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Werbung kann auf3erordentlich effektiv die Nachfrage steigern. Das ist das Kernziel der Werbung. Aber
67 Prozent der Werbung fir etablierte Produkte und 45 Prozent der Werbung flr neue Marken erzielen
keine Absatzwirkung. Insofern ist es sinnvoll, den Absatzeffekt der Kommunikation vorher zu tGberprifen.
Das Problem: Die meisten Testverfahren sagen die Werbewirkung nicht oder nur unzuverlassig vorher.

»Marketing is not working! Niemals zuvor war im Marketing in Theorie und Praxis ein so radikales Um-
denken erforderlich wie in unserer Zeit!* (Kotler 2005 S.35). Um die hohen Flopraten zu senken und den
Marketing Return on Investment zu steigern, sollten die modernen wissenschaftlichen Erkenntnisse in
Marketing und Kommunikation viel starker integriert werden als bisher. Dabei sollten folgende Erkennt-
nisse bericksichtigt werden:

1. Alles an einer Marke kommuniziert und kann die Beziehung und Markenwahl der Konsumenten zu
Gunsten einer Marke verandern: Bilder, Gerausche, Musik, Symbole, Korpersprache, dargestellte
Beziehungen und viele andere Faktoren bis hin zum Distributionsort konnen das Markenimage stark
beeinflussen.

2. Fur den Werbeerfolg sind nicht nur die expliziten, sondern auch die impliziten Kommunikations-
inhalte und Assoziationen relevant.

3. Werbung kann auch grof3e Wirkung erzielen, die Uberhaupt nicht bewusst wahrgenommen oder
erinnert, sondern ausschlief3lich unbewusst decodiert und verarbeitet wird.

4. Menschliche Verhaltensentscheidungen werden immer durch Emotionen beeinflusst. Rein rationale
Entscheidungen sind nicht mdglich.

5. Erfahrungsgemal kénnen emotionale Unterschiede im Detail groRe Absatz-Unterschiede auslésen
(Kremin et al. 2014; Mayer de Groot 2014 b/c/d/e, 2012a/ b; Keller et al 2013)

6. Gute emotionale Werbung erzielt hdhere nachhaltige Image-, Absatz- und Profiteffekte als gute rein
rationale Werbeauftritte (Binet/Field 2013 S. 521.).

7. Zur Analyse der durch Kommunikation ausgelosten Imageveranderungen sind bei etablierten
Marken immer zwei Image-Messungen erforderlich (vor und nach der Werbeexposition).

8. Der Return on Investment von Marketing- und Kommunikations-MalRnahmen ist nachweisbar
zuverlassig vorhersagbar. Das vorgestellte $ales Effect Test Markenwahl-Kriterium entspricht den
aktuellsten wissenschaftlichen Erkenntnissen und hat sich in Gber 1.000 Marktsimulationen bewahrt.
Es liegen veréffentlichte Fallstudien und Validierungen mit Kunden vor.

9. Es gilt — leider noch immer — die Aussage von Achenbaum (1985 a/b) auf der AMA Conference 1985:
.Die traditionellen Markt- und Werbetests entsprechen nicht den Anforderungen. Es macht keinen
Sinn, Geld fur Forschung auszugeben, die unzuverlassig ist. Markenartikler sollten die Anwendung
von unzuverlassigen Marktforschungsmethoden mit geringer Prognosequalitdt vermeiden — auch
wenn ihr Einsatz noch so wiinschenswert erscheinen mag.*

10. Auch markenstrategisch ist es deutlich effektiver, einen markenfihrungsorientierten Pretest zu
wahlen, der relevante Erkenntnisse Uber die Kommunikationswirkung liefert . Veraltete Methoden
bevorzugen hingegen Werbung, die ,langweilig, austauschbar ist oder sogar missfallt* (kastenholz et al.
2004, . 36) Und in der Regel zu schlechteren Absatzeffekten flihrt (Mayer de Groot 2014a).

Keywords: Werbeerfolgs-Prognose; Marketing Return o f Investment; emotionale Werbewirkung;
Markenfihrung; Validierungen
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1. Einleitung

Trotz aller Erkenntnisse der Wissenschaft, trotz aller Studien und Pretests wird in Marketing und Kom-
munikation immer noch viel Geld verbrannt. Entweder sind Produkte nicht sauber positioniert und bieten
keinen Uberzeugenden Nutzen oder die Kommunikation spricht die Zielgruppe nicht richtig an. Die Aus-
wirkungen falscher Positionierungen und irrelevanter Botschaften lassen sich in wenigen, erschrecken-
den Zahlen zusammenfassen:

» 94 Prozent aller neuen Produkte werden keine gro3en Erfolge (Mayer de Groot 2010).

» 73 Prozent aller neuen Produkte sind Flops und nach 2 Jahren im Markt nicht mehr erhaltlich. (o.v.: Lz
2005; Basis: rund 30.000 Neuheiten im Lebensmittelhandel und Drogeriemaérkten im Beobachtungszeitraum Mai 2003 bis April 2004).

» 67 Prozent der Werbung fir etablierte Produkte und 45 Prozent der Werbung fir neue Marken erzie-
len keine Absatzwirkung (Mayer de Groot 2012 b/c, 2011a; Basis: 830 Werbe-Posttests und iiber 1.000 Pretests).

Der Erfolg bleibt aus, obwohl die meisten MarketingmalRnahmen zuvor getestet wurden. Erfolgreich
getestete Produkte und Kampagnen scheitern haufig in der Marktrealitdt und umgekehrt. Die Kritik an
der Forschungspraxis grof3. So stellte beispielsweise Broadbent (2004 s. 150) auf der weltweiten Admap
Advertising Research Conference fest: ,In den letzten 40 Jahren hat sich nichts verandert* und ,es gibt
keine veroffentlichten Beweise, dass Pretests Uiberhaupt zu zuverlassigen Vorhersagen fahig sind“.

Laut einer Umfrage (Esch/Beyer 2011) kdnnen 88 Prozent aller befragten deutschen Unternehmen bisher den
Markenwertschopfungs-Prozess nicht analysieren oder gezielt beeinflussen. In einer internationalen
Befragung von 1.200 Vorstandsvorsitzenden der Fournaise Marketing Group (2014) konnten 79 Prozent
den Marketing Return of Investment nicht ermitteln. 70 Prozent der Marketingabteilungen erreichten im
Jahr 2013 nicht ihre Ziele. Dies bestatigt erneut die Erkenntnis: Wenn man es nicht messen kann, kann
man es nicht managen (prucker 1979). Eine der grof3en Herausforderungen der Marketing-Forschung ist
deshalb die zuverlassige Vorhersage von Flops oder Erfolgen von neuen Produkten und Kommuni-
kations-MalRnahmen. Zudem ist die Ermittlung von konkreten Optimierungshinweisen im Falle von
unbefriedigenden Testresultaten wichtig.

In dem Beitrag wird auf Basis neuester wissenschaftlicher Erkenntnisse dargestellt, wie Kommunikation
Veréanderungen von Markenimages und der Markenwahl auslésen kann und wie diese in Messoperatio-
nen umgesetzt werden sollten. Es werden zudem die Ursachen analysiert, warum die konventionellen
Werbe-Pretest-Methoden oft zu unzuverlassigen Prognosen kommen. Es wird herausgearbeitet, wel-
chen Mehrwert eine neue Generation an markenfiihrungsorientierten Werbewirkungs-Pretests nachweis-
bar liefern kann.

2. Kernziele der Werbung und Kommunikationsforschun g

In der Literatur werden viele unterschiedliche Werbeziele aufgelistet. Neben Aufmerksamkeit und Mar-
kenbekanntheit werden beispielsweise Kriterien wie Produkt- und Markenwissen, Einstellungen, Probier-
sowie Wiederkdufe und Marktanteilsgewinne genannt (Pepels 1994). Flr Markenartikler ist zudem der Bei-
trag der Kommunikation zur Markenflhrung und Positionierung besonders relevant. Fir Markenanbieter
ist es wichtig, die Attraktivitat und den Preisbewilligungsspielraum einer Marke (z. B. gegeniber Wett-
bewerbs- und Handelsmarken) zu erhéhen oder aufrechtzuerhalten. Eine Untersuchung von 996 Werbe-
kampagnen in der IPA Effectiveness Databank hat ergeben, dass es langfristig deutlich erfolgreicher und
profitabler ist, sowohl Volumen- als auch Preisakzeptanz-Ziele zu realisieren (Binet/Field 2013 S.18).

Werbung ist eine Marketing-Investition, die sich nachweisbar rechnen soll. Insofern interessiert vor
allem, was die Kommunikation fur die beworbene Marke bewirkt.

Die Markenwahl wird immer durch die Wahrnehmung relevanter, markenspezifischer Eigenschaften und
/ oder emotionaler Vorteile bestimmt. Das Ziel jeder Marketing-Kommunikation ist, das Image einer
Marke so zu verandern oder aufzubauen, dass das Wahlverhalten zu Gunsten der beworbenen Marke
positiv beeinflusst wird. Das Kernziel der Werbung ist es letztlich, die Absatze zu steigern. Das ist die
eigentliche Existenzberechtigung der Werbung. Es mag mehrere Zwischenschritte dahin geben, aber
Teilziele wie z.B. Aufmerksamkeit, Attraktivitat, Glaubwirdigkeit und Markenpassung konnen keine
Endziele sein. Die Analyse dieser und anderer Teilziele ist aber im Falle von unbefriedigenden
Testresultaten wichtig zur Ermittlung von konkreten Optimierungshinweisen.

Bei starken etablierten Marken kann es auch genlgen, die Markenerinnerung Uber die Kommunikation
eindeutiger Werbesymbole zu erh6hen und dadurch die Produktverwendung anzuregen (,Salience®).
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Beispiele hierfir sind oder waren das Becks Schiff mit griinen Segeln, der Krombacher See, der Marl-
boro Cowboy oder die Milka Kuh. Falls eine Werbung keinen nachweisbar positiven Umsatzeffekt erzielt,
ist sie meistens eine Fehlinvestition. Der friihere Werbeleiter Zyman (2002 s. 1) der Coca-Cola Company
stellt fest: ,Wenn Werbung keine Absatz-Wirkung erzielt ist sie eine kolossale Geldverschwendung und
wenn Sie nicht verniinftiger vorgehen, konnen Sie letztlich sogar Ihre Marke zerstéren”.

Entsprechend ist die eigentliche Kernaufgabe eines Werbe-Pretests zuverlassig zu analysieren, ob und
wie stark die Werbung — bewusst und unbewusst — das Markenimage und damit die Nachfrage beein-
flusst (und wie sie ggf. gezielt zu diesem Zwecke optimiert werden sollte). Die Mehrzahl aller Werbepre-
tests beschéftigt sich allerdings bisher mit der Wahrnehmung der Werbung selbst, aber kaum mit Verén-
derungen, welche die Kommunikation am Marken-image und der Markenwahl bewirkt. Damit eignen sich
Werbetests dieser Art kaum fur die Markenfiihrung oder die Vorhersage des wirtschaftlichen Kommuni-
kations-Erfolges. Abbildung 1 verdeutlicht die Unterschiede im Erhebungs- und Analyseumfang.

Unterschiede im Testdesign: AIDA-basierte Pretests und
markenfiihrungsorientierte Werbewirkungs-Pretests

Markenfiihrungsorientierte

AlIDA-basierte Werbe-Pretest Werbewirkungs-Pretests

(z.B. Portfolio-Recall-Test) (Advertising $ales Effect Test)
Vorhermessung
= Verwendungsverhalten
D 4 = Symbolische Besetzun

= Imageprofile der mdnﬂc?e ellen Hauptmarke
und Testmarke (nicht bei neuen Marken)
= Typische Verwenderprofile

b 4

Werbeexpositionim Werbeumfeld Isolierte Werbevorfiihrung / -vorlage

(Werbeblock / Anzeigentfolder) (ohne Werbeumfeld)

Likes / Dislikes Likes / Dislikes

b 4 .

Analyse des Werbemittels Analyse des Werbemittels
= Recall (Portfolio-Recall) = Recall (Merkfahigkeit)
= Glaubwurdigkeit ) * Glaubwirdigkeit
= Informationsgehalt / -verstandnis = Informationsgehalt / -verstandnis
= Aftraktivitat = Aftraktivitat
= Markenpassung * Markenpassung
= Eigenstandigkeit des Werbeauftritts = Eigenstandigkeit des Werbeauftritts
= Darstellersympathie = Darstellersympathie
= Kaufbereitschaft = Kaufbereitschaft

> A 4

Vergleich mit Benchmarks Vergleich mit Benchmarks

A 4
Nachhermessung
= Symbolische Besetzungen
= Analyse der emotlcna!en Wirkung mit
weiterentwickelten Instrument der .Genfer
Emotion Research Group
L lmageprof il der Testmarke nach Werbung
= Typisches Testmarken-Verwenderprofil

v

Wirkungsanalyse
Symbolische Besetzungs-Analyse
Intrapersonale Imageshifi-Analyse
Absatzprognose durch Markisimulation

Marketing-ROI Berechnung durch Finanz-
abteilung
Konkrete Optimierungshinweise

Abbildung 1: Unterschiede im Testdesign: AIDA-basie rte Pretests und markenfihrungs-
orientierte Werbewirkungs-Pretests
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3. Falsche Annahmen fiihren zu falschen Prognosen
3.1 Die AIDA-Formel ist falsch, beherrscht aber imm  er noch die Werbeforschung.

Die Mehrzahl der weltweit angewendeten und vor Jahrzehnten standardisierten Werbe-Pretests ignoriert
die neuesten wissenschaftlichen Erkenntnisse. Trotz einiger Neuerungen beruhen die meisten Werbe-
Pretests immer noch auf Vorstellungen, die vor mehr als 100 Jahren entwickelt wurden. Die sogenannte
AIDA-Formel (Attention, Interest, Desire, Action) stammt aus dem Jahre 1898 und war eigentlich als
Anleitung fur Verkaufsgespréache gedacht. Explizit identifiziert sich aktuell kaum ein Institut mit diesem
Modell. Dennoch beherrscht der AIDA-Ansatz (unter den unterschiedlichsten Bezeichnungen) prinzipiell
und implizit immer noch die kommerzielle Werbe-forschung. Es gibt verschiedene Grinde, warum sich
das AIDA-Modell so lange halt: Es ist ein-fach, vordergriindig plausibel, merkféhig und lasst die Werbe-
wirkung leicht messbar erscheinen. Zudem fiihlen sich Unternehmen und Manager mit (der Fiktion)
rational handelnder Verwender wohl. Fir Institute ist das AIDA-Modell zudem praktisch und kosten-
gunstig. Sie kdnnen meist einen standardisieren Fragebogen fiur alle Marken und Produktkategorien
verwenden, da nur das Werbemittel an sich analysiert wird — aber nicht die Image- und Absatz-Wirkung
auf die jeweils beworbene Test-Marke.

Die Kritik am AIDA-Ansatz ist grof3. Um nur einige ausfuhrliche Analysen zu nennen: Heath und Feld-
wick (2007) halten das Modell fur viel zu einfach und es steht im Widerspruch zu zahlreichen neuen
Erkenntnissen der Psychologie und Hirnforschung, indem es die emotionale, unbewusste Werbewah-
rnehmung ausschlief3t. Vakratsas und Ambler (1999) fassen die Essenz von tber 250 wissenschaftlichen
Studien in zwei zentralen Punkten zusammen: Zum einen ignoriert AIDA das individuelle Wissen aus
vorangegangen Erfahrungen und zum anderen arbeitet das Gehirn voll-kommen anders, nicht in der
angenommenen Hierarchie und zeitlichen Sequenz. Das AIDA-Modell ist somit wissenschaftlich falsch
und ein weiterer Einsatz ist nicht ratsam. (Mayer de Groot 2014a)

Die rationale Verarbeitungskapazitat des Gehirns ist begrenzt:

Die richtigen Emotionen entscheiden.

In jeder Sekunde...

... erhalt das ... kann das Gehirn
Gehirn circa maximal rational

verarbeiten
11 Millionen “40-50 Bits

Bits

Uber 95% aller menschlichen Verhaltens-,Entscheidungen*
werden unbewusst oder emotional getroffen - nicht rational.

Abbildung 2: Die rationale Verarbeitungskapazitatd  es Gehirns ist limitiert
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3.2 Der Verwender entscheidet tberwiegend unbewusst und emotional — nicht rational

Wissenschaftlich ist der ,Homo oeconomicus” schon lange tot. Nur nicht im Marketing. Nahezu alle Mar-
keting- und Marktforschungs-Techniken gehen implizit immer noch vom rational handelnden Mensch
aus. Aber der Konsument benimmt sich véllig anders. Nach den Erkenntnissen der modernen Hirnfor-
schung verhalten sich Menschen keineswegs bewusst und rational. Uber 95% aller menschlichen ,Ent-
scheidungen” werden anhand unbewusster, emotionaler Bewertungskriterien getroffen — nicht rational.

In jeder Sekunde nehmen Menschen lber die Sinnesorgane circa 11 Millionen Bits an Informationen auf.
Rational verarbeiten kann das Gehirn in einer Sekunde aber nur maximal 50 Bits, durchschnittlich 40
Bits (wie Abbildung 2 zeigt). Das entspricht einer kurzen Telefonnummer oder einem dreisilbigen Wort
wie ,Portugal”. Von jeder Markenbotschaft nehmen wir Menschen also nur einen winzigen Bruchteil be-

wusst wahr, tber 99,9 Prozent werden im ,limbischen System" unbewusst verarbeitet und dekodiert.
(Kahneman 2011, Ariely 2011, Lehrer 2009, Gigerenzer 2007, Kast 2007, Mayer de Groot und Salomon 2007, Zaltman 2003, Damasio 2003,
1994)

Die meisten Werbe-Pretests gehen immer noch davon aus, dass nur der Anteil der Werbung wirken
kann, der bewusst erinnert wird. Dies ist aber falsch. So haben beispielsweise Shapiro et al. (1997)
nachgewiesen, dass Werbung unbewusst verarbeitet werden und wirken kann, auch wenn sie bewusst
keine Aufmerksamkeit erzielt.

Marketing braucht daher Werbe-Pretests, die auch die unbewussten Kommunikations-Effekte direkt und
indirekt zuverlassig messen, sonst wird nur ein Bruchteil der mdglichen ausgelésten Wirkung erfasst.
Denn Kommunikation wirkt hauptséachlich unbewusst.

3. Zur Bedeutung und Messung von Emotionen in der W erbung

Der Erfolg von Marken-Positionierungen und deren Kommunikation stellt immer ein Grenzproblem dar:
Nur wenn eine Marke ein relevantes emotionales (und faktisches) Bedurfnis sehr préazise trifft, besteht
eine echte Chance auf durchschlagenden Erfolg. Erfahrungsgeman kénnen emotionale Unterschiede im
Detail grol3e Absatz-Unterschiede auslosen. Um nur einige Werbe-Beispiele zu nennen: Axe (Mayer de
Groot 2003), Du darfst (Mayer de Groot 2014 ¢), Dymo LabelWriter (Libbe et al 2005), 1gl0 ( Mayer de Groot/Plim 2012),
Kinder Pingui (Mayer de Groot 2014 c), Leitz (Lubbe et al 2004), Lefax (kleij 1996), Mey (Mayer de Groot 2012a), Perrier (Mayer
de Groot 2014 ¢) sowie die WGV-Versicherungen (keller et al. 2013). Fir die Werbewirkung sind nicht nur die
expliziten, sondern auch die impliziten Kommunikationsinhalte und Assoziationen relevant. Alles an einer
Marke kommuniziert und kann die Beziehung und Markenwahl der Konsumenten zu Gunsten einer
Marke verandern: Bilder, Gerdusche, Musik, Symbole, Kérpersprache, dargestellte Beziehungen und
viele andere Faktoren kénnen die Werbewirkung stark beeinflussen.

Eine Untersuchung von 996 Werbekampagnen zeigt, dass gute emotionale Kommunikation deutlich
erfolgreicher und profitabler ist als gute rationale Werbung (Binet/Field 2013, s. 52 f.), wie Abbildung 3 anhand
von Schlusselkriterien verdeutlicht. Da es sich hierbei um Einreichungen fir einen Werbungs-Effektivitats-
Preis handelt, sind die bewirkten Effekte nicht repréasentativ. Allerdings bestatigen auch unsere Pretest-
Erfahrungen, dass emotionale Werbeauftritte deutlich besser wirken kénnen als ,rein“ rationale.

Eine besondere Beachtung finden daher Emotionen bei der Entwicklung neuer Ansatze zur Werbewir-
kungs-Messung. Aber nicht jede Art von Emotion ist verhaltensrelevant und wirkt absatzsteigernd. Werb-
ung versucht oft direkte Emotionen auszuldsen. Dies gelingt ihr h&ufig auch, denn attraktive Bilder oder
Musik setzen direkt am Belohnungszentrum im Gehirn an und lésen so Emotionen aus. Diese direkten
Emotionen fuhren jedoch zunachst nur dazu, dass die Werbung gern gesehen oder gehért wird. Einige
Werbe-Pretests erfassen diese Art von Emotionen.

Kaufimpulse l6sen jedoch meist nur erwartete Emotionen aus, die mit den individuellen Konsequenzen der
Markenverwendung zu tun haben. Es muss der Kommunikation nachvollziehbar gelingen, eine Vorstellung
oder Ahnung zu vermitteln, wie es sich anfuhlt, wenn ich diese Marke verwende. Auch bei der Dekodierung
von Werbebotschaften sucht unser Unterbewusstsein nach Antworten: Was habe ich davon, wenn ich
diese Marke kaufe? Hat das positive, keine oder gar negative Konsequenzen fir mich? Wie werde ich mich
bei und nach der Verwendung fiihlen? Wie fiihlt es sich an, wenn andere Personen sehen oder erfahren,
dass ich diese Marke verwende?
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Emotionale Kampagnen erzielen groRere und nachhaltigere

Wirkung als ,,rein rationale®.

Prozentanteil mit groBen Effekten Prozentanteil mit groBem Gewinnwachstum
43%

Emotionale Kampagnen
Umsatz

Image

23%
0%
neue Kunden 13%

10% Rationale Kampagnen
(+]

Loyalitét

1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr
® rational memotional Kampagnen-Dauer

Abbildung 3: emotionale Werbeauftritte wirken besse r als ,rein“ rationale
Quelle: In Anlehnung an Binet/Field 2013 S.52f.

Wirksame Werbung muss nicht zwingend Emotionen zeigen, aber immer einen Belohnungseffekt im
Gehirn auslésen. Viele zunéchst hoch gelobte ,emotionale Kampagnen, die starke Gefiihle (gltckliche
Menschen, Liebe, Spal3 bis hin zu traurigen Anldssen und Schock-Werbung) kommunizieren, erzielten
trotzdem kaum Absatz-Effekte oder wirkten sogar negativ. Denn die Empfanger kbnnen zwar die direkten
Geflhlssignale in der Werbung nachfiihlen, aber die Botschaft motiviert individuell zu wenig das Beloh-
nungszentrum im Gehirn, um eine Verhaltensénderung zu erreichen. Wirksame Werbung l6st handlungs-
orientierte Emotionen aus, wenn der Stimulus von der Zielgruppe meist unbewusst so interpretiert wird,
dass die Verwendung der beworbenen Marke positive Konsequenzen fur das jeweilige individuelle Wohl-
befinden hat. Insofern ist die Unterscheidung zwischen direkt werblich ausgelésten und erwarteten
Emotionen bei einer spateren Marken-Verwendung wichtig.

Soweit bekannt, ist der ,Ad $ales Effect“-Werbewirkungstest bislang weltweit der erste validierte Test, der
die neuen Erkenntnisse der Verhaltens-Okonomie (Behavioral Economics), der Psychologie der Emotio-
nen, der Hirnforschung sowie zahlreicher weiterer Wissenschaften aufgreift und in konkrete Messoperatio-
nen umsetzt. Er definiert eine neue Generation an Werbe-Pretests. Die Messung der mit der Markenver-
wendung antizipierten Emotionen (nicht der zum Werbemittel!) erfolgt mehrdimensional:

1. durch eine Analyse der bewirkten bewussten und unbewussten Imageveranderungen im
intrapersonalen Vergleich der beworbenen Marke (individuelles Markenimage im Vorher- / Nachher-
Vergleich)

2. durch die Messung mit einem auf Basis des von der ,Genfer Emotion Research Group“ weiter
entwickelten Instrumentariums (Sacharin et al. 2012)

3. durch die Analyse des assoziierten typischen Verwender-Leitbildes im Vergleich zu dem zuvor
erhobenen Verwender-Profil der individuellen Hauptmarke

4. darUber hinaus werden oft auch quantitativ spontane, emotionale symbolische Besetzungen genutzt.
Dies setzt allerdings eine projektive Vorstudie voraus, in der zuvor qualitativ Kategorie- und Marken-
spezifisch relevante Bilder des ,Londoner Limbique Emotional Explorer Symbolic Sets®
herausgearbeitet wurden.
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In der Folge werden die Analyse der bewirkten Imageveranderungen und die symbolischen Besetzungen
vertiefend diskutiert, um relevante und innovative Erkenntnisse sowie zu bertcksichtigende Aspekte
starker herauszuarbeiten. Zudem sind die oben genannten Techniken in der Literatur gut dokumentiert (2
und 3).

4.1. Analyse der bewirkten Imageveranderungen und z  ur Testanlage

Eigentlich sollte die Messung der Kommunikationsleistung in Form der durch die getestete Werbung
ausgelosten Imageveranderungen zum Pflichtenheft jedes Werbe-Pretests gehéren.

Aber die meisten konventionellen Werbe-Pretests nehmen entweder keine oder nur eine Imagemessung
vor. Die Ursache ist, dass bei den AIDA-typischen ,Portfolio-Recall-Tests* sowie weiteren Test-Ansétzen
eine Imagemessung vor der Werbe-Exposition unvereinbar ist mit der klassischen Recall-Messung (auf
deren fehlende Zuverlassigkeit wird in Abschnitt 6.21 noch ndher eingegangen).

Nur eine Imagemessung vorzunehmen, bezeichnete bereits Rehorn (1983) in seinem Grundsatzwerk tber
Pretests ausdriicklich als Beispiel fiir einen haufigen Verfahrensfehler. Bei der Uberpriifung der Kommu-
nikationsleistung fir eine bereits bestehende Marke interessiert insbesondere, ob und wie die Werbung
das Image und die Abverkdufe der Testmarke beeinflussen wird. In vielen Tests wird hierflr nur eine
Imagemessung durchgefuhrt. Selbst wenn dabei unterschiedliche Fragestellungen und -techniken ange-
wendet werden, ist das Ergebnis trotzdem invalide. Denn das Testergebnis ist ein Konglomerat von dem
bereits bestehenden Image vor der Werbe-Exposition und der durch die Testwerbung ausgelésten Image-
beeinflussung. Es kann dabei nicht getrennt werden, welcher Faktor das Ergebnis in welchem Ausmal}
beeinflusste. Um die Wirkung der Werbung (also die bewirkte Veranderung!) zu ermitteln, muss man das
Ausgangshiveau bei jeder Testperson kennen! Also eine Vorhermessung vornehmen. Wie will man sonst
feststellen, ob die Werbung ein Markenimage verbessert — und nicht eventuell sogar verschlechtert hat?

Bei der Analyse, wie die Werbung das Markenimage (bewusst und unterbewusst) beeinflusst, muss man

daher zwei Messungen im sogenannten experimentellen Testdesign durchfihren:

» eine Nullmessung vor Konfrontation mit der Werbung zur Feststellung der Ausgangssituation
(Ermittlung des bereits bestehenden Images) und

> eine Zweitmessung nach Konfrontation mit der Werbung zur Uberpriifung der Werbewirkung
(Ermittlung der Imageveranderung oder des ,Imageshifts®).

In der experimentellen Forschung aufRerhalb der Werbeforschung wird ein Prinzip angewendet, das nach
Kerlinger (1973) ,MaxMinCon“ genannt wird. Dieser Autor forderte, dass man die ,systematische Varianz*
maximieren und Stdrvariablen moglichst ausschlielZen muss, um in einem Experiment die Wirkung ein-
deutig auf den Stimulus zuriickfiihren zu kénnen. Das bedeutet fir die Anlage von Werbe-Pretests, dass
man die untersuchte Werbung isoliert zeigen sollte, so dass sie in ihrer Wirkung nicht Gberlagert, verwech-
selt oder vermischt werden kann. Die Vorflihrung oder Vorlage zusammen mit Botschaften anderer Wer-
bung, im Programm- oder Zeitschriftenumfeld kénnen erfahrungsgeman die Wirkung der Testwerbung als

Stdrvariablen erheblich beeinflussen (Clancy/kweskin 1971; Burke 1975, 1976, 1980; Murphy et al. 1979; Soldow/Principe 1981;
Park/McClung 1986; Lord/Burnkrant 1988; Mayer de Groot 1992, Habermeier 1997; Mayer de Groot/Fritzen 2008).

Der Ubliche Ablauf eines Werbewirkungs-Pretests im experimentellen Design wird in der Folge kurz
geschildert und wurde in Abbildung 1 bereits rechts gezeigt. Der Status der individuellen Hauptmarke und
der beworbenen Marke werden in der Vorhermessung ermittelt und spéater als relevante ,Messlatte* oder
Benchmark fir die Bewertung der WerbemalRnahme herangezogen. Im zweiten Schritt wird die Werbung
gezeigt. AnschlielBend an eine Werbemittel-Beurteilung wird eine Image-Nachhermessung anhand der
gleichen Kriterien vorgenommen. Durch intrapersonale Vergleiche wird die durch die Werbung ausgeloste
emotionale und faktische Imageveranderung (im Vorher- / Nachher-Vergleich analysiert.

Bei den Imagemessungen empfiehlt es sich erfahrungsgemaln, aus Validierungs- und Kostengriinden
Uberwiegend mit Verbalskalen zu arbeiten. Denn Verbalskalen haben sich gegeniber den Versuchen,
Emotionen mit generell anwendbaren Bilderskalen (z.B. Bildsatze mit Mimik-Portrats, Gefuihlskalen bis zu
Cartoon-Abbildungen) zu messen, als eindeutig Uberlegen erwiesen. Dies bestétigten Untersuchungen
von Bosch et al. (2006) zudem sprechen richtige Erfolgsprognosen und Validierungen fir die Zuverlassig-
keit unseres Pretest-Verfahrens. Zu den Ursachen: Verbale Beschreibungen bringen Markt- oder Katego-
rie-Ubergreifend die individuellen Erfahrungen oder Geflihle besser zum Ausdruck als dies generell an-
wendbare Bilderskalen konnen (Bosch et al. 2006). Die Erfahrung zeigt, dass beispielsweise negative Geflhls-
Effekte (wie ,bedrohlich”, ,eklig®, ,stimmt mich traurig®, ,will mich fir dumm verkaufen*) besser durch
Verbalskalen gemessen werden.
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4.2 Zur Vorgehensweise bei der symbolischen Besetzu  ng

Alle Menschen haben relevante Gedanken, die sie oft nicht verbal oder nicht prazise genug ausdricken
konnen, weil ihnen die richtigen Worte fehlen oder Sprache nicht das geeignete Instrument hierfur ist. Sie

brauchen deshalb adaquate Unterstitzungen und Hilfestellungen um diese mitzuteilen (ariely 2008, weiser
1993)

Symbolische Besetzungen sind ein Schlisselmechanismus um Gedanken und Gefiihle zu visualisieren.
Sie reprasentieren diese in anderer Form. Metaphern sind fundamental fir menschliche Gedanken — ohne
diese kann Lernen, Denken und Fihlen nicht stattfinden. zamavzaiman 2008 zatmancouter 1005, Lakeott 1087y G€Aanken und
Geflihle werden im Gehirn (,limbischen System®) oft als nonverbale Images verarbeitet. Insofern erscheint
es effektiv, relevante Emotionen zusatzlich direkt durch Bilder (Symbole) zu erfassen. Diese Vorgehens-
weise reduziert das Risiko, wichtige Informationen im mentalen Transformationsprozess zu verlieren.
Symbolische Besetzungen werden als Hilfestellung oder Weg eingesetzt, um unterbewusste Gedanken
und Geflhle an die Oberflache zu transportieren. Andere gut dokumentierte Marktforschungsanséatze mit
Bildern sind z.B. ,Metaphor Based Communication Research” und die ,Metaphor Elicitation Technique®
von Zaltman gamavcourer 1005, Hi€rbei werden allerdings Fotos aus dem privaten Bereich der jeweils Befragten
eingesetzt: Diese Vorgehensweise erlaubt daher keine spatere Quantifizierung. Dies ist beim hier vorge-
stellten Ansatz anders.

Beim Advertising $ales Effect Test wird mit einem ausgewahlten Subset des ,Londoner Limbique Emotio-
nal Explorer Symbolic Set" gearbeitet. Dieser Symbol Satz wurde urspriinglich in einem Multi-Science An-
satz entwickelt. In einem aufwandigen Prozess wurden urspriinglich tber 150.000 Bilder (www.pixelio.de)
zu circa 200 aussagekraftigen Symbolen verdichtet. ,Denn ein Bild bedeutet nichts, wenn es keine Ge-
schichte erzahlt." (schank 1990) — Zu tiefenpsychologisch relevanten quantitativen Erkenntnissen im emotio-
nalen Bereich kommen wir, indem wir symbolischen Besetzungen sowie Assoziations-Techniken auch bei
der Quantifizierung einsetzen. Optimaler Weise werden in einer dem Werbetest vorausgehenden Stufe, in
Limbique Emotional Explorern, die Bildvorlagen anzahiméaRig auf die kategorie- und markenspezifisch
relevantesten Symbole reduziert.

Letztlich geht es uns darum, die bewusste und unterbewusste Bedeutung (meaning) von Marken oder
Produkten herauszuarbeiten sowie die Erkenntnis, ob und wie diese durch Werbung veréandert wird,
unabhangig davon ob diese mental bildhaft oder verbal codiert werden. Deshalb werden die Probanden
gebeten die Grinde fir die Auswahl eines bestimmten Bildes zu erlautern. Zudem werden die unter-
bewussten Grinde fir die Bildauswahl psychologisch durch ausgebildete Spezialisten interpretiert (z.B.
Handelt es sich bei der dominierenden Farbe um ein ,kaltes* oder ,warmes” Blau? Welche versteckte
Botschaft kommuniziert das ausgewéhlte Bild? etc.).

Mehrere Validierungsstudien mit insgesamt Gber 3.000 Befragten haben die Zuverlassigkeit der symboli-
schen Besetzungen bestétigt und zu relevanten zusétzlichen Erkenntnissen gefiihrt. Es zeigten sich
interessante Zusammenhénge: Je starker Schliisselsymbole fir zentrale Markttreiber oder Kaufmotive
gewahlt wurden, desto hoher war der durch die Werbung ausgeldste Absatzeffekt. Auch in
Marktsegmentationen (z.B. von Arzten) erbrachte die symbolische Besetzung wichtige zuséatzliche
Erkenntnisse.

5. Zur Ermittlung der durch die Werbung ausgeldsten Absatzwirkung

Zunachst werden kurz alternative und weit verbreitete Ansatze zur Messung der durch Werbung
ausgelosten Absatzwirkung geschildert und im Hinblick auf ihre Validitat tberpruft.

5.1 Gewinnkdrbe als Ansatze zur Ermittlung der Absa  tzwirkung von Werbung

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 urspringlich enthaltenen Marken durch eine (oder mehrere) der beworbenen
Marken der jeweils gleichen Produktkategorie ersetzt werden. Aus der Interessensdifferenz versucht man,
den Absatzeffekt der Werbung zu ermitteln.
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Die Problematik dieser Vorgehensweise ist, dass zusatzlich zu der eigentlichen Werbewirkung der Aus-
tausch der Marken im Gewinnkorb eine erhebliche Rolle spielt. Es ist leicht nachvollziehbar, dass es
bereits allein durch den Produktaustausch zu einem starkeren Interesse kommt, wenn z.B. eine Handels-
marke oder eine Marke mit niedrigerer Marktbedeutung durch einen Marktfihrer ersetzt wird. Der gleiche
Effekt ist zu erwarten, falls preiswertere Marken durch Premiumprodukte (z.B. Milka-Schokolade durch
Lindt) ausgetauscht werden, ein Nischenprodukt durch eine Massenmarke, etc. Man misst somit eine
Mixtur aus beiden Effekten. Die eigentliche Absatzwirkung der Werbung kann nicht isoliert und gegebe-
nenfalls sogar durch den Produktaustausch im Gewinnkorb tberlagert werden.

Dartber hinaus ist anzumerken, dass die Bereitschaft ein Markenprodukt zu gewinnen, keinesfalls mit
einer konkreten Kaufabsicht fur dieses Produkt gleichgesetzt werden sollte. Es ist leicht nachvollziehbar,
dass Befragte teurere Markenartikel, die sie sich selbst nicht leisten kbnnen, gerne gewinnen aber selbst
nicht kaufen wirden. Insofern sind Gewinnkdrbe nicht zur zuverlassigen Prognose der Verkaufswirkung
der Werbung geeignet.

5.2 Kaufbereitschaftsfragen als Ansatze zur Ermittl ung der Absatzwirkung von Werbung

Zahlreiche Studien haben bewiesen, dass einfache Kaufintentions-Fragen das Kaufverhalten nur
unzuverlassig vorhersagen kénnen. So stellt auch Morwitz (001 s. 33) zusammenfassend fest:
.Umfangreiche Untersuchungen haben etabliert, dass direkte Messungen (der Kaufbereitschaft) zu
unzuverlassigen Vorhersagen fihren. [...]. Intentionen sind keine perfekten Verhaltensmal3stibe wegen
der zufalligen und systematischen Fehler in dieser Messgrof3e.” Dies ist seit langem bekannt und in
seridsen Marktforschungskreisen unstrittig (Mayer de Groot 2011a und die dort angegebene Literatur).

Institute, die noch mit Kaufbereitschaftsfragen zu Prognosezwecken arbeiten, verwenden daher 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 kdnnen durch eine Gewichtung zwar
reduziert, aber nicht beseitigt werden. Einfache Kaufbereitschaftsfragen sind und bleiben somit
unzuverlassig. Sie sind fur eine zuverlassige Prognose der Absatzwirkung nicht geeignet.

5.3 ,introspektiver Persuasion Score” als Ansatz zu r Ermittlung der Absatzwirkung von Werbung

Das Institut Millward Brown ermittelt einen sogenannten ,introspektiven Uberzeugungswert”. Es wird (auf
einer Funfer-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 Werbung veranlasst mich die
Marke eher zu kaufen.")

Nach Angaben des Instituts ,misst diese einfache Frage genauso gut, wie die sehr viel komplexeren Pre-
Post-Messungen® (rarr 1993). Allerdings widerspricht diese Behauptung allen wissenschaftlichen Erkennt-
nissen und Erfahrungen:

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

2. ,Es kann zu stark irreflhrenden Ergebnissen kommen, wenn man sich nur auf eine Messung
verlasst.” (Hollis/Twose 2007 S. 188)

3. Die Frage entspricht zudem qualitativ weitgehend einer einfachen, indirekten Kaufbereitschaftsfrage.
Deren Unzuverlassigkeit wurde im vorangegangenen Abschnitt nachgewiesen.

Das Institut behauptet hingegen, dass dieser Messwert (moglichst) bei gleichzeitig hohem Recall eine
hohe Prognosezuverlassigkeit erzielt (Farr/Gardiner 2001), eine kreative Exekution wird zudem als wichtig
erachtet. Allerdings ist und bleibt dieser (einseitig rationale) Ansatz sehr umstritten (Hollis/Twose 2007 S. 188) —
Mehrere Markenartikler und Kunden (wie z.B. Kellogg und Unilever) haben zudem in zahlreichen
Anwendungen keine oder kaum eine Korrelation dieser Art der Werbeabsatz-Vorhersagen mit den
eigenen Markenentwicklungen in der Realitét festgestellt.

Die Unzuverlassigkeit des ,introspektiven Persuasion Scores” lasst sich auch anders nachweisen: Inter-

nationale (Post-Test-) Untersuchungen von 830 Werbekampagnen haben — wie bereits angesprochen —
gezeigt, dass circa Zweidrittel der Werbung fur bestehende Produkte keine Auswirkung auf den Abverkauf
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hatten. Demgegeniiber kommuniziert das Institut in seiner Werbung fur den ,LINK"-Test, (der auch den
Jntrospektiven Persuasion Score" verwendet), dass etwa ein Drittel der Werbung seine Ziele nicht
erreiche. Die Chancen, im ,LINK"-Test gut abzuschneiden, sind somit deutlich besser als in der Realitat.

5.4 Relevant Set als Ansatz zur Ermittlung der Absa  tzwirkung von Werbung

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 neu-
esten Erkenntnissen der Hirnforschung nicht haltbar. Es gibt nur zwei Platze im limbischen System: erster
Platz oder dahinter. Denn in neurowissenschaftlichen Hirncanner-Studien wird deutlich, dass die
sogenannte ,kortikale Entlastung” im Kopf nur bei der individuellen Lieblingsmarke auftritt. Positive Urteile
und Erfahrungen ermoglichen bei der persdnlichen Hauptmarke Markenwahlentscheidungen ohne bewus-
stes Nachdenken (Hubert/ Kenning 2008; Kenning et al. 2007, 2005, 2002; Deppe et al. 2005). Alle anderen Marken bewirken
keine emotionale Reaktion. Es spielt also keine Rolle, ob eine Marke beispielsweise an 2., 3. oder an 4.
Stelle steht. Dieser ,Winner-take-all* Mechanismus findet sich an vielen Stellen des Gehirns. Der Grund
ist eine Effizienz-Steigerung des Gehirns. Angesichts von circa 50.000 beworbenen Marken ware es viel
zu komplex und zeitaufwandig bei jeder Markenentscheidung tber Rangreihen aller Marken nachzuden-
ken, die man kennt. Insofern widersprechen 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 durchgefiihrt werden. Dies durfte die  Vorhersagezuverlassigkeit mindern.
Umfangreiche Erfahrungen in Feldstudien haben zudem gezeigt, dass viele Testpersonen die Verteilung
von Praferenzpunkten tberfordert — insbesondere dann, wenn der individuelle Relevant Set grol3 ist, da
diese Praferenzpunkt-Verteilung fir alle moglichen Zweierkombinationen an Marken im Relevant Set
vorgenommen wird.

Dariuber hinaus sind die dem Relevant Set Modell zugrundeliegenden Annahmen &duf3erst  restriktiv.
Diese Pramissen werden bei der Anwendung in der taglichen Praxis jedoch viel zu wenig Gberprift. Das
Modell setzt implizit etablierte und gesattigte Méarkte voraus sowie eine oligopolistische Marktstruktur, wie
es um 1980 haufiger der Fall war. Heutzutage sind die Markte aber oft stark fragmentiert, daher werden
diese Bedingungen nur relativ selten erfillt. Falls eine oder gar mehrere der grundlegenden Anwendungs-
Voraussetzungen des Modells nicht zutreffen, dann sind Fehlprognosen gerade zu vorprogrammiert.
Hierauf haben die Methoden-Schépfer Silk und Urban (1978) selbst hingewiesen. Vor dem Hintergrund
einiger falscher Vorhersagen bei Nichterfillung der Pramissen haben Urban und Katz (1983) erneut die
zwingende Beachtung der Modellannahmen betont.

5.4 Madglichkeiten der Absatzprognose mittels Neu  romarketing

Neuromarketing ist als relativ junge Wissenschaft derzeit in aller Munde. Viele verbinden mit dem
Schlagwort ,Neuromarketing® die Anwendung apparativer Verfahren der Hirnforschung auf
Marketingfragestellungen. Bildgebende Verfahren, wie die funktionelle Magnetresonanztomografie (fMRT)
oder die Positronen-Emissions-Tomografie (PET), haben in der Grundlagenforschung wichtige neue
Erkenntnisse geliefert und wesentlich zu einem Umdenken beigetragen, wie das Gehirn funktioniert.

Diese apparativen Neuromarketing-Verfahren sind aber aus zahlreichen Grinden fir die tagliche Marke-
tingforschungspraxis wenig geeignet. Um nur einige zu nennen: Die Untersuchungssituation ist wenig
biotisch, die Testdesigns sind komplex und die Geréte teuer (ein Scanner kostet ein bis zwei Millionen
Euro (Huesing et al. 2006). Dies wiederum fuhrt zu geringen (finanzierbaren) Fallzahlen und entsprechend oft
zu statischen Toleranzen, welche die eigentlichen Messwerte Ubersteigen. Die sehr zeitaufwéndige Inter-
pretation der bildgebenden Verfahren ist auch aus vielen anderen Griinden schwierig und erschlief3t sich
nur Experten. Und selbst diese kénnen bei einer Re-Analyse der gleichen Daten zu anderen Ergebnissen
kommen (Grosenick et al. 2008). Professor Kenning nannte beim 1. G.E.M Forum am 18. November 2008 als
Beispiel zwei Publikationen des weltweit anerkannten Neuromarketingforschers Knutson et al. (2006/2007).
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In der ersten Ergebnis-Publikation wurde ein Regressions-Koeffizient von neuronalen Aktivitdten zum
Kaufverhalten von nur 0,11 errechnet. Nach intensiver Kritik anderer Hirnforscher und mit dem Hinweis
auf Auswertungsfehler stieg dieser Wert in seiner zweiten Veroffentlichung auf 0,85. Zudem sind die
statischen Toleranzen bei geringen Fallzahlen (bei Knutson: 26 Testpersonen) sehr grol3.

5.5 Zuverlassige Absatz-Prognose mit einem gut fund ierten Markenwabhl-Kriterium

Wie bereits angesprochen, empfangen Menschen in jeder Sekunde Uber die Sinnesorgane circa 11

Millionen Bits an Informationen (davon kann das Gehirn aber nur maximal 50 Bits rational verarbeiten).

Wie aber bewadltigt das so genannte limbische System diese Informationsflut in so kurzer Zeit? Es

verwendet mehrere ,limbische Abkirzungen* gegeniber einer vollstdndigen Informations-Verarbeitung.

1. Menschen bewerten unterschiedliche Angebote eben nicht mit absoluten Mal3stdben, sondern
fokussieren sich auf relative Vorteile von einer Offerte gegenliber anderen — so genannte Anker- oder
Referenzpunkt-Theorie (ariely 2011). Zudem reduzieren sie die Komplexitat der Entscheidung deutlich,
indem sie die gegenwartig hauptsachlich gekaufte Marke als Vergleichsmafstab verwenden. Denn
die aktuelle Hauptmarke bietet bei haufig gekauften Produkten individuell die ,beste Problemlésung”
unter allen bereits bekannten Alternativen (wirtschafts-Nobelpreistrager Samuelson / Zeckenhauer 1988). Sie definiert,
welche erlebte Kombination an emotionalen Benefits und faktischen Eigenschaften auf welchem
jeweiligen spezifischen Niveau zurzeit optimal die individuelle Bedurfnisstruktur unter allen bekannten
Angeboten befriedigt.

2. Das Unterbewusstsein geht beim Vergleich von alternativen Angeboten hierarchisch vor: Es
betrachtet zun&chst nur das wichtigste Kaufkriterium fir eine Kategorie, dann das zweitwichtigste
Kriterium usw. Sobald eine der (beiden) Offerten erlebnismafig gewinnt, wird diese gekauft (Gigerenzer
2007). Deshalb sind Marken-Positionierungen oft besonders erfolgreich, die den wichtigsten Kategorie-
Benefit besetzen (Mayer de Groot 2011b; 2011d, 2008).

3. Menschen haben die Neigung sich mehr darauf zu fokussieren, was sie verlieren als was sie
gewinnen koénnten. ,Menschen hassen Verluste [...] Vereinfacht ausgedriickt, wenn man etwas
verliert, wird dies doppelt so stark negativ bewertet, als wenn man das Gleiche erhalt.” Anders

formuliert: Menschen sind ,Verlust Vermeider* (Thaler/Sunstein 2009; Wirtschafts-Nobelpreistrager Kahneman (2012);
ders. / Tversky (1979).

Hardie et al. (1993) haben empirisch belegt, dass negative Abweichungen von derzeit verwendeten Produk-
ten auf starke Ablehnung stof3en. Die Analyse bestéatigt eindrucksvoll das Konzept der ,Loss Aversion® bei
der Markenwah! des Wirtschafts-Nobelpreistragers Kahneman. Ergéanzend geht die Regret Theory von
der Befurchtung aus fehlerhafte Entscheidungen zu treffen und dem Versuch Wahlmdglichkeiten mit
negativen Konsequenzen zu vermeiden, da diese zu Bedauern (= Regret) fihren (Landman 1987)

Die aktuellen Erkenntnisse der Behavioral Economics, der Psychologie der Emotionen und der
Hirnforschung haben somit bewiesen, dass neue Angebote vorteilhaft und frei von wahrgenommenen
relevanten Nachteilen erlebt werden miissen, um nachhaltig gekauft zu werden. Dies wird in den meisten
konventionellen Marktsimulations-Anséatzen unterschéatzt und fuhrt auch zum Scheitern der Trade off-
Modelle.

Insofern lautet unser bewdahrtes Markenwahl-Kriterium: Kunden wechseln ihre aktuelle Hauptmarke
langfristig nur dann, wenn die Alternative zumindest besser in einem kaufrelevanten Kriterium erlebt und
zumindest gleich gut in allen anderen kaufrelevanten Dimensionen wahrgenommen wird. Falls es nicht
gelingt, den Empfanger von dieser Vorteilhaftigkeit zu Uberzeugen, dann verspurt dieser individuelle
Verwender keine Motivation und sieht keine Notwendigkeit seine bisherige Hauptmarke, mit der er in der
Vergangenheit gute Erfahrung gesammelt hat, nachhaltig zu ersetzen. Dieses Markenwahl-Kriterium
deckt sich zudem mit der Erkenntnis groRer Untersuchungen, welche die Ursachen fur Erfolge und

Misserfolge beleuchtet haben, wie z.B. Davidson (1997), PIMS (Buzzell/Gale 1987), Peckham (1981) und die Lebensmittel Zeitung
(1985).

Weitere Validierungen des bewahrten Markenwahl-Kriteriums liefert das Endowment-Modell. Es
beschreibt das Phanomen, dass Personen fir ihr Eigentum einen héheren Preis verlangen als sie fir ein
identisches Objekt zu zahlen bereit sind. Dies wurde von Thaler (1980) empirisch validiert.

Abbildung 4 stellt das wissenschaftliche Fundament des bewéhrten Markenwahl-Kriteriums zusammen-
fassend dar.
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Bei Tests von Innovationen, die eventuell neue Méarkte definieren, mag die Hypothese nicht zutreffen,
dass ein neues Angebot eine individuelle Hauptmarke (in einem etablierten Markt) verdrangen muss. In
diesen Fallen verwenden wir ein ahnlich ,hartes* Simulationskriterium: Es z&hlen nur die Personen mit
einer hohen angegebenen Kaufbereitschaft, welche die Testmarke jeweilig durchgéngig positiv beurteilen
zum Potential (sogenannte ,multivariate Konsistenziberprifung der Hochkaufbereiten®) und keine
relevanten negativen Bewertungen aufweisen. Den anderen glauben wir die hohe angegebene
Erwerbsbereitschaft nicht. Dieses alternative Markenwahl-Kriterium fuhrt erfahrungsgemaf zu gleich
guten Erfolgsprognosen wie das zuvor genannte. Dies beweisen exemplarisch die Fallstudien des

innovativen Etikettendruckgerats Dymo LabelWriter (Lubbe et al. 2005) oder des PerfectDraft-Bierzapfsytem
(Lenatz, Mayer de Groot 2007).

Sales Effect Test Marktsimulation: Methoden sind nur so gut, wie ihr wissenschaft-
liches Fundament und ihre nachweisbare Prognosezuverldssigkeit im Markt.
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Abbildung 4: Eine Methode ist nur so gut, wie ihr w issenschaftliches Fundament und ihre
nachweisbare Prognosezuverlassigkeit im Markt

5.5.1 Zur Notwendigkeit die Prognose individuell fi  r jede Testperson durchzufiihren

Die Prognose der Markenwahl wird fir jedes Individuum einzeln vorgenommen — so genannter “segment
of one approach” — so dass der residuale ,error term* praktisch entfallt. Die Analyse Uberpruft bei jeder
Testperson, ob das Markenwahl-Kriterium erfllt wird oder nicht. Ein Markenwechsel ist — aufgrund der
Loss Aversion — nur wahrscheinlich, wenn die neue Alternative einen Vorteil bietet, aber keinen Nachteil
gegenuber dem bisher hauptsachlich verwendeten Produkt aufweist. Mit anderen Worten: Das neue
Angebot muss in mindestens einem kaufrelevanten Kriterium als besser und ansonsten als gleich gut
erlebt werden.

Benchmarks in der bisher genutzten Form entsprechen der Loss Aversion des Wirtschafts-Nobelpreis-
trager Kahneman nicht und fiihren daher oft zu gravierenden Fehlprognosen. Benchmarks werden in der
Marktforschung ermittelt, indem die Durchschnittswerte verschiedener Test-Ergebnisse errechnet werden.
Dabei werden in der Regel alle gemessenen Dimensionen ohne Gewichtung bericksichtigt. Es wird impli-
zit die klassische Annahme der Statistik tiber die Linearitat der Erwartungswerte unterstellt: Nachteile kén-
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nen durch eine grofl3ere Anzahl von Vorteilen kompensiert werden (Mayer de Groot 2013). Diese entspricht aber
nur begrenzt der Realitét, wie aktuelle wissenschaftliche Erkenntnisse beweisen. Die Abbildung 5 verdeut-
licht, warum Benchmark orientierte Anséatze oft zu anderen Prognosen kommen als $ales Effect Markt-

simulationen (eine ausfuhrlichere Kritik an Benchmarks im Marketing findet sich bei mayer de Groot 2012d;
Haimerl/Mayer de Groot 2000.).

Konventionelle Benchmark im Vergleich mit dem Sales Effect
Markenwahl-Kriterium, das der Loss Aversion entspricht.

Testperson 1 Konventionelle
Benchmarks
+ +

++ (= Kauf)

++ (= Kauf)

++ (= Kauf)

i DR e
111l

Loss Aversion-
Kriterium

} Benchmarks unterstellen implizit die Linearitat der Messwerte und sind leichter zu erfiil-

len. Das Sales Effect Markenwahl-Kriterium ist harter und entspricht der Loss Aversion.

Abbildung 5: Konventionelle Benchmarks im Vergleich mit dem $ales Effect Markenwahl-Kriterium
5.5.2 Zur Prognosezuverlassigkeit Marktsimulation

In zahlreichen Anwendungen in verschiedensten Produktbereichen im In- und Ausland hat sich das
wissenschaftliche gut fundierte Markenwabhlkriterium in Marktsimulationen bewéahrt. Die Bandbreite der
Erfahrungen reicht von Lebensmitteln und Getranken Uber Kosmetikprodukte sowie freiverkauflichen
Medikamente (OTC), bis hin zu Medien sowie langlebigen Gebrauchs- und Investitionsgutern. In tber
eintausend Fallen, in denen die Werbung (nahezu) unveréandert geschaltet wurde, lag die Prognose in der
Regel innerhalb von 0,5 Marktanteilspunkten der aktuell erzielten Werte. In den bereits publizierten
Fallstudien gab es nur eine Prognose-Differenz von 0,1 % bei Beck’s Gold (shaw et al. 2004 a/b), 0,1% bei
Milka Tender (mayer de Groot 2011d), 0,1 % bei Iglo del Mar und 0,2 % bei Iglo Spinat (schaffken 2008; Mayer de
Groot/Plim 2012), 0,2 % bei NIVEA Soft in Italien (von Dassel et al. 2001 a/bic), 0,2 % bei Sheba (Mayer de Groot 2010), 0,2
% bei Barensnack (Mayer de Groot 2014 bic), 0,4 % bei NIVEA Soft in Deutschland (von Dassel et al. 2001 a/b/ic) und
0,5 % bei Dymo LabelWriter (Libbe et al. 2005) Ahnlich gute Ubereinstimmungen wurden in zahlreichen
weiteren Studien erzielt, von denen einige publiziert wurden: Efasit (Mayer de Groot 2009), Enzym Lefax N (kleij
1996), Hasserdder (Lennatz et al. 2007a) ibUtOP (Reese et al. 2004), Lefax (kleij 1996), Leitz (Lubbe et al. 2004), Niederegger
(Strait et al. 2007), Perfect Draft (Lennatz et al. 2007b); Vorwerk (weber et al. 2006), WD-40 (Gill/Mayer de Groot 2008). Selbst
bei der Vorhersage der Wirkung von Promotions in nur 5 Aktionswochen lassen sich relativ marktnahe
Prognosewerte erzielen. So betrug die Abweichung der verkauften Aktionsware in der WD-40 Volks-
Profispray Bildaktion nur 0,9% (Gilll/mayer de Groot 2011). — Abbildung 6 zeigt exemplarisch einige Validierungs-
beispiele.
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Einige Validierungs-Beispiele zur Prognosezuverlassigkeit

BECK’S GOLD: Absatzentwicklung in hi
2003 - 2005

Prognose- >700000

Differenz:
0.1% >560000 '
>310000 S

Dymo LabelWriter:
Fiinfzehnfache Absatzsteigerung

NIVEA Soft: Schneller + grofier Erfolg
11,8%

Prognose-
Differenz: 0.2% in
Italien und 0.4% in

Deutschland

]

Iglo del Mar. erfolgreiche Einfiihrung
(Marktanteil nach 10 Monaten)

40000
Prognose- Prognose-
Differenz: Differenz: 6,1%
0.1% 0.1%
2600
I i . !
2003 2004

Abbildung 6: Einige Validierungs-Beispiele zur Prog nose-Zuverlassigkeit

Die (ehemaligen) Beiersdorf-Manager von Dassel und Wecker (Marktforschungsleiter von 1971-2002)
bestatigen, dass ,die Prognose-Ubereinstimmungen mit den realen Markt-Ergebnissen von NIVEA Soft
definitiv mit zu den besten Resultaten gehdren, die jemals von Beiersdorf mit unterschiedlichen Markt-
Simulationsverfahren erzielt werden konnten.” (von Dassel et al. 2001a $.33) ,,Richtig erstaunlich war fir mich die
Prognose-Zuverlassigkeit. [...] Bei einem zweistelligen Millionen-Betrag im ersten Jahr gab es nur eine
Abweichung von 9.000 €.“ von Dassel 2003 S.4).

In mehr als 1.000 Werbewirkungs-Prognosen wurden grofR3ere ‘negative’ Varianzen zwischen dem
vorhergesagten Absatzeffekt und den Marktresultaten nur in seltenen Fallen beobachtet. Ursache hierfr
waren nahezu ausschlieRlich sogenannte ,werbliche Uberversprechen”. Wenn der Verwender einen
relevanten Unterschied zwischen einem uberzogenen Werbeversprechen und der individuellen
Bedurfnisbefriedigung der beworbenen Angebote bei der Verwendung erlebt, dann ist der erste Kauf
erfahrungsgemaf meistens schon der letzte.

5.5.3 Gezielte Optimierungshinweise Dank hoher Diag  nose-Fahigkeit

Die Diagnose-Kraft des Advertising $ales Effect Test ist hoch. Die Methode gibt klare Hinweise, warum
das Markt-Potenzial eine bestimmte Grof3e hat und nicht grof3er ist. Neben der Potenzialgruppe, in der
das Markenwahlkriterium erfullt ist, werden in der Analyse weitere Werbereaktionsgruppen ermittelt.
Besonders interessant sind die ,,Optimierungs-potenzialgruppen®, bei denen das Markenwabhlkriterium nur
auf einer Imagedimension (sowie eventuell daraus resultierend auch im erlebten Preis-Leistungs-Verhalt-
nis) nicht erfullt wird. Insofern zeigt die Analyse auf, welche Imagedimension gezielt verbessert werden
sollte, um zusétzliche Zielgruppen tGberzeugen zu kénnen und die Absatzwirkung gezielt zu steigern.

Mit Hilfe dieser Optimierungs-Hinweise ist es haufig gelungen, Werbe-Kampagnen und Produkte zu
Erfolgen zu entwickeln, die zunéchst auf Flop-Niveau waren. Wenig bekannt ist, dass erst gezielte
Optimierungen zu grofRen Markterfolgen fihrten bei Beck’s Gold (shaw et al. 2004b); Dymo LabelWriter (Libbe et
al. 2005), Iglo 4Sterne MenU (Mayer de Groot et al. 2004), Iglo del Mar (Schaffken 2008, Mayer de Groot/Plim 2012), Nivea Soft
(von Dassel 2003, Mayer de Groot 2003, S. 362; von Dassel et al. 2001a), Sheba (Mayer de Groot 2010b) Sowie bei der WD-40
Volks-Profispray Bildaktion (Gill / Mayer de Groot 2011).

Copyright: alle Rechte vorbehalten Dr. Ralf Mayer de Groot 2015 14



6. Werbemittel-Beurteilung

In Grundlagenstudien von Wells et al. (1971) wurden urspringlich knapp 600 Statements weltweit
gesammelt, die zur Werbebeurteilung verwendet wurden. Das Ziel war es, diese Vielzahl auf mdglichst
wenige Faktoren zu reduzieren. Zu diesem Zweck wurde mit mehreren, unabhangigen Stichproben,
verschiedenen Satzen von Beurteilungskriterien sowie unterschiedlichen Statements gearbeitet. In
mehreren Faktorenanalysen ergaben sich praktisch immer dieselben Grunddimensionen. In diesem
Zusammenhang ist interessant, darauf hinzuweisen, dass sich 10 Jahre spater in einer anderen Studie
nahezu die gleichen Faktorenldsungen ergaben (aaker/Bruzzone 1981). Der Umfang und die Stabilitat der
Ergebnisse ermdglichen daher eine Standardisierung der Werbemittel-Beurteilungskriterien. Es kénnen
alle relevanten Aspekte der Werbemittel-Beurteilung mit folgenden sieben Dimensionen abgedeckt
werden:

= Aufmerksamkeits-Wirkung / Recall

= Eigenstandigkeit bzw. Austauschbarkeit des Werbeauftritts

= Attraktivitat der Exekution

= Informationsgehalt der Werbung

= ausgeldste Irritation

= Brand/ Category Fit (Werbung passt zur Marke / zur Kategorie)
= |dentifikation mit der Zielgruppe

Diese gestiitzte Erhebung der Werbemittel-Beurteilungs-Dimensionen durch faktoranalytisch geeichte
Statements dienen ebenso wie offene Fragen (Likes / Dislikes sowie Werbebotschafts-Verstandnis) in
erster Linie zur Analyse und gegebenenfalls zur Verbesserung der Werbemittel-Exekution. Als Parameter
fur die Qualitatsbeurteilung einer Werbevorlage sind sie — im Gegensatz zu den herkdbmmlichen Pretest-
Methoden — eher von nachgelagerter Bedeutung (eine hohe Attraktivitat und Eigenstandigkeit des Werbe-

auftritts ist erfahrungsgeman keine Garantie fir die Erzielung hoher Image- und Absatzeffekte). (Mayer de
Groot 2002)

6.1 Externe Validierung der Werbemittel-Beurteilung  skriterien

Ein Werbe-Pretest ist nur so gut, wie seine Fahigkeit, die spateren Resultate im Markt vorherzusagen. Bei
der Validierung ergibt sich allerdings die Schwierigkeit, dass die meisten der sieben angefiihrten
Werbemittel-Beurteilungskriterien in den tblichen Trackingstudien nicht systematisch erfasst werden. Eine
Validierung war daher nur in einer héheren Anzahl von Einzelfallen méglich. Eine Ausnahme stellt der
Werbe-Recall dar, der in allen Werbe-Trackingstudien tblicherweise gemessen wird.

6.2 Externe Validierung der Recall-Prognosen

Der Recall steht im Pflichtenheft nahezu jeder Werbe-Pretest-Ausschreibung, auch wenn seit langerem
bewiesen ist, dass der Recall in keiner direkten Korrelation zur Absatzwirkung steht (Koeppler 1974; Gibson
1983; Percy/Rossiter 1992). Zudem kann Werbung auch unbewusst wirken, wie bereits angesprochen wurde.
Der Recall gibt wichtige Hinweise auf die Durchsetzungsfahigkeit einer Kommunikation in der bewussten
Werbeerinnerung und auf die erforderliche Intensitat in der Schaltfrequenz. Insofern tberrascht es nicht,
dass die meisten Werbe-Pretests behaupten, die Aufmerk-samkeitswirkung einer Werbung zuverlassig
prognostizieren zu kénnen.

6.2.1 Unzuverlassige Recall-Prognosen konventionell  er Pretests

Die Erfahrung zeigt auf der Basis von mehreren hundert Studien, dass die meisten Pretests nicht dazu in
der Lage sind, die Werbeerinnerung zuverlassig vorherzusagen. In Tracking-Studien werden meistens
vollig andere Recallwerte ermittelt als von nahezu allen Werbe-Pretests vorhergesagt wurden. Dies haben
Mayer de Groot et al. (2o01) flr die weit verbreiteten Werbe-Pretest-Verfahrensgruppen der ,Portfolio-
Recall-Tests" (vilward Brown 1991), der Recognition-Tests sowie der Werbe-Pretests mit TV-Programmumfeld
nachgewiesen. Dies bestétigt auch eine Studie von Kastenholz et al. (2004) in der 60 TV Spots analysiert
wurden. Ein Vergleich der vorhergesagten Werbeerinnerung in verschiedenen Pre-Test-Systemen
(IPSOS, Ameritest und Millward Brown) ergab, dass diese zum Teil sehr gering oder sogar negativ mit
dem ,Day after Recall” korrelierten.
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Vor allem die tbliche Portfolio-Recall-Test-Messung ist auch in anderer Hinsicht problematisch: Sie
belohnt vornehmlich Kommunikation, bei der die Marke oft erwahnt wird und sehr rationale Produkt-
informationen kommuniziert werden: ,Es wird Werbung belohnt, die langweilig, austauschbar ist oder
sogar missfallt, wir halten die Nutzlichkeit von Recallwerten daher fir stark limitiert.” (castenholz et al. 2004 S. 36).

6.2.2 Zuverlassige Recall-Prognosen durch Merkfahig  keits-Fragen

Werbe-Pretests, die Veranderungen in der Markenwahrnehmung durch Vorher-/Nachher-Vergleiche
ermitteln, sind unvereinbar mit direkten klassischen Recall-Messungen. Durch die Erhebung des
Markenimage vor der Werbeexposition erfahren die Testpersonen, um welche Marke es geht. Dies wirde
zwangslaufig zu viel zu hohen klassisch gemessenen Recallwerten fuhren.

Wells hat bereits (1964 a/b) vorgeschlagen, Werbung auch hinsichtlich ihrer Wirkung auf die Merkfahigkeit
durch die Testpersonen bewerten zu lassen. In einer Studie von Zinkhan/ Fornell (1985) hat sich diese
Messung sehr gut bewahrt. Menschen kdnnen offensichtlich gut beurteilen, ob eine getestete Werbung

Recall: hohe Korrelation von Pre-/ Posttest-Ergebnissen

544
W24%

Cognac 1 Spot 1

Cognac 1 Spot 2
Cognac 2

Diat

Einrichtung

8%,

Fotokamera 1
Fotokamera 2
Hygiene 1
Hygiene 2
Kosmetik 1
Kosmetik 2
Kosmetik 3
Kosmetik 4
Kosmetik 5
Kosmetik 6
Kosmetik 7
Milchprodukt
Mode

OTC 1

OTC 2

Reifen 1
Reifen 2

Tiernahrung 1

50%

o,
’19%
Tiernahrung 2 vl 239,

DFDU%

m Recall (Tracking) m Ad %ales Effect Test Vorhersage

Tiernahrung 3

Abbildung 7: Recall: hohe Korrelation von Pre-/Post Test-Ergebnissen
(ursprunglich veroffentlicht: Mayer de Groot et al. 2001)
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schnell wieder vergessen wird oder lange im Gedachtnis bleibt. Diese Art der Werbeerinnerungs-
Vorhersage wird seit 1981 in der Praxis angewendet (Mayer de Groot et al. 2001). Die hohe Zuverlassigkeit der
Recall-Prognose hat sich in mehreren hundert Vergleichen zu Werbeerinnerungswerten aus Tracking-
studien bestéatigt.

Abbildung 7 beweist anhand von 25 Beispielen exemplarisch, dass sich der Aufmerksamkeitswert in der
Recall-Vorhersage in den unterschiedlichsten Produkt- und Dienstleistungskategorien bewdahrt hat. Dies
gilt sowonhl fur die Prognose von kleinen als auch grof3en Recall-Werten. Auch bei sehr bekannten Marken
und Produktkategorien mit hohem Produkt-Involvement (z.B. Tiernahrung) wird der Recall zuverlassig
vorhergesagt. Im Rahmen der statistischen Toleranzen, zeigt sich immer eine Ubereinstimmung.

Sicherheitshalber sei angemerkt, dass es in Abh&ngigkeit von der HOhe des eingesetzten Mediabudgets
als auch der verfolgten Mediaschaltstrategie einige Zeit (meist 1 bis 3 Jahre) dauern kann, bis die Ergeb-
nisse validiert werden kdnnen.

7. Fazit und Implikationen fur Werbetreibende und A genturen lesen Sie auf Seite 1
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