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Den Marketing-Mix zielgruppenadaquat
optimieren. Erfolg statt Flop!

3 Fallstudien zeigen, wie es durch Identifizierung von Problemen in relevan-
ten Details und deren gezielter Optimierung gelingt, zusétzliche Zielgruppen
zu Uberzeugen und Marken zu groBen Erfolgen weiter zu entwickeln — die
ursprunglich drohten Flops zu werden.

Ein nachweisbar zuverlassiger Methodenansatz zur Feststellung und Maximierung des
Marken-Potenzials

Die meisten Markte werden zunehmend segmentiert, fragmentiert und zukiinftig eventuell so-
gar ,.pulverisiert”. Insofern wird die relevante Zielgruppe fiir viele Produkte immer kleiner. Fir
den effizienten Einsatz der Marketing-Investitionen wird es damit immer wichtiger, relevante
zusatzliche Zielgruppen herauszuarbeiten und deren Wiinsche genau zu kennen. In diesem
Artikel wird eine Methode erlautert, mit deren Hilfe das Marken-Potenzial von bestehenden und
neuen Angeboten zuverlassig bestimmt und gezielt ausgebaut werden kann. So konnte die
Katzennahrungsmarke Sheba (Seite 5 ff.), das Etiketten-Druckgerat Dymo LabelWriter (Seite 9)
und Iglo 4 Sterne Menue (Seite 9) gezielt zu Erfolgen weiterentwickelt werden.

Im Zusammenhang mit Produkt-Positionierungen werden in Marketing-Abteilungen und Agenturen
haufig demographische, psychographische und / oder Life Style Gruppen diskutiert. Insofern mag es
etwas Uberraschen, dass sich die Daten der aktuellen Verwenderschaften einer Marke im Vergleich
zu bedeutenden Konkurrenzangeboten in den meisten Markten im Hinblick auf die genannten Krite-
rien nicht oder kaum unterscheiden. Die meisten Marken in einem Markt werden in der Regel haupt-
sachlich von den ,gleichen® Personen verwendet — mit nur geringfiigigen Unterschieden in den Ge-
wichtungen einzelner demo- oder psychographischer Gruppen. Durch entsprechende Kreuztabellie-
rungen lhrer Marke und deren Wettbewerbern in der Verbraucheranalyse oder Typologie der Win-
sche kdnnen Sie sich selbst davon leicht Gberzeugen.

Und wenn eine Marke wéachst, wird die Uberlappung mit anderen Marken zwangslaufig gréBer, da mit
wachsender Verwenderbasis einer Marke eine Zunahme der Parallel-Verwendung (,Multi Brand
Purchasing®) einhergeht.

Exkurs: Dennoch waére es falsch zu glauben, dass es auf den meisten Markten keine individuellen
Hauptmarken mehr gabe. Auf eine von einem Konsumenten gekaufte Marke entfallt individuell in der
Regel entweder ein relativ hoher oder ein sehr geringer Teil seiner Ausgaben in diesem Markt. Auf
fast allen Markten gilt nach wie vor das sogenannte ,Pareto-Gesetz". Dieses besagt, dass etwa 20
Prozent und die verbleibenden 80 Prozent der Kaufer einer Marke jeweils etwa die Halfte des Umsat-
zes ausmachen (vgl. Ehrenberg 1972; Barnes 1974). — Ein Drittel aller Kaufer kauft in der Regel ein



bestimmtes Produkt — in der Kategorie der Produkte und Lebensmittel des taglichen Bedarfs — nur
einmal im Vierteljahr. Exkursende

Paradoxerweise unterscheiden sich die Produktverwender einer Marke von anderen am besten eben
gerade durch diese Verwendung. Diese Feststellung ist nicht so zirkular, wie es auf den ersten Blick
erscheinen mag. Denn Konsumenten kaufen nur die Produkte und Marken wieder, die in der Lage
sind, ihre individuellen faktischen und emotionalen BedUrfnisse in starkerem AusmaBe zu befriedigen.
(vgl. Jones 1986 S. 124)

Wenn eine Marke in den das Repertoire eines Konsumenten aufgenommen wird, beginnt Gewohn-
heitsverhalten eine Rolle zu spielen. Dies erspart dem betreffenden Individuum aufwéndige Kaufent-
scheidungs-Prozesse bei jedem normalen Einkauf. Insofern stellen die gegenwartigen Verwender
eines Produktes einen effiziente PlanungsgréBe dar. ,What makes this such a relatively efficient
planning device is the looseness of alternative (demographic and psychographic descriptions and
their unability to discriminate between competitive brands”. (vgl. Jones 1986 S. 53).

Diese geringe Differenzierungsfahigkeit soziodemo- oder psychographischer Kriterien ist zumindest
Fachleuten seit langerem generell bekannt, sie wird nur ausgeblendet. Dies flhrt aber oft zu erschre-
ckenden Ineffizienzen in der gezielten Ansprache wirklich relevanter Zielgruppen. ,Marketing ... have
pulled advertisers back buying 18 to 49 years old (or whatever). Everyone in the business knows it
makes no sense. But we still do it.” (R. White, Admap 2005). - Die soziodemographisch und in zahl-
reichen weiteren Kriterien ,Zwillinge® Prince Charles und Ozzy Osbourne veranschaulichen exempla-
risch die Unsinnigkeit von (implizity angenommenen identischen Verhaltensweisen, Produkt- oder
Medienpréaferenzen.

Defizite demografischer Segmentation und Zielgruppenbeschreibungen

= 1%4E zehoren = 184E geboren

= in &6 aufzewachsen = in GB aufgewachsen

= yerheiratet, rwei Kinder = verheiratet, zwei Kinder

= beruflich erfolzreich = beruflich erfolzreich

= vermdégend und beriihimt = vermdgend und berihmt

= ligbt Hunde und mag die = liebt Hunde und mag die
alpen Alpen

} Trotz identifizierter Charakteristika, ist eine Zielgruppe nur selten homogen.

Muvr pe Groos

Winschenswert wéare es natlrlich nicht nur zu wissen, wer gegenwartig eine Marke verwendet, son-

dern:

1. bei welchen Personen das eigene Produkt mit dem aktuellen Marketing-Mix eine Chance hétte,
Hauptmarke zu werden und

2. wie man den Marketing-Mix gezielt verbessern muisste, um zusatzliche Verwender-Zielgruppen
gewinnen zu kdnnen.



Zuverlassige Bestimmung der relevanten Marken-Zielgruppe und ihrer GroBe mit Hilfe
eines Markenwahl-Kriteriums

Den entsprechenden Leistungsnachweis misste eine hierzu geeignete Methode unter anderem
dadurch erbringen, dass sie zumindest in der Lage ist, ,Hits oder Flops” bei neuen oder Relaunch-
Produkten vorherzusagen. |deal ware es, wenn es gelange, das Verwender-Potenzial und damit indi-
rekt den Marktanteil vorherzusagen.

Konsumenten neigen dazu hin und wieder flr sie ,neue” Produkte oder Marken auszuprobieren (u.a.
durch Verkaufsférderungs- und KommunikationsmaBnahmen motiviert). Diese Situation kann man in
einem Test gezielt herbeifihren.

Der kritischste und wichtigste Schritt in der zuklinftigen Konsumenten Markenbeziehung ist der erste
Wiederkauf. Nach dem Probierkauf und ersten intensiven Ausprobieren des Produktes hat der Ver-
wender eine klare Vorstellung vom funktionalen und emotionalen Leistungsvermdgen eines Produk-
tes. Selbstverstandlich kaufen nicht alle Probierkdufer des Produktes dieses wieder. Ein bestimmtes
Produkt kann nun einmal nicht allen Bedurfnisprofilen aller K&ufer auf unterschiedlichen Anpruchsni-
veaus adaquat entsprechen. Daraus folgt, dass die Erstkaufer, die vom Produkt starker enttduscht als
befriedigt wurden, dieses nicht wieder kaufen werden. Die anderen hingegen, die individuell einen
maBgeblichen Vorteil erleben, werden das probierte Produkt in ihr Repertoire aufnehmen. Die kann
zusatzlich, meist jedoch in Verdrangung eines anderen Produktes geschehen.

Ausschlaggebend fur den Erfolg einer Marke ist entsprechend dem bereits erlguterten ,Pareto-
Gesetz* vor allem, in wie weit es ihr gelingt, ,Heavy User® (Intensiv-Verwender) zu tberzeugen und
an sich zu binden.

Die Qualitat eines bestimmten Produkt oder Service-Angebotes ist immer das, was der individuelle
Kunde als diese wahrnimmt oder emotional glaubt, wie diese ist. Aber Menschen bewerten unter-
schiedliche Offerten nicht mit absoluten MaBstében, sondern fokussieren sich auf relative emotionale
oder rationale Vorteile von einer Marke zu anderen. Sie reduzieren so die Komplexitét der Entschei-
dung und erhdhen zugleich die mentale rationale Verarbeitungskapazitat fir andere (vitale) Eindra-
cke. (Ariely 2008)

Far die Markenwahl verwenden individuelle Kunden eine simple Benchmark: die gegenwartig haupt-
sachlich gekaufte Marke, um die Komplexitat der Entscheidung deutlich zu reduzieren. Denn die ak-
tuelle Hauptmarke bietet individuell die “beste Problemlésung” unter allen bereits bekannten Alternati-
ven. Sie definiert, welche erlebte Kombination an emotionalen Benefits und faktischen Eigenschaften
auf welchem jeweiligen spezifischen Niveau zurzeit optimal die individuelle Bedurfnisstruktur unter
allen bekannten Angeboten befriedigt.

Es ist daher die Aufgabe einer (neuen oder veranderten) Marke erlebnismaBig einen Eindruck zu er-
zielen, dass sie besser ist als die aktuelle Hauptmarke. Falls es nicht gelingt, den Empfénger von
dieser Vorteilhaftigkeit — vor allem unterbewusst - zu tberzeugen, dann verspurt dieser individuelle
Konsument keine Motivation und sieht keine Notwendigkeit seine bisherige Hauptmarke nachhaltig
zu ersetzen, mit der er in der Vergangenheit gute Erfahrung gesammelt hat.

Es ist eine generell akzeptierte Marketing-Erfahrung, dass langfristig nur die Produkte erfolgreich
sind, die von ausreichend groBen Zielgruppen erstens als lUberlegen und zweitens frei von Nach-
teilen erlebt werden. Dieses Erfolgsrezept deckt sich mit der Erkenntnis aller groBen Untersuchun-
gen, die die Ursachen flr Erfolge und Misserfolge untersucht haben:

= Peckham fasste seine Erfahrungen von ber 50 Jahren bei NIELSEN so zusammen: ,Be sure that
your brand has a ,Consumer Plus”. But let me impose a word of warning here. ... Your improve-
ment must represent a real improvement — a “consumer plus” that the consumer can easily
recognize upon use, a value over and above what she formerly has been using and not just a



somewhat similar product with the word “New!”, “Improved!” or “Now better than ever!” on the label.
Additional values in a brand are the key to marketing success ... and failure to keep the brand up-
to-date is the greatest cause of lost leadership and loss of market share”.

= Davidson kam in seiner Analyse von hundert Erfolgen und Misserfolgen in GroOBbritannien zu dem
Schluss: ,Die Regel ist, dass die neue Marke einen relevanten Vorteil gegeniiber den etablierten
Konkurrenzmarken haben muss, um erfolgreich zu sein. Wenn das entwickelte Produkt keinen Un-
terschied oder keine Uberlegenheit gegeniber existierenden Marken aufweist, sollten Sie zum
Ausgangspunkt zurlickgehen oder das Projekt einstellen.

= Die Untersuchung der Lebensmittel Zeitung ,,Tod im Regal“ basiert auf insgesamt 1.134 Produkt-
EinfGhrungen und 331 Detailanalysen und kommt zu folgender Kernaussage: ,,Auch Me too Pro-
dukte sind von zumindest durchschnittlicher Qualitdt. Aber erst der ,,innovative Wertkern® (eine
wahrgenommene Uberlegenheit) schafft in aller Regel die Voraussetzung fur den Erfolg.*”

= PIMS (Profit Impact on Marketing Strategy), die bisher gréBte und umfassendste Business Infor-
mation Datenbasis (von etwa 3000 Geschéftseinheiten und —daten von 2 bis 12 Jahren) weltweit,
hat bewiesen, dass ein Faktor mehr als alle anderen Markt-Erfolg und Profitabilitadt beeinflusst:
wahrgenommene relative Qualitats-Vorteile gegeniiber der Konkurrenz. Zudem hat PIMS
festgestellt, dass die meisten Firmen keine guten MessgréBen oder —verfahren zur Erfassung von
relativer Qualitét haben.

Die neuen Erkenntnisse der Behavioural Economics (Verhaltensékonomie), der Psychologie der
Emotionen und der Hirnforschung haben bewiesen, dass innovative Angebot frei von wahrgenomme-
nen relevanten Nachteilen sein missen, um nachhaltig gekauft zu werden. (Dies wird in den meisten
konventionellen Marktsimulationen unterschatzt und fihrt auch zum Scheitern der Trade off-Modelle,
die lange Zeit ,in Mode“ waren.) Um nur 3 fihrende Vertreter der Behavioural Economics zu zitieren:

»,Humans rarely choose things in absolute terms. We don’t have an internal value meter which tells
us how much things are worth. Rather, we focus on the relative advantage of one thing over an-
other and estimate or perceive value accordingly.” And humans have several quirks such as “we
focus more on what we may loose than what we may gain.” (Prof. Ariely 2008 S. 2, S. 134)

= ,People hate losses (and their Automatic [Limbic] System can get pretty emotional about them).
Roughly speaking, losing something makes you twice as miserable as gaining the same thing
makes you happy. - In more technical language, people are “loss averse”.” (Prof. Thaler, Prof.
Sunstein 2009, S. 33)

Insofern lautet das $ales Effect Marktsimulations Markenwahl-Kriterium: Kunden wechseln ihre aktu-
elle Hauptmarke (= ihre individuell beste Problemlésung) langfristig nur dann, wenn die Alternative
zumindest besser in einem kaufrelevanten Kriterium erlebt wird und zumindest gleich gut in allen
kaufrelevanten Dimensionen wahrgenommen wird.

Anmerkung: Dieses Markenwahl-Kriterium mag im ersten Augenblick einfach klingen - vielleicht sogar
zu einfach. Aber es ist schwer zu erfiillen und verhaltensrelevant: Ihr Angebot muss gegen den indivi-
duellen “Gold-Standard’, die aktuelle Hauptmarke gewinnen — ohne einen wahrgenommenen relevan-
ten Nachteil aufzuweisen. (Letzteres erleichtert oft der sogenannte “Halo- Effekt’).

Bei Tests von Innovationen mag die Verdrdngungshypothese nicht zutreffen. In diesen Féllen ver-
wenden wir ggf. alternativ ein &hnlich ,hartes® Simulationskriterium: Es z&hlen nur die Personen mit
einer hohen angegebenen Kaufbereitschaft zum Potential, die die Testmarke jeweilig durchgangig
positiv beurteilen (sogenannte ,multivariate Konsistenziberprifung der Hochkaufbereiten®) und keine
relevanten negativen Bewertungen aufweisen. Den anderen glauben wir die hohe angegebene Er-
werbsbereitschaft nicht. Dieses alternative Markenwahl-Kriterium fihrt erfahrungsgemaB zu gleich
guten Erfolgsprognosen, wie u.a. die Dymo LabelWriter Fallstudie beweist.



Das Markenwahl-Kriterium wird fir jeden Verwender individuell angewendet

Die Prognose wird fir jedes Individuum einzeln vorgenommen — so genannter “segment of one ap-
proach”. Denn die meisten Markte sind inzwischen so stark fragmentiert oder pulverisiert, dass es
nicht mehr zuverlassig genug ist, die Markenwabhl fir eine ,Durchschnittsperson® in einem Segment
vorherzusagen.

Nur durch die Prognose der Markenwahl fur jeden einzelnen Konsumenten kann man gleichzeitig
einer weiteren Erfahrung des modernen Marketings Rechnung tragen: Ein und dieselbe Marke wird
von Verwendern aus unterschiedlichen Grinden gekauft. — Die Kauferschaft einer Marke ist keine
homogene Gruppe von Personen, sondern es gibt unterschiedliche Verwendersegmente innerhalb
einer Marke. (Dies erklart zugleich, warum in fast allen Marktsegmentationsversuchen hohe Verwen-
derschaft einzelner Marken in mehreren Segmenten oder Clustern festgestellt wurde.)

Die $ales Effect Marktsimulation unterscheidet sich somit deutlich - sowohl im Hinblick auf die wis-
senschaftliche Fundierung des Simulations-Kriteriums als auch bezuglich der individuellen Prognose
der Markenwahl (,Segment of One Approach”) von den unzuverldssigen Simulationsverfahren der
ersten Generationen.

In zahlreichen Anwendungen in verschiedensten Produktbereichen im In- und Ausland hat sich die
Marktsimulation bewéhrt. Die Bandbreite der Erfahrungen reicht von Zigaretten Gber Kosmetik, vielen
Lebensmitteln, Getranken, Babywindeln bis hin zu Investitionsgitern und Dienstleistungsangeboten.
In den Fallen, in denen die Angebote mit (nahezu) unverandertem Marketing-Mix eingefihrt wurden,
lag die Prognose in der Regel innerhalb von 0,5 Marktanteilspunkten der aktuell erzielten Werte.

Diagnose-Fahigkeit: Ermittlung notwendiger konkreter Verbesserungs-MaBnahmen

Viele neue, an sich gute Produkt- oder Kommunikations-ldeen erreichen erfahrungsgeman (zunachst)
oft nicht die gewlinschte Resonanz, weil einzelne Details (emotional und / oder faktisch) nicht
optimal gelGst sind, weil die Reaktionen der Zielgruppen und deren Beddirfnisse falsch eingeschatzt,
weil falsche Vorteile herausgestellt oder weil Angste und Widerstédnde nicht adaquat bertcksichtigt
wurden.

Die Diagnose-Kraft der $ales Effect Marktsimulation ist hoch. Die Methode gibt klare Hinweise, wa-
rum das Markt-Potenzial eine bestimmte GréBe hat und nicht noch gréBer ist. Es werden konkre-
te MaBnahmen herausgearbeitet, wie die Absatzwirkung gezielt gesteigert werden kann (z.B.
welche Wahrnehmungs-Dimensionen gezielt verbessert werden sollten).

Mit Hilfe dieser gezielten Optimierungs-Hinweise ist es haufig gelungen, innovative Angebote
zu Erfolgen zu entwickeln, die zunachst auf Flop-Niveau waren. — Viele Unternehmen sehen in
dieser Uberlegenen Diagnose-Fahigkeit einen einzigartigen und relevanten Vorteil gegeniber ande-
ren Markt-Simulationsverfahren.

Fallstudie: Sheba

Marktsegmentationen sprachen in der Ausgangssituation fir die Existenz eines Superpremium-
Segments bei Katzennahrung. Aber in der Vergangenheit war es der Tiernahrungstochter der Mars-
Gruppe wiederholt nicht gelungen, eine neue Marke oberhalb des eigenen Marktfihrers Whiskas ein-
zuftihren. Der letzte vergebliche Versuch mit ,Cleo” in einer flachen Dose lag erst wenige Jahre zu-
rick.

Seitdem war ein neues Produkt entwickelt worden. Ein neues Verfahren ermdglichte eine Katzenvoll-
nahrung mit hochwertigen Zutaten in einer neuartigen Packung (Tiefziehschale) anzubieten. Es stellte
sich die Schlisselfrage: Gibt es bei dieser Superpremium-Preisstellung geniigend Verwender-
Potenzial fur profitables Marketing?



Die Mars-Gruppe UberlieB bei diesem ,letzten* Superpremium-Versuch nichts dem Zufall. Es wurden
eine Marktsimulation und ein Testmarkt in Norddeutschland durchgefthrt. Aber die Resultate waren
widerspruchlich: Die Entwicklung im Testmarkt sprach fir einen Erfolg. Das Assessor-
Marktsimulationsverfahren - auf Basis des so genannten ,Relevant Set-Ansatzes” - sagte aber einen
Flop vorher, ohne allerdings konkrete Optimierungs-Hinweise geben zu kénnen.

Um die Entscheidungssicherheit zu erhéhen, wurde ein weiteres Simulationsverfahren eingesetzt,
das heute als ,Sales Effect Marktsimulation“ bezeichnet wird. Ausschlaggebend fir die Wahl waren
die Nachvollziehbarkeit der Annahmen und des Berechnungsweges sowie die Fahigkeit, gezielte
Verbesserungsmoglichkeiten ermitteln zu kénnen. Die grundsatzliche Untersuchungsanlage ist ein
Home-Use Test.

In der qualitativen Vorphase geht es darum, die Kriterien zu ermitteln, die fir den Verwender bei der
Entscheidung zwischen der aktuellen Hauptmarke und dem neuen Testprodukt wichtig sein kdnnen.
Ziel ist die lickenlose Sammlung aller mdglicherweise relevanten Kriterien: Produkteigenschaften,
emotionale Imagedimensionen, Preis-Leistungsverhaltnis usw. Zu diesem Zwecke werden Doppel-
Explorationen (vor und nach intensiver Produktverwendung zu Hause) durchgefihrt.

Ziel der quantitativen Hauptphase ist die unter Marketing-Aspekten ausreichende Quantifizierung des
qualitativen Vorgehens der ersten Stufe. Die Teilnehmer beurteilen — bevor sie etwas von der Test-
marke sehen — ihre derzeitige Hauptmarke auf den Kriterien aus der ersten Stufe. Im Falle eines
Tests eines Relaunch-Konzeptes wird auch die Testmarke vorher beurteilt.

Dann wird das neue Marken-Produkt-Konzept vorgestellt einschlieBlich Werbung (sofern vorhanden).
Die Testmarke wird auf exakt den gleichen Kriterien beurteilt wie zuvor die Hauptmarke.

Nach einer hinreichend langen Verwendungsphase zu Hause wird die Testmarke nochmals beurteilt.
Zuséatzlich werden die erforderlichen Daten zum Einkaufs-, Verwendungs- und ggf. Mediaverhalten
erhoben.

Experimentelles Testdesign:
Sales Effect Marktsimulation
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Intrapersonale Vergleichsegmente

Reaktions-Cluster I ] 1] v Total
GriBe in Prozent 15% | 28% | 229 | 35% | 100%

+ = trifft mehr auf Testmarke zu
- = trifft mehr auf aktuelle Hauptmarke zu

0= gleich gut

Vergleichsfaktoren:

wahrgenommener Geschmack 1+ 1- 3 3- 2-
gttraktives Aussehen I+ 2+ 0 1+ 2+
Mahrwert L 1+ 1 i 1-
Leichte Zubereitung 3+ 3+ 1 3+ 3+
Preis-Leistungs-Verhaltnis 1+ 3- 3- 3- 3

Die Potenzialgruppe | hatte eine Gréfke von 15%. Die Optimierungspotenzial-
gruppe |l war 28% groli. Die anderen Reaktions-Cluster sind Nicht-Potenziale.

Muven pe Groos

Die in der Ergebnis-Tabelle ausgewiesenen Reaktions-Cluster werden folgendermaBen bestimmt. Die
Software vergleicht die Beurteilung der gegenwartigen Hauptmarke mit derjenigen fiir das neue Pro-
dukt nach intensiver Home Use Erfahrung auf jedem kaufrelevanten Vergleichsfaktor separat fir je-
des Individuum.

Die Software Uberprift zunéachst, fir welche Verwender dieser Vergleich zugunsten des neuen Pro-
duktes oder zumindest gleich gut ausgeht. In der Tabelle trifft dies fir das Reaktions-Cluster | zu.
Dieses ist die Potenzialgruppe und hat eine GréBe von 15% unter idealen Marketing-Bedingungen
(=100% Bekanntheit und 100% Distribution). Das Ergebnis der $ales Effect Marktsimulation sprach
somit fir einen Erfolg.

Danach werden durch die Software noch andere homogene Untergruppen gebildet, fir die das $ales
Effect Markenwahl-Kriterium in jeweils bestimmter Weise nicht erfillt ist und die ein ahnliches ,Reak-
tions-Profil aufweisen.

Als ,,Optimierungs-Potenzial®“ (Cluster 2) bezeichnen wir die Verbraucher, die das neue Produkt in
fast allen kaufrelevanten Kriterien besser oder zumindest gleich gut beurteilen, in einem jedoch
schlechter (und haufig daraus resultierend zusatzlich auch im Preis-Leistungs-Verhéltnis). Die Mar-
ken-Wahrnehmung muss in diesem Kriterium verbessert werden, um dieses zusétzliche Potenzial zu
realisieren. Die $ales Effect Marktsimulation gibt somit eindeutige Hinweise, was konkret durch die
Forschungs- und Entwicklungsabteilung oder durch Agenturen optimiert werden muss, um ein noch
gréBeres Potenzial nachhaltig von der Testmarke zu Uberzeugen. Wichtig erscheint in diesem Zu-
sammenhang daraufhin zu weisen, dass es um die Wahrnehmung geht, faktische Veranderungen
sind daher eventuell nicht immer erforderlich.

Im Falle von Sheba war aus Fitterungstests bekannt, dass lber 90 Prozent Katzen die Sheba-
Rezeptur gegentber Whiskas und anderen Katzennahrungs-Marken bevorzugten. Dennoch erlebten
die Befragten in der Optimierungspotenzial-Gruppe in der ,normalen Einzelflitterung“ zu Hause (kein
Produkt-Vergleichstest) keine Geschmackstiberlegenheit gegeniiber ihrer jeweils derzeitig verwende-
ten Hauptmarke, da ihre Katzen keine ganze Schalenportion aufaBen. Weitere Recherchen ergaben,
dass die urspriingliche PackungsgroBe mit 150 Gramm fiir eine Mahlzeit einer durchschnittlichen
Katze zu groB war. Die Nahrungsmenge pro Tiefziehschale wurde bei der nationalen Einfihrung von
Sheba auf 100 Gramm reduziert und der Erfolg gegenlber dem Testmarkt gezielt vervielfacht.

Die Cluster 3 und 4 in der Tabelle zeigen ,Nicht-Potenziale”. Es besteht in der Regel keine Chance
Verwender fUr ein Produkt nachhaltig zu gewinnen, die dieses in mehreren kaufrelevanten Kriterien
schlechter als ihre derzeitige Hauptmarke beurteilen. Zudem ist es meist nicht wirtschaftlich und hau-
fig auch praktisch — aufgrund von bestehenden Zielkonflikten — nicht mdglich, mehrere Kriterien
gleichzeitig zu verbessern.



Der Zuverlassigkeits-Nachweis / Validierung

Die $ales Effect Marktsimulation hatte eine Verwender-Potenzialgruppe mit einer GroBe von 15%
vorhergesagt unter idealen Marketing-Bedingungen (=100% Bekanntheit und 100% Distribution). Die-
se Bedingungen sind selbstversténdlich in der Realitdt kaum zu erreichen. Um zu einer realistischen
Marktanteils-Prognose kommen zu kénnen, muss man entsprechend die realisierbare Markenbe-
kanntheit und Erhaltlichkeit bertcksichtigen. Die im Testmarkt erzielten Werte nach 2 Jahren wurden
bei der folgenden Kalkulation bericksichtigt.

Die $ales Effect Marktsimulation sagte — nach der Gewichtung mit den erzielbaren Distributions- und
Bekanntheitswerten - einen mengenmaBigen Marktanteil von 3,0 Prozent voraus. Laut Handelspanel
betrug er nach 2 Jahren 3,2%. (Dies entsprach 10,4% wertmaBig). Es ergab sich eine Prognose-
Differenz von den vorhergesagten Marktanteilen zu den in der Marktrealitat erzielten von nur 0,2 Pro-
zent-Punkten. Der Methode, die heute nach ihrer Weiterentwicklung als $ales Effect Marktsimulation
bezeichnet wird, kann somit eine hohe Prognosezuverlassigkeit bestatigt werden.

Erfolgreiche Validierung der Sheba Marktanteils-Prognose:

Differenz nur 0,2 Prozent-Punkte

15% X 65% X 32% = 3,0%
Marktpotenzial gewichtete Distribution Markenbekanntheit Marktanteil (Menge)
Marktanteil (Menge) im Handelspanel: 3,2%

Eine Methode ist nur so gut, wie ihre nachweisbare
Prognosezuverldssigkeit im Markt

Sheba Marktanteil (Wert) =  Shebawurde gezielt
zu einem grolen
Prognose-Differanz: 10,4% Erfolgweiter
nuri, 2% entwickelt.

Ausschlzggebendwar
die Optimierung der
Packungsgrole und

’ = unddie gute ematio-

nale Werbe-Ansprache

der ,Katzen-Verwoh-
ner"-Zizlgruppe.

nach 2 Jahren

Die Prognose der Markt-5imulation wich nur um 0,2% von den inder Markt-Realitat
erzielten Werten ab.

Muven pe Groos



Das $ales Effect Markenwahl-Kriterium bewéahrte sich auch im Werbe-Pretest

Im Testmarkt konnte Sheba nur mit Plakaten und Anzeigen beworben werden. Fir die nationale Ein-
flhrung wurde ein TV-Spot getestet. Der Werbewirkungs-Tests unter Anwendung des $ales Effect
Test Markenwahl-Kriteriums ergab wichtige Erkenntnisse.

Die Dekoration von Sheba mit Dill im Werbefilm wurde von der Mehrheit der eher rationaler einge-
stellten Katzenhalter im Test abgelehnt. Die hochemotionale ,Katzen-Verwdhner“-Zielgruppe fihlte
sich aber hierdurch stark angesprochen. Die Schlisselszene der Dill-Dekoration steigerte bei diesen
signifikant den Probierkauf-Anreiz und wurde deshalb beibehalten. Dies zeigt, wie wichtig eine ge-
trennte Analyse der Potenzial- und Nicht-Potenzialgruppen sein kann.

Die Kenntnis des Bedurfnisprofils des Optimierungspotenzials wurde bei der nationalen Einflihrung
von Sheba zur gezielten Steigerung des Markenpotenzials genutzt. Die Super-Premium-Marke Sheba
wurde durch die gezielte Optimierung der PackungsgréBe und die gute emotionale Ansprache der
,Katzen-Verwdhner“-Zielgruppe national und spéter auch international ein groBer Erfolg.

2 weitere Fallstudien-Beispiele

Zunachst erzielte der Dymo LabelWriter, ein innovatives Etikettendruck-
Gerdt ein Ergebnis im Saarland-Testmarkt, dass mit 38% Zielerreichungs-
grad weit unter den Vorgaben lag - trotz intensiver TV-Werbung.

Die Analyse ergab, dass die Schliissel-Vorteile und Kaufmotive fiir das
innovative Produkt nicht hinreichend gut kommuniziert wurden. Die
Werbebotschaft war flir die Zielgruppe zu kompliziert! Auf Basis der ermit-
telten konkreten Optimierungshinweise wurde das existierende Filmmaterial
anders geschnitten und die Erlauterungstexte total Gberarbeitet.

Die Verbesserungen im Detail erzielten folgende Resultate: Das Absatzvo-
lumen wurde um das Fiinfzehnfache gesteigert und die Absatzvorher-
sage von circa 40.000 Geraten wahrend des 1. Werbeflights um 201 Ma-
schinen oder 0,5% Ubertroffen. (Liibbe, Kappelt, Mayer de Groot 2006)

Bei Iglo 4Sterne Menls sagte ein internationales Institut mit einem konven-
tionellen Werbe-Pretest vor einigen Jahren einen der hochsten Absatzeffek-
te voraus, den sie je gemessen hatten (unter den Top 5 weltweit). Obwohl
daraufhin ein hohes Mediabudget investiert wurde (€22 Millionen in 18 Mo-
naten) blieb die Absatzentwicklung weit hinter den Erwartungen zurtick und
die Marke drohte vom Handel ausgelistet zu werden.

- Hingegen ermittelte der WerbeWirkungs-Test groBe Schwachen in der Ab-
el —f | satzwirkung der Werbung trotz hoher Aufmerksamkeit und Sympathie fiir
die grundsatzliche Werbeidee. Die Ursache fir die geringe Wirkung waren
ablenkende “Vampir Effekte” und dass die wichtigsten Kauf-Motivationen
nicht prazise genug angesprochen wurden. Kleine, aber wesentliche Details
wurden daraufhin gezielt verdndert. Das Resultat: Die Marktanteile wurden
verdoppelt. In nur 3 Monaten wurde Iglo 4Sterne Menii Marktfiihrer!
In diesen 3 Monaten wurde weniger als 10% des vorherigen Budgets inves-
tiert. (nur € 2 Millionen laut Nielsen Media Research) - Das Iglo 4Sterne
Beispiel beweist wie wichtig eine zuverldssige Absatz-Prognose und ggf.
gezielte Optimierung vorab sein kann, um die durch die Werbung ausgelds-
ten Image- und Absatz-Wirkung zu steigern. (Mayer de Groot u.a. 2004)
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