© Harald Wanetschka/pixelio

planung
&analyse

Zeitschrift fiir Marktforschung und Marketing www.planung-analyse.de
Eine Marke der dfv Mediengruppe

3/2014 D11700F

Schwerpunkt

What's in a

Special Report

Ins Netz gegangen: Klare Strukturen:
Online-Forschung Standardisierung

Brand

Wissen

Mehr rausholen:
Hands-on Mafo



56 Report Standardisierung

Standardisierte Tests als zentrale
Flop-Ursache

arketing research is not working:
Erfolgreich getestete Produkte
und Kampagnen scheitern haufig
in der Marktrealitat. Die Auswir-
kungen falscher Annahmen in vor

Jahrzehnten weltweit standardisierten Tests

lassen sich in deutlichen Zahlen zusammenfas-

sen:

B 94 Prozent aller neuen Produkte werden kei-
ne groRen Erfolge, 73 Prozent scheitern als
Flops. Diese Flopraten sind seit 50 Jahren
unverdndert.

W 64 Prozent der Werbung fiir etablierte Pro-
dukte und 45 Prozent der Werbung fiir neue
Marken erzielen keine Absatzwirkung.

Die Kritik an der Forschungspraxis ist entspre-
chend groB3, denn 79 Prozent von 1.200 interna-
tional von Fournaise befragten Unternehmen
(in Deutschland 88 Prozent) kénnen bisher
Marketing Return on Investment nach eigenen
Angaben nicht ermitteln und gezielt beeinflus-
sen. Rund 70 Prozent der Marketingabteilungen
erreichtenimJahr 2013 nichtihre Ziele. Eine der
groBen Herausforderungen der Marketing-For-
schung sind deshalb zuverldssige standardi-
sierte Absatz- und ROI-Vorhersagen fiir neue
Angebote und Aktivitaten. Doch in der stan-
dardisierten Forschung werden in vielen Be-
reichen Fehler kontinuierlich fortgeschrieben,
so dass Marktforschung keine positive Wirkung
entfalten kann. Die gréBten Fehlerquellen wer-
den im Folgenden diskutiert.

Entscheidungen: unbewusst und
emotional, nicht rational

Wissenschaftlich ist der Homo oeconomicus
schon lange tot, nur nicht in der Marktfor-
schung. Nahezu alle Methoden gehen implizit
immer noch vom rational handelnden Men-
schen aus. Nach den Erkenntnissen der Hirn-
forschung werden aber iiber 95 Prozent aller
menschlichen Entscheidungen unbewusst und
emotional getroffen, nicht rational. In jeder Se-
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kunde nehmen Menschen tiber die Sinnesorga-
ne circa 11 Millionen Bits an Informationen auf.
Rational verarbeiten kann das Gehirn in einer
Sekunde aber maximal 50 Bits, durchschnitt-
lich nur 40 Bits. Das entspricht einer kurzen
Telefonnummer oder einem dreisilbigen Wort
wie Portugal. Von jeder Markenbotschaft neh-
men wir Menschen also nur einen winzigen
Bruchteil bewusst wahr.

Die meisten Pretests nehmen unterdessen im-
mernoch an, dass nur der Anteil einer Botschaft
wirken kann, der bewusst erinnert wird. Dies ist
aber falsch. So kann beispielsweise Werbung
unbewusst verarbeitet werden und wirken,
auch wenn sie keine bewusste Aufmerksamkeit
erzielt, wie Heath gezeigt hat.

Standardisierte Ermittlung der
Absatzwirkung

Zahlreiche Studien haben bewiesen, dass ein-
fache Kaufintentions-Fragen das Kaufverhalten
nur unzuverldssig vorhersagen konnen. So stellt
auch Morwitz zusammenfassend fest: ,,Umfang-
reiche Untersuchungen haben etabliert, dass
direkte Messungen (der Kaufbereitschaft) zu
unzuverldssigen Vorhersagen fiihren ... wegen
der zufélligen und systematischen Fehler in die-
ser MessgroBe.” Dies ist seit langem bekannt
und unstrittig. Dennoch ist die direkte Abfrage
der Kaufbereitschaft nach wie vor oftmals als
Standard in Studien zur Ermittlung der Absatz-
wirkung definiert.

Relevant Set

Die Annahme einer Marken-Rangordnung im Kopf
des Kunden ist in der Marktforschung weit ver-
breitet. Diese Annahme ist aber nach den neues-
ten Erkenntnissen der Hirnforschung nicht halt-
bar. Es gibt nur zwei Platze im limbischen System:
erster Platz oder dahinter. In Hirncanner-Studien
wird deutlich, dass Kaufentscheidungen ohne be-
wusstes Nachdenken nur bei der individuellen
Hauptmarke moglich sind, alle anderen Marken

bewirken keine emotionale Reaktion (Kenning
u.a. 2007). Es spielt also keine Rolle, ob eine
Marke beispielsweise an zweiter oder an vierter
Stelle steht. Insofern ist die Schlisselannahme
des Relevant Set Modells falsch und sollte nicht
Bestandteil standardisierter Tests sein. Dariiber
hinaus sind die Modell-Annahmen &uBerst res-
triktiv und entsprechen selten den heutigen
Marktbedingungen.

Fehlprognosen durch Benchmarks

Im Rahmen standardisierter Studien wird oft-
mals auf Benchmarks zuriickgegriffen, um Ver-
gleiche anzustellen und Ergebnisse einzuord-
nen. Benchmarks werdenin der Marktforschung
ermittelt, indem die Durchschnittswerte ver-
schiedener Test-Ergebnisse errechnet werden.
Dabei werden in der Regel alle gemessenen Di-
mensionen ohne Gewichtung beriicksichtigt.
Nachteile kénnen bei diesem Vorgehen durch
eine groBere Anzahl von Vorteilen kompensiert
werden.

So ermittelte Benchmarks entsprechen jedoch
nicht der Loss Aversiondes Wirtschafts-Nobel-
preistragers Kahneman und fithren daher oft
zu falschen Vorhersagen. Denn Menschen ha-
ben die Neigung, sich mehr auf das zu fokussie-
ren, was sie verlieren als auf das, was sie ge-
winnen konnten. Hardie u.a. haben empirisch
belegt, dass negative Abweichungen von der-
zeit verwendeten Produkten auf starke Ableh-
nung stollen, was die Existenz der Loss Aver-
sion untermauert. Zudem haben weitere wis-
senschaftliche Ergebnisse gezeigt, dass neue
Angebote vorteilhaft und frei von wahrgenom-
menen relevanten Nachteilen erlebt werden
missen, um nachhaltig gekauft zu werden.
Dies wird in den meisten konventionellen stan-
dardisierten Marktsimulations-Ansdtzen un-
terschatzt und fiihrt auch zum Scheitern der
Trade off-Modelle. Zudem muss die Prognose
der Markenwahl fiir jede Testperson einzeln
vorgenommen werden.
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Imageveranderungs-Analysen
benétigen zwei Messungen

Die meisten konventionellen standardisier-
ten Pretests nehmen entweder gar keine
oder nur eine Imagemessung vor. Dies be-
zeichnete bereits Rehorn ausdriicklich als ei-
nen hdufigen Verfahrensfehler. Um jedoch
die Wirkung einer Marketingexekution, also
die bewirkte Image-Verdanderung einer Mar-
keting-Aktivitat, zu ermitteln, muss das Aus-
gangsniveau bei jeder Testperson bekannt
sein. Daflir ist eine Vorher- und Nachher-
Messung erforderlich - wie liee sich sonst
feststellen, ob die MarketingmaBnahme ein
Markenimage verbessert oder eventuell so-
gar verschlechtert hat? In standardisierten
Tests wird dies haufig nicht bedacht und ent-
sprechende Messungen werden vernachlds-
sigt.

Fehler in der standardisierten
Werbeforschung

Die Mehrzahl der weltweit angewendeten und
vor Jahrzehnten standardisierten Pretests in
der Werbeforschung ignoriert die neuesten
wissenschaftlichen Erkenntnisse. Die meisten
Pretests beruhen immer noch auf der soge-
nannten AIDA-Formel (Attention, Interest, De-
sire, Action) aus dem Jahre 1898. Explizitiden-
tifiziert sich aktuell kaum ein Institut mit die-
sem Modell. Dennoch beherrscht AIDA unter
den unterschiedlichsten Namen prinzipiell
und implizit immer noch die kommerzielle
Kommunikationsforschung. Es gibt dafiir ver-
schiedene Griinde: AIDA ist einfach, vorder-
griindig plausibel, merkfahig und fir die In-
stitute durch die Standardisierung profitabel.
Die Kritik am AIDA-Ansatz ist groB. So halten
Heath und Feldwick das Modell fiir viel zu
einfach und es widerspricht vielen wissen-
schaftlichen Erkenntnissen. Vakratsas und
Ambler fassen die Essenz von tiber 250 Studi-
eninzweizentralen Punkten zusammen: AIDA
ignoriert das individuelle Wissen aus voran-
gegangen Erfahrungen und das Gehirn arbei-

tet vollkommen anders, nicht in der angenom-
menen Hierarchie und zeitlichen Sequenz. Der
AIDA-Ansatz ist somit falsch und bevorzugt
Werbung, die langweilig, austauschbar ist
oder sogar missfallt und meist schlechtere
Umsatzeffekte bewirkt.

Ein alternatives, oftmals standardmaRig
durchgefiihrtes Verfahren fiir die Ermittlung
von Werbeeffekten, ist die Ermittlung des so-
genannten introspektiven Uberzeugungs—
werts. Hierfir wird skaliert gefragt, ob die
Testperson glaubt, dass die Marke sich nach
Einsatz der Werbung besser verkaufe. Dieser
einseitige rationale Ansatz ist sehr umstritten
und die Frage entspricht weitgehend einer
einfachen, indirekten Kaufbereitschaftsfrage.
So stellen Hollis und Twose fest: Es kann zu
stark irrefiihrenden Ergebnissen kommen,
wenn man sich nur auf eine Messung verldsst.
Fihrende Markenartikler haben zudem in
zahlreichen Anwendungen kaum eine Korrela-
tion zu den Absatz-Vorhersagen festgestellt.
Dieses Konzept sollte somit nicht Bestandteil
einer standardisierten Werbeforschung sein.

Fazit

Was nicht zuverldssig gemessen werden kann,
kann nicht gemanagt werden - das gilt fiir alle
diskutierten Dimensionen. Falsche Annahmen
und Testanlagen fiihren zwangslaufig zu un-
zuverldssigen Erkenntnissen und Fehlent-
scheidungen. Veraltete, vor Jahrzehnten welt-
weit standardisierte Testmethoden sind die
zentrale Ursache fiir die - seit 50 Jahren un-
verdndert - hohen Flopraten im Marketing. Es
macht keinen Sinn, Geld fiir Forschung aus-
zugeben, die nachweisbhar unzuverléssig ist.
Als Losung bieten sich die Integration neues-
ter wissenschaftlicher Erkenntnisse und von
Marktsimulationskriterien an. Vorliegende
Validierungen sprechen fir die Richtigkeit
dieser Vorgehensweise. Eine Methode ist im-
mer nur so gut wie ihr aktuelles, wissenschaft-
liches Fundament und ihre nachweishare
Prognosezuverldssigkeit im Markt. <
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