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' Auf jeden Fall!
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Management Zusammenfassung

Werbung kann auBerordentlich effektiv die Zielgruppennachfrage steigern. Leider trifft dies aber fir
ca. 50% der Werbekampagnen nicht zu. Insofern ist es sinnvoll, die Abverkaufswirkung der teuren
Werbung vorab zu Uberpriifen. Das Problem: Die meisten Werbe-Pretests messen die Abverkaufs-
wirkung Uberhaupt nicht, kaum oder unzuverldssig. Als Lésung bietet sich die Integration von Test-
marktsimulations-Messkriterien in Werbetests an.

Die Verwendung von ,harten” Marktsimulations-Kriterien ist zeitaufwandiger und analytisch an-
spruchsvoller. Aber auf der Basis von mehreren hundert Untersuchungen konnten wir nachwei-
sen, dass diese Vorgehensweise erheblich zuverlassiger ist als “Gewinnkdrbe”, einfache Kaufbe-
reitschaftsfragen, “introspective persuasion score” oder der Relevant Set Ansatz. Der Ad $ales
Effect Test Ansatz entspricht zudem den neuesten wissenschaftlichen Erkenntnissen der Hirnfor-
schung, Psychologie der Emotionen, Psychotherapie und Behavioural Science. Die existierenden
externen Validierungen sprechen fiir die Richtigkeit dieser Vorgehensweise.

Werbe-Abverkaufswirkung pretesten! Auf jeden Fall

Werbung ist ein Gllicksspiel. Auch wenn Sie zu einem fliihrenden Marketingunternehmen gehéren,
unterstltzt von einer anerkannten kreativen Agentur, gilt: Sie haben eine Chance von etwa 45%
bei neuen Markenangeboten und von 64% bei etablierten Marken, dass Ihre Werbung umsatzma-
Big NICHTS flr Ihre Marke tut oder ihr in einigen Fallen sogar schadet.

Hierfir spricht nicht nur unsere Erfahrung in Gber 1.000 Werbe-Pretests und zahlreichen an-
schlieBenden Validierungen im Markt, sondern auch folgende ex-post-Studienergebnisse:

= 45% der untersuchten neuen US-Markenkampagnen reagierten nicht auf erhebliche Werbe-
budget-Steigerungen. [Lodish]

* 67% der Werbung flr etablierte US-Marken zeigten keine Abverkaufsteigerung bei einem um
85% gesteigerten Mediabugdeteinsatz (Basis: 389-US-Kampagnen, IRI-Behaviour-Scan). [Lo-
dish]

= 55% der untersuchten Kampagnen fir etablierte Marken wiesen keine kurz- und langfristig
wirkenden Abverkaufseffekte auf (Basis: 141 Werbekampagnen, davon 63 deutsche und 78
US-amerikanische, Nielsen Single Source). [Jones]

* 46% der getesteten Werbung hatte keinen kurzfristigen Umsatzeffekt (Basis: 235 Kampagnen
fir 70 Marken, Millward Brown). [Hollis]

» 50% der beworbenen Marken zeigten keine Umsatzreaktion bei drastischer Werbedruck-
Steigerung (Basis: 65 Studien). [Marder]



Fazit:

Einige Schlussfolgerungen kénnen aus unseren und den obigen ex-post-Studienergebnissen ge-
zogen werden. Die Resultate zeigen Ubereinstimmend:

» Werbung kann auBerordentlich effektiv sein und die Konsumentennachfrage kurz nach
der Schaltung erheblich steigern. Manche Werbung zeigt hohe Umsatzwirksamkeit trotz be-
schrankter Budgets.

= Aber etwa die Hilfte der Werbung fiir neue Marken und Zweidrittel fiir etablierte
Marken erzielt keinen Abverkaufseffekt. In diesen Fallen ist praktisch kein Zusammen-
hang zwischen deutlich gesteigerten Werbeausgaben und der Umsatzwirkung im Markt festzu-
stellen. Und dies gilt, obgleich die Mehrzahl der eingesetzten Werbung vorher Pretests unter-
worfen war.

= Es gibt deutliche Werbe-Effektivitatsunterschiede zwischen unterschiedlichen Werbe-
Exekutionen - auch fiir ein und dieselbe Marke. Erganzend sei hinzugefiigt, dass haufiger
vermeintlich kleine Anderungen an Werbegestaltung oder Text zu erheblichen Ab-
satzwirkungs-Unterschieden flihren kénnen:
~Ich habe eine Werbekampagne erlebt, die nicht nur das Doppelte, nicht nur das Dreifache,
sondern 19,5mal soviel verkaufte wie eine andere Alternative. Beide Anzeigen hatten
die gleiche GréBe und wurden in den gleichen Titeln geschaltet. Beide verwendeten Foto-
Illustrationen. Beide wurden sorgféltig getextet. Der Unterschied war, die eine sprach den
Konsumenten richtig an, die andere benutzte die falsche Ansprache." [Caples]

» Werbung, die keinen kurzfristigen positiven Absatzeffekt hat, erzielt auch langfristig
keinen Umsatzschub. Es scheint keinen sogenannten ,langfristig wirkenden Sleeper-Effekt"
der Werbung zu geben. [vgl. Lodish, McDonald]]

Lasst sich Werbe-Abverkaufswirkung zuverlassig pretesten?

Das Kernziel der Werbung ist es, die Abverkdufe zu steigern. Das ist die eigentliche Exis-
tenzberechtigung der Werbung. (Es mag mehrere Zwischenschritte dahin geben, aber Teilziele
wie Markenbekanntheit, -sympathie, -vertrauen usw. kénnen keine Endziele sein.)

Angesichts der genannten Werbe-Flopraten ware es natlrlich winschenswert, die Ab-
verkaufswirkung der Werbung vorab zuverlassig ermitteln zu kdnnen - und nicht nur im Nach-
hinein durch Tracking festzustellen, nach den teuren Mediaschaltungen.

Sucht man nach einem geeigneten Abverkaufs-Pretest der Werbung, so st6B8t man auf ein Prob-
lem. Die meisten Werbe-Pretests stellen nicht die Abverkaufswirkung, sondern das Werbemittel in
den Mittelpunkt der Betrachtung. Also Fragen wie Aufmerksamkeitswirkung der Werbung, Werbe-
verstandnis, Gefallen usw. (Das ist natilrlich auch interessant zu wissen und wird auch bei uns
erfasst.) Aber das eigentliche Ziel der Werbung - die Abverkaufswirkung - wird meist ,stiefmiit-
terlich®™ oder gar nicht behandelt.

Historische Ursache hierflr scheint zu sein, dass die meisten Werbe-Pretests durch oder in Zu-
sammenarbeit mit Werbeagenturen entwickelt wurden. Diese sind natlrlich in erster Linie an der
Beurteilung der Werbung interessiert.

Mit der Beschrankung auf reine Werbe-Beurteilungsdimensionen (die an sich Produkt und Marken
unabhangig sind), kann jedoch das, was in einer Kommunikation den Markenwechsel verursacht,
nur hdchst oberflachlich gemessen werden.

Markenwahl wird durch die Wahrnehmung markenspezifischer Eigenschaften oder Vorteile be-
stimmt. Aufgabe der Werbung ist es, diese Wahrnehmung zu beeinflussen. Wenn ein
Werbe-Pretest dies nicht oder nur unzureichend Uberprift, ist er eigentlich GberflUssig.

Das Dilemma einer abschlieBenden Werbe-Evaluierung auf Basis reiner Werbemittel-
Beurteilungskriterien - ohne Abverkaufswirkung - hat Feldwick gut beschrieben:



~Ist eine Werbealternative mit 10% Likes und 5% Dislikes besser oder schlechter als eine mit
40% Likes und 20% Dislikes? Hat es (berhaupt eine Auswirkung, dass 20% der Befragten die
Werbung nicht mégen? Falls nicht - ab welchem Dislike-Wert ist es ein Problem? Interpretationen
solcher Fragen basieren oft auf wenig Wissen, aber auf einem groBen Teil an Emotionen.™

Hilfreich ware es in dieser Situation zu wissen, ob die Dislikes von potentiellen Kaufern oder irre-
levanten Markenablehnern genannt werden. Darliber hinaus gilt die Erfahrung, dass Werbung
auch hohe Abverkaufseffekte im Markt erzielen kann, ohne besonders gemocht zu werden. - Und
umgekehrt.

Sofern Uberhaupt versucht wird, die Abverkaufswirkung der Werbung vorab festzustellen, so be-
schrankt sich dies meist auf die Erfassung von Gewinnkorbveranderungen, reinen Kauf-
bereitschaftsfragen o.a.. Die so ermittelten Werbe-Abverkaufsprognosen haben jedoch leider
Uberhaupt keine oder kaum eine Ubereinstimmung mit der spateren Umsatzentwicklung im Markt
gezeigt. Hierflir sprechen auch die oben genannten Ergebnisse.

PIMS (Profit Impact on Marketing Strategy), die gréBte und umfassenste Business Information
Datenbasis weltweit, hat bewiesen, dass ein Faktor mehr als alle anderen Markt-Erfolg und
Profitabilitat beeinflusst: wahrgenommene relative Qualitats-Vorteile gegenliber der Konkur-
renz. Zudem hat PIMS festgestellt, dass die meisten Firmen keine guten MessgréBen oder -
verfahren zur Erfassung von relativer Qualitat haben.

Es mag hilfreich sein, zunachst kurz alternative und weit verbreitete Ansatze zur Messung der
durch Werbung ausgeldsten Absatzwirkung im Hinblick auf ihre Validitat zu Gberprifen.

a) Gewinnkorbe

Bei dieser Vorgehensweise wird das Interesse an einem Gewinnkorb vor der Werbeexposition
gemessen. Nach der Werbung wird erneut das Interesse an einem veranderten Gewinnkorb
skaliert ermittelt, bei dem eine (oder mehrere) der urspriinglich enthaltenen Marken durch
eine (oder mehrere) der beworbenen Marken der jeweils gleichen Produktkategorie ersetzt
werden. Aus der Interessensdifferenz wird der Absatzeffekt der Werbung berechnet.

Die Problematik dieser Vorgehensweise ist, dass zusatzlich zu der eigentlichen Werbewirkung
der Austausch der Marken im Gewinnkorb eine erhebliche Rolle spielt. - Es ist leicht nachvoll-
ziehbar, dass es bereits allein durch den Produktaustausch zu einer starkeren Interessenser-
héhung kommt, wenn z.B. eine Handelsmarke oder eine Zweit-, Dritt- oder Viertmarke usw.
durch einen Marktflhrer ( z.B. Tandil oder Ariel durch Persil) ersetzt wird oder Billig-/Medium-
Preis-Marken durch Premiumprodukte (z.B. Alpia-Schokolade durch Lindt), ein Nischenprodukt
durch eine Massenmarke, etc. — Man misst somit eine Mixtur aus beidem. Die eigentliche Ab-
satzwirkung der Werbung kann nicht isoliert und gegebenenfalls sogar durch den Produktaus-
tausch im Gewinnkorb Uberlagert bzw. kontrakariert werden.

Dartber hinaus ist anzumerken, dass die Bereitschaft ein Markenprodukt zu gewinnen, keines-
falls mit einer konkreten Kaufabsicht fiir dieses Produkt gleichgesetzt werden sollte. Es dirfte
leicht nachvollziehbar sein, dass Befragte teurere Markenartikel durchaus gerne gewinnen
wiirden, die sie sich selbst, auf Grund des hohen Preises, nicht kaufen wirden.

Insofern sind Gewinnkoérbe nicht zur zuverlassigen Prognose der Verkaufswirkung der Werbung
geeignet.

b) Kaufbereitschaftsfragen

Zahlreiche Studien haben bewiesen, dass einfache Kaufintentions-Fragen das Kaufverhalten
nur unzuverlassig vorhersagen kénnen. So stellt auch Morwitz 2001 zusammenfassend fest:
~Umfangreiche Untersuchungen haben etabliert, dass direkte Messungen (der Kaufbereitschaft)
zu unzuverldssigen Vorhersagen fiihren. .... Intentionen sind keine perfekten VerhaltensmaB-
stabe wegen der zufilligen und systematischen Fehler in dieser MessgréBe."

Dies ist seit langem bekannt und in seridsen Marktforschungskreisen unstrittig (z.B. Bird, Eh-
renberg 1966; Juster 1966, Theil, Kosobud 1968, McNeil 1974, Morrison 1979, Kalwani, Silk
1982, Mayer de Groot 2000, 2002, 2004).



Institute, die noch mit Kaufbereitschaftsfragen zu Prognosezwecken arbeiten, verwenden da-
her meist unterschiedliche Gewichtungs-Schemata. Morwitz (2001) nennt allein 6 alternative,
teilweise komplexe Gewichtungsmodelle unterschiedlicher Institute, von denen sich keines als
zuverlassiger erwies. — Grundsatzlich gilt, gravierende und systematische Messfehler kénnen
durch eine Gewichtung zwar reduziert, aber nicht beseitigt werden. Einfache Kaufbereitschafts-
fragen sind und bleiben somit unzuverlassig. Sie sind flr eine zuverlassige Prognose der Ab-
satzwirkung nicht geeignet.

c) .introspektive Persuasion Score"

Millward Brown ermittelt einen sogenannten ,introspektiven Uberzeugungswert". Es wird
(auf einer Flinfer-Skala) gefragt, ob die Testperson glaube, dass die Marke sich nach Einsatz
der Werbung besser verkaufe: , It would make me more likely to buy the brand.™ (,Diese Wer-
bung veranlasst mich die Marke eher zu kaufen.™)

Nach Angaben des Instituts ,misst diese einfache Frage genauso gut, wie die sehr viel kom-
plexeren Pre-Post- Messungen" (Andy Farr 1993). Allerdings widerspricht diese Behauptung
allen wissenschaftlichen Erkenntnissen und Erfahrungen

1. Generell gilt, dass indirekte Messungen immer héhere Messfehler verursachen als direkte
Messungen.

2. Die Frage entspricht zudem qualitativ weitgehend einer einfachen, indirekten Kaufbereit-
schaftsfrage. Deren Unzuverlassigkeit wurde im vorangegangenen Abschnitt nachgewiesen.

Das Institut behauptet hingegen, dass der ,introspektive Persuasion Score"™ eine hohe Progno-
se-zuverldssigkeit erzielt. Hierzu ist allerdings einschréankend anzumerken, dass publizierte
Validierungen des ,introspektiven Persuasion Scores"™ unseres Wissens nicht vorliegen, obwohl
es sich um eines der gréBten Trackinginstitute handelt und Validierungen somit leicht sein soll-
ten. - Im Gegenteil mehrere Markenartikler (wie z.B. Kellogg und Unilever) haben keine oder
kaum eine Korrelation von Werbeabsatzvorhersagen mit Markenentwicklungen in der Realitat
festgestellt.

Die Unzuverlassigkeit des ,introspektiven Persuasion Scores" lasst sich auch anders nachwei-
sen: Internationale (Post-Test-) Untersuchungen von 830 Werbekampagnen haben - wie be-
reits angesprochen - gezeigt, dass ca. 2/3 der Werbung fiir bestehende Produkte keine Aus-
wirkung auf den Abverkauf hatten. Demgegeniber kommuniziert das Institut in seiner Wer-
bung fir den LINK-Test, dass etwa 1/3 der Werbung seine Ziele nicht erreiche. Die Chancen,
im Link-Test gut abzuschneiden, sind somit drastisch besser als in der Realitat.

Festzuhalten bleibt: Die Zuverlassigkeit der ,introspektiven Persuasion Scores" widerspricht
allen wissenschaftlichen Erkenntnissen und Validierungen wurden bisher nicht veréffentlicht.

d) Relevant Set

Die Annahme einer Marken-Rangordnung im Kopf des Kunden ist in der Marketingtheorie als
auch in der Marktforschung weit verbreitet. Die Methode wird oft als ,,constant sum-method”,
,Chip game" oder Relevant Set bezeichnet. Oft wird als Werbeziel vorgegeben, den Rangplatz
der beworbenen Marke in spezifischen Zielgruppen zu verbessern.

Die Annahme einer wahrgenommenen Rangordnung im Kopf des Konsumenten ist aber nach
den neuesten Erkenntnissen der Hirnforschung nicht haltbar. Es gibt nur zwei Platze im limbi-
schen System: erster Platz oder dahinter. Denn in neurowissenschaftlichen Studien wird deut-
lich, dass die kortikale Entlastung im Kopf nur bei der individuellen Lieblingsmarke auftritt. Alle
anderen Marken bewirken keine emotionale Reaktion. Es spielt also keine Rolle, ob eine Marke
an 2., 3. oder z.B. 6. Stelle steht. Dieser ,Winner-take-all* Mechanismus findet sich an vielen
Stellen des Gehirns. Der Grund ist eine Effizienz-Steigerung des Gehirns. Angesichts von ber
50.000 beworbenen Marken ware es viel zu komplex und zeitaufwandig bei jeder Markenent-
scheidung Uber Rangreihen aller Marken nachzudenken, die man kennt. Insofern widerspre-



chen die modernen neurowissenschaftlichen Erkenntnisse einer der Schlisselannahmen des
Relevant Set Modells.

Hinzu kommt, dass die Praferenz-Messungen unter Anwendung des so genannten ,chip game"
meist ohne Preisinformation durchgeflihrt werden, was die Vorhersagezuverlassigkeit mindern
dirfte. Zudem hat umfangreiche Erfahrung in Feldstudien gezeigt, dass das ,chip game"™ meist
in der Handhabung zu komplex und zu schwierig fiir die meisten Interviewten ist, wie auch
Milward Brown indirekt angedeutet hat.

Dartber hinaus sind die dem Relevant Set Modell zugrundeliegenden Annahmen auBerst rest-
riktiv und werden in den heutzutage stark fragmentierten Markten nur selten erflllt. Diese
Pramissen werden bei der Anwendung in der taglichen Praxis jedoch viel zu wenig Uberpruft.
Das Modell setzt implizit etablierte und gesattigte Markte voraus sowie eine oligopolistische
Marktstruktur. Das bedeutet aber, dass innovative Angebote, die die Kategorie méglicherweise
expandieren, nicht zuverldassig getestet werden kdnnen. Falls eine oder gar mehrere der
grundlegenden Anwendungs-Voraussetzungen des Modells nicht erflillt werden - die den
Marktstrukturen der 80er Jahre oft entsprachen, aber im neuen Jahrtausend kaum noch ent-
sprechen - dann sind Fehlprognosen gerade zu vorprogrammiert. Hierauf haben die Methoden-
Schépfer Urban und Silk (1978) selbst hingewiesen. Vor dem Hintergrund einiger falscher Vor-
hersagen bei Nichterflllung der Pramissen hat Urban zusammen mit Katz in 1983 erneut die
zwingende Beachtung der Modellannahmen betont.

e) Das Markenwahl-Kriterium des Advertising $ales Effect Test

Die Qualitat eines bestimmten Produkt oder Service-Angebotes ist immer das, was der indivi-
duelle Kunde als diese wahrnimmt oder emotional glaubt, wie diese ist. Aber Menschen bewer-
ten unterschiedliche Offerten nicht mit absoluten MaBstaben, sondern fokussieren sich auf
relative emotionale oder rationale Vorteile von einer Marke zu anderen. Sie reduzieren so die
Komplexitat der Entscheidung und erhdéhen zugleich die mentale rationale Verarbeitungskapa-
zitat far andere (vitale) Eindricke. (Ariely 2008)

Fur die Markenwahl verwenden individuelle Kunden eine simple Benchmark: die gegenwartig
hauptsachlich gekaufte Marke, um die Komplexitat der Entscheidung deutlich zu reduzieren.
Denn die aktuelle Hauptmarke bietet individuell die “beste Problemlésung” unter allen bereits
bekannten Alternativen. Sie definiert, welche erlebte Kombination an emotionalen Benefits und
faktischen Eigenschaften auf welchem jeweiligen spezifischen Niveau zurzeit optimal die indivi-
du-elle BedUrfnisstruktur unter allen bekannten Angeboten befriedigt.

Es ist daher die Aufgabe der beworbenen Marke erlebnismaBig einen Eindruck zu erzielen, dass
sie besser als die aktuelle Hauptmarke. Falls es nicht gelingt, den Empfanger von dieser Vor-
teilhaftigkeit zu Uberzeugen, dann verspiirt 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 erfolg-
reich sind, die von ausreichend groBen Kundenanzahl als

1. Uberlegen und

2. frei von Nachteilen erlebt werden.

Diese Erfolgsrezept deckt sich mit der Erkenntnis aller groBen Untersuchungen, die die Ursa-
chen fir Erfolge und Misserfolge untersucht haben (wie z.B. PIMS, Peckham - nach 53 Jahren
bei NIELSEN, Davidson, Lebensmittel Zeitung ,Tod im Regal® Untersuchung). Es entspricht
zudem den Erkenntnissen der modernen Hirnforschung und der Behavioural Economic: ,Hu-
mans 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
another 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.” (Ariely 2008 p. 2, p. 134)

Insofern lautet unser Markenwahl-Kriterium: Kunden wechseln ihre aktuelle Hauptmarke (=
ihre individuell beste Problemldsung) langfristig nur dann, wenn die Alternative zumindest



besser in einem kaufrelevanten Kriterium erlebt wird und zumindest gleich gut in allen kaufre-
levanten Dimensionen wahrgenommen wird.

Anmerkung: Dieses Markenwahl-Kriterium mag im ersten Augenblick einfach klingen- vielleicht
sogar zu einfach. Aber es ist ,hart" und schwer zu erfiillen: Ihr Angebot muss gegen den indi-
viduellen “Gold-Standard”, die aktuelle Hauptmarke gewinnen - ohne einen wahrge-
nommenen relevanten Nachteil aufzuweisen. (Letzteres erleichtert oft der sogenannte “Halo-
Effekt”). — Hunderte erfolgreicher Marktsimulationen sowie die Erkenntnisse der Behavioural
Economics (Ariely 2008) beweisen, dass nur eine sehr kleine Zielgruppe trade offs akzeptiert.

Bei Tests von Innovationen mag die Verdrangungshypothese nicht zutreffen. In diesen Fallen
verwenden wir ein dhnlich ,hartes™ Simulationskriterium: Es zahlen 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 Erwerbsbereitschaft nicht. Dieses alternative Markenwahl-Kriterium fiihrt erfah-
rungsgeman zu gleich guten Erfolgsprognosen, wie u.a. die Dymo LabelWriter Fallstudie zeigt.

Die Prognose, ob ein Befragter seine Hauptmarke wechselt oder nicht, wird fiir jedes Individu-
um einzeln vorgenommen - so genannter “segment of one approach”. Denn die meisten Mark-
te sind inzwischen so stark fragmentiert oder pulverisiert, dass es nicht mehr zuverlassig ge-
nug ist, die Markenwahl flr eine ,Durchschnittsperson™ in einem Segment vorherzusagen.

Zur Prognosezuverldssigkeit der Ad $ales Effect Marktsimulation

In zahlreichen Anwendungen in verschiedensten Produktbereichen im In- und Ausland hat sich die
Marktsimulation bewahrt. Die Bandbreite der Erfahrungen reicht von Zigaretten Gber Kosmetik-
produkte, zahlreiche Lebensmittel und Getranke bis hin zu Tiernahrung und Babywindeln.

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

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

zielten 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 ber 310.000 hl im ersten Jahr. (Shaw, Mayer de Groot 2004)

0,1% bei Iglo del Mar (Schaffken, Vortrag auf dem 1. Kongress flir 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 Testmarktflop (38% Zielerreichungsgrad konnte
das Produkt gezielt zum groBen Erfolg gefihrt werden. (Liibbe, 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 (Libbe u.a. 2003/2004), Nieder-
egger (Strait u.a. 2006), Perfect Draft (Lennatz 2005/2006), Vorwerk (Weber u.a. 2006).

Zudem sind mehrere anonyme Beispiele (ohne Markennennung) verdffentlicht worden (siehe
auch nachste Seite).

Die (inzwischen ehemaligen) Beiersdorf-Manager von Dassel und Wecker (Markt-
forschungsleiter von 1971-2002) bestétigen, dass ,die Prognose-Ubereinstimmungen mit den
realen Markt-Ergebnissen von NIVEA Soft definitiv mit zu den besten Resultaten gehéren, die
jemals von Beiersdorf mit unterschiedlichen Markt-Simulationsverfahren erzielt werden konn-
ten." (von Dassel, Wecker, Mayer de Groot 2/2001).



Diese Prognosezuverldssigkeit liberrascht weniger, wenn man sich vergegenwartigt, dass das
der Marktsimulation zugrunde liegende Markenwechsel-Kriterium als konsequente Weiterent-
wicklung der Ubereinstimmenden Erkenntnisse aller gut fundierten und publizierten Studien
aufgefasst werden kann, die die Ursachen fir Marketingerfolge und -Misserfolge untersucht
haben.

Anmerkung: Die Gesamtheit aller Einzelpersonen einer Stichprobe, die das Markenwechsel-
Kriterium erfiillen, stellt das maximale Verwenderpotential dar. Unter realen Bedingungen im
Markt sind noch Abstriche zu machen, da die Markenbekanntheit weniger als 100 % ist oder
sein wird und die Distribution auch. (implizite Annahme von idealen Marktbedingungen bei der
Marktsimulation)

Einige Validierungs-Machweize zur Prognose-Zuverldssigkeit
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Soweit wir wissen ist der Ad $ales Effect Test der einzige Test, der hohe Korrelationen mit
dem Nielsen STAS (= Short Term Advertising Strength) Absatz Index erzielt hat.

In mehr als finfhundert Werbewirkungs-Prognosen wurden gréBere ‘negative’ Varianzen zwi-
schen dem vorhergesagten Sales Effect und den Marktresultaten nur in seltenen Fallen beo-
bachtet. Ursache hierfiir waren werbliche “Uberversprechen”, in denen die Produkte den iber-
zogenen Aussagen im Hinblick auf ihr Leistungsvermdégen nicht entsprachen (ein neues Anti-
Schuppen Shampoo, eine Anti-Ageing Creme, ein “"Mexikanisches” Kartoffelgericht).

In diesen wenigen Fallen wurden die Vorhersagen nur auf Basis von Werbung und ohne an-
schlieBende Produktverwendung gemacht. In diesen wenigen Fallen war der erste Probierkauf
- aufgrund der Uberzogenen Produktversprechen - meist bereits der Letzte. Bereits der US
Researcher Politz hat das Prinzip in zwei Gesetzen zusammengefasst, nachdem er in vielen
Jahren Kampagnen und das Produktverhalten analysiert hatte:

“"Advertising stimulates the sales of a good product and accelerates the destruction of a bad
product. To make a claim which the product does not possess merely increases the frequency
with which the consumer observes its absence.

A campaign that stresses a minuscule difference, which the consumer cannot observe in actual
practise, also accelerates the destruction of the product. Such a campaign again increases the
frequency with which the consumer observes the absence of the claim.”

Diagnose-Fdhigkeiten

Die Diagnose-Kraft des Advertising $ales Effect Test ist hoch. Die Methode gibt klare Hinweise,
warum das Markt-Potenzial eine bestimmte GréBe hat und es zeigt empfohlene konkrete MaB3-
nahmen auf, wie die Absatzwirkung gezielt gesteigert werden kann (z.B. welche Image Dimen-
sionen gezielt verbessert werden sollten).

Mit Hilfe dieser Optimierungs-Hinweise ist es haufig gelungen, Werbe-Kampagnen und Produk-
te zu Erfolgen zu entwickeln, die zunachst auf Flop-Niveau waren. - Viele unserer Klienten se-
hen in dieser Uberlegenen Diagnose-Fahigkeit einen einzigartigen und relevanten usp (unique
selling proposition) gegenliber anderen Pretests.

Um nur zwei veroffentlichte Fallstudien zu nennen, die zudem beweisen, dass vermeintlich
kleine (falsche) Details oder Exekutions-Elemente signifikanten Einfluss auf den bewirkten Sa-
les Effekt haben kénnen:



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 fiir das
innovative Produkt nicht hinreichend gut kommuniziert wurden und
dass die Werbebotschaft zu komplex war! Auf Basis der ermittelten konkre-
ten Optimierungshinweise wurde das existierende Filmmaterial anders ge-
schnitten und die Erlduterungstexte total Uberarbeitet.

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. (Libbe, Kappelt, Mayer de Groot 2006)

Bei Iglo 4Sterne Menls sagte Millward Brown vor einigen Jahren einen der
héchsten Absatzeffekte voraus, den sie je gemessen hatten (unter den Top
5 weltweit). Obwohl darauf hin ein hohes Mediabudget investiert wurde
(€22 Millionen in 18 Monaten) blieb die Absatzentwicklung weit hinter den
Erwartungen zuriick und die Marke drohte vom Handel ausgelistet zu wer-
den.

. _ Der WerbeWirkungs-Test hingegen ermittelten groBe Schwachen in der Ab-
| e - satzwirkung der Werbung trotz hoher Aufmerksamkeit und Sympathie flr
s +f | die grundsétzliche Werbeidee. Die Ursache fiir die geringe Wirkung waren
ablenkende “Vampir Effekte” und dass die wichtigsten Kauf-Motivationen
nicht préazise genug angesprochen wurden. Kleine, aber wesentliche De-tails
wurden daraufhin gezielt verandert. Das Resultat: Die Marktanteile wurden
verdoppelt. In nur 3 Monaten wurde Iglo 4Sterne Mend Marktfihrer! 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, der durch die Werbung ausgeldsten
Wirkungs-Effekte. (Mayer de Groot u.a. 2004)

Zu Zeiten des um sich greifenden ,Shareholder-Value®- oder Accountability-Gedankens scheinen
abschlieBend ein paar Appelle angebracht zu sein:

= an die Marketing-Entscheider: ,Entscheiden Sie nicht nur mit dem Bauch, was Sie den Kopf kos-
ten kann.” - Am Ende zahlt der Absatzerfolg, sonst nichts. Und diesen sollte Ihre Werbung als
gréBter Teil Inres Marketing-Budget, erheblich férdern.

» an die Marktforscher: ,Pretesten Sie das Endziel der Werbung: die Abverkaufswirkung“ und ,ein
Werbe-Pretest ist nur so gut, wie seine spatere Validierung im Markt®.

= an die Werbeagenturen: It is not creative, unless it sells®.
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