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Werbung
Verstand

Ein innovativer Ansatz zur

erbung ist teuer. Fur die fla-

chendeckende Schaltung von

TV-Werbung oder Print-Kam-

pagnen werden nicht selten

Millionenbetrdge investiert.
Entsprechend sollte bereits im Vorfeld genau
tberpriift werden, inwieweit die genutzten
Werbemittel bei der Zielgruppe ankommen.
Genau an dieser Stelle setzen viele Markt-
forschungsleistungen in Form von Werbemit-
telpretests an: Nahezu alle am Markt angebo-
tenen Verfahren bieten Werbetreibenden die
Méglichkeit, tber sogenannte Key Perfor-
mance Indikatoren zu Awareness, Involve-
ment, Persuation, Likeabillity und Brand Fit
die potenzielle Werbewirkung eines Kommu-
nikationsmittels im Vorfeld abzutesten. Die
Ergebnisse versprechen den Entscheidern ei-
ne vermeintlich einfache und an Benchmarks
objektivierte Entscheidungsgrundlage fiir die
Bewertung und Auswahl von passgenauen
Werbemitteln. Grundlage bildet hierbei -
nach wie vor - ein hierarchisches Werbewir-
kungsmodell, wie es zum Beispiel in der be-
kannten, wenn auch inzwischen als veraltet
angesehenen AIDA-Formel postuliert wird: Ei-
ne Werbung muss zundchst Aufmerksamkeit
generieren, welches ein Interesse auf Seiten
des Rezipienten weckt und sich idealerweise
in einem Besitzwunsch und sich anschlieRen-
den Kauf manifestiert.

» Die Autoren
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mit Herz und

Messung emotionaler Wirkung von Werbung

Herausforderungen, Aufmerksamkeit
und Akzeptanz

Eine bekannte Herausforderung in der Wer-
beindustrie sind Informationsiiberlastung
und geringe Aufmerksamkeit. Jeder kennt die
Situation: Man steigt ins Auto, dreht den
Zindschlissel herum, und mit dem Motor
startet sofort das Radio. Oder nach Feier-
abend schaltet man zum Entspannen auf der
Couch oder bei der taglich anfallenden Haus-
arbeit wie Biigeln, Wasche sortieren oder
Staubsaugen den Fernseher an. Werbebot-
schaften, die wéhrend dieser Zeit auf den ver-
meintlichen Werberezipienten treffen, wer-
den - wenn dberhaupt - nur bei geringster
Aufmerksamkeit und somit unterbewusst ver-
arbeitet. Die in klassischen Pretests kiinstlich
entstehende hohe Aufmerksamkeit wird nicht
oder nur tiber unzéhlige Schaltungen erreicht.
Somit spiegelt die bewusste Bewertung von
Werbemitteln nur einen kleinen Teil der tat-
sdchlichen Werbewirkung wieder. Zwar ist es
hilfreich zu verstehen, ob eine Werbung es
schafft, tberhaupt kognitiv verarbeitet zu
werden und somit eine Awareness auf Seiten
der Konsumenten zu erzielen. Fiir weiterfiih-
rende Ziele, inshesondere die Verdnderung
der Markenwahrnehmung und des Kaufver-
haltens, sind entsprechende, in High-Involve-
ment-Situationen erhobene, Kennzahlen aber
nur bedingt aussagekraftig. Dartiber hinaus
weisen Evans und Haller darauf hin, dass die
traditionellen Verfahren der Werbemittelfor-
schung nur wenig Einblicke in die Verarbei-

tung und Aufnahme von Werbebotschaften
verschaffen.

Auch die sogenannten Akzeptanztests, wel-
che die optische Qualitat, die inhaltliche Effi-
zienz und die Werbewirksamkeit und Kauf-
bereitschaft tiberpriifen sollen, sind in letzter
Zeit hinsichtlich ihrer Aussagekraft deutlich
kritisiert worden. So belegen die Wissen-
schaftler Bergkvist und Rossiter, dass gerade
das von der Advertising Research Foundation
im Rahmen des Copy Research Validity Pro-
ject propagierte MaB des Ad Liking nur be-
grenzt geeignet ist, um die kaufverhaltens-
relevante Werbewirkung zu erfassen. Kath-
leen A. Braun-LaTour und Gerald Zaltman
schlagen in dieselbe Kerbe:

,Such measures rely on questions about the
advertising itself but often fail to reveal the
true impact of the advertisement on consu-
mer cognition. These measures may be biased
by other information such as brand liking,
which may result in a halo effect that distorts
how a person responds to the copy test questi-
ons. More broadly, such measures depend on
the consumer’s ability to self-report; and as
mentioned in the initial paragraph, consu-
mers may not be able to do that accurately.”
An dieser Stelle setzt der in diesem Beitrag
vorgestellte Werbemitteltest mittels Emotio-
nal Branding Monitor (EBM) an: Anders als
tbliche explizite Werbemitteltests wird die
implizite, unbewusste Wirkebene von Wer-
bung erfasst. Das Verfahren erhebt nicht die
rationale, durch Kognitionen gesteuerte In-
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formationsverarbeitung und eine darauf be-
ruhende vermeintliche Einstellungsverdnde-
rung, sondern die unbewusste, durch Emotio-
nen geleitete Wirkung der Markenkommuni-
kation. Die Bedeutung dieser Emotionen ist
im Marketing und der Werbeforschung unbe-
stritten. Wie zum Beispiel Teixeira und Kolle-
gen darlegen, sind Emotionen durch die Evo-
lution des Menschen fein abgestimmte Pro-
zesse, welche weitreichende Bedeutung fiir
das menschliche Verhalten besitzen. Empiri-
sche Untersuchungen von Dan Ariely und No-
belpreistrager Daniel Kahneman dokumentie-
ren sehr deutlich: Wir sind viel weniger zu
bedachten, auf reiflichen Uberlegungen ba-
sierenden Entscheidungen fahig als klassi-
sche Lehrbiicher suggerieren. Automatisch
ablaufende Beurteilungsprozesse helfen uns,
den Alltag aus Informationsiberflutung, Zeit-
not und taglich unzahligen Entscheidungssi-
tuationen zu bewidltigen. Diese Prozesse sind
durch Routinen und Emotionen gesteuert.
Fiir samtliche Prozesse der Markenfiihrung
und -kommunikation wird ein gezieltes Aus-
[6sen und Ansprechen von Emotionen als
Kernziel einer erfolgreichen Strategie ver-
standen: ,First, the key to branding is the
triggering of a meaningful emotional res-
ponse, which is often, and perhaps always,
the major benefit of using the particular pro-
duct.” (Mehta and Purvis). Erfolgreiche Mar-
kenkommunikation schlieft daher an die
menschlichen Emotionssysteme so an, dass
eine konkrete, positive emotionale Position
besetzt wird. Werden wir mit einem derartig
gestalteten Werbemittel konfrontiert, so wir-
ken die mit der Marke verkniipften Emotio-
nen: Ein fest verankertes Handlungsmuster
wird abgerufen. Im Idealfall treffen wir Kauf-
entscheidungen ohne eine bewusste, kogniti-
ve Leistung, das heifit die unbewussten Auto-
matismen bereiten die Entscheidung nicht
nur vor, sondern aktivieren auch direkt die
entsprechende Handlung.

Emotionen von Werbemitteln messen

Fir die Messung von Markenemotionen sind
zwei Aspekte zentral: Zum einen die Art der
inhaltlichen Erfassung und Kategorisierung

» Kurzfassung Informationsiiberlastung und geringe Aufmerksamkeit sind
bekannte Herausforderungen fir die Werbeindustrie. Die Messung der
emotionalen Werbewirkung stellt daher einen wichtigen Baustein fir die
Erstellung und Auswahl geeigneter Werbekreationen dar. Die Autoren
stellen in diesem Beitrag mit dem Emotional Branding Monitor (EBM) ein
innovatives Verfahren zur Messung der emotionalen Performance von
Werbemitteln vor. Anhand einer Fallstudie mit zwei unterschiedlichen
TV-Spots aus dem Automobilmarkt werden die wesentlichen Unterschiede,
Erkenntnisse und Vorteile des Verfahrens gegeniiber klassischen Werbe-

mitteltests herausgearbeitet.

Vorlage

Marke/Werbemittel

Pre-Messung
EBM

= -

Post-Messung
EBM

Differenz =
Kommunikations-

wirkung
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Abbildung 1: Messung der emotionalen Kommunikationswirkung durch Pre-Post-Test

des Konstruktes Emotion und zum anderen
die valide Messung von Emotionen.

Der EBM beruht auf anerkannten Ergebnissen
der medizinischen, neurobiologischen For-
schung, die sieben unterschiedliche basale
Emotionssysteme identifiziert hat:

m Dominanz

m Suche

m Spiel/Freude

m Lust/Erotik

m Firsorge

m Balance

m Skepsis/Sorge

Jedes der sieben Emotionssysteme hat seine
eigene Bedeutung und spielt in bestimmten
Lebenssituationen eine mehr oder weniger
stark ausgeprdgte Rolle. Selbst komplexere
Emotionen ergeben sich aus dem Zusammen-
spiel der sieben voneinander unabhéngigen
basalen Emotionssysteme sowie zugeordne-
ter Kognitionen. Ein Beispiel: Das Spiel/Freu-
de-System ist aktiviert und arbeitet bei spie-
lerischer zwischenmenschlicher Interaktion
sowie Lebenssituationen mit groBem Freu-
deempfinden. Es ist aktiv beim Sport, beim
Karten- oder Computerspiel, beim Abend-
essen mit Freunden oder der ersten Friihlings-
ausfahrt mit dem Cabrio. Zwar legen wir den
einem Kind innewohnenden Spieltrieb im Zu-
ge des Erwachsenwerdens ab, spielerische

Aktivitaten bleiben dennoch eine wichtige
Méglichkeit, um soziale Moglichkeiten aus-
zutesten, zwischenmenschliche Erfahrungen
zu gewinnen und Neues zu erlernen.

Der Emotional Branding Monitor basiert auf
zwei erprobten und erfolgreichen Ansétzen
zur Erfassung der impliziten Emotionen: Auf
der einen Seite verwendet die Methodik die in
der psychologischen Motiv- und Emotionsfor-
schung als Gold Standard bezeichneten pro-
jektiven Verfahren. Bilder-Skalen sind dabei
besonders geeignet, da der Mensch Bilder
schnell und vor allem intuitiv ohne kognitive
Kontrolle erfassen und bewerten kann. Auf
der anderen Seite wird die in der soziologi-
schen Vorurteilsforschung entstandene Reak-
tionszeitmessung eingesetzt. Anstatt Gber
rein verbalisierte, skalenbasierte Fragen die
rein explizite, bewusste Markenwahrneh-
mung anzugeben, entscheidet der Befragte
innerhalb von Sekundenbruchteilen, ob vali-
dierte Bilder, welche die wesentlichen basa-
len Emotionen widerspiegeln, zur Marke pas-
sen oder nicht. Die dafiir benétigte Zeit (in
Millisekunden) ist ein sehr praziser Indikator
dafiir, ob der dargebotene Reiz mit der Marke
assoziiert wird oder nicht. Kurze Antwortzei-
ten zeigen somit die hohe Emotionalisierung
der Marke, wahrend lange Antwortzeiten da-
rauf schlieBen lassen, dass keine impliziten,

» Abstract Massive information overload and low attention are two
ubiquitous phenomena that have to be addressed in both advertising
and advertising research. Thus, measuring the emotional impact of an
advertisement is essential for creating and selecting promising ad-
vertising copies. In this paper, the authors present the Emotional Brand-
ing Monitor (EBM) - an innovative methodology for measuring the
emotional performance of advertising material. The main insights and
advantages compared to standard copy tests are outlined by means of a
case study pretesting the emotional performance of two television spots

in the automotive market.
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unbewussten Assoziationen zwischen Marke
und dem emotionalen Bildmaterial bestehen.

Die emotionale Wirkung von
TV-Spots: Eine Fallstudie

In nur wenigen Markten sind Kaufentschei-
dungen so emotional aufgeladen wie im Auto-
mobilsektor. Grund genug, um den Automobil-
markt in einer Fallstudie unter die Lupe zu
nehmen.

Im Rahmen eines Werbemitteltests fiir zwei
TV-Spots der Marke Audi nahmen rund 500
Personen - reprasentativ fiir die autofahren-
de Bevélkerungin Deutschland im Alter ab 18
Jahren - an der Online-Studie teil. Um zu zei-
gen, welche Auswirkungen ein Werbemittel,
in diesem Falle eine Markenkampagne bzw.
ein Werbespot, auf die emotionale Wahrneh-
mung einer Marke hat, wurden Messungen mit
zwei Werbespots mittels EBM durchgefiihrt:
die Audi Markenkampagne 2012 und einem
etwas dlteren Audi A6 Spot. Abbildung1zeigt
das Pre-Post-Studiendesign. Anders als bei
klassischen Werbemitteltest steht bei der
Messung nicht das Kommunikationsmittel an
sich, sondern die Marke im Zentrum. Die Wer-
bewirkung wird als Differenz zwischen der
emotionalen Aufladung der Marke vor und
nach dem Werbekontakt gemessen. Somit
wird die tatsachliche emotionale Wirkung des
Werbemittels auf die eigentliche ZielgréRe -
die Marke - bestimmt.

Bei der Messung wird, anders als bei explizi-
ten Messansétzen, kein monadisches Design
bzw. eine explizite Kontrollgruppe ohne Wer-
bemittelkontakt bendtigt, da die Messung im
EBM unterbewusst erfolgt. Somit entstehen
keine Verzerrung durch das bei Befragten tb-
liche Bestreben im Interview vor und nach
Werbemittelbetrachtung konsistent zu ant-
worten und Werbeeffekte bewusst zu mini-
mieren. SchlieBlich gestehen wir uns als Kon-
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Abbildung 2: Positionierung von Audi im Wettbewerbsvergleich und emotionale

Werbewirkung

sumenten kognitiv nur ungern ein, dass uns
Werbung erreicht und unser Verhalten beein-
flusst.

Die eingesetzten Spots wurden bewusst we-
gen der ihnen innewohnenden Unterschiede
ausgewdhlt. Die Audi Markenkampagne 2012
lddt den Zuschauer zu einem magischen Trip
voller emotionaler Elemente ein, in denen die
Audi Kernkompetenzen wie Technologie und
Innovation in einem wunderschénen Rahmen
transportiert werden. Im Vergleich dazu zeigt
sich die getestete Audi A6 Kampagne eher als
klassischer Automobil-Werbesport: ménn-
lich, dominant, in der Farbgebung deutlich
dunkler und mit starkeren Kontrasten als die
Markenkampagne. Der Spot vermittelt in sei-
nen Bildern sowie der musikalischen Unter-
malung die Dominanz und Technik eines tiber-
legenen Businessautos.
Markenkommunikation findet nicht im luft-
leeren Raum statt. Vielmehr versucht Wer-

bung gezielt funktionale und emotionale Dif-
ferenzierungen zum Wettbewerb, sogenannte
Emotional Selling Propositions, aufzubauen.
Aus diesem Grund wurde in die Werbewir-
kungsstudie auch die emotionale Aufladung
der wichtigsten Konkurrenten aufgenommen.
Abbildung 2 zeigt die emotionale Positionie-
rung von Audi im Vergleich zu den anderen
deutschen Premium-Fahrzeugherstellern
BMW, Mercedes und Porsche vor Werbemit-
telkontakt und danach.

So unterschiedlich wie die beiden Spots ist
auch deren Wirkung: Verursacht der A6-Wer-
bespot nur eine leichte Steigerung der emo-
tionalen Aktivierung, so zeigt die Post-Mes-
sung der Markenkampagne wesentlich starke-
re Ergebnisse. Sowohl in Quantitét als auch
Qualitdt hat die emotionale Aktivierung bei
allen Probanden deutlich zugenommen. Das
faszinierendste Ergebnis ist jedoch, dass sich
das emotionale Profil nach Betrachten der
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Audi Markenkampagne uber alle Probanden,
also vor allem Nicht-Audifahrer, auffallig klar
dem Profil der Audi-Fahrer vor Betrachten der
Kampagne angleicht. Im Emotionssystem
Spiel/Freude - iiber das sich Audi stark von
der Konkurrenz differenziert - liegt die Ak-
tivierung sogar tber der der Audi-Fahrer.
Audi setzt sich mit der Ansprache zahlreicher
relevanter Motive emotional von der Konkur-
renz ab: Lebensfreude, Unbeschwertheit, Ba-
lance und Sinnlichkeit, aber auch Dynamik
und Stérke. Die gemessene emotionale Auf-
ladung von Audi ist stark mit Begrifflichkeiten
wie Kreativitat, Lebensfreude, Visionen und
Innovativitat assoziiert. Die Markenkampa-
gneinszeniert diese Aspekte mittels einer fas-
zinierenden Bildsprache, die sich auch in
Kommentaren auf YouTube widerspiegelt:
m ,Genialer Spot, zauberhaft inszeniert...!
m [ dont understand German, but this was
beautiful...”
m Brilliant...”
m ,Genial, diese Kombination aus tiefer Stim-
me und faszinierender Musik!*
m ,Blown Away; Amazing edit.”
Neben der validen Messung der emotionalen
Werbewirkung der getesteten TV-Spots kon-
nen auch wirksame Einzelelemente der Wer-
bemittel identifiziert werden. Beispiel Audi
Markenkampagne: Durch die Analyse des Zu-
sammenhangs zwischen den Spot-Elementen,
die den Betrachtern kognitiv gut gefallen ha-
ben (Likes), und der Bedeutung dieser Ele-
mente fiir die impliziten Messungen der emo-
tionalen Markenwahrnehmung sowie die
Qualitat der Markenwahrnehmung, vergleich-
bar mit dem klassischen Indikator Likeability,
kann fur jedes einzelne Element eines Kom-
munikationsmittels gezeigt werden, wie rele-
vant es ist (siehe Abbildungen 3) und auf wel-
ches Emotionssystem und damit auf welche
emotionale Positionierung der Marke es ein-
zahlt.
In der Analyse ist deutlich zu sehen, dass das
Element mit den meisten Likes auch die
héchste Bedeutung fiir die Qualitat der Mar-
kenwahrnehmung besitzt. Hier wurde alles
richtig gemacht, denn dieses Element zahlt
perfekt auf die emotionale Positionierung der
Marke Audi im Spiel/Freude-System - dem
Differentiator der Marke Audi - ein (siehe
Abbildung 4).
Auf diese Weise kann fiir jedes einzelne Ele-
ment eines TV-, Radio-, Print- oder Online-
Kommunikationsmittels tberprift werden,
wie es die emotionale Positionierung der Mar-
ke beeinflusst und ob es die Markenstrategie
unterstiitzt oder konterkariert. Durch den Ver-
gleich von impliziter mit expliziter, kognitiv
gesteuerter Markenwahrnehmung, wie sie
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Abbildung 3: Analyse einzelner Kommunikationselemente

tber klassische Likert-Skalen oder semanti-
sche Differentiale gemessen wird, werden de-
zidierte Strategien fir die nachhaltige Ver-
ankerung einer Marke tber das Zusammen-
spiel aus Produkt, verbaler Kommunikation,
Bilderwelten, Akustikwelten etc. entwickelt.
Die Analysen zeigen auch die Verhaltensrele-
vanz der implizit mittels EBM gemessenen
Werte: Je starker das implizite Gefallen einer
Marke, desto wahrscheinlicher ist der Kauf.
Wie Abbildung 5 zeigt, bestimmt die Qualitat
der Markenwahrnehmung deutlich tiber den
Einzug in das Relevant Set eines Kaufs. Ist
diese implizite positive Wahrnehmung sehr
niedrig, so liegt die Wahrscheinlichkeit, dass
die besagte Marke im Relevant Set des ndchs-
ten Kaufs ist, im einstelligen Bereich bei 7
Prozent. Generiert die Marke jedoch eine sehr

@
2
S
[
4
5
-

Lust/Erotik

hohe Qualitat der Wahrnehmung, so verviel-
facht sich die Wahrscheinlichkeit deutlich:
auf 62 Prozent.

Fazit

Emotionale Verbindungen und Aufladungen
sind entscheidend ftir Marken und Marken-
kommunikation. Eine erfolgreiche Emotional
Selling Proposition griindet sich auf dem Wis-
sen Uber die emotionale Positionierung der
Konkurrenten und das Einnehmen einer diffe-
renzierenden und zielgruppenkongruenten
eigenen Position. Eine starke emotionale Mar-
ke differenziert sich emotional vom Wettbe-
werb, aktiviert die passenden Emotionen bei
den Kunden, stimmt jeden Markenkontakt-
punkt auf die emotionale Wirkung ab und ver-
ankert diese durch Wiederholungen im Ge-

Positive ...fahrt zu
Wahrnehmung emotionaler
von... Aufladung auf
das System
-Kindern > -Flrsorge
-Lichteffekten > -Suche
-Technikelementen ’ -Spiel/Freude
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Abbildung 4: Emotionale Aufladung ausgewahlter Kommunikationselemente
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Wabhrscheinlichkeit, dass eine Automarke im Relevant Set fiir den nachsten Autokauf ist:

Sehr hoch

Qualitat der
Markenwahrnehmung

Sehr niedrig

62%
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Abbildung 5: Einfluss der Qualitdt der emotionalen Markenwahrnehmung auf einen

potenziellen Autokauf

hirn der Konsumenten - so wird das implizite
Gefallen gesteigert und die Wahrscheinlich-
keit, dass sich eine Marke im Relevant Set fiir
einen Kauf wiederfindet, um ein Vielfaches
erhoht.

Dies gelingt Audi in der gezeigten Fallstudie
hervorragend: Im Vergleich zum Wettbewerb
setzt sich Audi im Emotionssystem Spiel/
Freude fest und verstarkt diese Verankerung
auf bestmdogliche Art. Mit passenden Bildern
und durchdachter Inszenierung wird die emo-
tionale Positionierung fiir die Rezipienten di-
rekt erfahrbar. Audi schafft es, eine zielgrup-
penspezifische Kommunikation zu betreiben
ohne die emotionale Positionierung zu ver-
wdssern oder unglaubwiirdig zu werden. Der
getestete A6 Werbespot aktiviert weniger
stark emotional als die Markenkampagne,
kannibalisiert aber nicht das grundlegende
emotionale Profil der Marke. Darauf kommt es
an, denn jeder Markenkontaktpunkt zahlt auf
die Markenwahrnehmung ein. <«
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