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Analyse 3 / 2001 und in marketing journal 1/ 2002, S. 50ff

Management Zusammenfassung

Der Recall steht im Pflichtenheft nahezu jeder Werbe-Pretest-Ausschreibung. Insofern Uberrascht es
nicht, dass die meisten Werbe-Pretests behaupten, die Aufmerksamkeitswirkung einer Werbung zu-
verlassig prognostizieren zu kénnen.

Die Erfahrung zeigt jedoch auf der Basis von mehreren hundert Studien, dass die meisten Pre-Tests
nicht dazu in der Lage sind. In Tracking-Studien werden meistens véllig andere Recallwerte er-
mittelt als von nahezu allen Werbe-Pretests vorhergesagt wurden. Dies wird u. a. fir die weit
verbreiteten Werbe-Pretest-Verfahrensgruppen der ,Portfolio-Recall-Tests®, der Recognition-Tests
sowie Werbe-Pretests mit TV-Programmumfeld nachgewiesen. Nur wenige Institute waren bisher
bereit, dies zuzugeben.

Es gilt — leider noch immer — die Aussage von Achenbaum auf der AMA Conference 1985: ,Die tradi-
tionellen Markt- und Werbetests entsprechen nicht den Anforderungen. Es macht keinen Sinn, Geld
fir Forschung auszugeben, die unzuverldssig ist. Markenartikler sollten die Anwendung von unzuver-
ldassigen Marktforschungsmethoden mit geringer Prognosequalitédt vermeiden — auch wenn ihr Einsatz
noch so wiinschenswert erscheinen mag.” — Ergadnzend méchte man hinzufigen: ,Wer zu frih stan-
dardisiert, den bestraft das Leben”— denn er nimmt nicht mehr am methodischen Fortschritt teil.

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
(gréBerer Institute), dass Pretests liberhaupt zuverlassig arbeiten®, wie auf der weltweiten Ad-
map Advertising Research Conference im Herbst 2004 festgestellt wurde.

In den letzten 20 Jahren hat sich ein véllig neuer WerbePretest-Ansatz bewahrt, der zuverlas-
sig den Recall auf Basis von ,faktoranalytisch geeichten* Statements vorhersagen kann, wie
zahlreiche Validierungen in diesem Artikel beweisen.

Es ist aufgrund der Beweislast zu hoffen, dass Max Planck mit seiner skeptischen Beobachtung nicht
recht behélt: ,Eine neue wissenschaftliche Wahrheit pflegt sich nicht in der Weise durchzusetzen,
dass ihre Gegner (berzeugt werden und sich als belehrt erkldren, sondern vielmehr dadurch, dass
die Gegner langsam aussterben und die heranwachsende Generation von vorneherein mit der Wahr-
heit vertraut gemacht wird.“
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Unstrittig ist, dass der Recall ein wichtige Voraussetzung fir Werbeerfolg ist. Auch wenn es inzwi-
schen bewiesen ist, dass der Recall in keiner direkten Korrelation zur Absatzwirkung steht. (so
bereits Koeppler, S. 69 ff.; Gibson 1983; Percy, Rossiter, 1992, S.11) Unsere Erfahrung zeigt aller-
dings umgekehrt, dass Werbung mit nachgewiesener Abverkaufs-Wirkung diese umso schneller er-
zielt, je héher der Recall ist. (Anmerkung: 64% der Werbung fiir etablierte Marken fiihrender Mar-
kenartikler erzielt KEINEN positiven Abverkaufseffekt. (Untersuchungsnachweise finden sich in
planung & analyse 3/2000, Seite 38 ff.)

Es Uberrascht daher nicht, dass die meisten Werbe-Pretests behaupten, die Aufmerksamkeitswirkung
einer Werbung zuverlassig prognostizieren zu kénnen. Die Erfahrung zeigt jedoch, dass die meisten
Pretests nicht dazu in der Lage sind. In Tracking-Studien werden meistens véllig andere Recallwerte
ermittelt als von nahezu allen Werbe-Pretests vorhergesagt wurden. (Dies kénnen Sie leicht selbst in
Ihrem Unternehmen Uberprifen). Insofern halten sich die meisten Institute offensichtlich an Mark
Twain, der einmal gesagt hat: ,Die Wahrheit sei unser kostbarstes Gut und deshalb misse man spar-
sam mit ihr umgehen.

Auf diesen Unterschied zwischen Recall-Vorhersage und Werbe-Erinnerungs-Realitat sind wir bei
den unterschiedlichsten Testverfahren nahezu immer gestoBen, zunachst bei Scholz & Friends und
im Mars-Konzern sowie spater bei zahlreichen Kunden in den unterschiedlichsten Branchen und Pro-
duktkategorien.

Viele Werbe-Pretests werden von groBen Tracking-Instituten durchgefihrt. Es stimmt zumindest
nachdenklich, dass diese zwar oft von Validierungen sprechen, aber bisher nicht den Beweis angetre-
ten haben, daB sie den Recall zuverldssig messen kénnen.

In der Folge mdchten wir die weit verbreitesten WerbePretest-Verfahrensgruppen im Hinblick auf die
Recall-Validitat Gberpriifen. Dabei geht es ausdricklich nicht darum, irgendjemanden schlecht zu ma-
chen, sondern Werbe-Fehl-Investionen zu vermeiden.

1. Die sogenannten ,,Portfolio-Recall-Tests*

Diese Verfahrensgruppe wird unter den unterschiedlichsten Namen (z.B. ,Folder- und Reel-Recall-
Tests®) und haufig auch als MultiClient-Studie angeboten. Fir sie ist u.a. kennzeichnend, dass

= verdeckt (ohne Bekanntgabe der Produktkategorie) rekrutiert wird.

. In einem Folder eine ungerade Anzahl von Anzeigen gezeigt wird (z.B. 11). Die mittlere Anzeige
ist die Test-Anzeige. - Gleiches gilt fir einen Test im TV-Block (= “Reel“-Test) oder Funk-Block.

. Kurze Zeit nach der Exposition die spontane und gestiitzte Werbeerinnerung erhoben wird.

Bei Mars-Tiernahrung lagen damals Uber 40 Tests dieser Verfahrensgruppe vor. In nahezu allen Fal-
len wurde ein Werbe-Recall bei unterschiedlichen Katzen- oder Hundenahrungs-Marken von Uber
85% vorhergesagt. — Auch Methodenexperimente mit bis zu 20 Umfeld-Werbespots konnten das Ni-
veau nicht wesentlich driicken.

Das Problem: Im PreTest wurden véllig andere Recallwerte vorhergesagt als in der Marktrealitat ge-
messen wurden. (Basis: Trackingstudien mit 1000 Befragten oder mehr pro Markt). Dies verdeutlich
Abbildung 1: Nach zwei Jahren Werbung zeigt sich — trotz hoher Budgets und hohem Share of Voice
- bei funf zufallig ausgewahlten Tiernahrungsmarken-Kampagnen keine Korrelation oder Gesetzma-
Bigkeit in Form eines allgemein anwendbaren Multiplikators oder Divisors. Es liegen vielmehr ,Wel-
ten“ zwischen den vorhergesagten und den tatséchlich realisierten Werbe-Erinnerungswerten.



Beispiele fiir unzuverlassige Werbe-Pre-Tests
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Warum scheitert die Werbeerinnerungsmessung beim Portfolio-Recall-Test?

Hilfreich waren bei unserer Ursachenforschung Publikationen von J.C. Maloney aus den Jahren
1961 und 1962 (!). Dieser beobachtete in 6 Anzeigentests fur Bier, dass sich unabhangig von deutli-
chen Differenzen in der Anzeigengestaltung alle Bier-,Recall-Werte* innerhalb einer Bandbreite von
8% lagen. — Auch bei den neun identischen Umfeldanzeigen ergaben sich nur geringe Unterschiede
im Rahmen der statistischen Toleranzen. Die Testergebnisse finden Sie in der folgenden Abbildung.

Beispiele fur unzuverlassige Werbe-Pre-Tests

Folder/ Reel-Recall-Test

Marken und Produkt-Recall
Getestete Anzeigen Test 1 Test 2 Test 3 Test 4 Test5 Test 6 Bandbreite
héchster /
niedrigster
Wert
% % % % % % %
Getestete Bieranzeigen 75 76 74 78 82 74 8
Kontroll-Anzeigen
Wachs-Prod. 41 40 41 40 41 44 4
Silberbesteck 42 44 4 36 41 35 9
Auto 77 75 76 75 80 75 5
Tiefklhlkost 47 52 52 54 51 48 7
Kése 34 29 37 36 37 34 8
Zigaretten 48 50 54 51 55 44 1
Fernseher 43 42 49 51 51 43 9
Filmkamera 57 50 49 46 55 54 1
Erfrischungsgetrénk 50 50 50 55 60 54 10
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Maloney’s Schlussfolgerung war, dass der sogenannte ,Folder- oder Reel-Recall“-Test nicht die
Aufmerksamkeitswirkung der Werbung misst, sondern das Interesse an der jeweils beworbenen
Produktkategorie.

Diese Schlussfolgerung erklart auch nachvollziehbar das hohe falsch vorhergesagte ,Recall“-Niveau
z.B. im Tier- und Babynahrungs-Markt. Diese beiden Kategorien weisen das hdchste Produkt-
Involvement aller bisher getesteten Kategorien auf. Denn in beiden Fallen handelt es sich um We-
sen, die nur begrenzt mit der Zielgruppe kommunizieren kénnen, die von den Befragten abhangig
sind und bei denen diese nichts falsch machen méchten, weil man sie liebt.

Zur gleichen Schlussfolgerung ist auch Millward Brown (1991, S. 63) gelangt, eines der fihrenden
Werbe-Tracking-Institute (in GroBbritannien), nach hunderten von Pretests dieser Verfahrensgrup-
pe: ,Wir waren in der einzigartigen Position, dass unsere Werbe-Pre-Testergebnisse nahezu immer
in nachfolgenden Tracking-Studien ,validiert” wurden .... bei hunderten von TV-Spots.

Aber trotz stdndiger Verdnderung der Erhebungsmethode ist es uns nie gelungen, eine gute Kor-
relation der Vorhersage mit der Werbeerinnerung in der Realitét zu erzielen, wie wir sie in Tra-
cking-Studien messen.

Festzuhalten bleibt: Die sogenannten ,Folder-/Reel-Recall-Test“-Verfahren sind erwiesener MaBen
nicht in der Lage, den Recall zuverlassig zu vorherzusagen. Sondern sie messen das Interesse an
der Produktkategorie. — Sie kdnnen aufmerksamkeitsstarke von werbeerinnerungsschwachen Al-
ternativen nicht (zuverlassig) unterscheiden.

Damit kénnen Sie rechnen: Kurzfristig denkende Werbeagenturen werden lhnen diese Art von Wer-
be-Pretests immer dann empfehlen, wenn sie wissen, dass lhre Produkt-Kategorie ein relativ hohes
generelles Produkt-Interesse auslést. Und der Widerstand ein solches ,schénes” Standard-
Testverfahren abzuschaffen, ist groB. Denn der Vorteil fir die Agenturen ist klar: Jede ,auch noch
so wenig kreative“ Idee testet gut.

2. Recognition-Test

In vielen Untersuchungen ist festgestellt worden, dass die Recognition-Methode unzuverlassig ist.
Hierzu seien nur zwei frihe Falsifizierungs-Beispiele aus dem Jahr 1961 genannt:

= W.R. Simmons fand heraus, dass sich die Recognitionwerte von Befragten, die die Testausgabe
NICHT gelesen hatten, fast genauso hoch war, wie bei den Lesern.

= E. Marder und M. David erhielten (hohe) ,Wiedererkennungswerte* flir Anzeigen, die die Befrag
ten unmdglich gesehen haben konnten.

Koeppler hat sich ausfihrlich mit dieser Methode auseinandergesetzt und viele weitere Untersu-
chungs-Nachweise fir die Unzuverlassigkeit der Methode (S. 31 ff.) angefihrt. Um es kurz zu ma-
chen, sei seine Schlussfolgerung zitiert: ,Das Fazit, das sich aus den verschiedenen Untersuchun-
gen der Recognition-Methode ziehen I4sst, ist, dass eine erhebliche Unsicherheit dariber besteht,
was diese Methode eigentlich misst.- Sowohl in den USA als auch in Europa begegnet man der
Recognition-Methode mit ziemlicher Skepsis.“

Die eindeutigen Erkenntnisse liegen inzwischen seit 40 Jahren (!!!) vor, dass die beiden zuerst dis-
kutierten Methoden erwiesener MaBen nicht in der Lage sind, den wirklichen Recall zu messen.
Dennoch werden sowohl ,Portfolio-Recall-Tests" als auch ,Recognition-Tests“ nach wie vor haufig
angewendet. Der Grund ist Eigeninteresse, denn beide Verfahren ergeben in der Regel ,schéne ho-
he Werte.*

Dies stellte bereits David Ogilvy fest : ,Ich habe mich oft gefragt, ob es eine taktische Verschwdrung
zwischen Klienten, Medien und Agenturen gibt, die verhindert, dass Werbung sich in ,knallharten®
Tests beweisen muss. Jeder Involvierte hat ein groBes Interesse daran, dass der Mythos weiterbe-
steht, dass jede Art von Werbung die Abverk&ufe steigert. Dies trifft nicht zu:*



Exkurs zu den Copy-Tests von Medien

Dennoch erfreut sich der Recognition-Test insbesondere bei Medienvertreten im Anzeigen- oder
Werbezeiten-Verkauf nach wie vor groBer Beliebheit.

Vor kurzem wurden wir wieder einmal aufgefordert, ein Copy-Test-Wettbewerbsangebot fir eine
Spezialzeitschrift abzugeben. Zu diesem Zwecke erhielten wir den Fragebogen des Vorjahrs mit —
sage und schreibe — 457 Uberwiegend geschlossenen Fragen. In einem Telefoninterview von maxi-
mal 20 Minuten sollten Entscheider auf h6herer Managementebene befragt werden.

Interessehalber haben wir einige Testinterviews durchgefihrt. Selbst bei optimaler Filterauswahl
und extrem schnellen Antworten betrug die Befragungszeit mindestens 30 Minuten. Insofern musste
mit einer hohen Abbruch- und Falschungsquote gerechnet werden.

Interessant war auch die Art der Fragen. Bei Vorlage der Testzeitschrift wurden beispielsweise fol-
gende Fragen gestellt:

Sehen Sie sich bitte Seite 2 mit der Anzeige von ... (Marke) an.

= Welche der folgenden Teile der Anzeige sind lhnen beim Lesen der Zeitschrift aufgefallen bzw.
haben Sie beachtet?

Die Schlagzeile ,XYZ*?

Das Marken-Logo oben?

Die Produktabbildung unten rechts?

usw.

Medien-Copy-Test dieser Art erzielen natlrlich Werte von Gber 90%. Aber wem ist damit geholfen?
Den Medienvertretern nicht und den Agenturen auch nicht, weil die Werbetreibenden diese Antwort-
niveaus — zu recht - nicht glauben.

Dabei besteht bei den Werbetreibenden ein groBes Interesse an seridsen Test- und Vergleichsda-
ten sowie gezielten Optimierungshinweisen, wie einige seriése Verlags-Copytests zeigen. - Und
selbst wenn ein Kunde vorlbergehend eine suboptimale Kampagne stoppen sollte, um spater umso
erfolgreicher zu werben, kann dies fir die Kundenbindung und das mittelfristig eingesetzte Werbe-
budget nur hilfreich sein. - Wer aber kurzfristig denkt und seine eigenen Interessen Uber die legiti-
men Interessen seiner (potenziellen Neu-) Kunden stellt, kann nicht erwarten, als seriéser Ge-
sprachs-Partner in Betracht zu kommen.

Insofern Uberrascht es nicht, dass unseriése Copy-Test von Medien weitgehend ungenutzt bei den
Werbetreibenden in den Papierkorb wandern. Schade um das falsch investierte Geld.

3. Physische Aufmerksamkeits-Messung

Physische und semi-physische Methoden kénnen angewendet werden, um kdrperliche Phdnomene
der Testpersonen zu messen Diese werden teilweise als Hinweise flr Aufmerksamkeit, Wahrneh-
mung oder Stimulierung gewertet. Bekannte Beispiele sind EDG (Hautwiderstandsmessung), EEG
(Gehirnaktivitat) und EMG (Muskelanspannung).

Diese physischen MeBmethoden, die nur in Experimental-Situationen im Teststudio durchgefihrt
werden kdnnen, gibt es bereits seit I1angerem. Sie werden durch ihren direkten Ansatz und die Mdg-
lichkeit charakterisiert, Abwehrreaktionen auszuschlieBen. Meist bleibt jedoch unklar, was eigentlich
gemessen wird. Wenn das Herz der Testperson schneller schlagt, sie schwitzt oder eine Pupillenre-
aktion zeigt: Ist dies ein Hinweis auf eine gute oder eine schlechte Werbung? Daher féllt es schwer
die Ergebnisse zuverlassig zu interpretieren.

Insofern kénnte eine Verbalisierung der Reaktion durch die Testperson plausibel erscheinen. Es ist
jedoch nicht sicher, welche mentalen Vorgéange die Testperson verbalisiert und ob sie diese ausrei-
chend in Worte fassen kann. Darlber hinaus besteht die Gefahr, dass Vorgénge kunstlich rationali-
siert werden, die bei einer nattrlichen Reizverarbeitung anders, zum Beispiel emotional, verarbeitet
wurden. Insofern Uberrascht es nicht, dass es dieser Verfahrensgruppe bisher nicht gelungen ist, ei-
ne weite Verbreitung zu erzielen.



4. Werbe-Pretests mit TV-Programmumfeld im Studio

Beispiel fur unzuverlassige Werbe-Pre-Tests

Werbetest im TV-Umfeld im Studio

»Aufwarm-
phase*
Soziodemo-
graphie

TV- TV- Beurteilung
Programm WEL A Programm TV-
Teil 1 DEREE

Werbeblock
9 Spots

Teil 2 Programm

5 Minuten 15 Minuten

Awareness
M 9

In diesem haufig angewendeten Untersuchungsdesign werden die Testpersonen unter dem Vor-
wand einer Beurteilung von TV-Programmen eingeladen, das Werbebldcke einschlieBt. Die prinzipi-
elle Testanlage zeigt die Abbildung. Circa 20 Minuten nach Vorflihrung der Werbung wird die Wer-
be-Erinnerung erhoben. Urséachlich fur diese Zeitspanne war die Theorie, dass es zwanzig Minuten
dauert, um vom Kurzzeit-Gedachtnis ins Langzeit- Gedachtnis abzuspeichern. Die Erwartung war,
dass es so gelingen kénnte, die langfristige Werbe-Erinnerung zuverldssig vorherzusagen.

Die Praxis hat jedoch gezeigt, dass diese Verfahrensgruppe NICHT in der Lage ist die langfristige
Werbe-Erinnerung vorherzusagen. Viele groBe Markenartikler, die friiher diese weitverbreitete Pre-
test-Verfahrensgruppe eingesetzt haben, konnten in keinem einzigen Fall eine verniinftige Korre-
lation mit den spater in der Realitdt gemessenen Werten feststellen (in einem Extremfall nach
Uber 50, im anderen nach sogar uiber 60 Studien).

Die folgende Tabelle zeigt vier Ergebnisbeispiele, die in einer Neugeschafts-Prasentation gezeigt
wurden. Die Annahme erscheint daher plausibel, dass es sich, um die vermeintlich besten ,Validie-
rungen® dieser Verfahrensgruppe handelt.

Bei objektiver Bewertung zeigen sich jedoch gravierende Unterschiede — bis zum Dreifachen der
vorhergesagten Werte - trotz erheblichem Werbedruck. Eine verninftige Korrelation oder ein durch-
gangig anwendbarer Multiplikator oder Divisor ist hier wie in den anderen - Gber 110 Féllen - nicht
erkennbar. Insofern ist auch der Verweis auf branchenspezifische Benchmarks — als ,argumentative
Notlésung® — nicht zielfihrend. (Zur generellen Kritik an Benchmarks im Marketing: planung & ana-
lyse 5/2000, Seite 16 ff.)

Keine eindeutige Korrelation von Pretest-Recall mit Tracking-Resultaten
bei Werbe-Pretests im TV-Programmumfeld im Studio

Neueinfiihrungen: Schnelldrehende Konsumguter

Pretest-Recall- Werbe-Tracking Werbe-Budget
Prognose Gestltzte Werbeerinnerung pro Monat
Marke A 58 % 20% 0,8 Mio. €
Marke B 55 % 20 % 0,9 Mio. €
Marke C 35 % 18 % 1.4 Mio. €
Marke D 15 % 5% 1.4 Mio. €




Festzuhalten bleibt, dass diese Verfahrensgruppe leider auch nicht in der Lage ist den Recall zuver-
lassig vorherzusagen. So hat beispielsweise auch Henkel folgende Erkenntnis veréffentlicht:

,Bei Advantage wird Kurzfristige Erinnerung gemessen. Unsere Ergebnisse zeigen, dass oft nur ei-
ne schwache Korrelation zwischen der kurzfristigen und der langfristigen Erinnerungsleistung
existiert.” (Dr. Klaus Morwind, Geschéftsfiihrer Henkel KGaA, in GWA: So wirkt Werbung im Marke-
ting-Mix, 1998, S.61)

Diese Feststellung durfte fir alle Werbe-Pretests mit ahnlicher methodischer Untersuchungsanlage
gelten.

Woran scheitern Werbe-Pretests mit TV-Programmumfeld ?

Interessanter Weise liefert einer der Anbieter dieser PreTest-Verfahrensgruppe selbst die ursachli-
che Erklarung, woran diese Tests scheitern. MGM Mediagruppe Miinchen bot zusammen mit einem
Institut den Test ,ad pro“ an. Das Untersuchungsdesign von ,ad pro“ stimmt weitgehend mit dem
von ,ad plus“ tberein. Der Unterschied besteht vor allem in der gezielten Variation unterschiedlicher
TV-Programmumfelder. Auf der Titelseite der ,ad pro-Programmumfeld und Werbewirkung®-
Broschire steht : ,Wir wissen, dass die Effizienz eines Spots erheblich von dem Umfeld abhéngt, in
dem der Spot gesendet wird. Testen Sie mit ad pro, in welches Umfeld Ihr Spot gehért.”

Frau Habermeier von MGM hat in einem Ergebnisbericht folgende Erkenntnisse verdéffentlicht: ,Die
Kreation beeinflusst die Wirkung am stérksten: alle Indikatoren sind davon betroffen...Der zweite un-
tersuchte Faktor, das Programmumfeld, beeinflusst die Wirkung der Spots ebenfalls in allen
gemessenen Dimensionen signifikant...”

Zahlreiche eigene und fremde Studien bestatigen die Programmumfeld- Auswirkung auch fir die
gemessene Werbe-Erinnerung. (Burke (1975, 1976, 1980), Clancy & Kweskin, Lord & Burnkrant,
Murphy u.a., Park & McClung, Soldow & Principe). Ein und derselbe Werbespot kann in unter-
schiedlichen TV-Sendungsumfeldern einen véllig anderes Recall- und Werbewirkungsniveau erzie-
len. (Deshalb machen wir auch Media-Platzierungs-Research (Mayer de Groot, Fritzen 2008).

An diesen Ergebnis beeinflussenden Umfeld-Effekt scheitert somit eine zuverldssige Werbeerinne-
rungs-Vorhersage, da unterschiedliche Personen und Zielgruppen unterschiedliche Programme mit
unterschiedlicher Intensitat oder Involvement nutzen. — Insofern kann es auch kein Standard-Umfeld
geben, an dem die Befragten ,durchschnittlich® interessiert sind. (Barwise & Ehrenberg, S.25 ff.)

Mayer und Schuhmann haben dartiber hinaus nachgewiesen, dass auch Positions-Effekte im Wer-
beblock sowie die Attraktivitat der anderen Spots die Recall-Ergebnisse beeinflussen. Festzuhalten
bleibt, dass die Verfahrensgruppe, die die Werbewirkung im TV-Programmumfeld zu messen ver-
sucht, leider auch nicht in der Lage ist den Recall zuverlassig vorherzusagen.

5. Zuverlassige Recall-Vorhersage auf Basis von ,faktoranalytisch geeichten® Statements

Die Entwicklung und Uberpriifung des neuartigen Recall-Prognoseverfahrens dauerte (iber 20 Jahre
und erfolgte in standiger Wechselwirkung mit zahlreichen Werbe-Pre- und -Post-Tests. Es ist gelun-
gen, einen neuartigen Weg zu finden, der den Recall zuverlassig misst und es ermdglicht, in der
gleichen Studie Imageveréanderungen zu erfassen sowie alle anderen relevanten Webewirkungsef-
fekte. (Anmerkung: Zuvor war es nur moglich, entweder Recall oder Imageveranderungen in einer
Studie zu messen - aber nicht beides)

Die Recall-Messung erfolgt bei dem Advertising $ales Effect Test auf Basis von ,faktoranalytisch
geeichten” Statements. Die Befragten werden offen rekrutiert und es wird ihnen die Werbung ohne



Umfeld gezeigt. Der Testansatz geht davon aus, dass die Befragten selbst — bei einer skalierten Ab-
frage - in der Lage sind zu beurteilen, wie gut sie eine Werbung in Erinnerung behalten kénnen.

In Grundlagenstudien wurden urspriinglich knapp 600 Statements gesammelt, die zur Werbebeur-
teilung verwendet wurden. Das Ziel war es, diese Vielzahl auf méglichst wenige Faktoren zu redu-
zieren. Zu diesem Zwecke wurde gearbeitet mit mehreren, unabhangigen Stichproben, verschiede-
nen Satzen von Beurteilungskriterien und unterschiedlichen Beurteilungskriterien.

In mehreren Faktorenanalysen ergaben sich praktisch immer dieselben Grunddimensionen. In die-
sem Zusammenhang ist es interessant, darauf hinzuweisen, dass sich 10 Jahre spater nahezu die
gleichen Faktorenlésungen ergaben. Der Umfang und die Stabilitdt der Ergebnisse machten die
Grundlagenstudien daher zu einer vielversprechenden Basis fur die Entwicklung einer neuen Gat-
tung von Copytests.

Es ist unsere Uberzeugung, dass ein Werbe-Pretest prinzipiell nur so gut ist, wie seine Fahigkeit,
die spateren Resultate im Markt vorherzusagen. Entscheidend war daher die Frage, ob es diesem
Werbe-Pretestansatz gelingt, die spateren Recall-Resultate im Markt mit hinreichender Zuverlassig-
keit vorherzusagen. Die Praxis hat gezeigt, dass die Prognosezuverlassigkeit des Advertising $ales
Effect Test hoch ist - auch beim Recall. Hierfur spricht u.a. die hohe Ubereinstimmung mit allen
bisher vorliegenden Resultaten aus Werbe-Tracking-Studien) mit den Pre-Testergebnissen des
Advertising $ales Effect Test (= Validitat). Im Falle von Pretest-Wiederholungen werden - im Rah-
men der statistischen Toleranzen - die gleichen Ergebnisse erzielt (= Reliabilitat). - Die Erflllung
dieser beiden Zuverlassigkeitskriterien sollte eigentlich selbstversténdlich sein. Bedauerlicherweise
ist dies, wie gezeigt, bei den meisten ,Werbe-Pre-Tests" nicht der Fall.

Die Abbildung auf der nachsten Seite zeigt exemplarisch anhand von 25 Beispielen, dass sich der
Advertising $ales Effect Test in der Recall-Vorhersage in den unterschiedlichsten Produkt- und
Dienstleistungskategorien bewahrt hat. Dies gilt sowohl fir die Prognose von kleinen als auch gro-
Ben Recall-Werten. Auch bei sehr bekannten Marken und Produktkategorien mit hohem Produkt-
Involvement (z.B. Tiernahrung) wird der Recall zuverlassig vorhergesagt. Im Rahmen der statisti-
schen Toleranzen, die hinter den jeweiligen Messergebnissen angegeben sind, zeigt sich immer ei-
ne Ubereinstimmung.

Sicherheitshalber sei angemerkt, dass es in Abhangigkeit von der Hohe des eingesetzten Medi-
abudgets als auch der verfolgten Schaltstrategie einige Zeit (meist 1 bis 2 Jahre) dauern kann, bis
die Ergebnisse validiert werden kénnen.

Durch einen neuartigen und zuverldssigen Weg der Recall-Vorhersage ist der Advertising $ales
Effect Test vermutlich das erste Werbetestverfahren, das in der Lage ist, alle relevanten Werbewir-
kungs-Effekte sowie Werbemittel-Beurteilungskriterien in einer Studie zu messen. Zudem ist der
Advertising $ales Effect Test eines der am sorgfaltigsten validierten Werbe-Pretestverfahren welt-
weit.

Zusitzlich durch den Ad $ales Effect Werbe- | Meistens (auch) durch traditionelle Werbe-
wirkungstest analysiert pretests abgedeckt

= symbolische Besetzung (Analyse der un-
terbewussten Werbewirkung)

= ausgeldste Absatz-Wirkung

=  Trennung von Potenzial und Nicht-
Potenzial bei der Interpretation

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

= ggf. Rucktransfer-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

Identifikation mit der Zielgruppe
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