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w  Der Schein

man sich an sie erinnert
und Uber sie spricht — [ X )

diese Meinung ist weit

verbreitet. Doch Wer-

bung sollte meist vor

allem eines: das Pro-
dukt verkaufen. Ein po- 1
sitiver Zusammenhang BenChmarkEtlng
zwischen erreichten Indikator-
Benchmarks und spaterer Abver- unter der |.ll pe
kaufswirkung ist aber nicht zwin-

gend gegeben, meinen Uwe
Lebok und Ralph Ohnemus.
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er Schei
trugt

Benchmarketing
unter der Lupe

enn Awareness und Recall-
Werte nach oben schnellen,
hat die Werbung ihr Ziel er-

reicht - dieser Denkansatz ist veraltet
und kostet viel Geld. Wieder einmal
wird die Werbung selbst in den Fokus
gestellt und nicht die Marke. Wenn trotz
Lguter®* Werbung der Abverkauf
schlecht ist, stellt sich die Frage, wen
man dafiir verantwortlich machen
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muss? Die Werbeagentur? Den Markt-
forscher? Oder vielleicht doch die ,ge-
liebten“ Benchmarks?

Vereinfachung

hat fatale Folgen

Die gemeinhin hdufigste Art quanti-
tativer Wirkungsmessung orientiert

Werbung ist gut, wenn man
sich an sie erinnert und uber
sie spricht — diese Meinung
ist weit verbreitet. Doch Wer-
bung sollte meist vor allem
eines: das Produkt verkaufen.
Ein positiver Zusammen-
hang zwischen erreichten In-
dikator-Benchmarks und
spaterer Abverkaufswirkung
ist aber nicht zwingend ge-
geben, meinen Uwe Lebok
und Ralph Ohnemus.

sich am Benchmarking. Benchmarks
(Durchschnittswerte) lassen sich prinzi-
piell fir alle moglichen Dimensionen
wie Awareness, Recall, Innovationsgrad
oder Markensympathie berechnen, aber
auch fiir bestimmte Zielgruppen (natio-
nal/international, Frauen oder Best
Ager). Triigerisch erleichtern sie allen
Beteiligten das Leben: Wird ein ,guter
Wert" erreicht, wird automatisch auch
von positiven Marktentwicklungen
ausgegangen.

Abgesehen davon, dass es in der Sta-
tistik sowieso keine ,guten“ oder
,schlechten* Werte gibt, kann diese
inhaltliche Vereinfachung auf Seiten
von Marketing und Marktforschung
fatale Folgen fiir eine nachhaltige
Markenfiihrung haben. Ein positiver
Zusammenhang zwischen erreichten
Benchmarks (zum Beispiel Recall) und
spaterer Abverkaufswirkung ist eben
nicht zwingend gegeben. Gute Durch-
schnitte sagen vor allem, dass man dem
Bekannten dhnlich ist. Testpersonen
mogen das, weil es vertraut erscheint.
Ein Wechselgrund vom bisher Gekauf-
ten entsteht dadurch aber nicht. Hohe
Aufmerksamkeitsstarken allein verkau-
fen nicht, und konnen zudem leicht von
der zentralen Nutzenargumentation ab-
lenken.

Das groBte faktische Problem des
,Benchmarketing* sitzt aber weniger in
den Benchmarks selbst, als im Umgang
mit den Werten. Benchmarks verfiihren
leicht zu Oberfléchlichkeit in der Da-
teninterpretation und damit zu Fahrlas-
sigkeit in der Markenfiihrung. Markt-
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Abb.1 eMOT®-Wirkungsmodell
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forschung, die sich hinter Benchmarks
yversteckt” und diese nicht auch quali-
tativ bewertet, lenkt Marken konzeptio-
nell schnell in die gedankliche Sack-
gasse. So liefert quantitative Marktfor-
schung weniger ein Koordinatensystem
fiir abgesicherte und effiziente Marken-
erfolge, sondern ist als markengefdhr-
dender Geisterfahrer unterwegs.

Schillerndes Werbebild
riickt in den Vordergrund

Um Effekte einer nachhaltigen Image-
Beeinflussung zu messen, geniigt kein
Werbepretest, der das spezifische Wer-
bemittel und nicht das ganzheitliche
Markenkonzept in den Fokus stellt. Die
meisten AIDA-basierten Modelle be-
schreiben einen Kampf der Werbe-
mittel: Je lauter und eindringlicher
Werbebotschaften sind, desto leichter
sollen sie sich im Markt durchsetzen.
Das schillernde Werbebild riickt in den
Vordergrund, und das entstandene
Markenbild ist dieser Logik nach das
gespiegelte Ergebnis. Problem dieser
Sichtweise: Das bisherige Markenbild -
vor einer Wahrnehmung der getesteten
Kommunikation - wurde nicht hinrei-
chend genau erfasst. Eine Bewertung, in
welche Richtung sich ein Markensche-
ma durch die Werbung verdndern wird,
ist in dieser Testanlage nicht zuléssig.

Bisheriger Marken-Status
muss bestimmt werden

Da der Kauf von Produkten, Dienstleis-
tungen und Marken stark {iber automa-
tisierte Schemata oder Codes ausgeldst
wird, ist nicht die Werbung als Bench-
mark fiir spitere Kaufentscheidungen
zu bewerten. Der bisherige Marken-Sta-
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Anmutungsleistung

tus ist deshalb die relevanteste ,Wahr-
nehmungs-Benchmark® fiir Werbe-
investitionen. Um diesen Status aber er-
mitteln zu konnen, muss das bereits
vorhandene Markenbild (faktische Pro-
dukteigenschaften und Reasons-to-
believe, emotionale Benefits und Ver-
wendungskontexte) systematisch iiber
ungestiitzte und gestiitzte Items be-
stimmt werden. Nur so entsteht ein ech-
ter BewertungsmaBstab fiir eine nach-
haltige Kommunikationswirkung.
Dieser experimentellen Logik folgt
beispielsweise das eMOT®-Wirkungs-
modell (e fiir Emotion, MOT fiir Marke-
ting-Mix-Optimization-Test) fiur die
Analyse der Wirkung von Werbung,
Konzepten sowie fiir weitere marken-
technisch relevante Mix-Elemente wie
Packaging, Pricing, Promotions, Testi-
monials oder Sponsoring (Abb. 1).

Griin heif3t,go”, gelb
Optimierung, rot Flopgefahr

Uber eine ausfiihrliche Vorher-Messung
kann nicht nur die Wirkung der Wer-
bung auf die Markenwahrnehmung ge-
messen werden - zum Beispiel ,Die
Marke ist modern und zeitgemaB“ -
sondern auch ihr spezifischer Wir-
kungsgrad (Stand die Marke bereits vor
der Werbung fiir Modernitit oder hatte
sie ein angestaubtes Image?). Nur so
kéonnen die gemessenen Wirkkrifte
hinsichtlich ihrer nachhaltigen Image-
Effekte auf eine Kausalitiat (mittels
Pfadanalyse) bewertet werden. Die Wer-
te werden dann nicht rein faktisch und
stumpfsinnig rekapituliert, sondern
qualitativ auf ihre markentechnischen
Konsequenzen iiberpriift. Mittels eines
eigens entwickelten und mehrfach eva-
luierten Prognosemodells kann die
Marktwirkung aufgrund des ausgelds-
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ten Werbestimulus in Form eines leicht
verstdndlichen Ampelmodells (griin fiir
»g0", gelb fiir Optimierung, rot fiir Flop-
gefahr) ermittelt werden. Besonders
interessant fiir die Markenfiihrung - die
Kausalanalyse ermoglicht die detaillier-
te Analyse der beiden wichtigen Wirk-
richtungen: ,Brand Salience® (Auf-
frischung der neuronalen Markenerin-
nerung) und ,Brand Persuasion” (posi-
tive Verdnderung der neuronalen Mar-
kenerinnerung). Viele Geschéftsleitun-
gen unterschitzen die verheerende Wir-
kung von Werbepausen auf die Brand
Salience. Die periodische Auffrischung
der neuronalen Informationen ist das
Lebenselixier etablierter Marken.

Marktforschung fiir Marken

Erst recht in Zeiten der knappen Bud-
gets ware es nachléssig, wenn die Ana-
lyse der Kommunikationswirkung die
intendierten Effekte auf die langfristige
Markenwahrnehmung ausklammert
oder nur marginal beachtet. Was letzt-
lich hilft, ist eine ,Marktforschung fiir
Marken“ - und eben nicht fiir Werbung.
Sich alleine auf Benchmarks zu verlas-
sen, ist zwar bequem, aber gefahrlich
und naiv. Insbesondere fiir eine Markt-
forschung die sich mehr als Marketing
Intelligence und Support fiir das Mar-
keting begreift, ist es unabdingbar,
Benchmarketing genauer unter die Lu-
pe zu nehmen. Fiir die Markenfiihrung
gilt eben nicht das Sprichwort: Das
Ganze ist die Summe seiner Teile. Son-
dern das Ganze (die Ganzheitlichkeit) in
der Markenfiithrung muss seine Einzel-
teile pragen. ]

Uwe Lebok ist Vorstand bei
der K&A BrandResearch.
Zuvor war er jahrelang in
Forschung und Lehre an
verschiedenen Universiti-
ten titig. Heute zdhlt die Methodenent-
wicklung in besonderen Zielgruppen zu
seinen Hauptaufgabenfeldern, neben
der Kunden- und strategischen Marken-
betreuung.

Ralph Ohnemus ist seit
Oktober 2001 Vorstand von
K&A BrandResearch. Er
verfiigt iiber viel Marke-
ting- und Vertriebserfah-
rung in Senior Management-Positionen.
Zuletzt war er als SVP Consumer Sales
verantwortlich fiir Marketing, Vertrieb
und Filialkette bei Viag Interkom/0,.
www.ka-brandresearch.com
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Kapieren statt Kopieren: Wir klaren die Warum-Frage -
warum genau die Kategorie und die Marke verwendet wird.
Lernen Sie unser K&A Psychodrama® kennen - es dringt

tiefer. Wer Kunden versteht, bringt Marken zur Faszination.
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