Menschen erscheint die-
se Zahl unlberschaubar. Noch untber-
sichtlicher muss dieses Uberangebot
aber fiir den Verbraucher wirken, der
aus dem Wust der Produktangebote
und Informationen die fur ihn passen-
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Flop-Rate

den Produkte und Markenkonzepte
herausfiltern muss. Werbung sollte
dabei eine geeignete Orientierungshilfe
fr den Verbraucher darstellen, damit

er die fir ihn ,richtige Entscheidung”
treffen kann. So ,sollte” es sein...

Doch an dieser Stelle kommt das gesamte

Neue Produkte .Frustpotenzial” zum Tragen, das Markt-
Warengruppe 1980 (Anzahl) forschung, Werbung und Marketing be-
- - = inhalten. Es werden ,tonnenweise” Tests
Alkoholfreie Getranke 34 88 % durchgefuhrt. Und tonnenweise werden
Brot- und Backwaren 41 95 % damit auch Flops — haufig auch auf der
Diétetische Nahrungs-/Genussmittel 59 90 % Gr u;dl_age von Marktforschung —
; : ! 5 produziert!
Feﬂlglgerlchte o1 90 % Die Angaben Gber die Anzahl der Mar-
Gewaurze, Saucen 101 81 % ken-Flops sind recht unterschiedlich. Dies
Haushaltsartikel 81 88 % hangt vor allem damit zusammen, dass
Kosmetika/Kérperpflege 43 77 % unterschiedliche Zeitraume gewahlt wer-
. i den. Nimmt man ein Jahr als Betrach-
Milchprodukte 94 81 % tungszeitrahmen, sind die Flopraten
Nahrmittel 66 83 % naturgemaB niedriger (je nach Quelle
Speiseeis 33 58 % etwa 40 bis 65 %). Bei einem Betrach-
o tungszeitraum von vier Jahren, liegt der
0,
S?mtuosen 56 95 % Prozentsatz deutlich hdher. Als Basis sei
SuBwaren, Dauerbackwaren 56 88 % eine Ubersicht von Homburg und Kroh-
Tee 43 98 % mer angefihrt (siehe Abbildung 1).
Tiefkiihlkost 42 76 % Im Grunde genommen ist es aber eigent-
: : : 5 lich gleichgtiltig, wie hoch die Flopraten
Wein/weinhaltige Getranke 56 95 % tatsachlich sind: Sie sind allesamt eindeu-
Waurst- und Fleischwaren..... 49 80 % tig zu hoch! Ein Desaster — gleichermaBen
fiir Markenverantwortliche wie fir die
85 %
2 ; .begleitende” Marktforschung!
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Recall-,Schérfe® um jeden Preis? | |

IHGENOWD MUSS
DER TEXT JA STEHEN. B
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Weil die Masse der (gefloppten) Neuein-
fuhrungen, aber auch die Mehrheit der
wenig erfolgreichen Werbespots, in der
Regel von Marktforschungsanalysen
begleitet, (positiv) bewertet und zur
Schaltung empfohlen wurden, muss man
sich naturlich die Frage stellen, warum
und wodurch dieses erschreckende
Ergebnis zustande kommt.
Marktforschung, Marketing und Wer-
bung sitzen eigentlich alle im selben Boot.
Wenn man so will, sind sie die ,Angler”,
die gemeinsam die groBten und fettesten
Fische an Land ziehen wollen. Alle drei
Angler einigen sich in ihrem Boot auf die
am besten geeigneten ,Wirmer”, um
das Ziel zu erreichen. Leider beien aber
nur die kleinsten Fische an. Und das,
obwohl der Analytiker unter den drei
Anglern (= der Marktforscher) behauptet
hat, die als Kdder ausgewahlten Wirmer
seien — statistisch abgesichert — eindeutig
die Besten.
@ \Warum stellte sich das prognostizierte
Ergebnis nicht ein?
® Lag es vielleicht daran, dass die Markte
zu satt sind und deshalb die Fische nicht
mehr anbeiBen?
e Mussen die Wirmer immer aulerge-
wohnlicher, bunter, schriller, lauter sein?
® Oder liegt es vielleicht an der Analytik
und den daraus abgeleiteten Riick-
schltssen?

Mehr Aufmerksamkeit
durch ,,geile Bilder”?

Wenn |, nichts mehr geht”, die Marktan-
teile erodieren, neue Marken floppen und
die eingesetzten Marketing-MaBnahmen
nicht mehr greifen, wird nach schnellen
Lésungen gesucht. Eine neue Werbung
wird dann gern als Rettungsanker
betrachtet. In einer solchen Situation trifft
eine These der Uberséttigten Markte auf
einen fruchtbaren Boden, die immer star-
ker vertreten wird: Der Verbraucher leide
unter dem information overload, eine
Marke kénne nur dann den Verbraucher
erreichen, wenn sie aufmerksamkeitsstark
genug ist, und schlieBlich: die Werbung
muss ,, it Wucht einen Ruck beim Ver-
braucher ausldsen” (Jung/ivon Matt)!
Tatsachlich wird der Verbraucher tagtag-
lich mit Werbung ,,zugebombt”. Allein
im TV-Bereich flimmern taglich mehr als
2000 Werbeminuten Uber die verschiede-
nen Kandle. Letztlich wird aber gerade
einmal eine Viertelstunde von den Ver-
brauchern gesehen. Damit ist aber noch
lange nicht gesagt, dass sie diese Viertel-
stunde Werbung pro Tag aktiv wahrneh-
men. Und genau an dieser Stelle setzt die
Empfehlung der Advertising-Wortfthrer
an, dass nur besonders markante und
aufmerksamkeitsstarke Werbung in
,satten Markten” Uberhaupt noch wahr-
genommen wird. Wenn sich eine Uber-
sattigung (zum Beispiel ware-out-Effekte)
einstellt, muss eben eine neue Werbe-

kampagne her: Diese miisse man noch
emotionaler, noch effektvoller, noch
aufmerksamkeitsstarker gestalten.
Tatsachlich wird solche Werbung erinnert,
oft auch intensiv in der Offentlichkeit dis-
kutiert. Das Ziel der Werbeagenturen geht
in einem solchen Fall auf: Die Werbung
ist zu 100 % aufmerksamkeitsstark (mit
marktforscherisch angeblich , bahnbre-
chenden” Recall-Werten) und die Werbe-
agentur kann sich auf der Grundlage des-
sen gute Hoffnungen machen, mit einem
Werbe-Grammy ausgezeichnet zu wer-
den. Zumindest einem der drei Angler hat
dann aber der Wurm geschmeckt!

Es ist oftmals nichts leichter, als unmittel-
bare Aufmerksamkeitsstarke mittels Wer-
bung zu erzielen: Das gelingt zumeist,
wenn viel Blut (Benetton), extreme Situa-
tionen, ,pure action” gezeigt werden,
noch nie gesehene Bilder, Kraftausdriicke
verwendet werden (geil, leck mich, besor-
g’s Dir etc.) oder eben , nacktes Fleisch”
gezeigt wird (siehe Abbildung 2): ,Sex
sells” wird immer noch gern als Lésung
fur eine Werbekampagne ausgepackt.
Und man braucht keine ausgetiiftelte
Marktforschung, um zu erkennen, wohin
Ménner schauen, wenn nackte Frauen
abgebildet werden oder wohin Frauen
blicken, wenn Babys, stiBe Hunde etc.
gezeigt werden.

Werbung muss jedoch nicht nur gesehen
werden, sie muss auch das Markenbild
eindeutig positiv verandern: Nackte Men-
schen sind zwar ein Eye Catcher, aber
nicht zwingend ein Kaufgrund!

Die Psychologie sagt uns, dass es Zentren
im Gehirn gibt, die unbewusst alles
Ablaufende ,scannen” und das Gedécht-
nis danach abfragen, ob diese Informa-
tion als wichtig einzustufen ist oder nicht.
Erst wenn irgendetwas Neues von diesen
Gehirnzentren als wichtig eingestuft wird,
senden sie eine Meldung an die GroB3-
hirnrinde, in der das Aufmerksamkeitsbe-
wusstsein sitzt, mit dem Auftrag, sie solle
sich damit befassen. Schnell komplexe
Dinge zu lernen oder umzulernen,
beherrscht nur die GroBhirnrinde. Ohne
ein solches Umlernen ist aber eine Ver-
haltensanderung nicht zu erzielen.

Die Frage ist folglich, was lernt ein
Verbraucher durch ein , starkes Bild”,
eine starke Geschichte, (iber Nacktauf-
nahmen: , Es wird mal wieder Zeit fir
Sex?"” Qder: ,Die Marke wird fir mich
emotional oder faktisch interessanter”?



Wie uns das MAC-Modell (siehe
Ambler) sagt, lduft das Kaufverhalten
stark habitualisiert ab, also routine-
maBig, automatisch und ohne den
Einsatz von Emotionen. Eine Automati-
sierung von Entscheidungen in Routine-
Ablaufe ist insbesondere in einer Zeit
mit einer nie da gewesenen Informa-
tions- und Datenflut unabdingbar, um
die Informationen effektiver ,auswer-
ten” zu konnen. Der Mensch entwickelt
auf Basis all seiner Erfahrungen soge-
nannte Schemata, also Strukturen in
unserem Langzeitgedachtnis, die Ord-

nung schaffen in einer immer komplexer

werdenden Welt. Schemata oder , Vor-
urteile” helfen uns im Alltag, mittels
Jindividuell angefertigter Baukasten”
oder eines , Schubladen-Prinzips” routi-
nierte Handlungsablaufe vorzunehmen
und dadurch den , Kopf frei zu haben”
fur andere, neue, unbekannte bzw.
unsortierte Ereignisse und Sachverhalte.
Vor allem bei komplexen Schemata gibt
es eine groBe Widerstandskraft gegen
Informationen, die existierenden Sche-
mata widersprechen: Menschen beach-
ten diese Informationen nicht oder
interpretieren sie so um, dass sie zu dem
existierenden Schema passen. Gerade
dies macht es aber enorm schwierig,
durch Kommunikation etwa die Einstel-
lungen gegeniiber Marken, Unterneh-
men, Praparaten usw. zu andern. Dies
bedeutet aber auch, dass es sehr schwer
ist, bei Verbrauchern die Schemazuord-
nung von Marken nachhaltig zu andern.
Wenn nicht jene Emationen oder Infor-
mationen gesendet werden, die wirklich
eine Anderung in der Verbraucherwahr-
nehmung bewirken kénnen, wird sich
kein durchschlagender Markenerfolg
einstellen.

Auch der in einer Kampagne eingesetz-
te Eye Catcher muss deshalb nicht nur
zur Marke passen, er muss auf die
Marke und seine bislang gelernte Welt
positiv einzahlen. Was beispielsweise fur
H&M 100 % passend zur Marke und
kaufrelevant fiir die relevanten Ziel-
gruppen war, kann fur andere Marken
zu Verbraucher-Irritationen und bis hin
zu Marken-Erosion fiihren.

Laut, schrill, sexy zu sein, ist noch lange
kein Kaufgrund, kein Grund, vorhan-
dene Images oder Schemata zu andern.
Wenn aber solche Bilder die Marken-
wahrnehmung positiv verandern,

konnen solche Methoden durchaus
wichtige Bestandteile einer erfolgreichen
Werbung sein. Wie fiir alle Elemente
des Marketing-Mix gilt aber auch bei
schriller Werbung: Ich muss meine
relevanten Zielgruppen genau kennen,
darf sie folglich nicht durch aufmerk-
samkeitsstarke Bilder ,schockieren”
(zum Beispiel Benetton) und muss etwas
Kaufauslosendes zum Produkt/zur
Marke hinzuaddieren. Die , spaBorien-
tierte” Aussage der DGB-Werbung
(siehe Abbildung 2) hat beispielsweise
nicht zum Stopp der Austrittswelle in
den Gewerkschaften beigetragen und
die unverblimte Ansprache direkter
Erotik wie bei Sisley, Gucci oder Yves

St. Laurent dirfte in der angesproche-
nen Performer-Zielgruppe nur bedingt
zu zusatzlichem Erfolg beigetragen
haben.

Dagegen kann im studentischen Milieu
eine offenherzige Mensa-Werbung zur
groBeren Bindung beitragen oder aber
eine zweideutige Bier-Kampagne, die
eindeutig im Rotlicht-Milieu beheimatet
ist. Was aber in dem einen Fall wirken
mag, kann im vergleichbaren Umfeld
schon wieder Irritationen auslosen: Die
Assoziation ,Frau” und ,Fleisch” mag
fur Méanner (die keine , Vegetarier” sind)
hoch attraktiv sein, die Markentreue zu
einer Metzgerei wird aber dadurch wohl
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kaum verstarkt (siehe Abbildung 3) -
insbesondere bei Hausfrauen, die nach
wie vor das Gros des Wurst- und
Fleischeinkaufs betatigen!

Starke Wirkung durch
.Super-Promis”?

Aufmerksamkeitsstarke verstarkt die
Kaufanreize nur, wenn das ganze
Werbekonzept in seiner Exekution die
Beddrfnisse bezliglich der Produktkate-
gorie der Verbraucher beriihrt. Das glei-
che gilt im Prinzip auch bei der Nutzung
von Testimonials. Auch hier erhalt eine
~schwachelnde Marke" nicht zwingend
neue Schubkraft, wenn sich irgendeine
renommierte Persénlichkeit als begeister-
ter Verwender zu erkennen gibt. Ein mar-
kentechnisch sinnvoller Testimonialeffekt
sollte gleichermaBen zu einer positiven
Markenaufladung und zu einer Erhéhung
der Kaufbereitschaft beitragen.

Ein Trend bei Markenartiklern geht aber
dahin, sich aus rein personlichen Liebha-
bereien mit einem bekannten (, teuren”)
Prominenten fir ein Produkt bzw. eine
Dienstleistung zu schmicken. Jeder
flinfte TV-Spot in den USA wirbt mit
einem berithmten Darsteller. Auch in
Deutschland ist die Tendenz stark
steigend (siehe von Kirschhofer). Die
inflationare Promi-Werbung geht sogar
soweilt, dass unterschiedliche Marken-
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artikler mit immer denselben Gesichtern
fur ihre Produkte werben.

Fur Werbeagenturen sind Aufmerksam-
keitssteigerung und Sympathietransfer
die zentralen Nutzen eines Prominenten.
Deutlich nachgelagert ist die Glaubwiir-
digkeit des Testimonials fur ein Produkt
bzw. eine Marke. Der Image-Transfer des
Prominenten auf ein Produkt kommt in
der Regel ganz zum Schluss. Auch bei der
Nutzung (kostenintensiver) Testimonials
gilt wie bei der Nutzung geeigneter Eye
Catcher; Werbung muss aus Marketing-
Sicht in erster Linie verkaufen! Ob das
dadurch erzielt wird, dass man laut, schrill
oder aber doch eher konservativ und pro-
duktbezogen wirbt, ist fur den Marken-
verantwortlichen zundchst nachgelagert:
Die Marke muss aber in jedem Fall positi-
ver, profilierter und kaufrelevanter auf-
grund des Werbemittels wahrgenommen
werden. Oder anders ausgedriickt: Der
Wurm ist zum Kédern da, nicht zum
selber essen!

Satte Markte, low interest —
ein Trugschluss!

Eine andere wichtige Ursache fur hohe
Flopraten bei Marken wird darin gesehen,
dass das Werbemittel eigentlich schon
passend sei, der Verbraucher aber gene-
rell auf Werbung nicht mehr sonderlich
reagiere. Der Verbraucher habe sich
bereits auf seine angestammten Marken
festgelegt und zappe einfach weg, sobald
Werbung tiber den Bildschirm lauft.
Wenn Werbung tatsachlich kaum noch
wahrgenommen wirde bzw. sich Ver-

4

braucher auf ein bestimmtes Relevant-Set
an Marken dauerhaft festlegten, brauchte
man deutlich weniger Beschéftigte in
Marketing, Marktforschung und Adver-
tising. Alles ware dann irgendwie sinnlos!
Doch wie Lenin schon sagte: , Wer nicht
kampft, hat schon verloren!” Und so
verhalt es sich auch mit Markenartiklern:
Werbung ist dann uninteressant, wenn es
nicht gelingt, eine fur den Verbraucher
relevante Botschaft in einer flr den Ver-
braucher interessanten Form zu kommu-
nizieren! Werbung ist dabei ein Hilfsmit-
tel, um das beworbene Produkt fir den
Verbraucher zur besten verfiigbaren Alter-
native im relevanten Marktsegment zu
machen.

Und in diesen relevanten Teilmarkten sind
die angebotenen Markenprodukte alles
andere &ls , low interest”. Das Desinteres-
se der Konsumenten richtet sich ja nicht
auf die Produktkategorie: Selbst ein
Papiertaschentuch ist von hochstem Inter-
esse, wenn es benotigt wird. Dasselbe gilt
fur Klopapier. Klopapier hat ,nur” eine
simple Funktion: Hauptsache, man fihlt
sich danach nicht mehr schmutzig!
Sicherlich gibt es Abstufungen in der
Reinigung des , Allerwertesten” von
.quick & dirty”, mehrlagig (um die

Finger nicht zu beschmutzen), bis hin

zu ,hautzart” und ,kuschelweich”. Fuir
alle Verbraucher wird aber Klopapier zum
. highest interest"-Produkt, wenn Monte-
zumas Rache ausgel6st wird: Diesem
Gefihl der vollkommenen Beklommen-
heit, der drohenden Unsauberkeit, des
Ekels kann man nur entrinnen, wenn

Toilette und Klopapier gleichermaBen
vorhanden sind!

Aufgabe von Marketing ist, einer Marke
unter anderem durch Werbung ein wenig
von dem Interesse zu verleihen, das einer
Kategorie zukommt oder anders ausge-
drickt: Eine Subkategorie idealerweise
daraus zu machen! Diese Subkategorie-
eigenschaft muss im Produkt selbst sicht-
bar werden. Die Differenzierungsmerk-
male der Marke kénnen aber weitgehend
auf einer emotionalen Ebene angesiedelt
sein: Bacardi und der , gute Pott" unter-
scheiden sich ,,im Kopf” weit mehr als
auf der Ebene der bloBen Produkteigen-
schaften. Man muss jedoch nicht nur auf
den richtigen, differenzierenden Inhalt
achten.

Wenn zusatzlich die richtigen Verwender-
gruppen betrachtet werden, kann man
dem ,Low interest”-Dilemma entgehen!
Uber den Gesamtmarkt betrachtet, sind
Produkte wie Schreibgeréte, Klopapier,
Mineralwasser etc. ,low interest” im
weitesten Sinne. Fur Schiiler aber, die im
peer-group-Kontext an der Schulbank
auf sich aufmerksam machen wollen,
gewinnt ein in der Schule haufig genutz-
tes Werkzeug eine ganz andere Bedeu-
tung (siehe Abbildung 4). Wenn der
Wunsch im relevanten Teilmarkt nach
Schreibgeraten vorhanden ist, die nicht
nur ,gut schreiben”, sondern auch
modern, trendy, auBergewdhnlich, viel-
seitig und farbenfroh sind, und dies von
einer Marke unmissverstandlich besetzt
werden kann, so kann diese Marke — mit
den richtigen Signalen versehen — kein
Jlow interest” sein!

Die zu betrachtenden Zielgruppen in ihren
jeweiligen Situationskontexten sind folg-
lich zentral. Das Werbemittel muss des-
halb zu allererst bei den (potenziellen)
Heavy Usern wirken. Eine genaue Kennt-
nis der BedUrfnisstrukturen des Kauferpo-
tenzials ist eigentlich bei Werbepretests
eine notwendige Voraussetzung. Leider
wird dies allzu wenig beherzigt: Von Sei-
ten der Werbeagenturen wird gern tber
eventuell bekannte Marktmechanismen
hinweg gesehen und mit dem , kreativen
Freiraum” begriindet, von Seiten der
Marktforschung wird zu gern eine nahezu
.soldatische Unterordnung” an Bench-
marks, Signifikanzen und Reprasentati-
vitat gelebt. Allein schon aus Griinden
einer markentechnisch-sinnvollen Orien-
tierung an ausschlieBlich relevanten Ver-



braucherzielgruppen, ist eine Bewertung
des Werbemittels allein Uber Reprasentati-
vitatskriterien flr eine Erfolg versprechen-
de Markenfuhrung mehr als sinnlos! Der
Marktforscher kann sich dann zwar hinter
reprasentativen Zahlen verstecken, die fur
die Markenfiihrung Verantwortlichen
miussen dann den MutmaBungen der
Agenturen lammfromm folgen. Dass
dieses Vorgehen nicht allzu haufig zum
Erfolg gefihrt hat, beweist die hohe
Floprate!

Alles an einer Marke
kommuniziert!

Zentrale Aufgabe von erfolgreicher Kom-
munikation sollte es sein, die Wahrneh-
mung einer Marke so zu verandern, dass
das Kaufverhalten zumindest bei einer
ausreichend groBen Zielgruppe positiv
verandert wird. Es geht also stets um die
Marke und die Produkte/Dienstleistungen,
die verkauft werden sollen und nicht um
das Werbemittel oder einzelne Marke-
ting-Mix-Elemente. Eine aufmerksam-
keitsstarke, hochemotionale oder gar
kreativ besonders geféllige Werbeexeku-
tion ist ein schénes Beiwerk, darf aber
den Markenverantwortlichen nur am
Rande interessieren! Er will keinen Preis
fr besonders schéne Werbung gewinnen,
sondern muss die Marken erfolgreich
nach vorne bringen, was sich auch durch
rohe Marktzahlen in Zukunft belegen
lassen muss.

Wenn die Aufgabe von Werbung bzw.
anderen Marketing-Mix-Elementen
geklart ist, so muss im Umkehrschluss die
zentrale Aufgabe von Pretests im weite-
ren Sinne (Werbepretest, Packungstest,
Produkttest, Preistest, Konzepttest usw.)
die Prifung sein, ob die Kommunikation
der einzelnen Mix-Elemente die Marken-
wahrnehmung und das Kaufverhalten im
gewiinschten Sinne beeinflussen kann.
Was auf den ersten Blick als , banale
Selbstverstandlichkeit” wirken mag, ist
auf den zweiten Blick alles andere als
tibliche Routine bei Wirkungstests!

Wir behaupten: Alles an einer Marke
kommuniziert! Alle Marketing-Mix-Ele-
mente haben zusammen Einfluss auf das
Entstehen von Markenschemata beim
Verbraucher (siehe Haimerl und Lebok).
Und das betrifft wirklich alle Marketing-
Mix-Elemente: Werbung (Print, TV, Kino,
PR, Testimonials etc.), Verpackung, Preis,
POS-Auftritt, Produktanmutung, Sponso-
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Angesichts der unbefriedigenden ékonomischen Situation in Deutschland, der hohen
Floprate und der Uberséttigung der Konsumenten mit Werbung sehen viele Wer-
bungtreibende ihr Heil in immer lauterer, schrillerer Werbung: , Anders kommen wir
nicht durch!”: Wahrgenommen zu werden ist jedoch nur eine notwendige, keine
hinreichende Bedingung fur die Steigerung der Kaufpraferenzen. Die Autoren zei-
gen, dass solche Kommunikation nur dann das Kaufverhalten &ndern kann, wenn
sie prazise auf die Bedurfnisse der Verbraucher eingeht, die richtige Zielgruppe trifft
und daruber hinaus in der Lage ist, eingeschliffene Schemata, , Vorurteile” auszu-
hebeln und zu modifizieren. Aufgabe eines geeigneten Werbepretests ist dann fest-
zustellen, ob die Kommunikation dazu in der Lage ist und gegebenenfalls abzulei-
ten, wie diese Wahrnehmungsanderung herbeigefiihrt werden kénnte.

Risiko optimierter Einzelteile:
Die Implementierung eines

f Marken-Frankensteins
beim Verbraucher!

ring usw. Jede Anderung der Marketing-
Mix-Variablen hat dabei ein gemeinsames
Ziel: Ein positives Shift in der Markenzu-
wendung!

Ziel der Wirkungsforschung sollte deshalb
in erster Linie die Messung der Werbewir-
kung und nicht allein des Werbemittels
sein! Bei der Werbemittel-Analyse kénnen
selbstverstandlich die oben genannten
Teil- oder Zwischenziele wie Recall/impact,
Verstandnis der Werbebotschaft, Uni-
queness der Werbung, Glaubwiirdigkeit/
Irritation, Attraktivitat, Likeability, Brand
Fit usw. in die Analyse eingehen. Die Wer-
bewirkungsanalyse muss dariiber deutlich
hinausgehen und zusatzlich Image- und
(projizierte) Abverkaufsveranderungen
bertcksichtigen. Insbesondere die Wahr-
nehmungsveranderung auf Seiten des
Marken-Images verdient hierbei beson-
dere Aufmerksamkeit: Bei einer marken-
technisch-perfekten Wirkungsanalyse darf
nicht nur die Optimierung von Einzelele-
menten einer Marke (zum Beispiel Werbe-

“Alles an einer Marke N
kommuniziert” ;

Ziel der Optimierung
von Marketing-Mix:

Eine pragnante

«Marken-lkone*”
mit klarem, kauf-
relevanten Profill

mittel, Recall-Starke und ahnliches) im
Fokus stehen, sondern die Gesamttrag-
weite flir eine Marke muss betrachtet
werden (siehe Mobile-Darstellung in
Abbildung 5).

Eine ,Scheuklappen-Denke”, die nur
kurzfristige Effekte berlicksichtigt (zum
Beispiel laute Werbung), aber nicht die
Folge fiir die Gesamtmarke bewertet,
kann im schlimmsten Fall zur Implemen-
tierung eines ,Marken-Frankensteins”
beim Verbraucher beitragen: Die
JAugen” als markante Elemente eines
Gesichtes werden immer weiter opti-
miert, wie vielleicht auch die Ohren und
die Nase. Letztlich aber bleibt die (Mar-
ken-)Personlichkeit nur ,,zusammen-
gendht” und ergibt in ihrer Gesamtheit
(fur die Mehrheit der Verbraucher) ein
wenig attraktives Ungeheuer. Fur die
Performance einer Marke ist einzig und
allein die Kommunikation einer prag-
nanten Marke mit klarem, kaufrelevan-
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Vorhermessung Stimulus Nachhermessung
4
Bewertung der Marke |
Bewertung der Marke Analyse der im Konkurrenzumfeld
im Konkurrenzumfeld Stimuluswahmehmung aufgrund des
Stimulus

ten Profil erstrebenswert. Dabei kénnen
durchaus einzelne Teile auffalliger sein
als andere. Es kommt aber nicht darauf
an, dass einzelne Teilelemente an sich
perfekt sind, die Gesamtwirkung muss
perfekt auf die Verbraucherbedtrfnisse
angepasst sein! So wie Mona Lisa: Es
gibt sicherlich schénere Augen als ihre,
auch schénere Minder. Mona Lisa steht
aber perfekt als Marken-lkone fur eine
faszinierende Persénlichkeit!

Zentrales und oft ausschlieBliches
Urteilskriterium fur das Marketing wur-
den dabei immer mehr Benchmarks flr
alles und jedes. Es gibt Benchmarks fur
Impact, Recall, Brand Fit, Brand Sym-
pathy, fur ,schtne Werbung”, usw.
Benchmarks sind dabei sicherlich hilf-
reich, um die Chronologie einer Marke
im Zeitablauf betrachten zu kénnen. Die
naive Nutzung von Benchmarks hilft
aber tberhaupt nicht, wenn es darum
gehen sall, eine Marke aus ,Sackgas-
sen” heraus, hin zu neuerlichen Erfol-
gen zu fUhren. Mit der Analyse deskrip-
tiver Benchmarks allein kann sich kein
Markenerfolg einstellen. Dennoch ist
die Benchmark-Horigkeit hierzulande
ungebrochen!

Man kann aber auch ganz einfach mit
dem statistischen Argument der Kon-
fidenzintervalle argumentieren. Jeder
Marktforscher und Marketer hat zumin-
dest schon einmal vom Begriff der
.Messgenauigkeit” gehort, doch das
Thema Statistik ist fir viele ein rotes
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Tuch und das Thema wird als ,, theore-
tisches Zeug” (zu) vorschnell beiseite
gelegt. Eine kurze Beschéaftigung mit der
Statistik (auch ohne Formeln) ist dabei
nicht nur sinnvoll, sondern auch hilf-
reich, um die Benchmarks in ihrer Aus-
sagekraft richtig zu verstehen, und nicht
in eine ,Benchmark-Falle” zu tappen.
Konfidenzintervalle (oder zu deutsch:
Vertrauensintervalle) sind meistens recht
groB. Nimmt man zum Beispiel eine sehr
groBe Grundgesamtheit und eine fir
Pretests Ubliche Stichprobe von n = 150
Testpersonen sowie eine Irrtumswahr-
scheinlichkeit von etwa 5 % an, dann
ergibt sich bei einer ermittelten Marken-
praferenz von 20 % ein statistisch
ermitteltes Vertrauensintervall zwischen
13,6 % und 26,4 % bei einer Stichpro-
bengréBe von n=400 Testpersonen
zwischen 16,1 % und 23,9 %. Genauer
geht es eben nicht!

Deshalb sollten fir Marketing hilfreiche
Konzepttests, Pretests und dhnliches
zusatzliche und bessere sowie direkt
nutzbare Kriterien fur Erfolg verspre-
chende Entscheidungen aufweisen.
Auch dem Marktforscher als ,, Angestell-
ter einer Marke" sollte es ja in erster
Linie darum gehen, alle nétigen Voraus-
setzungen flr einen zusatzlichen und
moglichst raschen Erfolg zu schaffen.
Wir erinnern wieder an unsere Meta-
pher mit den drei Anglern: Auch der
Marktforscher ist ein Angler. Auch er
fischt nach Fischen. Er hatte aber auf-
grund seiner Ausbildung die besondere

Gabe, mehr Uber Wirmer zu wissen, so
dass die anderen Angler dadurch starker
befahigt sein mussten, nicht mehr im
Triben zu fischen.

Schéne Werbung ist schon,
wirksame Werbung verkauft!

Werbepretests sind seit mehr als 50 Jah-
ren Gegenstand heftiger Debatten zwi-
schen Marktforschung, Marketing und
Werbeagenturen. Die Notwendigkeit fur
Pretests ist mehr als offensichtlich: Wer-
bung beinhaltet ein hohes Investment.
Sie bleibt aber allzu oft ohne Wirkung,
nach Schatzungen verpuffen mehr als
zwei Drittel (siehe Lodish)! Letztlich ist
»gute Werbung” nur diejenige, die
nachhaltig wirkt. Wenn dem so ist,
wachsen erhebliche Zweifel, ob gangige
Pretests sauber prifen kénnen, ob Wer-
bung ,gut” im Sinne von wirksam ist
oder nicht. Die reine Werbemittelfor-
schung ist in diesem Fall nice-to-know,
hilft aber nur bedingt, wie exakt das
getestete Konzept nach der Untersu-
chung umagestaltet werden muss, um im
Zielgruppenmarkt den gréBtmaéglichen
Erfolg zu haben (ochne dabei den Mar-
kenkern grundlegend zu verandern, zum
Beispiel Uber price-off promotions).

Der von Konzept & Analyse verfolgte
Marketing-Mix-Optimierungstest-Ansatz
(MOT) integriert die neueren Erkenntnis-
se der Psychologie, wie sie zu Beginn an
Hand der Schematheorie dargestellt
wurden, mit dem Marken-Monopol-
Gedanken. Grundidee dieses Ansatzes
ist es, eine Marke so zu gestalten, dass
sie fur eine ausreichend groBe Verbrau-
cherzahl erste Wahl ist. Wir wahlen
dabei einen experimentellen Vorher-
Nachher-Vergleich (siehe Abbildung 6).
Den BewertungsmalBstab bildet dabei
die Gesamtheit aller Eindriicke einer
Marke, bevor ein Kommuni-
kationsstimulus zum Einsatz kommt.

So Uberpruft dieser Ansatz die Wirksam-
keit von Werbung, ganz gleich, ob es
sich um Konzepte, Testimonials, Packun-
gen, Regalaufbauten, TV-Werbung und
dhnliches handelt. Ausgangspunkt jeder
stilistischen Veranderung eines konkre-
ten Marketing-Mix-Elements ist stets die
derzeitige Wahrnehmung einer Marke
beim Verbraucher, die eigentliche

. Wahrnehmungsbenchmark”, die nichts
mit den 08/15-5tandard-Benchmarks
der Standardmarktforschung zu tun hat.



Auch wenn unser Ansatz ebenso wie
herkdmmliche Wirkungstests Bench-
marks zu Recall, Brand Fit, Attraktivitat
usw. enthdlt, sind solche Werte
zunachst von sekunddrem Nutzen, da
sie nicht weiterhelfen, wie der Werbesti-
mulus zu optimieren ist, um spéater
nachhaltige Erfolge im Markt zu haben.
Fur eine Erfolg versprechende Wirkungs-
messung sind im Prinzip drei Aspekte
zentral (siehe Abbildung 7) die idealer
Weise allesamt erfillt sein miissten:

® (Kurzfristige) Positive Image-Verande-
rung einer Marke in ihrer Gesamtheit
als Grundlage fiir eine deutlich verbes-
serte Kaufpraferenz (Schematheorie)

@ Eine insgesamt (gegeniiber vorher)
deutlich verbesserte Positionierung der
Marke im individuellen Relevant Set:
Die Stimuluswirkung muss zu einer
Verdréangung anderer Marken im Rele-
vant Set und zu einer deutlich héhe-
ren Erstkaufpraferenz beitragen!

@ Beste verfligbare Alternative in einem
Teilmarktsegment: Es gelingt gleicher-
maBen die derzeitigen Heavy User
weiterhin an die Marke zu binden, als
auch neue Zielgruppen hinzu zu
gewinnen.

Insbesondere die Interpretation des

Marken-Monopol-Gedankens hat hier-

bei den nachhaltigsten Effekt fiir die

weitere Markenflihrung. Idealerweise
spricht der Stimulus gleichzeitig zen-
trale Hebel im Markt an, die sowohl
fur das bestehende Kauferklientel als
auch fiir ein zustzliches Potenzial relevant
ist. Uber das Werbemittel werden beide

Verbrauchergruppen zu einer neuen,

gemeinsamen Zielgruppe auf Aggregat-

ebene oder gar zu einer neuen (nur noch
zu implementierenden) Subkategorie!

Aufgrund der aufgezeigten Vorgehens-

weise der Wirkungsanalyse lasst der hier

vorgestellte Testansatz gegentber konven-
tionellen Werbepretests vor allem drei
zusatzliche Analysen zu:

1. Er erméglicht es, die Werbewirkung

in der engeren (neuen) Zielgruppe einer

Marke genauer zu identifizieren (Wer

genau sind die potenziellen neuen

Kaufer?)

2. Er Uberpriift, ob bzw. wie die Kommu-

nikation neue, kaufrelevante Informatio-

nen oder Emotionen hinzuaddiert, so dass
diese Marke bei einer ausreichend groBen

Stichprobe der bisherigen Hauptmarke ge-

genliber vorgezogen wird (Welche Image-

Elemente bzw. welche Werbemittel-
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Kriterien verandern in welcher Weise das
Wahrnehmungsbild einer Marke?) und
3. er macht es méglich, die Kommunikati-
on nicht auf die Meinung der Konsumen-
ten hin zu optimieren, sondern auf ihre
groBtmagliche Wirkung, auf Marken-
bindung und Kéuferreichweite (Was ist
werbetechnisch zu tun, um das neue
Potenzial optimal an die Marke zu bin-
den? Was sind die zentralen Hebel?).
Der Begriff der Zielgruppe ist dabei ein
dehnbarer Begriff. In der Denkweise von
Konzept & Analyse gentgt es nicht, nur
irgendwelche Stilwelten oder Benefit-
Konzepte als Grundlage flr Verhalten zu
betrachten. Fiir die Zielgruppenbestim-
mung entscheidend ist eine Verkniipfung
von emotionalen und faktischen (pro-
duktspezifischen) Sachverhalten. Hier
werden die Zielgruppen einer Marke hau-
fig innerhalb des Tests bestimmt. Vor und
nach Werbekonfrantation werden — wie
bei Testmarktsimulationen — Markenpra-
ferenzen gemessen. Wird eine Cluster-
analyse tber diese Markenpraferenzen
gelegt, so ergeben sich bei bestehenden
Marken normalerweise drei Gruppen:
® bestehende Kunden/Kiufer
® potenzielle neue Kdufer
® Nichtkaufer, die auch kein Interesse
zeigen
Die letzte Gruppe wird weitgehend auBer
Acht gelassen. Bei bestehenden Kunden/
Kaufern wird geprift, ob nicht negative
Effekte durch die neue Kommunikation
auftreten oder ob es gelingt, die Marken-
bindung zu erhéhen. Und bei dem neuen
Kauferpotential wird analysiert, was den —

unter idealen Bedingungen erfolgenden —
Markenwechsel verursacht hat und wie
dieser weiter gesteigert werden kann.
Richtig interpretieren kann man die Kom-
munikation einer Marke nur, wenn man
betrachtet, inwieweit sich die Wahrneh-
mung einer Marke verandert. Die Wahr-
nehmung einer Marke andert sich jedoch
nicht einfach deshalb, weil man Informa-
tionen vermittelt. Sie dndert sich nur,
wenn ein zentraler Punkt angesprochen
wird, der zu einer neuen Auseinanderset-
zung mit der Marke fiihrt. Dies kann zum
Beispiel dadurch geschehen, dass man
eine Marke in einen neuen Kontext stellt.
Dies kann mitunter auch erreicht werden,
wenn eine Marke aufmerksamkeitsstark
beworben wird. Dabei ist es aber nicht
notwendig, stets neue Botschaften zu
vermitteln, es kann notwendig sein,
immer wieder die gleiche Botschaft zu
vermitteln, nur in einem neuen Gewand.
Eine vollstandige Veranderung der Mar-
kentypik bzw. Markenkommunikation
kann zu schwerwiegenden Irritationen bei
Heavy Usern fiihren. So ist bei bestehen-
den Verwendern einer Marke bereits eine
kleine negative Veranderung ein Warnzei-
chen. Darauf ist stets ein besonderes
Gewicht zu legen: Denn verlorene Kaufer
sind nur schwer zuriick zu gewinnen,
Und neue Kaufer sind meist nicht so
wertvoll wie bestehende.

Aufgabe eines Werbefilms ist eben nicht,
dem Konsumenten nur Unterhaltung zu
bieten, sondern Kaufanreize auszultsen.
Richtet man sich bei einer Optimierung
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eines Films etwa auf Basis eines zuvor ent-
wickelten Animatics allein an der Kritik
der Konsumenten aus, so wird man mit
hoher Wahrscheinlichkeit einen glatteren,
netteren Film erhalten, aber nicht unbe-
dingt einen wirksameren. Eben weil unser
Vorgehen einen experimentellen Ansatz
beinhaltet und sowohl die Wahrnehmung
der Marke als auch das Kaufverhalten vor
und nach Werbemitteleinsatz misst, ist es
moglich zu analysieren, was getan wer-
den musste, um Kauferreichweite
und/oder Markenbindung/Wiederkaufrate
zu erhéhen. Denn man weil3 ja, bei
welchen Personen eine Verhaltensande-
rung stattfindet und wie anders diese die
beworbene Marke wahrnehmen.

Gibt es Chancen,

die Werbeflopraten
mittels Marktforschung
zu senken?

Wir meinen: Ja, die gibt es! Es ist aber
zwingend notwendig, Instrumentarien
der Marktforschung in erster Linie mar-
kentechnisch zu nutzen. Sich allein auf
Intuitionen zu verlassen, birgt ebenso ein
hohes Floprisiko, wie eine Ausrichtung
der Kommunikation ausschlieBlich an
Werbemittelkriterien, Ein aufmerksam-
keitsstarkes Bild oder ein beliebter Promi
konnen einer Marke zu mehr Schubkraft
verhelfen. Kénnen..., sie missen das aber
nicht zwingend!

.Sex sells” gilt nur, wenn der Marke
neben Aufmerksamkeitsstarke auch
etwas Positives hinzuaddiert wird (zum
Beispiel Saturn), wenn die Marke dadurch
eventuell neu interpretiert wird (zum Bei-
spiel Astra), wenn die gezeigte Erotik
unmittelbar kaufauslosend auf die Ziel-
gruppe wirkt (zum Beispiel Davidoff Cool
Water). Das Gesamtbild einer Marke und
ihre (potenziellen) Kaufer sollten stets im
Fokus der Betrachtung stehen. Und das ist
weit mehr als die vergleichende Analyse
von Likeability-Werten und Benchmarks.
Jede Form der Wirkungsanalyse hat
selbstverstandlich ihre Existenzberechti-
gung. Die Methodenvielfalt ist ebenso

. groB wie die Horigkeit auf omindse
Benchmarks. Dabei darf aber niemals
Ubersehen werden, dass die Wirkungs-
analyse (= Marktforschung) die Grundlage
fur nachhaltige Entscheidungen (= Marke-
ting) darstellt. Die Verantwortlichen der
Markenflhrung kénnen aber selbst ent-
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Due to the unsatisfying economic situation in Germany, the high flop rate, and adver-
tising over saturation, many advertisers are forced to use even louder and shrill types
of ads: "Otherwise we have no chance to get through”. Being perceived is necessary
for successful communication, it is however not sufficient in terms of creating prefe-
rence for a product or a brand. The authors demonstrate, that this way of advertising
execution can only influence purchase behaviour if it focuses precisely on consumers
needs. Furthermore it should counteract and modify ground-in prejudices (due to esta-
blished schemata). Therefore advertising pre-tests have to analyse whether an ad is
able to influence the perception of a brand in a positive way. Additionally the ideal
test should uncover how this image shift is achieved.
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scheiden, was sie an Marktforschung ein-
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.Erbsenzahler” oder Markentechniker!
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