Neue Techniken in der Markiforschung
und ihre Erfolge

Text: Fredy Lotscher, Hergiswil

Neue Marktforschungstech-
niken werden nicht im luft-
leeren Raum entwickelt. lhre
Entwicklung erfolgt vielmehr
stark vernetzt mit den Infor-
mationshediirfnissen des
Marketings und mit der Ent-
wicklung der Markte. Ziel
dieses Artikels ist es, einen
Einblick in diese Vernetzung
zu geben und einige Ant-
worten der Marktforschung
darauf vorzustellen. Fiir die-
jenigen Leserlnnen, die sich
vertieft mit den einzelnen
Antworten auseinandersetzen
wollen, wird zudem auf ent-
sprechende Literatur hinge-
wiesen.

Gesattigte Mirkte haben eine
eigene Dynamik

Unsere Mirkte sind weitge-
hend gesiittigt, d. h. die meisten
Mirkte stagnieren, und die Dy-
namik findet in Form eines Ver-
dringungswettkampfes  inner-
halb der Miirkte statt, wo zudem
die reinen Produktleistungen im-
mer austauschbarer werden.
Deshalb wird dieser Wettbewerb
zunehmend iiber die beiden
Grundstrategien Preis und Kom-
munikation/Werbung gefiihrt.

Der extreme Verkauf {iber den
Preis wire fiir die meisten Mar-
ken sehr gefihrlich, nicht nur
weil er gelegentlich recht teuer
zu stehen kommt, sondern weil
er den Markenwert an sich ge-
fihrdet. So stellt fiir viele Marken
die Kommunikation/Werbung
die einzige Chance dar, sich ei-
genstindig von der Konkurrenz
zu positionieren und sich so klar
zu differenzieren. Dass diese
Strategie im Trend liegt, zeigt
auch die Tatsache, dass in den
meisten Mirkten die Marken-
vielfalt in den letzten Jahren stark
zugenommen hat, nicht zuletzt
auch durch die neue «<Marketing-
disziplin» Line-Extension, den
Ausbau von Marken zu Marken-
familien.

Beim Marketing in gesittigten
Mirkten gibt es viele Fragen, wo
die Marktforschung - gerade mit
neueren Techniken - wertvolle
Unterstiitzung bieten kann:
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«Wie finde ich die Kernziel-
gruppe meiner Marke 7»

Die Zeiten sind vorbei, in de-
nen man mit einer Marke alle
Konsumenten oder nach sozio-
demographischen Kriterien defi-
nierte  Bevilkerungsschichten
ansprechen kann. Die Konsum-
enten von heute verhalten sich
nicht mehr einfach sozialklas-
sengemiss. Thr Verhalten wird
vielmehr geprigt durch individu-
elle Priiferenzen, Normen und
Moglichkeiten, also ihre Lebens-
stile. Diese kénnen dazu fithren,
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dass es auf der einen Seite Kon-
sumenten gibt, die beispielsweise
am selben Tag das Mittagessen
im McDonald’s und das Nacht-
essen in einem Nobelrestaurant
einnehmen, eine Armani-Jacke
zu Jeans tragen etc., und auf der
anderen Seite gibt es ebenfalls
viele Konsumenten, fiir welche
dies tberhaupt nicht in Frage
kommt. Dieses nach der traditio-
nellen Denkweise etwas para-
doxe Verhalten hat die Marktfor-
scher herausgefordert, mit neuen
Techniken Konsumentengrup-
pen mit dhnlichen Lebensstilen
zu finden und zu untersuchen,
wie sich die Lebensstile im Laufe
der Zeit verindern.

In der Schweiz erreichten zwei
solche Forschungssysteme eine
gewisse Bekanntheit, niimlich
das «PKS Psychologische Klima
Schweiz» (1*), das die Konsumen-
ten eher psychologieorientiert,
und «Euro-Styles» (2), das sie eher
verhaltensorientiert gruppiert.
Wihrend mit der X, Y, Z-Typolo-
gie des PKS die Veriinderung der
Lebensstile seit den 70er Jahren
plastisch aufgezeigt wird, erlaubt
die Euro-Styles-Typologie mit
ihren 16 Euro-Typen eine diffe-
renzierte Segmentierung. Dies
ist gerade in gesiittigten Mirkten
wichtig, wenn es darum geht, fiir
ein bestimmtes Angebot eine ei-
genstindige Zielgruppe zu fin-
den.

* siehe Literaturhinweise auf Seite 18



Bei oder
Relaunches kommt man nicht
um eine [ST-Analyse: Wo sind

Neueinfiihrungen

die Kerngruppen der wichtigsten
Marken positioniert? Die Erfah-
rungen mit dem sensiblen Euro-
Styles-System haben aufgezeigt,
dass die 16 Euro-Tvpen sehr gut
diskriminieren und so durch die
Kombination verschiedener Ty-
pen die Unterschiede der Kern-
gruppe der einzelnen Marken
plastisch aufgezeigt werden kén-
nen. Dabei sieht man auch, wo
noch unterbesetzte Segmente zu
finden sind oder wo die gréssten
Chancen fiir eine Neubesetzung
oder Ausdehnung der bestehen-
den Kerngruppe bestehen.

DAMEN - OBERBEKLEIDUNG

Indexiert (Index 100 = durchschnittliche
Einkaufe beim entsprechenden Versandhandler)

Das System gibt auch Aus-
kunft iiber den priferierten Wer-
bestil und die Mediennutzung
dieser Kerngruppen, ein wichti-
ger Input fiir die Profilierung
tiber Kommunikation/Werbung.
Der Erfolg von Euro-Styles ba-
siert v.a. auch auf den 15 Key-
Questions, mit denen man jeden
Konsumenten einem der 16 Eu-
ro-Typen zuordnen kann. Durch
deren einfache Einschaltung in
Konsumentenpanels und Umfra-
gen lassen sich nicht nur prizise
IST-Situationen
sondern auch zielgruppenspezi-
fische Kontrollen von Marke-

aufnehmen,

tingmassnahmen durchfiihren.

Veillon
Ackermann e =
Spengler

Quelle: HA Textipansl verknipft mit Ewo-Styles

«Wie finde ich die richtige
Positionierung meiner
Marke 7»

Bei Profilierung durch
Kommunikation/Werbung sind

der

die Kenntnisse iiber die mensch-
liche Aufnahmekapazitidt und die
Lernpsychologie zu beriicksich-
tigen, d.h. die Positionierung
muss auf wenigen, aber dafiir
Dimen-
sionen, die iiber eine lingere Zeit

motivationsrelevanten

konstant bleiben, erfolgen. Des-
halb spielt die Wahl der Kommu-
nikationsdimensionen eine ent-
scheidende Rolle. Diese wird zu-
dem noch erschwert durch den
Umstand, dass bei den Kaufent-
scheiden die emotionalen Ein-
fliisse wesentlich grosser sind als
die rationalen, also die Kommu-
nikationsdimensionen vor allem
auch emotional wirksam sein
miissen.

jemals

WERTE |Cltizen|

Gerade letzteres stellt fiir die
psychologische Marktforschung
einen Challenge dar, werden
doch bei direkten Befragungen
die Antworten vielfach rational
iiberlagert (oder haben Sie schon
einen Mercedes-Fahrer
gefunden, der sein Auto wegen
dem Stern bzw. aus Prestigegriin-
den gekauft hat?). Aber nicht nur
diese rationale Uberlagerung er-
schwert das Herausfinden und
Untersuchen von emotionalen
Dimensionen, sondern auch viel-
fach die Unfihigkeit, Gefiihle
und Emotionen zu verbalisieren.

Mit den Enabling Technigues,
deren  konsequenter
auch
Qualitative Research (3) bekannt
geworden ist, gelingt es, diese
Hindernisse und Barrieren zu
durchbrechen. Dazu zihlen so-
wohl

Einsatz

verbale wie nonverbale

unter dem Namen New

Messung der
psychogalvanischen
Reaktion

Projektionen, Analogien, Asso-
ziationen, ldentifikationen und
Rollenspiele, die mit einem akti-
vierenden Moderationsstil gefor-
dert werden. In Gruppenexplo-
rationen wird zudem die Grup-
pendynamik genutzt, um per-
sonliche Hemmnisse zu iiber-
winden.

Diese Methoden hatten ihre
ersten Bewihrungsproben in der
Positionierung von Zigaretten
bestanden und sind heute in vie-
len Branchen
Medien,

(Konsumgiiter,
Banken/Versicherun-
gen etc.) nicht mehr wegzuden-
ken.

«Wie weiss ich, ob meine
Kampagne Erfolg haben
wird 7»

Die Umsetzung der Kommuni-
kationsdimensionen bleibt natiir-
lich den Kreativen vorbehalten.
Diese berticksichtigen dabei die
verschiedensten  Aktivierungs-
techniken wie physische Reize
(Farbe, Ton, Grisse etc.), emo-
Reize (Erotik, Kinder,
etc.) und gedanklich
tiberraschende Reize (Dissonan-

tionale
Freiheit

zen) sowie die Kenntnisse (iber

die
von Bild und Ton. Sie haben eine
nicht leichte Aufgabe, gibt es
doch Indizien, dass die Werbeef-

Kommunikationswirkung

fizienz sinkt. Die Ursachen dafiir
sind sicher in der gesteigerten In-
formationsflut zu suchen, wobei
auch die Werbung ihren Teil
dazu beitrigt, gibt es doch in ge-
sdattigten Mirkten immer mehr
Modelle und Marken, die posi-
tioniert sein wollen.

Damit die Werbung tiberhaupt
Erfolg haben kann, muss sie sich
zuerst gegen diese grosse Infor-
mationskonkurrenz  durchset-
zen, d. h. sie muss wahrgenom
men werden. Die Chancen fiir
diese  Aufmerksamkeitszuwen-
dung kénnen tiber die psychogal-
vanische Reaktion (PGR-Hautwi-
derstand) gemessen werden (4),
denn wohin die Aufmerksam-
keitszuwendung zuerst geht, ist
willentlich weitgehend nicht be-
einflussbar, also ein biologischer
Vorgang. (Ein leicht nachvoll-
ziehbares Aktivierungsbeispiel:
Klatschen Sie einmal plétzlich
wihrend einer Sitzung (= physi-
scher und tberraschender Reiz)
- und alle Teilnehmer schauen

automatisch auf Sie.)

PGR AKTIVIERUNGSMESSUNG VON INSERATEN

Indexiert

(Index 100 = durchschnittliche Aktivierung aller Inserate einer Zeitschrift)

Aktivierung: 118

‘ ‘\..\“" Steigerung
i+ der Aktivierung
kﬁ- e —
% =\ = erhohte Chancen
\\ beachtet zu werden
B9

Aktivierung: 127

Quelle: Wagner,C.: Was ist "gute” Werbung? IHA News 1/89
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Bei der visuellen Kommunika-
tion/Werbung kann der Auf
merksamkeitsverlauf mit der
Blickverlaufsregistrierung  (BVR)
transparent gemacht werden (5).
Dabei wird mittels einer BVR-
Video-Kamera (das zur Zeit
meistverwendete Modell: NAC-
V) genau aufgenommen, wohin,
wie lange und in welcher Reihen-
folge die Konsumenten schauen.
Mit dieser Methode werden
nicht nur Werbemittel erfolg-
reich optimiert, sondern auch
Anordnungen von Verkaufregalen
in Geschiften und von Instru-
mentenanzeigen in Flugzeug-
cockpits.

Was beachtet der Leser wohl
zuerst?

BLICKVERLAUFSREGISTRATION

Ao

Quelle: inside 4/90, Tages-Anzeiger

Die Linien zeigen den dominanten Blickverlauf
auf einer TA-Front. Der Einstieg erfolgt beim Titel.

Die apparativen Verfahren ha-
ben ihren Aussagebererch iiber-
wiegend in den Wirkungskompo-
nenten Aufmerksambkertund Wahr-
nehmung, sie sind kognitiv fast
nicht beeinflussbar und bilden so
eine klare Verbesserung im Pre-
testing. Fiir sie gilt der vielfach
gehorte Vorwurf, dass Marktfor-
schung die kreativen Kampa-
gnen kille, sicher nicht.

Die zur Zeit modernste Tech-
nik, um die Verkaufsleistung von
Kampagnen zu messen, bilden
die BehaviorScan-Testmdrkte (6),
z.B. in Deutschland (Hassloch)
ist einer erfolgreich installiert.
Sie bestehen aus einer Kombina-
tion von emem Handelspanel und
xwer strukturgleichen Konsumen-
tenpanels.

Mittels einer speziellen Tech-
nik kann im normalen TV-Pro-
gramm bei den Haushaltungen

eines Panels sequentiell ein regu-
lirer Spot mit einem Testspot
iiberblendet werden. Durch den
Vergleich der Einkiufe des Test-
panels mit dem anderen Panel,
welches als  Kontrollgruppe
dient, kann die Verkaufsleistung
eines Spots gemessen werden.

Ebenfalls méglich ist es, in bei-
den Panels einen anderen Test-
spot auszustrahlen, um so den
verkaufswirksameren herauszu-
finden. Das gleiche Vorgehen
kann auch mit Printwerbung ge-
macht werden, indem alle diese
Haushalte als Incentive fiir ihr
Mitmachen ein «Hér zus-Abon-
nement bekommen, die spezielle
Testinserate enthalten oder Di-
rectmails, die den einzelnen Pa-
nelhaushalten zugesandt wer-
Selbstverstindlich
auch méglich, kombinierte Wer-

den. ist es

bekampagnen auf ihre Verkaufs
leistung zu testen.

In der Schweiz liegt noch
keine Bewilligung fiir das Uber-
blenden von regulidren TV-Spots
vor. Ansonsten kénnen im Test-
markt Langenthal (7) Printwer-
bung (Inserate — einmontiert ins
«Tele» - und Directmails) wie

oben erwihnt auf ihre Verkaufs-
leistung getestet werden, indem

| das I'{onsumcmenpam'l mit 1800

Haushaltungen die Testgruppe
und die anderen Haushalte in
Langenthal die Kontrollgruppe
darstellt und deren Einkaufsan-
teile im Handelspanel (2 Coop-
und 2 Denner-Liden) verglichen

| werden.

MESSUNG DER VERKAUFSLEISTUNG EINES INSERATES M TESTMARKT

Prozentualer Anteil aller Verkaute an Testhaushalte (=Panealhaushalte).
bei denen das Testinserat in eine Spezialausgabe des "Tele’ eingedruckt wurde
(Kontroligruppe: alle andern Einkauterinnen im Testmarkt )

217%

20%

15%
%

211%

12.4%

=3 Wochen mit Testinserat im “Tele”
1 wochen ohne Testinserat im “Tele"

Quelle: HA Testmarkt Langenthal

«Wie weiss ich, wie effizient
meine Kampagne ist7»

Der wirkliche Erfolg einer
Werbekampagne kann erst im
nachhinein gemessen werden, da
wichtige Einflussfaktoren wie
die wirtschaftliche und politi-
sche Lage sowie natiirlich auch
das Konkurrenzverhalten nicht
einfach vorhersagbar sind. Zu-
dem muss auch festgehalten wer-
den, dass der reine Vergleich mit
Abverkdufen nicht ausreicht,
weil die Konsumenten aufandere
Variablen des Marketingmix wie
z.B. auf Preisverinderungen viel

Die Gruppen-Exploration

Erschwe-
rend fiir die Werbewirkungs-
kontrolle der Umstand,
dass die Werbewirkung zeitlich

sensibler reagieren.

wirkt

nur schwer abgrenzbar ist, weil
es Wirkungsverzégerungen und
auch Uberstrahlungseffekte zwi-
schen Marken und Kampagnen
gibt. Deshalb sollten Werbewir-
kungskontrollen nicht punktuell,
sondern kontinuierlich erfolgen
und die Konkurrenz immer mit-
einbezichen. So kénnen sie im
Laufe der Zeit auch Hinweise zur
Optimierung des Medienmix
und der zeitlichen Streuung lie-
fern.

Werbung

Publicité
6/1991




Wie die Gruppe reagiert, wird life

Erfolgreiche Erfahrungen mit
Forschungssystemen, die konti-
nuierlich Werbeausgaben mit
Werbewirkungsvariablen (Auf-
merksamkeitswirkung, Kommu-
nikationsleistung, Motivations-
inderungen, Kaufverhalten etc.)
vergleichen, liegen mehrfach vor
(8). In der Befragungsmethodik
muss dabei dem Umstand genii-
gend Rechnung getragen wer-

in den Kundenraum iibertragen

den, das die Werber die Vorteile
der bildlichen Kommunikation,
die in der Verarbeitungsge-
schwindigkeit, der Erinnerungs-
leistung und dem Emotionalisie-
rungspotential liegen, konse-
quent einsetzen, d.h. es muss
auch mit Bildvorlagen und mit
den spezifischen Methoden zur
Messung von «nneren Bildern»
(9) gearbeitet werden.

ANTEIL DER ERKLARENDEN VARIABLEN
AN DER STREUUNG DER GESTUTZTEN WERBEERINNERUNG

38% Werbeausgaben

Klarheit des

ineren Biides %

Basis: Gesamterklarung der
multiplen Regressionsanalyse
(=100% gesetzt)

Gerade aus diesen Griinden
sind fiir solche Werbewirkungs-
kontrollen die sonst so erfolgrei-
chen computergestiitzten Tele-
fonintervies keine Alternative zu
den  Face-to-Face-Interviews.
Dank der neuen Laptop-Technik
kommen die Vorteile der compu-
tergestiitzten Befragung heute
aber auch bei persénlichen Inter-

Erklarungsbeitrag
8% des muitipien
Modellansatzes

Quelle: Hogl.S.: Werbetracking in Deutschiand

GtK Werbewirkungsforschung.
Nirnberg 1988

views voll zum Tragen (10): Logi-
sche Filtersteuerung mit Mehr-
fachkombinationen,  sofortige
Plausibilititskontrollen, indivi-
duelles Einblenden von Marken
und Statements, Highlighted
Texte, Zufallsrotationen von Sta-
tementbatterien und ganzen Fra-
genkomplexen etc.
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