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Management Zusammenfassung

Nach einem Testmarkt-Flop des Dymo LabelWriter im Saarland konnte das nationale Absatzvolumen
des Etikettendruckgeréats gezielt um das Flnfzehnfache gesteigert werden. Dieser ungewdhnliche
Erfolg wurde auf 201 Gerate (= 0,5%) im Zeitraum der ersten Werbewelle genau vorhergesagt.

Erfolgsursache war die Herausarbeitung und gezielte Ansprache der wirklichen Kaufgriinde, die Si-
cherstellung der Effektivitdt des umgeschnittenen TV-Spots in einem harten Werbewirkungs-Pretest
(vor allem Impact, Image- und Absatzeffekt). Durch innovatives Media-Platzierungs-Research konnte
die Effektivitdt des Dymo-Werbeetats um Uber 40% verbessert werden. Die Marktforschungs- und
Werbe-Investitionen haben sich somit flir Esselte Leitz mehrfach bezahlt gemacht.

Der Marketing-Erfolg des Dymo LabelWriter hat namhafte Branchen-Experten beeindruckt, die das
Etikettendruckgerat zum Produkt des Jahres 2005 wahlten.
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Prazises Innovations-Marketing:
DruckZuck auf funfzehnfachen Dymo LabelWriter-Umsatz

Wer Beachtung sucht, kann auf das Innovations-Schlagwort kaum verzichten. Markenartikler bean-
spruchen Innovationsvorspriinge, Konzernlenker sprechen von Innovationsfiihrerschaft oder verkiin-
den Innovationsoffensiven. Der Begriff verspricht schnellen Erfolg und groBe Umséatze. Doch die
Wirklichkeit sieht anders aus. 73% aller Neueinflhrungen scheitern pro Jahr. Und eine schnelle
Durchsetzung von Innovationen - seien sie technisch-faktischer Natur, &sthetischer Art (z.B. neue
Mode oder Design) oder emotional — ist keineswegs selbstverstandlich, wie die folgende Abbildung
zeigt. — Alles nahezu unverzichtbare Produkte aus heutiger Sicht. — Die Zeitdauer wurde jeweils vom
Zeitpunkt der fertigen (technischen) Idee und Herstellbarkeit bis zum Markterfolg gemessen. Erfinder
oder deren Firmen brauchen meist Geduld, finanzielles Durchhaltevermdégen und Glick. Denn der
Weg zum Markterfolg ist oft lang — oft zu lang.

Dauer bis zum Markterfolg von Innovationen
vom Zeitpunkt der Realisierbarkeit in Jahren
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} Faktische Varteile reichen oft nicht. Man muss auch die richtigen Emotionen auslasen!

M B Groor

Deutschland ist das Land der Dichter, Denker und Erfinder. Hier wurde beispielsweise der Computer,
das Faxgerat, der Scanner, der ,Stereobelt* (Vorganger des Walkman) und der Hybridmotor entwi-
ckelt. Dumm nur, kapitalisiert haben dies meist Firmen anderer Nationen. Die bittere Konsequenz:
Deutsche Unternehmen erzielen die geringsten Gewinnmargen in ganz Europa! — Der MP3-Player ist
ein exzellentes Beispiel hierflr. Die Technologie ist hier geschaffen worden, aber der erste Player
kam vom Anbieter Rio aus dem Silicon Valley im Jahr 1989. Die Frauenhofer-Gesellschaft konnte
sich zwar Uber Hunderte Millionen Euro an Lizenzeinnahmen freuen. Aber diese Einnahmen machen
weniger als ein Prozent der gesamten Wertschépfung aus dieser Technologie aus.

Es ist nach wie vor ein weit verbreiteter Irrtum - auch im Marketing, dass eine bessere objektive Pro-
duktqualitat ,automatisch* zum Erfolg flhrt. Aber in der Realitat kaufen Konsumenten, oder sie kaufen
eben nicht, auf Grund ihrer subjektiven Qualitats-Vorstellungen. Marketing ist eben kein Krieg objektiv
messbarer Produktqualitdten sondern von Marken-Wahrnehmungen. Hunderte von Produkten waren
bei Stiftung Warentest bisher eindeutige Testsieger — aber an ihrer Marktposition hat dieser objektiv



festgestellte Qualitatsvorsprung kaum etwas geandert. Auf die subjektive Wahrnehmung kommt es
an.

Machen Sie einen Selbstversuch. Denken Sie an braunen Rum. Wenn Sie nun Pott oder Hansen
Rum auf der Flasche lesen, assoziieren Sie Grog, Backzutat und vielleicht Rumtopf. Sehen Sie hin-
gegen Barcadi, so assoziieren Sie attraktive, junge Leute, ausgelassene Party- oder Urlaubsstim-
mung unter Palmen, Cocktails, usw. Es wird lhnen unmittelbar klar, dass Hansen- und Pott-Rum ei-
nerseits und Barcadi andererseits vollig andere Zielgruppen, Wachstumschancen und Markenwerte
haben — trotz austauschbarer Produktbasis.

Wie kann man Innovationen unterschiedlichster Art schnell zum Erfolg fihren? Eine nahezu zwingen-
de Voraussetzung fur schnellen Innovationserfolg ist die Herausarbeitung der wirklichen Motivations-
und Hemmfaktoren der in Frage kommenden Zielgruppen. Wenn Sie fir eine Innovation schnell
Kaufimpulse erzeugen wollen, so missen Sie eine richtige Sicht der Innovation, also oft eine ,Umord-
nung“ bestehender Vorstellungen erreichen. Nur die Kenntnis der Ursache-Wirkungs-Kette, wie man
eventuell verkrustete Schubladen-Vorstellungen oder fest etablierte Denkschablonen aufbricht, er-
maoglicht die richtige kommunikative Ansprache und effektive Uberzeugung relevanter Zielgruppen.

Schlechte Ausgangslage: Flop im Testmarkt

Esselte Leitz hat mit dem Dymo LabelWriter ein innovatives und vielseitig verwendbares Etiketten-
druck-Gerat entwickelt. ,Die kompakten, schnellen, PC- und Mac-basierten Geréte gehéren zu den
vielseitigsten Etiketten-Druckern ihrer Kategorie: Direkt vom Schreibtisch aus drucken Sie selbstkle-
bende Einzel- oder Serien-Etiketten in Laser-Qualitdt. Komplizierte Schritte wie beim Mehrzweckdru-
cker entfallen. Und der Standard-Arbeitsplatzdrucker wird nicht belegt, das Auswechseln von Druck-
papier, Etiketten sowie Papierstaus gehéren der Vergangenheit an.” “Etikettieren ohne Tinte, ohne
Toner, ohne Arger” (Zitat aus dem Katalog 2005/2006).

Der Dymo LabelWriter wurde mit unterschiedlichem Erfolg in Belgien, Frankreich, Schweden, GroB-
britannien und den USA eingeflihrt. Aber im deutschen Testmarkt Saarland erreichte Dymo LabelWri-
ter zun&chst nicht die geplanten Absatzziele, sondern kam nur auf 38% Zielerreichungsgrad) — trotz
intensiver Marketing-Unterstitzung (TV Werbung, POS- und Internet-Aktivitaten).
Im Nachhinein war unklar, worauf der Testmarkt-Flop zurtickzufihren war: Lag es

am Werbespot?

an der Media-Strategie (TV hatte sich aber im Ausland bewéhrt) oder der Media-Platzierung?
an der Distribution?

an der Verkaufsférderung oder weiteren Kommunikations-Aktivitaten?

Wourden eventuell zentrale Verwendungs-Motive oder Hemmschwellen falsch bzw. nicht prazise
genug angesprochen?

Viele Ursachen-Fragen, die aber zunachst nicht zuverldssig beantwortet werden konnten, da aus
Kostengriinden im Testmarkt kein entsprechendes Tracking-Verfahren eingesetzt worden war.

Vorbereitung der nationalen Einfihrung

Auf Grund einiger gréBerer internationaler Einfihrungserfolge war — trotz des Testmarkt-Flops — eine
nationale Bewerbung geplant. Esselte Leitz UberlieB aber bei der Vorbereitung dieser nichts mehr
dem Zufall. Selbst die zunehmende Einfliihrung von Wettbewerbs-me-too-Versuchen konnte Esselte
Leitz nicht von einer systematischen Vorbereitung abhalten. Denn es war klar: ,Der nachste Versuch
muss prazise treffen”.

Im Mittelpunkt der Marketingaktivitaten stand zunéachst in erster Linie Marktforschung. Denn die Ab-
sicht die Endabnehmer mit Werbung direkt anzusprechen war fir die Buroartikel-Branche eine Inno-
vation. Ublicherweise richten sich die Marketing-Initiativen in dieser Branche nur an den Handel. Ent-



sprechend fehlten — mit Ausnahme der vorangegangenen erfolgreichen Leitz-Kampagne — einschla-
gige Erfahrungen. Es wurde eine mehrstufige Vorgehensweise gewahilt:

1. Projektive Techniken: Ein qualitativer Methodenansatz zum Verstandnis kleinerer selbststandiger
Unternehmer (sogenannte ,SOHO" = small offices, home offices) und von anderen Verwendern
von Etikettier-Lésungen sowie ihrer wirklichen Verhaltens- und Kaufmotivation.

2. Briefing der Agentur und Vornahme einen neuen Schnitts (,Cuts®) des vorliegenden internationa-
len TV-Spot-Materials auf Basis der qualitativen Erkenntnisse aus der Stufe 1.

3. Werbewirkungstest und marken- und kampagnenspezifische Media-Platzierungs-Forschung, um
die optimale Effektivitdt der Dymo-Kommunikation und einen positiven Return on Advertising In-
vestment von vorneherein sicherzustellen.

Fragen ohne zu fragen

Will Marketing einen Einfluss auf das Verhalten und die Markenwahl der Kunden haben, dann muss
es die ursachlichen rationalen und emotionalen Griinde, Motive und Hemmschwellen fir das Kauf-
verhalten kennen und verstehen.

In der hierfur erforderlichen Marktforschung geht es letztlich nicht darum, ein komplexes Motivationsge-
flge aufzuzeigen, sondern vor allem darum, den wirklichen, zentralen — meist emotionalen — Verwen-
dungsgrund herauszuarbeiten und mit einem bis maximal fiunf Worten zu benennen. (Denn angesichts
von schatzungsweise 80 Milliarden Euro an Kommunikationsdruck, tber 56.000 beworbenen Marken
und einem durchschnittlichen aktiven Wortschatz von nur 2.500 Worten ist mehr ohnehin in der Konsu-
menten-Erinnerung meist nicht durchsetzbar.)

Das eigentliche Problem der Marktforschung ist nun, dass die gewerblichen Entscheider selbst oft
nicht genau wissen, wie sie zu ihren Verhaltensentscheidungen (z.B. Wahl eines Markenartikels trotz
eventuell héherem Preis) kommen. Sie kénnen es deshalb auch nicht prazise sagen. — Mit anderen
Worten: Der Nachteil konventioneller Motivforschung ist (z.B. von Tiefen-Explorationen und Gruppen-
diskussionen, die wir bei anderen adaquaten Fragestellungen auch anbieten sowie rein quantitativen
Befragungen), dass sie vornehmlich auf der verbal-rationalen Ebene ansetzt, tiefer liegende Bedurfnis-
se nur bedingt erfassen kann und vor allem den Schranken der Selbstkontrolle und der sozialen
Winschbarkeit unterliegt.

Nahezu alle qualitativen Marktforschungsmethoden scheitern bis dato an einem Punkt: Wie kommt
man an die verborgenen Winsche der Kunden heran? Wie verbessert man Produkte und deren Kom-
munikation, wenn die Adressaten dieses ,besser” nicht benennen kénnen?

Wer konkrete Fragen stellt, grenzt dadurch die méglichen Antworten ein. Wer mit offenen Fragen ar-
beitet, bekommt meist Klischees oder Allgemeinplatze. Als Ergebnis erhalt man oberflachliche Aussa-
gen wie: ,gute Qualitdt’, st zuverldssig, .ist praktisch* oder einfach nur ,bietet gute Etikettier-
Lésungen”.

Resultate dieser Art reichen allein allerdings haufig nicht zur ursachlichen Erklarung und marktnahen
Prognose des Markenwahlverhaltens aus. — SchlieBlich ist 80% der zwischenmenschlichen Kommuni-
kation non-verbal (Mimik, Gestik). — Dartber hinaus beweisen neueste Erkenntnisse der Gehirnfor-
schung, dass die meisten Entscheidungsprozesse (lUberwiegend) unbewusst ablaufen. Verbalisiert
kann aber nur werden, was auch bewusst wird.

Der Ausweg aus dem Dilemma ist: ,Fragen, ohne zu fragen“. Genau das ermdglichen projektive Tech-
niken wie der Limbique Emotional Explorer. Diese Verfahren gehen deutlich tiefer als andere Metho-
den der psychologischen Marktforschung. Vor allem gelingt es, ein Verstandnis fur die ,eigentlichen®



Verhaltens-Griinde zu entwickeln und emotionale Geflihle der Verbraucher freizulegen, also auch die
Ursachen far Kauf oder Nicht-Kauf aufzudecken

In dem ganztagigen Forschungsansatz wird mit einer Fille unterschiedlicher nonverbaler Techniken
gearbeitet wie symbolische Besetzungen, tiefenpsychologische Step-by-Step Simulationen z.B. des
Druckprozesses, szenisches Gestalten (Rollenspiele), systemische Aufstellungen, Mind Maps.

Zudem wird spezifisch — je nach Aufgabenstellung, Untersuchungsgegenstand und Teilnehmer-
Zielgruppe - eine Fllle weiterer kreativer Gruppentechniken eingesetzt, um den tiefen Zugang zu den
Probanden effektiv zu gestalten (z.B. Verfahren der Psychotherapie, der kognitiven Neurowissenschaf-
ten, der Emotional Psychologie, Behavioural Economics und Soziologie). — Es werden daruber hinaus
die wichtigsten Erhebungsmethoden der qualitativen Marktforschung integriert, der Befragung, der Be-
obachtung und des Experiments. Damit werden die spezifischen Starken der einzelnen Methoden
kombiniert und zugleich deren spezifische Defizite vermieden. Es entsteht ein ganzheitlicher Ansatz
zum Verstandnis der Kunden-Zielgruppen.

Projektive Techniken integrieren die wichtigsten
Erhebungsmethoden in einem ganzheitlichen Instrument

Befragung
8 Stunden Dawer
Symbolische Besetzung Validierung durch
Subesruppen
Beobachtung Kontrollierbarkeit

Moderation und

Experiment Interpretation
durch Spezialisten

Mwan o Groor

Durchgefiihrt und interpretiert wurden die projektiven Techniken von einem Psychologen, der Uber
mindestens vier Jahre zusétzlich in unterschiedlichen Befragungs- und Kreations-Techniken ausgebil-
det wurde, sowie von einem erfahrenen Marktforschungs- und Marketing-Experten. Die Gruppenstérke
ist jeweils mit etwa zehn bis zwdlf Personen anzusetzen. Die Zeitdauer betragt acht Stunden (= einen
ganzen Arbeitstag) und erlaubt eine ausreichend lange ,Erwarmungsphase®.

Durch den Einsatz projektiver Techniken wie des Limbique Emotional Explorer werden haufig zum ers-
ten Mal die wirklichen Motivationen und Hemmschwellen der Kunden sichtbar und die damit zusam-
menh&ngenden Emotionen in einer nachvollziehbaren Art und Weise herausgearbeitet. (Dies ist — wie
bereits angesprochen — Erfolgs entscheidend, denn nach den Erkenntnissen der Hirnforschung fallen
Uber 95% aller ,Entscheidungen® unterbewusst oder emotional.)

Projektive Techniken wie der Limbique Emotional Explorer, wurden zu Marketing- und Markenarchi-
tektur-Zwecken inzwischen in weit tber 800 Anwendungen im In- und Ausland erfolgreich angewen-
det. Uberlegene Erkenntnisse flhrten zu ungewdhnlichen Erfolgen.



Zwei Rollenspiele zur Veranschaulichung

Generell ist es fur Verwender schwierig, ihre emotionalen Bedurfnisse zu verbalisieren. Dies gilt auch
fir Angestellte und selbststandige Unternehmer, die flr das Etikettieren zustandig sind. Und die Be-
friedigung emotionaler BedUrfnisse wird fur die Kaufentscheidung zunehmend wichtiger, da Unter-
schiede im faktischen Leistungsvermdégen der Angebote in den meisten Markten immer weniger nach-
vollziehbar werden.

Die beispielhaft ausgewahlten zwei Rollenspiele verdeutlichen, wie wichtig gute Etiketten und der
Etikettendruck fir reibungslose Arbeitsablaufe, die Arbeitsmotivation und die AuBenwirkung sind. In
den beiden Beispielen wurden Teilnehmer gebeten, eigensténdig Rollenspiele zu entwickeln zu posi-
tiven und negativen Erfahrungen mit Buromaterial.

1. Rollenspiel mit negativen Etikettendruck-Erfahrungen

Ein Kollege druckt gerade ein Direktmail mit 700 Adressaten. Da kommt der Chef in das Sekretariat
und benétigt dringend 20 Adress-Etiketten fir ein Experten-Komitee.

Auf Grund der héheren Prioritat wird der Druckvorgang des Kollegen unterbrochen, der dies verargert
zur Kenntnis nimmt.

Die Sekretarin versucht die Adressen von ihrer Datei anzufiltern. Aber der Personal-Computer kann
die gewlinschten Dateien zundchst nicht finden und stlrzt ab. Er sendet die Nachricht: ,Server sys-
tem failure“. Sie muss den Computer erneut hochfahren.

Der Chef kommt rein und fragt: ,Sind die Adressen immer noch nicht fertig? Sie wissen doch, es eilt!”

Als der Computer (dargestellt durch eine Person mit Sicherheitshelm und Schutzschild) wieder funkti-
oniert, werden die Adressen gefunden, aber die Verbindung zum Drucker verursacht jetzt Probleme.
Er sendet die Nachricht: ,,Please check the connection to the printer.” Sie Uberpriift diese und muss
zum zweiten Mal den Computer runter- und hochfahren.

Sie startet erneut. Sicherheitshalber versucht sie, testweise nur ein Etikett zu drucken. Der Computer
sendet die Warnung, dass der Druckbereich Uberschritten wird. Sie versucht es trotzdem und das
Etikett bleibt im Drucker stecken.

Als sie das zerknitterte Etikett endlich herausbekommt, schaut erneut der Chef vorbei und dréangelt:
»oind die Adressen immer noch nicht fertig? Sie wissen doch, es eilt! Zur Not schreiben Sie sie mit
der Hand.*”

Wieder muss die Sekretarin neu starten. Diesmal hat sie vergessen, neue Etiketten einzulegen. —
Beim nachsten Versuch stellt der Computer die Frage: ,Wollen Sie wirklich drucken®. Verzweifelt
hammert die Sekretarin auf die Computer-Bestatigungstaste und schreit: ,Nun mach schon!!!*

Endlich werden die Etiketten gedruckt und anschlieBend kann die Direct Mail-Aktion des inzwischen
ziemlich verargerten Kollegen fortgesetzt werden.

Interviews in den Rollen ermdglichen eine Befragung im raum-zeitlichen Kontext:

Sekretarin: ,Alles muss immer gleichzeitig geschehen. Jeder verlangt alles — meist immer sofort — und
man versucht es allen recht zu machen. Dann geht meist alles schief. Es entsteht ein einziges Chaos
und viel Stress. Eilige Kleinigkeiten wie Etiketten werfen Dich oft um Stunden zurlick. Da kannst Du
ausrasten.”

Frage an den Computer: ,Warum tragen Sie einen Sicherheitshelm und ein Schutzschild?* Antwort:
~Ich wusste, es wirde groBe Probleme geben und sie wirde es an mir auslassen!”



2. Rollenspiel mit positiven Etikettendruck-Erfahrungen

Eine Angestellte filtert die Adressen in ihrer Datei an. Ohne Probleme werden Uber 1.000 Etiketten
gedruckt. Es lauft ,wie am Schnirchen®.

Die Angestellte entspannt sich wahrenddessen mit einer Tasse Kaffee und sieht aus dem Fenster.
Sie freut sich, wie viel sie geschafft hat, ohne eigentlich viel tun zu missen. Kurze Zeit spater schaut
der Chef vorbei und lobt, dass sie schon fertig ist — und das gute Aussehen der Etiketten.

Haufige Probleme beim Etikettendruck

=  Justieren des Etikettenformate
=  Auswzhl des Etiketts

Kein oderfalscher Etikettenbogen
Papigrstau muss behobenwerden

Drucker stehtnichtfir andere lobs
zur Verfugung

=  Herumfummeln, bis es
funktioniert

= Datenubermittungsfehler

} Frust und Zeitwerlust: Standig muss man von Meuem starten!

Muven pe Groos

Einige weitere Schliisselergebnisse und deren Interpretation

Sekretarinnen haben — wie viele Menschen — auf Grund ihrer Persénlichkeitsstruktur ein starkes
Bedurfnis nach Sicherheit, Kontrolle und Planbarkeit. Chaos (= Kontrollverlust) 16st dagegen
Angst aus.

lhre Strategie ist die Schaffung von Ordnung, Struktur, Ubersicht und méglichst reibungsloser
Arbeitsablaufe (Perfektionismus).

Gute Organisation ist jedoch nur mit gutem Blromaterial, guten Etiketten und Etikettendruck-
Lésungen mdglich. — Es wird dann keine Arbeitszeit verschwendet. — ,Minderwertige Lésungen
sabotierten selbst die bestorganisierte Sekretérin. Ein kleiner Ausléser, wie verklemmte Etiketten,
reicht dazu schon aus®.

Der Beitrag von Etiketten reicht von ,Zeitfresser” (= ineffiziente Etikettendruck-L&sung) bis hin zur
Erzielung positiver Image- und AuBenwirkung sowie Unterstitzung der professionellen Kompe-
tenz und Arbeitserleichterung (Zeitersparnis, schafft individuelle Freirdume). Durch die Erflllung
des idealen Selbstbildes entsteht zudem ein Gefihl von Zufriedenheit und Stolz auf das Geleiste-
te. Dies kann durch Anerkennung von Vorgesetzten, Kollegen und Kunden noch gesteigert wer-
den.

Die Vorteile des Dymo LabelWriter entsprachen bei der Vorstellung genau den Bedurfnissen der
Zielgruppe. Der Kernnutzen war die ,Sicherheit einer zuverlassigen, reibungslosen Etikettier-
Lésung”“. Die Anwendung macht sogar SpaB (insbesondere auch bei kreativer Etikett-Gestaltung).
Auf der faktischen Ebene wurden vor allem Zeit- und Personalkosten-Einsparungen/héhere Effizi-
enz genannt. — Insgesamt wurde dem Dymo LabelWriter ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis zu
gesprochen.



= Der Werbespot im Testmarkt hatte zu viele Kommunikations-Elemente und Film-Schnitte, um alle
SchllUssel-Vorteile des Dymo LabelWriter nachvollziehbar zu vermitteln. Die Zuverlassigkeit und
der reibungslose Ablauf dieser Etikettier-Lésung sowie die Vielfalt der Anwendungsmaéglichkeiten
(unterschiedliche Etikettenarten/-gr6Ben sowie kreative Gestaltungs-Mdglichkeiten) sollten her-
vorgehoben werden. Der Fun-Aspekt sollte mitschwingen, aber darf die Schllissel-Benefits nicht
dominieren.

Entwicklung alternativer Werbe-Spots

Die neue Kampagne sollte die Schlisselvorteile der Dymo LabelWriter kommunizieren. Das Kernziel
war: ,Die Kampagne muss verkaufen.” Werbung fassen wir — entsprechend des ,Shareholder-Value*-
Gedankens — als Investition auf, die sich nachweisbar rechnen soll. Insofern interessiert vor allem,
was die Werbung fir die beworbene Marke Dymo tut.

Nach unserem Verstandnis ist Ziel jeder Kommunikation, die Wahrnehmung einer Marke zu veréan-
dern und zwar so zu veréndern, dass das Kaufverhalten zu Gunsten der beworbenen Marke positiv
beeinflusst wird. Das Kernziel der Werbung ist es letztlich, die Abverkdufe zu steigern. Das ist die
eigentliche Existenzberechtigung der Werbung. — Es mag mehrere Zwischenschritte dahin geben,
aber Teilziele wie Aufmerksamkeit, Gefallen, Glaubwirdigkeit usw. kébnnen keine Endziele sein. Wenn
eine Werbung keinen nachweisbar positiven Umsatzeffekt erzielt, ist sie fast immer eine Fehlinvestiti-
on.

Keine Frage, Werbung kann auch in schwierigen konjunkturellen Zeiten — wie aktuell im Biroartikel-
Fachhandel — auBerordentlich effektiv die Zielgruppennachfrage steigern, wie die Leitz-Kampagne
bewiesen hat (Libbe u.a. 2003/2004; Hase 2004).

Auf Grundlage der qualitativen Erkenntnisse aus der ersten Untersuchungsstufe wurden gezielt neue
Film-Schnitte (,Cuts®) des vorliegenden internationalen TV-Spot-Materials vorgenommen. Es wurden
zwei Alternativen angefertigt: eine 30 Sekunden- sowie eine 20 Sekunden-Version.

Zuverlassige Wirkungspriufung der Dymo-Kommunikation vor der Schaltung

Warum ist eine zuverlassige Wirkungsprifung der Kommunikation vor den teuren Media-Schaltungen
so wichtig? Internationale Untersuchungen von 830 Werbekampagnen fiihrender Markenartikler zei-
gen, dass 64% der Werbung flr etablierte Marken und 45% der Kommunikation fir neue Marken kei-
nen relevanten Effekt auf die Abverkdufe der beworbenen Marke hat. Und das trotz meist positiver
Ergebnisse in konventionellen Pretests (Quellen siehe Mayer de Groot 2000, 2002, 2004).

Wenn eine Werbung keinen nachweisbar positiven Umsatzeffekt erzielt, ist sie eine Fehlinvestition.
Der ehemalige weltweite Marketingleiter von Coca-Cola, Zyman, drlickt es in seinem Bestseller ,, The
End of Advertising as we know it“so aus: ,Wenn Werbung keine Absatz-Wirkung erzielt ist sie eine
kolossale Geldverschwendung und wenn Sie nicht weiser vorgehen, kénnen Sie letztlich sogar Ihre
Marke zerstéren’.

Entsprechend ist die eigentliche Kernaufgabe eines Werbe-Pretests zuverlassig zu analysieren, ob
und wie stark die Werbung den Absatz beeinflusst (und wie sie ggf. gezielt zu diesem Zwecke opti-
miert werden sollte). — Wenn dies ein Werbe-Pretest nicht nachweisbar zuverlassig leisten kann, ist er
eigentlich UberflUssig.

Esselte Leitz entschied sich, einen Werbewirkungstest einzusetzen, um die Wirtschaftlichkeit der
Werbe-Investitionen vorab sicher zu stellen. Dieser hatte sich zuvor bei der Leitz-Print-Kampagne als
prognose-zuverlassig erwiesen.



Die Werbewirkungs-Testergebnisse der Dymo LabelWriter-Spots bestétigten:

= Die Werbe-Effektivitat der alternativen TV-Spot-Langen unterschied sich erheblich. Die langere 30
Sekunden-Version schnitt deutlich besser als die 20 Sekunden-Alternative ab. (Anmerkung: Dies
ist keineswegs selbstverstandlich. Die Erfahrung zeigt, dass sich oft auch kirzere Formate durch-
setzen. — Selbst vermeintlich kleine Differenzen im TV-Spot-Schnitt, im Spannungsbogen und im
Text konnen bereits zu dramatischen Abweichungen in der Werbe-Wirksamkeit flihren! — wie
auch die Iglo 4Sterne Menue-Fallstudie beweist: In diesem Fall gelang es durch gezielte Ande-
rungen im Detail Iglo 4Sterne Menue von einem Werbeflop innerhalb von nur 3 Monaten zum
Marktflihrer zu entwickeln (Mayer de Groot u.a. 1/2004).

= Die getesteten TV-Spots kommunizieren eine eigenstandige und attraktive Dymo-Positionierung.

= Sie erzielten mit 38% einen Uberdurchschnittlichen Impact, gute Image-Wirkung auf allen relevan-
ten Dimensionen und hierdurch bedingt hohe Absatz-Effekte.

= Es wurde ein positives Dymo-Markenbild aufgebaut. Zu nennen sind u.a. die Image-Aspekte ,in-
novativ“, ,modern“, ,hohe Arbeitseffizienz“, ,die Anwendung macht SpaB”, ,gute Qualitat” und
Lielfaltig einsetzbar” sowie ,gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis®.

Deutliche Media-Effizienz-Steigerungen durch Media-Platzierungs-Research

Neben der Qualitat der Werbe-Kreation ist die mediale Erreichbarkeit der relevanten Zielgruppe der
zweite Engpass zu wirksamer Werbung. Und die Bedeutung von Media wird noch weiter wachsen,
wie auch Bernd Michael von der Werbeagentur Grey auf dem Deutschen Werbekongress 2004 fest-
stellte: ,Kreative Media-Planung, kreative Budgetplanung treten in den Vordergrund. Media wird eine
Lead-Funktion bekommen. ... Im Zeitalter des Return on Investment zahlt jeder Euro bei der Suche
nach (neuen) Kunden.*

Aber noch wird der Media-Bereich in Marketing und Marktforschung meist ,stiefmuUtterlich® und als
.Zahlenfriedhof“ behandelt. Dies kann ein groBer Fehler sein. Denn im Media-Bereich wird meist der
gréBte Teil des Marketingbudgets investiert. Und gerade hier wird h&aufig Gber den Erfolg oder Misser-
folg einer Marke entschieden. Erlauben Sie uns die Frage: ,Was nitzt lhnen die beste Werbung,
wenn diese die fur Inren Markenerfolg relevante Zielgruppe nicht oder zu selten erreicht?*

Ein paar Zahlen verdeutlichen die GréBe des Problems im Jahr 2004:

= Im Jahr 2004 wurden in Deutschland taglich durchschnittlich 2.992 TV-Werbeminuten (= ca. 50
Stunden) ausgestrahlt, von denen aber nur 15,9 Werbeminuten pro Tag vom Durchschnitts-
Haushalt gesehen wurden.

= In Deutschland gibt es (Ober 5.000 werbefiihrende Zeitschriffen und  Uber
220 Radiosender. Mit normalen EtatgréBen kann man von diesen nur einige, wenige regelmaBig
belegen, um die Zielgruppe zu erreichen.

= ,80% aller Kampagnen scheitern daran, dass sie ihre Zielgruppe physisch nicht mehr erreichen®
(w&v 23.09.04).

Inzwischen ist die Gefahr der Fehlstreuung noch gréBer geworden, wie die folgende Abbildung zeigt.
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B aller Kampagnen scheitern daran, dass sie ihre Zielgruppe physisch nicht
mehr in ausreichender Kontaktfrequenz erreichen.

Sluvver pr (roor

Auch in diesem Bereich beschritt Leitz neue Wege, um eine mdglichst groBe Werbe-Effektivitat sicher
zu stellen. Zu diesem Zwecke wurde marken- und kampagnenspezifische Media-Platzierungs-
Forschung durchgefihrt. Der Kerngedanke ist dabei einfach: Man bestimmt in einem zuverlassigen
Werbewirkungs-Pretest, bei welchen Etikettier-Verantwortlichen die Dymo LabelWriter-Werbung
kaufstimulierend wirkt. Zusatzlich wird detailliert das Media-Verhalten bei jedem Befragten erhoben.
Durch Kreuztabellierungen wurden die Titel und Sendungen mit héchster Zielgruppenaffinitat ermit-
telt. Diese werden in den Ublichen Media-Planungs-Prozess zusétzlich zu den Schaltkosten integriert,
um den effektivsten Media-Plan zur Leitz-Zielgruppenerreichung zu ermitteln.

Es ergaben sich erhebliche Unterschiede im Media-Verhalten der Dymo-relevanten Zielgruppe. Diese
wurden bei der Media-Planung berucksichtigt. Hierdurch konnte die Effektivitdt des Dymo-Werbeetats
um Uber 40% gesteigert werden. Der geldwerte Vorteil der besseren Zielgruppenerreichung betragt
ein Vielfaches der Forschungskosten (Zehn Mediaplatzierungs-Research Fallstudien finden sich Ma-
yer de Groot, Fritzen 2008)

Weitere Effizienzsteigerungen konnten durch die Beauftragung von Carat (Unit von Herrn Fritzen),
einer der groBten Media-Agenturen Deutschlands, realisiert werden. Als Vorteile sind vor allem der
Einsatz modernster Planungsverfahren und bessere Einkaufskonditionen zu nennen.

Zum Marketing-Mix

Esselte Leitz entwickelte ein integriertes crossmediales Marketing- und Verkaufsprogramm mit hoher
Image- und Kaufwirkung. Dieses bestand u.a. aus:

= TV-Werbung

= Direct Mails

= POS-Unterstltzung

= Dymo Website im Internet und
= PR-Aktivitaten.



Vergleich der Werbe-Absatzwirkungs-Prognose zur Entwicklung im Markt

In Kenntnis der Werbe-Wirkung der Dymo-Spots und der medialen Erreichbarkeit der relevanten Dy-
mo-Zielgruppen wurde ein Dymo LabelWriter Absatzvolumen von 40.000 Geraten im Zeitraum der
ersten Werbewelle vorhergesagt.

Diese Prognose erwies sich fur Esselte Leitz — ebenso wie in vielen anderen Féllen (s.o0. Beck’s Gold,
Nivea Soft u.a.) — als Uberraschend genau. Verglichen mit dem Jahresergebnis 2003 von rund 2.600
Geraten national (ohne Werbung) wurde eine Steigerung des Dymo-Absatzvolumens durch gezielte
Optimierung der Werbung um das Flnfzehnfache erzielt. Die Differenz zur Vorhersage betrug nur
201 Gerate oder 0,5%.

Validierung der Dymo LabelWriter Absatzprognose
Werbewirkungstest

Dymo LabelWriter Absdtze (Stiick)

40000

2600

— | — .
2003 2004

Die Prognosedifferenz zu den erzielten Absatzenim Markt betrug nur 201 Stick
oder 0,5 %. Das Absatzvolumen konnte um das Funfzehnfache gesteigert werden.

Murex e Groor

Auch bei der Recall-Prognose ergab sich bereits am Ende der ersten Werbewelle eine gute Korrelati-
on zwischen Prognose und Seven One Media-Tracking Daten.

Validierung der Werbeerinnerungs-Vorhersage

38.0% 35.5% ®  Der Werbewirkungstest sagte fiir den
30 Sekunden TV-5pot eine Werbe-
erinnerung von 38% worher. (200
Befragte, statistische Tolemnz: +/-8,1)
= Der Recall betrug im Werbetracking
am Ende des 1. Werbeflights 36,6%.

[Seven Ona Mediz Ad Trend, 600 Bafragts,
statistische Toleranz: +/-4,5)

Recall Prognaose Recall im Tradking

’ Die Werbeerinnerung wurde zuverlassig vorhergesagt.

Maven o Groor



Fazit

Nach einem Testmarkt-Flop des Dymo LabelWriter im Saarland konnte das nationale Absatzvolumen
des Etikettendruckgeréats gezielt um das Flnfzehnfache gesteigert werden. Dieser ungewdhnliche
Erfolg wurde auf 201 Gerate (= 0,5%) im Zeitraum der ersten Werbewelle genau vorhergesagt.

Erfolgsursache war die Herausarbeitung und gezielte Ansprache der wirklichen Kaufgriinde, die Si-
cherstellung der Effektivitdt des umgeschnittenen TV-Spots in einem harten Werbewirkungs-Pretest
(vor allem Impact, Image- und Absatzeffekt). Durch innovatives Media-Platzierungs-Research konnte
die Effektivitdt des Dymo-Werbeetats um Uber 40% verbessert werden. Die Marktforschungs- und
Werbe-Investitionen haben sich somit flir Esselte Leitz mehrfach bezahlt gemacht.

Der Marketing-Erfolg des Dymo LabelWriter hat namhafte Branchen-Experten beeindruckt, die das
Etikettendruckgerat zum Produkt des Jahres 2005 wahlten.
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