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Zur Ausgangssituation

Das Traditionsunternehmens Brauns-Heitmann GmbH & Co.KG in Warburg agiert seit Giber 140
Jahren erfolgreich am Markt. simplicol ist Deutschlands fihrende Marke fir Textilfarben und
zahlt zu den Top-Marken im Einzelhandel und in Drogerieméarkten. Die Marke bietet einfach
anwendbare Produkte mit kontrollierten Qualitatsfarbstoffen zum Neufarben, Umféarben und
Auffrischen an.

Farben ist ,in“, ermdglicht es individuelle Akzente zu setzen und sich selbst zu verwirklichen.
54,8 Prozent der 20- bis 55-jahrigen Frauen in Deutschland sind bereits aktive Textilfarberin-
nen. Die am haufigsten gefarbten Kleidungsstiicke sind T-Shirts und Hosen. Aber auch
Handtliicher und Unterwasche werden mit neuen Farben attraktiver. So kann gute Kleidung
weiter getragen oder Textilien eine andere Wunschfarbe gegeben werden. Haufig werden dabei
Farben gewahlt, die sonst keiner hat. Ubrigens: Vier von finf Verwenderinnen farben bereits in
der Waschmaschine. Doch auch die Farbung in Schissel oder Eimer bietet sich an, besonders
fur kreative Farbeanwendungen. Deshalb verwenden 60 Prozent der aktiven Textilfarberinnen
(auch) diese Farbemdglichkeit des simplicol-Sortiments.

simplicol entspricht dem Wunsch nach mehr Unterstiitzung und Inspiration auch auf simplicol.de
und auf Facebook. Beide Internetseiten bieten interaktive Farbeanleitungen und personliche
Hilfestellung bei Fragen zum Féarben. Zudem kommunizieren die simplicol Packungen
Farbeanleitungen, die die Anwendung einfach und nachvollziehbar erlautern.

simplicol Uberlie3 beim Relaunch nichts dem Zufall

In einer Markt- und Markensituations-Analyse befragte simplicol zundchst qualitativ und dann
gquantitativ mehr als 2.000 Frauen nach ihren Einstellungen, Motiven, Hemmschwellen und
Winschen zum Farben. simplicol wurde in allen relevanten Kriterien sehr positiv beurteilt, aber
die Packung und Werbung wurde als zu wenig modern und zeitgemalf erlebt. Insofern bestand
die Aufgabe, simplicol zu aktualisieren ohne die Markenidentitét zu verlieren oder zu riskieren.
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Ziel aller Packungs- und Werbealternativen war es wenige, wichtige simplicol Vorteile heraus-
zustellen und diese klar zu kommunizieren. Die Botschaften sollten emotional gut umgesetzt
sein, um ihre Rezipienten wirkungsvoll zu erreichen. Den Betrachtern sollte es so einfach wie
madglich gemacht werden, die relevanten Informationen sofort wahrzunehmen.

Es wurden funf neue Packungsgestaltungs-Alternativen in einer bewusst grof3en Bandbreite
entwickelt. Die evolutionaren und revolutiondren Vorschlage (sowie die bisherige Packung als
relevante Benchmark) wurden getestet, um eine optimale Relaunch-Wirkung sicherzustellen.
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Auch bei der Werbung wurden 5 Anzeigenmotiven wurden entwickelt und getestet, um den
kommunikativen Spielraum auszuloten. Denn die Erfahrung zeigt, dass 67% der Werbung fur
etablierte Marken keine Umsatzwirkung erzielt und dass sich die Effektivitat von einzelnen
Motiven oft deutlich unterscheidet.
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Zu den Testverfahren

Brauns-Heitmann entschied sich, eine Wirkungstest-Kombination einzusetzen, um die Wirt-
schaftlichkeit der Marketing-Investitionen sicherzustellen. Als Verfahren wurden die Packaging
und Advertising $ales Effect Testmethoden gewahlt, deren Image- und Absatzprognosen sowie
Optimierungshinweise sich in der zwdlfjahrigen Zusammenarbeit als ausgesprochen zuverlassig
erwiesen haben.

Der Advertising als auch der Packaging $ales Effect Tests sind bislang unseres Wissens
weltweit die erste Testmethoden, die der Loss Aversion (Verlustvermeidung) des Wirtschafts-
Nobelpreis-Gewinners Kahneman, der Referenzpunkt-Theorie, den Dominanz- und Prominenz-
effekten, der Regret- und Endowment Theorie sowie dem sogenannten Rubicon-Prozess
entsprechen. Diese Tests definieren eine neue Generation an Wirkungs-Pretests.
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Sales Effect Tests Marktsimulationen: Methoden sind jeweils nur so gut, wie ihr wis-
senschaftliches Fundament und ihre nachgewiesene Prognosezuverldssigkeit im Markt.
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Der Advertising und der Packaging $ales Effect Test analysieren alle relevanten Beurteilungs-
kriterien und bieten drei zentrale Vorteile.

1.

Imageshift-Messung: Um die Wirkung der Kommunikation, also die bewirkte Veranderung
Zzu ermitteln, muss man das Ausgangshiveau bei jeder Testperson kennen. Aus diesem
Grunde messen die $ales Effect Tests das Image der Test-Marke im experimentellen
Design in einer Vorher- und einer Nachher-Messung.

Die Verwendung von ,harten” Marktsimulations-Kriterien ist zeitaufwandig und analytisch
anspruchsvoll. Auf Basis von tber 1.000 Untersuchungen wurde nachgewiesen, dass diese
Vorgehensweise erheblich zuverlassiger ist als “Gewinnkdrbe”, einfache Kaufbereit-
schaftsfragen, “introspective persuasion score” oder der Relevant Set Ansatz. Er-
fahrungsgemaR weichen die Prognosen der $ales Effect Test Marktsimulationen meist nur
um 0,5% Marktanteilspunkte oder weniger ab von den in der Realitat erzielten Werten —
vorausgesetzt, das Produkt halt, was die Werbung oder Packung verspricht.

Fir den Advertising $ales Effect Werbewirkungstest liegen zahlreiche publizierte
Validierungs-Fallstudien zusammen mit Kunden vor (Uber 40 kurze Fallstudien finden Sie
unter www.mayerdegroot.com ) — Fur die meisten anderen weltweit angewendeten Werbe-
Pretests gibt es hingegen keine Validierungen, sondern ganz im Gegenteil viele
Nachweise, warum sie aufgrund veralteter Annahmen unzuverlassig sind. (Zur Vertiefung:
Mayer de Groot Ansatze zur Quantifizierung des Kommunikationserfolges und des Return
of Investment, im Handbuch ,Controlling der Kommunikation* hrsg. von den Professoren
Bruhn; Esch und Langner, erscheint im Frihjahr 2015)
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Zu den wichtigsten Packungswirkungs-Testresultaten

Die bisherige Packung wurde in allen relevanten Kriterien sehr positiv beurteilt — mit
Ausnahme von modern und zeitgemals.

Design-Alternative 5 erzielt sogar noch eine bessere Beurteilung und das héchste Absatz-
potenzial. Aber die als zu ,radikal“ erlebte Veranderung zum bisherigen Packungsauftritt
hatte zu viele der bisherigen simplicol-Verwender verprellit.

Insofern empfahl sich eine vorsichtige Aktualisierung des bisherigen Packungsdesigns. Die
Gestaltungsalternative 4 wurde auf Basis der Testergebnisse gezielt optimiert.

Zu den wichtigsten Werbewirkungs-Testresultaten

Das Schaf-Motiv erzielt die hdchsten Likes und gleichzeitig ungewohnlich niedrige Dislikes.
Auch die anderen Testmotive werden positiv bewertet bis auf das Nonnen-Motiv, das relativ
schlecht abschneidet. — Die hohen spontan genannten Gefallens-elemente betreffen die
visuelle Botschaft und ausgeldste Emotionen, ohne die Produktvorteile zu vernachlassigen.
— Dislikes-Nennungen sind eher vordergrindig rational begriindet, streuen breit und haben
wenige Begrundungs-Schwerpunkte.

Das Schaf-Motiv erzielt gestiitzt den hdchsten bisher jemals bei einer Anzeige gemessenen
Aufmerksamkeitswert. Das Hochzeits-Motiv erzielte die zweithdchste Werbeerinnerung,
gefolgt von ,Guard” und ,Strumpf*.

Durch die Anzeigen-Motive ausgeléste Umsatzwirkung /implicol°

unter idealen Bedingungen (100% Media-Reichweite, effektive ots-Frequenz)

Schaf
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Marktsimulation: 3 Motive liegen in der durch die Anzeigen verursachten Absatzwirkung
relativ nahe beieinander. Das ,,Nonnen-Motiv” erzielt mit Abstand den geringsten Effekt.

Maver pE Groot

© Copyright: Alle Rechte vorbehalten: S. Kremin, E. Nemeth, R. Pape, R. Mayer de Groot 2015 4



planung
&analyse

Zeitschrift fiir Marktforschung und Marketing www.planung-analyse.de

= Das Schaf-Motiv wird auch in anderen Kriterien ausgesprochen positiv beurteilt. Das
Hochzeit-Motiv erreicht in Kriterien wie Originalitat, Attraktivitdt, kommunizierten Produkt-
vorteilen und ausgeloster Probierbereitschaft haufig die zweithéchsten Werte. ,Guard”
landete in diesen Kriterien meist auf dem dritten Platz, aber die simplicol Probierbe-
reitschaft war bei ,,Strumpf* héher.

= Die hochste Umsatzwirkung erzielt das ,violette Schaf“, relativ dicht gefolgt von den
Testalternativen ,Hochzeit- und Strumpf‘. — Das ,Nonnen“-Motiv erreicht hingegen kaum
eine nennenswerte Absatzsteigerung.

Zur Marktresonanz

Seit dem Packungs- und Werbe-Relaunch wachst simplicol bei einem Marktanteil von tiber 90%
dynamisch. Die neue Packung und die Schafanzeige motivieren neue Zielgruppen zum Farben,
inspirieren zu neuen Anwendungen, erhfhen die Farbefrequenz und steigern die simplicol
Umsatze.

Management Zusammenfassung

Kaum eine Aufgabe erfordert so viel Erfahrung und Fingerspitzengefuihl wie der Relaunch von
erfolgreichen Marken. Beim Relaunch von simplicol, dem Marktfihrer bei Textilfarben, wurde
nichts dem Zufall tberlassen.

In qualitativen Studien (Limbique Emotional Explorern) wurde zunachst die aktuelle
Markensituation analysiert sowie die emotionalen und rationalen Verwendungs-Motive und
Hemmschwellen beim Textilfarben herausgearbeitet.

Quantitativen Studien bestatigten die qualitativen Ergebnisse: simplicol wurde in allen
relevanten Kriterien sehr positiv beurteilt. — Aber nur eine Minderheit der Befragten erlebte die
Gestaltung der Packung sowie den Werbeauftritt spontan noch als modern und zeitgemalf.

Insofern bestand die Aufgabe, simplicol zu aktualisieren, ohne die Markenidentitat zu riskieren.
Im Zuge der Vorbereitung des intendierten Simplicol Relaunches wurden fiinf neue Packungs-
design-Alternativen sowie finf Anzeigenmotive in einer bewusst grof3en Bandbreite entwickelt —
von evolutionaren bis zu revolutiondren Relaunchentwirfen. Deren Image- und Absatzwirkung
wurde mit Packaging und Advertising $ales Effect Testmethoden Uberpriift, deren Prognosen
sich in der zwolfjahrigen Zusammenarbeit als ausgesprochen zuverlassig erwiesen haben.

Die neuen Packungsentwirfe wurden als originell und ansprechend erlebt. Aber
Marktsimulationen zeigten, eine zu grofRe Veranderung des bisherigen Packungsauftritts hatte
zu viele der bisherigen simplicol-Verwender verprellt. Insofern erwies sich eine vorsichtige
Aktualisierung des bisherigen Packungsdesigns als richtig, der auch bisherige Nichtfarber
Uberzeugte.

Bei den Anzeigen erzielte hingegen das ,revolutiondre® Schaf-Motiv die hochste
Aufmerksamkeit sowie die starkste Image- und Absatzwirkung.

Zur Marktresonanz: Seit dem Packungs- und Werbe-Relaunch wéachst simplicol bei einem
Marktanteil von Gber 90% dynamisch.

Kurz-Lebenslaufe der Autoren folgen auf der nachste n Seite
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