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Management Zusammenfassung

Die einfache Ubertragung des bewahrten Benchmark-Gedankens aus der Produktion auf das Marke-
ting missachtet die Grundidee des Marketings. Das Marketing-Ziel ist es, einer Marke ein eigenstan-
diges und mdoglichst gut differenziertes Image zu verschaffen. Zu diesem Zwecke werden oft Uber
den faktischen Produktnutzen hinaus spezifische Zusatznutzen angeboten werden, die sich von den
Wettbewerbern unterscheiden.

Kaum jemand scheint jedoch bisher zu bedenken, dass Benchmarks nur dort sinnvoll sind, wo auch
Vergleiche Sinn machen. Wenn es darum geht, eine Alleinstellung zu erzielen, also anders zu
werden als die Konkurrenz! — dann folgt daraus zwangslaufig, dass die Konkurrenz der falsche
(Vergleichs-) MaBstab ist.

Benchmarks in der bisher genutzten Form flihren zu gravierenden methodischen Fehlern. Sie verlei-
ten beispielsweise dazu, eine Kommunikationsidee tberwiegend von Nichtzielgruppen beurteilen zu
lassen. Zudem werden oft Schliissel-Kriterien fir den Werbeerfolg missachtet und stattdessen ,ein-
fach“ zu vergleichenden Kriterien gemessen. Damit besteht aber die Gefahr, dass die Marktforschung
dazu beitragt, die getesteten Kommunikationsmittel in eine falsche Richtung zu ,optimieren®, die der
Test-Marke erheblich schaden kann.

Es werden daher alternative markenspezifische ,Benchmarks* vorgeschlagen, die mit den Grundsat-
zen des Marketings vereinbar sind.

Warum Benchmarks im Marketing falsch sind und zu falschen Entschei-
dungen fuhren.

Benchmarking ist in Unternehmen ein wichtiger Prozess der Selbstverbesserung. Es wurde von XE-
ROX im Jahr 1979 entwickelt, um der in jener Zeit bedrohlichen japanischen Konkurrenz zu begeg-
nen. Der damalige Prasident von XEROX, Charles Christ, schickte ein Mitarbeiterteam nach Japan
mit dem Auftrag, Verfahren, Produkte und Material der Konkurrenz genauestens zu untersuchen. Das
Ziel war Benchmarks zu entwickeln, an denen das eigene Unternehmen gemessen werden konnte.

Der damit eingeleitete standige Vergleich wichtiger Kennzahlen des eigenen mit denen anderer Un-
ternehmen und Organisationen wurde ein wichtiger Wegweiser zur Leistungssteigerung. Vergleichs-
maBstébe von vielen Benchmark-Untersuchungen sind Durchschnittswerte z.B. der Top 25 einer
Branche in einzelnen L&ndern oder landerlbergreifend. Es gibt keinen Zweifel, dass Benchmarking



ein wichtiges Instrument in der Produktion ist. Es ist, um mit Johann Wolf zu sprechen ,eine zeitlos
glltige Methodik zur stdndigen Verbesserung der erfolgsrelevanten Leistungsdaten im Unternehmen”.

Vermeintliche Vorteile von Benchmarking in Marketing und Marktforschung

Marketingausgaben - vor allem fir die Kommunikation - sind in Unternehmen oft ein hohes Invest-
ment. Bei kaum einer anderen Investition waren aber die Erfolgschancen im Vorhinein schlechter
abschéatzbar. Die zukinftige Wirkung der Kommunikation wurde bis vor circa 20 Jahren — wenn Uber-
haupt - nur ,qualitativ* Gberprift. Es waren damals vor allem kleine, qualitative Marktforschungsinsti-
tute, die Werbepretests anboten und durchflhrten.

Gemessen wurde die kurzfristige Werbeerinnerung, das Verstandnis der Werbebotschaft, Gefallen-
und Missfallens-Elemente sowie das Testmarken-Image. Das Problem war, dass die Ergebnisse die-
ser Tests nicht objektiv zu beurteilen waren. Es war meist die subjektive Kompetenz und Erfahrung
des Institutsmarktforschers entscheidend, ob die Werbekonzepte positiv oder negativ bewertet wur-
den.

Insofern erschien die Idee vielversprechend, das Benchmarking auch auf die Marktforschung, speziell
auf Werbepretests zu Ubertragen. Es verhieB die Chance, harte, nachprifbare Vergleichs-
Messkriterien fir die Kommunikation zu bekommen. Vor allem amerikanische Marktforschungsinsti-
tute griffen diese Idee auf. Europaische Institute kauften Lizenzen oder entwickelten ahnliche MaB-
stdbe. Inzwischen werden auch fur andere Fragestellungen Benchmarks entwickelt, etwa flr
Imageanalysen (Brand Equity Tests), Konzept- oder Packungstests. Vor allem aber wurden standar-
disierte Werbepretests und immer spezifischere Benchmarks oder Normwerte entwickelt. Diese Ver-
fahren dominierten bald den Markt. Denn sie brachten allen Seiten - vermeintlich - nur Vorteile.

Vorteile fur Marktforschungsunternehmen:

Sie konnten stets den gleichen Fragebogen fir alle Marken und Produktkategorien verwenden, unab-
héngig davon, ob es sich um Tiernahrung, Kosmetikprodukte oder Dienstleistungsangebote handelte.
Der Aufwand hélt sich also in Grenzen. War ein solcher Test etabliert, so wurden Diskussionen mit
den Kunden weitgehend Uberflissig, Fragebogenabstimmungen entfielen usw.

Die Interpretation der Daten war einfach, da nur ein Vergleich mit den Durchschnitts- oder Normwer-
ten notwendig war. Selbst ein Anfénger in der Marktforschung hat eine gute Argumentationsplattform,
wenn er auf hunderte von Vergleichstests verweisen kann. Die Forschung konnte standardisiert wer-
den und wurde damit auch wirtschaftlicher. Vor allem groBe Institute profitierten von dieser Entwick-
lung, da sie viele Studien durchfiihren konnten, um dadurch Gber immer detailliertere Benchmarks
verflgten.

Vermeintliche Vorteile fiir die Werbetreibenden

Die werbetreibenden Unternehmen begriBten diese Entwicklung, weil sie Verfahren angeboten be-
kamen, die preisgunstig waren, vor allem, wenn es sich um Multi-Client-Studien handelte. Die Studien
hatten ein klares Vergleichs-Ergebnis, das auch weniger werbe-erfahrene Manager oder Assistenten
leicht nachvollziehen konnten.

Die Benchmarks machten die Werbetest-Ergebnisse vergleichbar fur Lander und andere Produktka-
tegorien. Damit wurden diese Tests zu einem international einsetzbaren Lenkungs- und Kontrol-
linstrumentarium. Entsprechend haben viele Unternehmen eine Vereinheitlichung und Standardisie-
rung der Testverfahren durchgesetzt. Alle Tochtergesellschaften in den verschiedenen Landern ver-
wenden das gleiche Verfahren. Auch dies beglnstigt groBe, internationale Institutsketten.

Vorteile fiir die Werbeagenturen

Den Werbeagenturen war klar, dass jede Werbung mit den gleichen Kriterien gemessen wurde, un-
abhéngig von der Ausgangssituation der Test-Marke. Dennoch begriBten die meisten Agenturen
diese Entwicklung, da diese Beurteilungskriterien nur recht oberflachlich sind. Zudem erwarteten vor
allem groBe Agenturen Globalisierungsvorteile in der Kommunikation.



Benchmarks widersprechen dem Grundgedanken des Marketings

Kaum jemand scheint jedoch zu bedenken, dass Benchmarks nur dort sinnvoll sind, wo auch Verglei-
che Sinn machen. Die Kernzielsetzung des Marketings ist es, Kunden zu finden und zu binden. Zu
diesem Zwecke soll eine Marke so positioniert und kommuniziert werden, dass sie eine Alleinstel-
lung erzielt und die Austauschbarkeit zu anderen Marken reduziert wird. Bereits fir Hans Domizlaff
(1939) war ,das Ziel der Markentechnik die Sicherung einer Monopolstellung in der Psyche der Ver-
braucher”. Ahnlich haben sich Ries und Ries (2000) geduBert: ,Das ultimative Ziel jedes Marken-
Programms ist es, eine Kategorie zu dominieren.*

Wenn es darum geht, eine Alleinstellung zu erzielen, also anders zu werden als die Konkur-
renz! — dann folgt daraus zwangslaufig, dass die Konkurrenz der falsche (Vergleichs-) MaBstab
ist. Lassen Sie uns in der Folge diesen Gedanken im Detail diskutieren.

Typische Benchmarks bei Werbepretests
Bei Werbepretests werden oft Benchmarks fiir folgende Kriterien verwendet

ungestitzte und gestitzte Werbe-Erinnerung / Recall
Einzigartigkeit der Werbung (nicht der Marke!)
Neuigkeitswert der Werbebotschaft

Verstandlichkeit

Gefallen der Werbung / Anteil der Likes zu Dislikes
Darstellersympathie

Bewertung der Musik.

Dies sind alles Dimensionen, von denen man annimmt, dass sie unabhangig von der Marke und Pro-
duktkategorie sind. Nun ist sicher richtig, dass jede Werbung Aufmerksamkeit erregen muss. Und
auch die anderen Dimensionen sind meist erwlinscht: Dennoch scheint ein Problem zu bestehen.

Die Erfahrung in der Praxis zeigt: Trotz der Benchmarks floppt Werbung.

Es gibt eine Testmisere. Pretestsieger floppen oft und erfolgreiche Kampagnen haben schlechte Pre-
testergebnisse. — Die Erfahrung zeigt jedoch auf der Basis von mehreren hundert Studien, dass die
meisten Pretests beispielsweise nicht in der Lage sind, die Werbeerinnerung vorherzusagen. In Tra-
cking-Studien werden meistens voéllig andere Recallwerte ermittelt als von nahezu allen Wer-
be-Pretests vorhergesagt wurden. Dies haben wir u. a. fir die weit verbreiteten Werbe-Pretest-
Verfahrensgruppen der ,Portfolio-Recall-Tests®, der Recognition-Tests sowie Werbe-Pretests mit TV-
Programmumfeld nachgewiesen. (Mayer de Groot u.a. 2001, 2002, 2010)

So stellte auch Dr. Schroiff, Vice-President Market Research Henkel KGaA, fest: ,Wir begegnen noch
einem fldchendeckenden Validitats-Vakuum.” ,Selbst als Branchenfiihrer bezeichnete Agenturen und
Institute zeichnen sich durch eine konzeptionelle und methodische Orientierungslosigkeit beim Thema
Werbe-Effizienz aus.”

Trotz der groBen Fortschritte in anderen wissenschaftlichen Bereichen ,,hat sich in den letzten
40 Jahren nichts in der Marktforschung verédndert” und ,,es gibt keine veréffentlichten Beweise
(groBerer Institute), dass Pretests liberhaupt zuverlédssig arbeiten®, wie auf der weltweiten Ad-
map Advertising Research Conference im Herbst 2004 festgestellt wurde.

Wenn aber die meisten Werbe-Pretests in ihren Vorhersagen keine zuverlassige Korrelation
mit den in der Realitat erzielen, dann helfen auch darauf basierende Benchmarks nicht weiter.
64 % der Werbung flr etablierte Marken und 45% fliir neue Produkte erzielt keinen Absatz-Effekt —
trotz aller vorherigen Benchmark-Tests, wie 830 internationale Werbewirkungs-Untersuchungen be-
weisen. (Studiennachweise bei Mayer de Groot 2000, 2011) — Und die Floprate bei neuen Produkten
liegt weiterhin bei 73%, trotz steigender Ausgaben fur Markt- und Werbeforschung.



Dennoch vermuten nur die wenigsten die Ursache fur diese voéllig unbefriedigende Situation in den
Werbetests und den darin verwendeten MaBstében, also den Benchmarks. Genau dies ist aber unse-
res Erachtens der Fall und wird in der Folge detaillierter diskutiert.

Benchmarks fiihren zu falschen Schlussfolgerungen fiir das Marketing

1. Die meisten Benchmarks eignen sich nicht zur Identifikation ,,guter” Werbung

Benchmarks in der Marktforschung werden ermittelt, indem die Durchschnittswerte verschiedener
Test-Ergebnisse errechnet werden. Dabei werden in der Regel alle gemessenen Dimensionen ohne
Gewichtung berticksichtigt. Dies fiihrt oft dazu, dass die Grenze zwischen ,guter® oder ,schlechter®
Werbung bei 50% angesetzt wird. Aber dies ist nicht nachvollziehbar. Denn 64 % der Werbung far
bestehende Marken erzielt keine positiven Absatzeffekte. Zudem ist in den Benchmarks auch ein ho-
her Anteil an ,schlechter” getesteten Werbe-Alternativen enthalten. Schon deshalb musste die Gren-
ze zwischen ,gut* und ,schlecht” bei 64% oder héher liegen. Jedoch nicht bei 50%.

Zudem ist unbekannt, welche Gewichtung die einzelnen Messkriterien haben und in welcher Bezie-
hung sie zueinander stehen. So wére es z.B. mdglich, dass eine Verbesserung der Darstellersympa-
thie die Aufmerksamkeitswirkung verschlechtert, oder das polarisierende Kommunikationselemente
bei der Mehrheit der Befragten zu ,Dislikes® fihren, diese jedoch flr die eigentlich relevante Ziel-
gruppe Uberzeugend sind.

Das zentrale Werbeziel ist es, dass Kaufverhalten zugunsten der beworbenen Marke zu verandern.
Wenn dieses aber nicht oder nicht hinreichend exakt gemessen wird, etwa indem nicht-vergleichbare
Messungen vorgenommen werden, entstehen nattrlich Probleme. (z.B.: wenn in einem Gewinnkorb
ein Aldi-Produkt durch eine teure Premium-Marke mit héheren Qualitatsassoziationen ersetzt wird,
ergibt sich immer ein hoher ,Motivationsschub®, der aber nicht unbedingt durch die Test-Werbung
ausgeldst sein muss).

Zudem ist leicht nachvollziehbar, dass flr groBe, etablierte Marken andere MaBstébe anzulegen sind
also fur kleine oder gar neue Marken. Die Veranderungsraten sind hier ganz anders zu interpretieren.
Die vermeintlich so einfachen Benchmark-Beurteilungskriterien sind also mit Sicherheit nicht ,klar und
eindeutig”. Diese Fehler sind jedoch, angesichts der folgenden Probleme, nur von nachgelagerter
Bedeutung.

2. Beurteilung durch Nicht-Zielgruppen flihrt zu falschen Schlussfolgerungen

Sollen die Ergebnisse eines Tests mit einem anderen vergleichbar sein, dann setzt dies eine ver-
gleichbare Stichprobenbasis voraus. Will man z.B. eine Benchmark fir Joghurts entwickeln und
nimmt einmal eine représentative Stichprobe, das andere Mal eine nur mit Kaufern von Marken-
Fruchtjoghurts, dann sind die Ergebnisse nicht vergleichbar. Das Gleiche gilt, wenn man flr eine
Werbung flr einen probiotischen Joghurt nur besonders gesundheitsorientierte Verbraucher inter-
viewt oder bei Sahnejoghurt-Werbung Ablehner von Sahnejoghurt von der Befragung ausschlie3t.

Da Benchmarks aber Vergleichbarkeit erfordern, werden fir standardisierte Werbepretests tberwie-
gend reprasentative oder quasi reprasentative Stichproben verwendet. Einige Institute weichen (auf
Kundenwunsch) davon ab und lassen spezifische Stichproben zu. Dann ist jedoch die Verwendung
von Benchmarks unzuléssig. Es bleibt vollig offen, womit die Ergebnisse eines solchen Tests dann
verglichen werden sollen. Was aber passiert, wenn jeweils die gleiche Stichprobe fir alle Marken ei-
ner Produktkategorie verwendet wird?

Marken richten sich meist nicht an alle Konsumenten, sondern an bestimmte Zielgruppen. Und unter-
schiedliche Marken konzentrieren sich meist auf unterschiedliche (und unterschiedlich groBe) Ziel-
gruppen. Nicht weil man nicht alle Konsumenten als Kaufer haben wollte, sondern weil man sich auf
die vielverspechendste Zielruppe konzentrieren will und aufgrund des Wettbewerbsdruckes muss.
Insofern richtet man sich an die Verbraucher, denen man ein besser auf das Bedurfnisprofil dieser
Zielgruppe angepasstes Angebot machen kann und bei denen man eine echte Chance hat, sie flr



sich zu gewinnen. Nicht alle Konsumenten wollen beispielsweise ein Cabrio, Spinat oder ein isotoni-
sches Getrank.

Meistens macht die Zielgruppe einer Marke weniger als 50% der Konsumenten einer Warengruppe
aus. Die meisten Marktfihrerprodukte haben inzwischen einen Marktanteil von 30 % oder weniger.
Das bedeutet aber, dass in einer représentativen Pretest-Stichprobe deutlich mehr als 50% der Be-
fragten Nicht-Zielgruppe fir das Produkt/ die Marke sind. Die Beurteilung der Werbung wird dann
tuberwiegend von dieser Nichtzielgruppe vorgenommen.

Eine Werbung Uberwiegend von Nichtzielgruppen beurteilen zu lassen, die fir den Markenerfolg ab-
solut irrelevant sind, kann zu falschen Schlussfolgerungen fihren: Bei einem Werbe- Pretest kann der
Befragte nicht ,weg-zappen®, wenn er Uberhaupt kein Produktinteresse hat. Was bleibt ihm anderes
Ubrig, als die Werbung als ein Stlick Unterhaltung anzusehen und auf Nachfrage auch noch mehr
Unterhaltung zu fordern. Dies kann dann bedeuten, dass eine Werbung wegen fehlenden Unterhal-
tungswerts fur die Nichtzielgruppe ,durchféllt“, obgleich sie in der Zielgruppe hoch wirksam ist und
umgekehrt.

Wird die Werbung — im Sinne einer Optimierung - an der irrelevanten Befragten-Mehrheit ausgerich-
tet, dann wird die Kommunikation unter Umsténden in eine véllig falsche Richtung gelenkt. Das ist
dann Werbung, die sich an den BedUrfnissen der Zielgruppen anderer Marken orientiert und in Grenz-
fallen sogar die eigentliche Zielgruppe lacherlich macht zur Freude und Unterhaltung der Nichtziel-
gruppen. Man denke z.B. an die ,tierische” ,Nichts ist unmdglich-Kampagne® von Toyota, die Camel-
Werbung oder den AXE-Eunuchen-Spot. Solche unterhaltsame und witzige Werbung erreicht in re-
prasentativen Umfragen hohe Attraktivitdtswerte. Sie ist aufmerksamkeitsstark und sie wird gern ge-
mocht, weil sie die - fir die Nichtzielgruppe - lastigen Werbeunterbrechungen nicht nur ertraglich,
sondern amuisant gestaltet. Dies ist erfreulich, aber doch nicht das Ziel, das ein Werbetreibender an-
strebt. In allen drei angesprochenen Beispielen blieb der erhoffte Avsatzsteigerungseffekt aus. Noch
schlimmer: im Falle von Camel und dem AXE-Eunuchen-Spot fiihrte die Werbung zu deutlichen Ab-
satzriickgangen.

3. Immer feinere Benchmarks fiihren zu immer falscheren MaBstiaben

Urspriinglich wurden nur sehr grobe Benchmarks verwendet. Mit der wachsenden Zahl an Studien
war es moglich, immer ,feinere“ Benchmarks zu verwenden. Es ist leicht nachvollziehbar, dass Wer-
bung fir Lebensmittel, Kosmetik oder Autos nicht gut vergleichbar sind. Im Lauf der Jahre wurde
dann z.B. Benchmarks fur Kleinwagen entwickelt. Das Problem bleibt nattrlich, dass auch Kleinwa-
gen heterogen sind, z.B. gibt es teure und preisgunstige. Einigt man sich auf Benchmarks fur eher
hochpreisige Kleinwagen, ist das Problem immer noch nicht ausgestanden. Nehmen wir nur an, ein
Kleinwagen sei eher als Zweitauto fir Frauen konzipiert, ein anderer eher als sportliches Modell fir
,Yuppies“. Dann stellt sich wieder die Frage, ob das Urteil der ,Mutties” fir eine Kommunikation, die
sich auf ,Yuppies* richtet, wirklich relevant ist.

Denn in Wahrheit gibt es fiir eine Marke, die gekauft werden will gar keine andere Chance, als ein
wenig anders zu sein. Sie muss andere Vorteile oder ,Nutzen® versprechen. — Warum sollte ein Kon-
sument zu einer anderen Marke wechseln, wenn diese ihm keine zusatzlichen Vorteile verspricht? -
Damit versucht die Testmarke zwangslaufig aber auch andere Zielgruppen zu tberzeugen als konkur-
rierende Marken.

Flr diese Zielgruppen sind dann aber oft auch andere Dinge in der Kommunikation wichtig, sowohl im
Inhalt als auch in der Tonalitdt. Wenn jetzt aber die Kriterien, die fur die Konkurrenten gelten, flr die
Beurteilung der eigenen Marke herangezogen werden, dann steigt die Gefahr, die eigene Eigenstan-
digkeit aufzugeben und ein ,me too“ zu werden. Dann wird man zwar von den Kaufern der Konkur-
renzmarken gemocht, aber eben nur an zweiter, dritter oder vierter Stelle. Gekauft wird aber haupt-
sachlich die Marke an der ersten Stelle in der individuellen Markenpréferenz steht. ,Fast gekauft® zu
werden, reicht aber nicht, um im Markt zu bestehen. Benchmarks erhéhen somit das Risiko, ein ,me
too“ zu werden.



Und ,der Verbraucher ist nicht ,dumm®, sondern lhre Frau/Mann” (David Ogilvy 1981). Bei als aus-
tauschbar erlebten Produkten wird der Preis zum wichtigsten Entscheidungskriterium im Markt. In
dieser Hinsicht ist der Konsument ist konsequent.

4. Das Fehlen zentraler Beurteilungskriterien fiihrt zu falschen Schlussfolgerungen

In Benchmarks kénnen nur Dimensionen eingehen, die flr alle Marken und Produktkategorien gleich
sind. Sind das aber die zentralen Erfolgskriterien einer Marke?

Die Erfahrung zeigt, der Erfolg von Marken-Positionierungen und deren Kommunikation stellt immer
ein Grenzproblem dar: Nur wenn lhre Marke ein emotionales (und faktisches) Bediirfnis sehr prazise
trifft, besteht eine echte Chance auf durchschlagenden Erfolg. Selbst mit groBem Budget und Werten,
die die Benchmarks deutlich Ubertreffen, erzielen Sie kaum Wirkung, falls Sie die falsche Botschaft
kommunizieren. Um nur zwei veréffentlichte Fallstudien zu nennen, die zudem beweisen, dass ver-
meintlich kleine (falsche) Details oder Exekutions-Elemente signifikanten Einfluss auf den bewirkten
Absatz-Effekt haben kdnnen:

Zunachst erzielte der Dymo LabelWriter, ein innovatives Etikettdruck-Gerat ein
Ergebnis im Saarland-Testmarkt, dass mit 38% Zielerreichungsgrad weit unter
den Vorgaben lag — trotz intensiver TV-Werbung.

Die Analyse ergab, dass die Schliissel-Vorteile und Kaufmotive flir das in-
novative Produkt nicht hinreichend gut kommuniziert wurden und dass
die Werbebotschaft zu komplex war! Auf Basis der ermittelten konkreten Opti-
mierungshinweise wurde das existierende Filmmaterial anders geschnitten und
die Erlauterungstexte total Uberarbeitet.

Die Verbesserungen im Detail erzielten folgende Resultate: Das Absatzvolu-
men wurde um das Finfzehnfache gesteigert und die Absatzvorhersage
von circa 40.000 Geraten wahrend des 1. Werbeflights um 201 Maschinen
oder 0,5% Ubertroffen. (Libbe, Kappelt, Mayer de Groot 2006)

Bei Iglo 4Sterne Mends sagte ein internationales vor einigen Jahren hervorra-
gende Werte voraus weit Uber den Instituts-Benchmarks sowie einen der
héchsten Absatzeffekte, den sie je gemessen hatten (unter den Top 5 welt-
weit). Obwohl daraufhin ein hohes Mediabudget investiert wurde (€22 Millio-
nen in 18 Monaten) blieb die Absatzentwicklung weit hinter den Erwartungen
zuriick und die Marke drohte vom Handel ausgelistet zu werden.

; Der WerbeWirkungs-Test hingegen ermittelten groBe Schwéchen in der Ab-
[ satzwirkung der Werbung trotz hoher Aufmerksamkeit und Sympathie fir die
EESSs PR | grundsétzliche Werbeidee. Die Ursache fiir die geringe Wirkung waren ablen-
kende “Vampir Effekte” und dass die wichtigsten Kauf-Motivationen nicht prazi-
se genug angesprochen wurden. Kleine, aber wesentliche Details wurden da-
raufhin gezielt veréandert. Das Resultat: Die Marktanteile wurden verdoppelt. In
nur 3 Monaten wurde Iglo 4Sterne MenlU Marktfihrer! In diesen 3 Monaten
wurde weniger als 10% des vorherigen Budgets investiert. (nur € 2 Millionen
laut Nielsen Media Research) — Das Iglo 4Sterne Beispiel beweist wie wichtig
eine zuverlassige Messung der zentralen Beurteilungskriterien und ggf. geziel-
te Optimierung vorab sein kann, der durch die Werbung ausgel6sten Wir-
kungs-Effekte. (Mayer de Groot u.a. 2004)

In einem ,benchmark-orientierten” Werbetest wird aber das, was Dymo LabelWriter und Iglo 4Sterne
Menus erfolgreich gemacht hat, nicht gemessen. Denn es passt in keine ,Benchmark®, es ist nicht
vergleichbar. In einer offenen Frage nach der Werbe-Botschaft wird dies auch nur sehr unvollkommen
oder gar nicht zum Ausdruck kommen. Hier ist eine Uberforderung der Verbalisierungsfahigkeit zu
erwarten und es gibt auch eine Scheu, solche Dinge direkt auszusprechen.



Dieses Problem qilt fir jede Marke. Der spezifische ,Zusatznutzen“ der Marke, also das, was ihren
Erfolg ausmacht, wird nicht gemessen. Weil es keiner Benchmark und keiner Standardisierung zu-
ganglich ist. Und es scheint auch nicht zu interessieren, weil immer nur auf die Konkurrenz geschaut
wird und geprift wird, ob ,man selbst“ besser ist als die Konkurrenz. Die Konkurrenz ist jedoch der
falsche MaBstab, wenn es darum geht, anders zu werden als die Konkurrenz! — um eine Allein-
stellung zu erreichen.

Fasst man dies zusammen, so lasst sich feststellen, dass die einfache Ubertragung des Benchmark-
Gedankens auf das Marketing dazu gefihrt hat, dass in Werbetests zu einem groBen Teil die fal-
schen Personen, namlich Nicht-Zielgruppen befragt werden. Darliber hinaus werden die zentralen
Erfolgskriterien nicht erhoben und falsche MaBstébe angelegt, aus denen dann notgedrungen falsche
Schlussfolgerungen gezogen werden. Das klingt vielleicht tberspitzt, aber manchmal muss man Din-
ge deutlich sagen, um auch Wirkung zu erzielen.

Sinnvolle markenspezifischen Benchmarks

1. Werbe-Absatz-Effekt

Das Kernziel der Werbung ist es, die Abverkaufe zu steigern. Das ist die eigentliche Existenzberech-
tigung der Werbung. Es mag mehrere Zwischenschritte dahin geben, aber Teilziele wie Markenbe-
kanntheit, -sympathie, -vertrauen usw. kénnen keine Endziele sein.

Dieses Hauptziel der Kommunikation, also die Absatz-Wirkung, wird in der Marktforschungswirklich-
keit haufig gar nicht oder schlecht gemessen.

Der Advertising $ales Effect Test ist erwiesener MaBen in der Lage, den Werbe-Abverkaufseffekt
zuverldssig vorab zu messen. Zu diesem Zwecke werden bewahrte Testmarktsimulationskriterien
eingesetzt.

In den Fallen, in denen die Produkte mit (nahezu) unverdndertem Marketing-Mix eingeflhrt wur-

den, lag die Prognose in der Regel innerhalb von 0,5 Marktanteilspunkten der aktuell erziel-

ten Werte. In den bereits - gemeinsam mit unseren Kunden - publizierten Fallstudien gab es nur

eine Differenz von den vorhergesagten Marktanteilen zu den in der Marktrealitat erzielten Werten

von:

= 0,1% bei Beck’s Gold. In Hektolitern ausgedriickt betrug der Prognoseunterschied nur 1.719 hl

bei einem Absatzvolumen von Uber 310.000 hl im ersten Jahr. (Shaw, Mayer de Groot 2004)

0,1% bei Iglo del Mar (Schaffken, Vortrag auf dem 1. Kongress fiir mehr Markenerfolg 11/08)

0,2% bei Iglo Spinat (Schaffken, Vortrag auf dem 1. Kongress fir mehr Markenerfolg 11/08)

0,2 % bei NIVEA Soft in Italien. (von Dassel, Wecker, Mayer de Groot 2001)

0,2 % bei Sheba

0,4 % bei NIVEA Soft in Deutschland. Auch die prognostizierte Kannibalisierungsrate von NIVEA

Creme wurde auf 0,8 % genau vorhergesagt. (von Dassel u.a. 2001)

= 0,5 % bei Dymo LabelWriter. — Nach einem Testmarkiflop (38% Zielerreichungsgrad konnte das
Produkt gezielt zum groBen Erfolg geflihrt werden. (Libbe, Mayer de Groot u.a. 2006)

= Ahnlich gute Ubereinstimmungen wurden in zahlreichen weiteren Studien erzielt, von denen einige
publiziert wurden: Efasit (2009), Enzym Lefax N (Kleij 1996), Hasserdder (Lennatz 2005), ibutop
(Reese u.a. 2004), Lefax (Kleij 1996), Leitz (LUbbe u.a. 2003/2004), Niederegger (Strait u.a.
2006), Perfect Draft (Lennatz 2005/2006), Vorwerk (Weber u.a. 2006).

= Zudem sind mehrere anonyme Beispiele (ohne Markennennung) veréffentlicht worden.

Fasst man Werbung als wirtschaftliche Investition auf, so ergibt sich als erste sinnvolle Benchmark
die Forderung, dass sich die Werbekosten (zumindest mittelfristig) auf Grund zusétzlich bewirkter
Absatz-Effekte finanziell selbst tragen. — Diese Benchmark wird aber von 64 % der Werbung fur etab-
lierte Marken und von 45% flr neue Marken bisher nicht erfullt!



2. Positive Imageveranderungen

Das Image seiner Marken ist meistens das gréBte Kapital eines Unternehmens. Als zweite marken-
spezifische Benchmark ergibt sich daher die Forderung, dass das Markenimage in kaufrelevanten

Dimensionen verbessert und keinesfalls verschlechtert werden sollte.

Die Image-Auswirkungen der getesteten Werbung werden in ,benchmark-orientierten* Werbepretests
fast regelmaBig vernachlassigt. Einfach deshalb, weil diese Kriterien eben nicht fir unterschiedliche
Markte und Produktkategorien identisch sind, sondern weil hier produkt- und markenspezifische Di-

mensionen gemessen werden missen.

Will man wissen, wie die Werbung das Markenimage (bewusst und unterbewusst) beeinflusst

— und dies ist eigentlich ein Standard-Anliegen fast aller Werbemitteltests — so muss man zwei

Messungen durchfiihren:

= eine Nullmessung vor Konfrontation mit der Werbung zur Feststellung der Ausgangssituation
(Ermittlung des bereits bestehenden Images) und

= eine Zweitmessung nach Konfrontation mit der Werbung zur Feststellung der Werbewirkung
(Ermittlung des Imageshifts bzw. der Imagebeeinflussung).

Aber die meisten konventionellen Werbepretests nehmen nur eine Messung vor. Dies nennt
bereits Rehorn in seinem Grundsatzwerk ,Was leisten Pretests?* ausdrucklich als Beispiel fir ei-
nen haufigen Verfahrensfehler: ,Es soll die Kommunikationsleistung fiir ein auf dem Markt befindli-
ches Produkt getestet werden. Es interessiert insbesondere, ob und wie die Werbung das Image
und die Abverkdufe des Produktes beeinflussen wird. In den meisten Féallen wird fiir eine solche
Fragestellung nur eine Messung durchgefiihrt, wenn auch gewdhnlich mit einer ganzen Batterie
von Fragen und allen méglichen Fragetechniken. Das Ergebnis ist trotzdem invalide; denn in ihm
driickt sich nicht nur der von dem Werbemittel ausgehende Einfluss auf das Markenimage aus,
sondern auch das bereits bestehende, vor dem Test bereits vorhandene, von der prdsentierten
Werbung ganz unabhédngige Markenbild. Das Testergebnis ist also ein Konglomerat von bereits
bestehendem Image und Imagebeeinflussung aufgrund der zu testenden Werbung; dabei kann
nicht getrennt werden, welcher Faktor das Ergebnis in welchem AusmafB beeinfluBte.*

Um die Wirkung der Werbung (also die bewirkte Verédnderung!) zu ermitteln, muss man das Aus-
gangsniveau bei jeder Testperson kennen! Also eine Vorhermessung vornehmen. Wie will man
sonst feststellen, dass die Werbung lhr Marken-Image verbessert — und nicht eventuell sogar ver-
schlechtert hat? — Aus diesem Grunde messen wir das Image der beworbenen Marke im experi-
mentellen Design mit einer Vorher- / Nachher-Messung.

Der Status der individuellen Hauptmarke und der beworbenen Marke vor der Werbung werden in
der Vorhermessung ermittelt und als ,Messlatte” fir die Bewertung der WerbemaBnahme heran-
gezogen. Im zweiten Schritt wird die Werbung gezeigt. AnschlieBend wird eine Nachhermessung
anhand der gleichen Kriterien vorgenommen. Durch intrapersonale Vergleiche wird in der EDV die
durch die Werbung ausgeléste emotionale und faktische Veranderung (= Imageshift) analysiert.

Der Image-Vorher/Nachher-Vergleich erfolgt beim Advertising $ales Effect Test fiir jeden einzelnen

Befragten separat, um unterschiedliche Werbereaktionscluster erkennen zu kénnen und nicht nur
auf Basis einer Gesamtdurchschnittsbetrachtung aller Antworten.

3. Markenspezifische Benchmarks fiir Werbemittel-Beurteilungskriterien

Wenn ein Werbemittel erfolgreich ist, ist die Frage nach Likes oder Dislikes, nach Verstandnis oder
Attraktivitat eigentlich eher nachgelagert. Dies ist aber anders, wenn eine Werbung keinen Absatz-
Erfolg verspricht. In diesem Fall benétigt man analytische Informationen und dabei kann ein man-
gelndes Verstandnis, unzureichende Likes, fehlende Darstellersympathie oder Glaubwurdigkeit bei-

spielsweise Ursache der unzureichenden Wirkung sein.



Aus diesem Grunde messen wir neben der Werbewirkung auch alle relevanten Beurteilungskriterien
des Werbemittels.

Werbewirkung: Zusdatzlich durch den Adver- | Beurteilung des Werbemittels Meistens
tising $ales Effect Test analysiert (auch) durch traditionelle Werbe-pretests
abgedeckt

=  Symbolische Besetzung (Analyse der unter-
bewussten Werbewirkung)

= ausgeldste Absatz-Wirkung

= emotionale und faktische Imageshift- Analyse
(im Vorher- / Nachher-Vergleich)

= ggf. Ricktransfer-Analyse

= ggf. Wear out-Analyse

= Kombinierbarkeit mit Mediaplatzierungs-
Research

Recall / Impact

Verstandnis der Werbebotschaft
Eigenstandigkeit der Werbeexekution
Irritation / Glaubwrdigkeit
Attraktivitat

Likes / Dislikes

Brand / Category Fit

richtige Zielgruppen-Ansprache

Bei den Werbemittelbeurteilungskriterien kann es sinnvoll sein, starke Abweichungen vom ,Ublichen*
zu erkennen und dann analytisch zu nutzen. Aus diesem Grunde verfligen wir auch Uber Erfahrungs-
werte. Allerdings geben wir neben dem Durchschnitt auch die besten, die Top 30% und schlechtesten
erreichten Werte an, um Werbetreibenden zuséatzliche Orientierungshilfen zu bieten.

Die Erfahrung zeigt, dass es unmdglich ist, in allen Werbemittel-Beurteilungskriterien durchgangig
,Bestwerte” zu erzielen. Die bisher jemals gemessenen Hichst-Werte verdeutlichen zudem, dass der
theoretische Maximalwert von 100% in keinem Kriterium realisiert wurde und mit an Sicherheit gren-
zender Wahrscheinlichkeit auch niemals wird. Gleiches gilt fir einen theoretischen Minimalwert von
Null. — Durch das Ausweisen dieser Werte soll vor allem unrealistischen Zielen vorgebeugt sowie eine
Ergebnis-Interpretationshilfe angeboten werden.

Erfahrungsgeman empfiehlt es sich, dass der werbetreibende Kunde vor Beginn der Kommunikati-
ons-Entwicklung sowie dem Pretest zusammen mit der Agentur Werbezielsetzungen vereinbart, die
die spezifische Markensituation bertcksichtigen. Der Werbe-Pretest sollte dann Uberprifen, ob und
inwieweit die Zielsetzungen im Einzelnen erreicht werden konnten.

Eine reine Orientierung an Durchschnittswerten im Sinne einer Benchmark widerspricht dem Grund-
gedanken des Marketings. Jede Marke sollte versuchen, mdéglichst einzigartig zu sein und aufzutre-
ten. Allerdings zeigt die Erfahrung, dass eine Werbung, die auf allen Werbemittel-Beurtei-
lungskriterien durchschnittlich ist, im Absatz eher eine unterdurchschnittliche Wirkung erzielt.

Wichtig erscheint der Hinweis, dass in einem Advertising $ales Effect Test erfahrungsgeman fir
maximal 4 Werbevorlagen die Werbemittel-Beurteilungs-Kriterien zuverlassig erhoben werden
kénnen. Online ist eine Wirkungs-Prognose fur maximal drei unterschiedliche Testalternativen
moglich — bedingt durch die kirzere Interviewzeit von 30 Minuten. Insofern kénnen markenspezifi-
sche Benchmarks fur die Werbemittel-Beurteilungs-Kriterien schnell und kostenginstig ermittelt
werden.

Getrennte Analyse von Zielgruppe und Nicht-Zielgruppe

Sehr viel wichtiger als die Erfahrungswerte ist jedoch, dass alle diese analytischen Informationen ge-
trennt flr die eigentliche Zielgruppe und die Nichtzielgruppen ausgewertete werden. Nicht der Anteil
der Likes oder die Glaubwirdigkeit in der Gesamtstichprobe ist von Interesse, sondern deren Aus-
pragung in der Zielgruppe. Viele Likes in der Nichtzielgruppe zu erhalten kann sogar haufig als Hin-
weis auf Fehler in der Kommunikation gewertet werden.

Die Rekrutierung erfolgt beim Advertising $ales Effect Test meist in erweiterten Zielgruppen-
Definition, um Wachstumseffekte erfassen zu kénnen. Da man die eigentliche Zielgruppe, bei der
eine spezifische Werbung wirkt, im Vorhinein nicht immer exakt bestimmen kann, wird sie im Werbe-
pretest selbst definiert.



Die eigentlich relevante Zielgruppe sind diejenigen Personen, die neu fur eine Marke gewonnen wer-
den kbénnen sowie jene, die die Marke bereits vor der Werbeexposition bevorzugen. Personen, die
kein Interesse an der Test-Marke haben und somit nicht als Potential anzusehen sind, werden ge-
trennt analysiert.

Kritik oder mangelndes Verstandnis von Nichtzielgruppen in diesem Sinne ist meist irrelevant: Wir
mussen uns zunachst darum bemihen, unsere Zielgruppen fir uns zu gewinnen und nicht fir Nicht-
zielgruppen besonders attraktiv zu sein. Allein daraus ist ersichtlich, dass viele positive Werte bezo-
gen auf Benchmarks eine eher nachgelagerte Bedeutung haben.

Resumee

Zielsetzung von Benchmarks war, die Risiken der Investition in ,Kommunikations-Massnahmen* ab-
zuschétzen. Die einfache Ubertragung des Benchmark-Gedankens aus der Produktion auf das Mar-
keting war — wie gezeigt wurde, ein duBerst problematischer Irrweg. So berechtigt das Anliegen war,
auf dem eingeschlagenen Weg war es nicht zu l6sen. - Das Eingestandnis von Irrtimern macht es
immer leichter, neue Wege zu beschreiten.

Benchmarks sind auch insofern tberholt, da es inzwischen méglich ist, die durch die Werbung ausge-
|6sten Abverkaufs- und Imageeffekte zuverlassig vorherzusagen. Die wichtigste ,Benchmark® fur
Werbung lautet nach wie vor: It is not creative - unless it sells!
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