business background

Werbewirkung

Wirksame Werbe-Codes
projektiv entwickeln

Eine der ganz zentralen Aufgaben werblicher Kommunikation ist es, Salienz fur ein
Angebot zu schaffen und diese dauerhaft aufrecht zu erhalten. Es ist ein groBer
Verdienst des australischen Ehrenberg-Bass Instituts, diese Zusammenhange
systematisch erforscht und einer breiten Marketing-Offentlichkeit zuganglich gemacht
zU haben. Neuere Veroffentlichungen des Instituts zeigen daruber hinaus, dass Salienz
branchenubergreifend, flr B2C wie B2B und flur groBe und kleine Marken der Schilissel zu

ber was beschreibt Salienz
beziehungsweise das lan-
gerfristig angelegte Maf3 der

‘mentalen Verfiigbarkeit' genau?
Dahinter steht die zu maximieren-
de Wahrscheinlichkeit, mit der po-
tentielle Kdufer in einer Kauf-Situati-
on an eine bestimmte Marke denken
und sie ihnen als taugliche Losung
einfdllt. Diese Wahrscheinlichkeit
héngt in erster Linie von der Qualitat
und Quantitdt der Gedachtnisstruk-
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turen zusammen, die mit der Marke
verkniipft sind.

Schon bei einer so technisch ange-
legten Definition wird klar, wie an-
spruchsvoll Salienz als Werbe-KPT ist.
In Zeiten eines kanal-iibergreifenden
Information-Overload eine mental
schnell verfiigbare Position in den
Kopfen der Menschen zu erreichen
und diese dann gegentiber situativen
Alternativen auch verteidigen zu kon-
nen, ist in der Tat kein Kinderspiel.

Codes machen Marken
erinnerbar

Entgegen vieler landlaufiger Vorstel-
lungen ist menschliches Verhalten
nicht aus den Tiefen unseres Inneren
heraus gesteuert. Die moderne, wis-
senschaftliche Psychologie hat tie-
fenpsychologische Ideen von inneren
Kindern, ungeldsten Konflikten und
widerstreitenden Trieben langst be-
graben. Was Menschen und ihre Ent-
scheidungen stattdessen triggert, ist
deren gesammelte Lebenserfahrung.
Und diese ist in unserem Gedéachtnis
nach Erlebnissen, Anldssen, Kontex-
ten, also konkreten Entscheidungs-
umfeldern gespeichert. Noch einmal:
Wir speichern keine generellen An-
sichten oder Vorlieben fiir Produkte
und Marken, sondern mehr oder we-
niger starke Zuordnungen zu rele-
vanten Kontexten!

Je besser es nach Erkenntnissen
unserer Forschung gelingt, Marken
und alltagstaugliche Konsumanldsse
zu verkniipfen, desto stabiler ist die
mentale Verankerung und intendier-
tes Entscheidungsverhalten. Je starker
Marken dabei Wow-Effekte in sich
tragen, je mehr sie fiir Menschen in
der kommunikativen Ansprache eine
Art "Stolperstein” im Lebensalltag
darstellen, desto leichter, intuitiver
und schneller entstehen Kaufanreize.
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Abb. 1: Kontextbeztge zum Grillen erleichtern die Entscheidung beim Kauf

Wow-Effekte 16sen Staunen aus,
doch zur Zuordnung bendtigen
Marken eindeutige Markencodes.
Fir die Forscher vom Ehrenberg-
Bass Institut wiegt Distinctiveness
von Marken-Codes (Brand Assets)
sogar schwerer als Differentiation.
Psychologisch gesehen miissen Mar-
ken-Codes in der Bewertung des Be-
trachters vor allem eine "Einfachpo-
sitionierung” transportieren, die sich
dann salient mit Alltagsanlassen und
spezifischen Verwendungskontexten
verkniipfen lasst.

Wir wissen beispielsweise aus All-
tagserfahrung, dass viele Menschen
Senf fiir eine unabdingbare Zutat
zum gelungenen Grillfest halten. Wer
selbst kein regelmafiger Senf-Esser
ist, aber einen Grillabend ausrichten
will, der verkniipft den Kontext 'Gril-
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len' dennoch mit der Kategorie Senf.
Eine besonders saliente Marke ist
aber mental nicht angelegt.

Ein effizienter Weg, um genau in
dieser spannenden Umgebung der
Non- und Light-User zu wachsen,
ist das unmittelbare Andocken einer
Senf-Marke am Grill-Kontext. So wie
es Handlmaier mit seinem 'Grillsenf'
mustergiiltig tut. Im Idealfall passen
die Signale beziehungsweise 'Codes’,
die eine Marke aussendet, nach dem
Schliissel-Schloss-Prinzip moglichst
intuitiv zu moglichst vielen interes-
santen Kontexten. Die Pflege solcher
Verkniipfungen ist Aufgabe erfolg-
reicher Werbe-Kommunikation. Die
mentale Grill-Verkniipfung haben
mittlerweile nicht nur die Senfmacher
aus Regensburg fiir sich adaptiert,
sondern auch verschiedene andere

Dr. Uwe Lebok ist Vorstand (CMO) beim
Marktforschungs- und Markenberatungsins-
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Marken wie Almdudler (Almgrillen),
fritz-kola (grill-kola) oder fleischlose
Grillkase-Alternativen (Abb. 1).

Kontext-Codes steigern die
Effizienz

Ein wirksamer Marken-Code er-
zeugt beim Menschen im Idealfall
den Eindruck einer besonders stim-
migen Passung von Marke und Kon-
text. Menschen haben das Gefiihl
mit dieser Wahl das Richtige zu tun,
sparen sich Zeit fiir Vergleiche, Ab-
wagungen oder Recherche. Und sind
aufgrund dieser kognitiven Entlas-
tung durchaus bereit, etwas mehr
Geld in die Hand zunehmen. All
das spielt sich im sogenannten Sys-
tem 1 unseres Gehirns (nach Daniel
Kahneman) ab.

Denn genau das ist es, was unser
Energie-hungriges Gehirn will: Au-
tomatisierte Entscheidungen, wenig
Aufwand und dennoch keine Reue,
weil man etwas falsch gemacht haben
konnte. Zielgenaue Codifizierungen
zahlen sich deshalb besonders fiir
Markenartikler aus und erhdhen die
Effizienz des eingesetzten Kommuni-
kations-Budgets entscheidend.

Selbst in Vergessenheit geratene
Anlédsse, um bestimmte Produkte zu
verwenden, konnen mit Hilfe emo-
tionaler Neuaufladung von Konsu-
manldssen (= Kontextualisierung)
Marken neu beleben. Beispielsweise
hat das sogenannte , Feierabendbier”
eine eher altbackene Wirkung auf
eine wachsende Zahl von Bier-Light
Usern. Die Kloppo-Kampagne von
Erdinger stellt das entschleunigende
Momentum des Weiflbier-Konsums
in den Fokus, um das Wochenen-
de mit einem beliebten Testimonial
(das nicht dem Bild des Standard-
feierabendbiertrinkens  entspricht)
genussvoll einzulduten. Auf eine
vergleichbare Neuaufladung des Fei-
erabend-/Wochenendkonsums zahlt
die kleine frankische Dorfbrauerei
Pyraser ein, indem sie dem herbstli-
chen Bratenkonsumenten ein ,,Schau-
ferla-Seidla” als passenden Getréanke-
partner (ein)schenkt (Abb. 2).
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Abb. 2: Kontextualisierung hilft bei Neuaufladung von Kategorien (= in Vergessenheit geratene

Konsumanlasse)

Mit Context Research zu
wirksamen Codes

Der Haken daran: In den meisten
Féllen ist die Entwicklung passender
Codes alles andere als trivial. Neben
einem gleichermafien hohen Fit zur
Marke und den intendierten Kon-
texten fiir die Positionierung sollten
Codes klar vom Wettbewerb unter-
scheidbar sein. Ob eine bestimmte

Codifizierung diesen Anforderungen
entspricht, lasst sich zuverldssig nur
anhand des System 1 potentieller Kun-
den priifen. Konventionelle Marktfor-
schung ist damit jedoch naturgemaf3
deutlich tiberfordert. Sie setzt auf Fra-
gebogen und Gruppendiskussionen
und damit auf das rationale System 2
der Befragten. Tiefenpsychologische
Forschung am anderen Ende der Skala
verschiittet relevante Erkenntnisse mit
iiberpsychologisierter Spekulation.

Marktforschung, die bei der Ent-
wicklung erfolgswirksamer Codes
unterstiitzen soll, braucht vor allem
einen direkten Zugang zu intendier-
tem Alltagsverhalten — und den no-
tigen Raum, mit dem Verhalten der
Menschen systematisch experimen-
tieren zu konnen. Die Leitfrage fiir
solche Marktforschung muss sein,
wie sich unmittelbare, verhaltensre-
levante Resonanz auslosen und spe-
zifisch an die Marke binden lasst.

Bei K&A BrandResearch setzen
wir daftir psychodramatische For-
schungsmethoden ein. Kerngedanke
dieses Ansatzes ist es, Menschen in
relevante Kontexte zu versetzen und
mit Hilfe vielfaltiger Stimuli und
aus der Psychotherapie entlehnter
projektiver Verfahren diejenigen Si-
gnalcodes zu entwickeln, die situa-
tiven Brand-Context-Fit vermitteln.
Dabei kommt uns zugute, dass die
Spiegelneuronen im menschlichen
Gehirn eine nach-erlebte oder auch
experimentell manipulierte Situation
ebenso authentisch spiirbar machen,
wie das ,echte Leben’. Mit dem Vor-
teil, mehrfach auf dieselben oder va-
riierte Kontext-Bedingungen blicken
zu konnen, unterschiedliche Reize
zu testen oder Signale aus der Situ-
ation herauszufiltern und systema-
tisch weiterentwickeln zu kénnen. So
kommen wir in einem interaktiven
Forschungsprozess zu genau den
Hebeln, wie sich Marken besonders
effizient und Umfeld-bezogen kom-
munizieren lassen.



