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Fiese Benchmark-Falle: Flops tber Flops!

Kennzahlen (KPI) gelten im Marketing als objektiv und dem Bauchgefinhl
Uberlegen. Aber Ihre uneingeschréankte Verwendung fuhrt zu Misserfol-
gen. Denn sie widersprechen oft neuen wissenschaftlichen Erkenntnissen
(u.a. der Hirnforschung) und sogar dem Grundgedanken des Marketings.
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Management Zusammenfassung

Trotz aller Erkenntnisse der Wissenschaften, trotz aller Studien und Pretests wird im Marketing immer
noch viel Geld verbrannt. Die Liste der gescheiterten Marken-Existenzen ist lang. Die Auswirkungen
der Orientierung an falschen Benchmarks lassen sich in wenigen, erschreckenden Zahlen zusam-
menfassen: 94 Prozent aller Neu-Einfihrungen werden keine grof3en Erfolge, 73 Prozent aller neuen
Produkte scheitern als Flops, 84 Prozent aller Verkaufsforderungsaktionen kosten mehr als sie ein-
bringen und 64 Prozent der Werbung fur etablierte Marken erzielt keine Umsatzwirkung! — Obwohl die
meisten Marketingmaf3nahmen vorher getestet wurden und die Benchmarks erflllten.

Die einfache Ubertragung des Benchmark-Gedankens aus der Produktion auf das Marketing erweist
sich als ein &ufRerst problematischer und teurer Irrweg. Die auch als Key Performance Indicator (KPI)
bezeichneten Leistungskennzahlen fihren oft zu Misserfolgen, da die zugrungeliegenden Annahmen
und die Vorgehensweise bei ihrer Anwendung fehlerhaft sind:

1. Kennzahlen haben den Charme, dass sie den Eindruck entstehen lassen, man kénne Marken
durch eine Handvoll von klar definierten und einfach zu messenden Variablen effizient und effektiv
fuhren. — Relevante, aber schwieriger zu ermittelnde Variable n, werden haufig vernachlas-
sigt — mit gravierenden Folgen.

2. Benchmarks unterstellen implizit die Relevanz (leicht abfragbarer) rationaler Beurteilungs-Kriterien
der Kunden. Aber nach den Erkenntnissen der Hirnforschung treffen wir Menschen tber 95 Pro-
zent aller Entscheidungen unbewusst  und emotional — nicht rational .

3. Benchmarks gehen davon aus, dass positive Bewertungen das Gegenteil von negativen Beurtei-
lungen sind. Aber das Gehirn ist anders aufgebaut. Positive und negative Gefuihle werden von
unterschiedlichen Regelkreisen verarbeitet , dem so genannten Belohnungssystem sowie dem
Bestrafungssystem.

4. Zudem stehen viele einfach zu messende Kennzahlen in keinem klar nachweisbaren Zusam-
menhang oder Wirkungs-Beitrag zu den Marketing-Endz  ielen, insbesondere der Umsatzwir-
kung. Die Variablen sind oft nur bedingte Voraussetzungen fur Erfolg, aber nicht deren Ursache.

5. Benchmarks werden in der Marktforschung ermittelt, indem die Durchschnittswerte verschiedener
Test-Ergebnisse errechnet werden. Dabei werden oft alle gemessenen Dimensionen ohne Ge-
wichtung berucksichtigt. Es wird implizit unterstellt, dass negative Urteile durch eine gréf3ere An-
zahl positiver Bewertungen uberkompensiert werden konnen. Die Nobelpreistrager Kahnemann
und Tyversky sowie weitere wissenschaftliche Erkenntnisse haben aber bewiesen, dass Menschen
Verluste viel starker gewichten als Gewinne . Dies hat grof3e Auswirkung auf die Markenwahl.

6. Oft werden Benchmarks fur erwiesenermaf3en unzuverlassige Krite rien eingesetzt, die keine
Korrelation zu den Werten in der Marktrealitat erzielen. Solche Kennzahlen sind irrefihrend, wie
z.B. Benchmarks fir einfache Fragen nach der Kaufbereitschaft, unzuverlassige Recallwerte uvm.

7. Benchmarks sind nur dort sinnvoll, wo Vergleiche auch Sinn machen. Im Marketing geht es darum,
eine Alleinstellung zu erzielen, also anders zu werden als die Konkurrenz. Die Orientierung an
Durchschnittswerten  verniedlicht Probleme, verdeckt die Chancen anders zu werden und fuhrt
geradewegs in die erfolgloseste aller Markenstrategien, die Me-to  o-Marke . Durchschnittsver-
braucher mit durchschnittlichen Anspriichen existieren langst nur noch als Fiktion der Statistik.

Benchmarks kénnen bei Teilzielen sinnvoll sein, aber bei den Marketing-Kernzielen sind sie auch
insofern dberholt, da es inzwischen mdglich ist, die durch die MarketingmalRnhahmen (Produkt, Pa-
ckung / Design, Werbung, Promotion usw.) ausgeldsten Umsatz- und Imageeffekte zuverlassig vor-
herzusagen. Zudem koénnen diese vor ihrer Realisierung gegebenenfalls gezielt optimiert werden.
Zahlreiche veroffentlichte Fallstudien beweisen: Flops sind eigentlich Uberflussig.



1. Fast alle Verhaltens-Entscheidungen werden emotional gefdllt, aber die meisten
Benchmarks sind rational

Emotionen sind der kirzeste Weg ins Gehirn und werden am schnellsten verarbeitet. Wenn jemand
die richtigen emotionalen Erlebnisse auslost, hat er uns als Kunden meist schon gewonnen. Nach
den Erkenntnissen der Hirnforschung und Behavioural Economics treffen wir Gber 95% aller Ent-
scheidungen unterbewusst und emational — nicht rati onal.

In jeder Sekunde nehmen wir Uber unsere Sinnesorgane circa 11 Millionen Bits an Informationen auf.
Bewusst verarbeiten kann unser Gehirn in dieser Zeit aber nur 40 bis maximal 50 Bits. Das entspricht
einer kurzen Telefonnummer oder einem dreisilbigen Wort wie ,Brasilien®. Eine Anzeige wird in Publi-
kumszeitschriften durchschnittlich 1,7 Sekunden betrachtet und die Kaufentscheidung fallt im Handel
in durchschnittlich 3,4 Sekunden, bei unreflektierten Routinekdufen sogar viel schneller. Von jeder
Marketingbotschaft verarbeiten wir also nur einen winzigen Bruchteil bewusst.

Wer die richtigen Gefuhle auslost, kann seine Kunden glucklich machen. Aus Bedarf wird Sehnsucht

nach lhrem Marken-Angebot. Nicht Angst und Geiz befligelt, sondern die Lust, sich Erlebnisse zu

gbnnen, geflihlte emotionale Defizite zu reduzieren, sich abzusetzen, sich und anderen etwas ganz

besonders Gutes zu gonnen. Je genauer Sie die wahren Motive der Kunden treffen, desto grof3er ist

die Absatzwirkung.
.Der Duft, der Frauen provoziert®, statt ,Geruchsvermeidung“, steigerte den Absatz von AXE vor
einigen Jahren von 1,3 auf Gber 65 Millionen.

= Der Anblick einer hasslichen Unterhose neben der Aussage ,Viele Manner verhiten, ohne es zu
wollen” steigerte die Absatze von Mey Herren-Unterwasche.

= Die Frage ,Ist es nicht ungerecht, dass lhr Mdll immer Mercedes fahrt und Sie nicht?* fihrte zu
Warteschlangen bei Sixt.

= Mit,Liebe ist, wenn es Landliebe ist* wuchs der Marktfihrer um 60 Prozent.

= Leitz besetzte mit ,Alles im Griff* erfolgreich den Kern-Vorteil fir Blromaterial und erzielte zwei-
stelliges Wachstum bei geringem Werbe-Budget. (Anzeigenabbildungen auf Seite 9)

ViELe MalNNeR
veRhutEN, oHMe eS -

Zu wolleN.

Aber Erfolg und Misserfolg liegen gerade im emotionalen Bereich dicht beieinander. Nicht jede Emo-
tion verkauft gleich gut und die Verhaltensrelevanz bestimmter Geflihle unterscheidet sich von einer
Kategorie zu anderen deutlich. ErfahrungsgemaR entscheiden oft Kleinigkeiten in der emotionalen
Ansprache uber Erfolg oder Niederlage, wie zwei weitere Mey-Motive auf der folgenden Seite ver-
deutlichen.

In einem Test mit rein rationalen Benchmarks wird aber das, was AXE, Leitz, Mey, oder Sixt erfolg-
reich macht, nicht gemessen. Denn es passt in keine ,Benchmark®, es ist nicht vergleichbar. In einer
offenen Frage nach der Marken-Botschaft wird dies auch nur sehr unvollkommen oder gar nicht zum
Ausdruck kommen. Hier ist oft mit einer Uberforderung der Verbalisierungsfahigkeit der Testpersonen
zu rechnen und es gibt auch eine Scheu, solche Dinge direkt auszusprechen.

Dieses Problem gilt fur jede Marke. Der spezifische emotionale Nutzen einer Marke, also das, was oft
ihre Einzigartigkeit und ihren Erfolg ausmacht, wird meist nicht gemessen. Weil es keiner Benchmark
und keiner Standardisierung zugéanglich ist.
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Falsche emotionale Ansprache in der gleichen Mey Kampagne

2. Viele Benchmarks stehen in keinem eindeutigen Ur  sache-Wirkungs-Zusammenhang zu
den Marketing-Endzielen

Marketing fassen wir als Investition auf, die sich nachweisbar rechnen soll. Insofern interessiert vor
allem, was die jeweilige MarketingmafRnahme fir die Marke tut. Nach unserem Verstandnis ist Ziel
jeder MarketingmaRhahme, die Wahrnehmung einer Marke zu verandern und zwar so zu verandern,
dass das Verwendungsverhalten zu Gunsten der eigenen Marke positiv beeinflusst wird. Das Marke-
ting-Kernziel ist es letztlich, die Umséatze und Gewinne zu steigern. Das ist die eigentliche Existenzbe-
rechtigung des Marketings. — Es mag mehrere Zwischenschritte dahin geben, aber Teilziele wie bei-
spielsweise Aufmerksamkeit, Attraktivitat, Glaubwuirdigkeit usw. zum Beispiel bei Kommunikations-
malnahmen oder Packungen kénnen keine Endziele sein. Wenn eine Marketingmal3nahme keinen
nachweisbar positiven Umsatzeffekt erzielt, ist sie meist eine Fehlinvestition.

In vielen Kommunikations- und Packungs-Tests, um beim gewahlten Beispiel zu bleiben, ist die
Image- und Umsatzwirkung nicht Hauptziel der Tests. Meistens werden diese zentralen Marketingzie-
le ,stiefmutterlich® behandelt. Stattdessen stehen andere Informationen Uber das Werbemittel oder
die Packung an sich im Mittelpunkt der Analyse wie Impact, Glaubwurdigkeit, Verstandlichkeit, Attrak-
tivitat der Werbe-Exekution usw. und werden mit entsprechenden Benchmarks verglichen. Alles
durchaus interessante Informationen, die auch im Advertising sowie Packaging $ales Effect Test zu
Optimierungszwecken gemessen werden, aber kaum zentrale Wirkungsdimensionen.

Wird tber den Einsatz von Marketingmaf3nahmen anhand solcher Ergebnisse entschieden, so muss
man sich dartber klar sein, dass es sich bei diesen Faktoren nur um Voraussetzungen fir Kommuni-
kationswirkung handelt, um Indikatoren, die im Vorhof des Erfolgs liegen. Uber die wirkliche Effektivi-
tat sagen diese Voraussetzungen nicht viel aus. So kommt es, dass Kommunikations- oder Pa-
ckungs-Exekutionen oft trotz hervorragender konventioneller Testergebnisse zum Flop werden.

3. Nachweisbar unzuverlassige Vorhersagewerte sind als Benchmarks wenig sinnvoll

Benchmarks oder Key Performance Indicator fir Prognose-Messwerte, die spater Uberhaupt keine
Korrelation zu den in der Realitéat erreichten Werten erzielen, sind sinnlos und irrefihrend. — Es sei
denn man mochte Marktforschungs-Kunden in falscher Sicherheit wiegen.

Gut fundierte Studien haben bereits vor langerer Zeit bewiesen, dass einfache Kaufintentions-Fragen
das Kaufverhalten nur unzuverlassig vorhersagen konnen. So stellt auch Morwitz 2001 zusamment-
fassend fest: ,Umfangreiche Untersuchungen haben etabliert, dass direkte Messungen (der Kaufbe-
reitschaft) zu unzuverlassigen Vorhersagen fuhren. .... Intentionen sind keine perfekten Verhaltens-
malfistabe wegen der zufélligen und systematischen Fehler in dieser Messgrofe.”

Dies ist seit langem bekannt und in seriésen Marktforschungskreisen unstrittig (z.B. Bird, Ehrenberg
1966; Juster 1966, Theil, Kosobud 1968, McNeil 1974, Morrison 1979, Kalwani, Silk 1982, Mayer de
Groot 2000, 2002, 2004).



Institute, die noch mit Kaufbereitschaftsfragen zu Prognosezwecken arbeiten, verwenden daher meist
unterschiedliche Gewichtungs-Schemata. Morwitz nennt allein 6 alternative, teilweise komplexe Ge-
wichtungsmodelle unterschiedlicher Institute, von denen sich keines als zuverlassiger erwies. —
Grundsatzlich gilt, gravierende und systematische Messfehler kénnen durch eine Gewichtung zwar
eventuell reduziert, aber nicht beseitigt werden. Einfache Kaufbereitschaftsfragen sind und bleiben
somit unzuverlassig. Sie sind fir eine zuverlassige Prognose der Absatzwirkung nicht geeignet. —
Dennoch setzen viele (Marktforschungs-) Unternehmen nach wie vor Benchsmarks fiir einfache Kauf-
bereitschaftsfragen ein. Eine Art ,russisches Roulett” im Marketing mit entsprechend hoher Flop-Rate.

Der Recall steht im Pflichtenheft nahezu jeder Werbe-Pretest-Ausschreibung. Insofern Uberrascht es
nicht, dass die meisten Werbe-Pretests behaupten, die Aufmerksamkeitswirkung einer Werbung zu-
verlassig prognostizieren zu kénnen. Die Erfahrung zeigt jedoch auf der Basis von mehreren hundert
Studien, dass die meisten Pretests nicht dazu in der Lage sind. In Tracking-Studien werden meis-
tens vollig andere Recallwerte ermittelt als von na  hezu allen Werbe-Pretests vorhergesagt
wurden. Dies haben wir im Artikel ,Lug und Betrug beim Recall?“ u. a. fir die weit verbreiteten Wer-
be-Pretest-Verfahrensgruppen der ,Portfolio-Recall-Tests, der Recognition-Tests sowie Werbe-
Pretests mit TV-Programmumfeld nachgewiesen. Ubrigens, ohne nennenswerten Widerspruch zu
erhalten.

Es gilt — leider noch immer — die Aussage von Achenbaum auf der AMA Conference 1985: ,Die tradi-
tionellen Markt- und Werbetests entsprechen nicht den Anforderungen. Es macht keinen Sinn, Geld
fur Forschung auszugeben, die unzuverlassig ist. Markenartikler sollten die Anwendung von unzuver-
lassigen Marktforschungsmethoden mit geringer Prognosequalitéat vermeiden — auch wenn ihr Einsatz
noch so winschenswert erscheinen mag.“ — Erganzend mdchte man hinzufiigen: ,Wer zu friih stan-
dardisiert, den bestraft das Leben® — denn er nimmt nicht mehr am methodischen Fortschritt teil.”
Trotz der grofRen Fortschritte in anderen wissenschaftlichen Bereichen ,hat sich in den letzten 40 Jah-
ren nichts in der Marktforschung veréndert* und ,es gibt keine verdoffentlichten Beweise (gréRerer In-
stitute), dass Pretests Uberhaupt zuverlassig arbeiten”, wie auf der weltweiten Admap Advertising
Research Conference im Herbst 2004 festgestellt wurde.

4. Kennzahlen kénnen Fehlanreize verursachen

Es geht nicht darum, auf Kennzahlen im Marketing véllig zu verzichten. — Bei einigen Teilzielen wie
Aufmerksamkeit, Attraktivitat und Glaubwirdigkeit z.B. von Kommunikationsmalnahmen kdnnen
Vergleiche zu Erfahrungswerten durchaus sinnvoll sein. — Entscheidend aber ist, dass sich das Mar-
ketingmanagement intensive Gedanken Uber die Nebenwirkungen von Benchmarks macht. Dies gilt
sowohl fir den Einsatz einzelner Zahlen und umso mehr fir den Einsatz von Kennzahl-
Kombinationen.

Wenn man mit Marketing-Managern oder —Mitarbeitern spricht, dann nennt fast jede(r) mehrere Bei-
spiele, bei denen die Erreichung einzelner Kennzahlen zu vollkommen kontraproduktiven Marketing-
Entscheidungen gefuhrt hat. Es wird gestohnt Uber die absurde Vorgehensweise, aber resignierend
als Spielregeln fur den ,ganz normalen Wahnsinn im Marketingalltag” erlebt. Eine vergleichbare Mar-
chensituation drangt sich auf: ,Des Kaisers neue Kleider“. Jeder erkennt das Problem, aber keiner
traut sich wirklich, die Sache beim Namen zu nennen.

In vielen Firmen wird beispielsweise in Produkt(geschmacks)-Tests angestrebt, bei mehr als der Half-
te der Befragten ein positives Resultat zu erreichen, obwohl Marktfihrer heutzutage in den meisten
Kategorien selten Marktanteile von 25 Prozent oder mehr erreichen. So werden oft an sich viel ver-
sprechende Produkt-ldeen aufgeweicht. Beispielsweise wird ein schérferes oder saures Ge-
schmackserlebnis, das urspriinglich eine eigentlich hinreichend grofRe Marktminderheit Gberzeugte,
immer weiter abgemildert. Im Ergebnis macht man es dann fast allen recht, aber so gut wie keinem
richtig recht. Das Ergebnis: ein weiterer Flop.

Ein weiterer zu beachtender Aspekt, der seltener geschildert wird, ist die Verfihrung zur Manipulation
von Leistungs-Kennzahlen. Der Dekan der London Business School Andrew Likierman bringt es auf
den Punkt: ,In dem Moment, in dem man sich entscheidet, Uber eine Kennzahl zu steuern, l&dt man
Manager dazu ein, die Kennzahl zu manipulieren.”



Gute Testergebnisse verkaufen sich leichter als schlechte. Dies fuhrt oft dazu, dass die Grenze zum
Beispiel zwischen ,guter” oder ,schlechter” Werbung von Marktforschungs-Instituten bei vielen Krite-
rien bei 50 Prozent angesetzt wird. Aber dies ist nicht nachvollziehbar. Denn 64 Prozent der Werbung
fur bestehende Marken erzielt keine positiven Absatzeffekte, wie 830 internationale Werbewirkungs-
studien bewiesen haben. Zudem ist in den Benchmarks auch ein hoher Anteil an ,schlechter” geteste-
ten Werbe-Alternativen enthalten. Schon deshalb misste die Grenze zwischen ,gut* und ,schlecht"
bei 64 Prozent oder hoher liegen. Jedoch nicht bei 50 Prozent.

Noch erschreckenender: Grof3e internationale Institute werben teilweise sogar fur lhre Werbe-
Pretests damit, dass nur etwa ein Drittel der getesteten Werbung seine Ziele nicht erreicht. Die Chan-
cen, in solchen Pretests gut abzuschneiden, sind somit drastisch besser als in der Realitat — mit mog-
lichen teuren Konsequenzen fir die Kunden: - Beim Advertising $ales Effect Test ist dies anders. Nur
in etwa einem Drittel aller Tests wird eine ausreichend grol3e Absatzwirkung erzielt.

Schon David Ogilvy kritisierte: | sometimes wonder if there is a tacit conspiracy amongst clients, me-
dia and agencies to avoid putting advertising to such acid tests. Everyone involved has a vested in-
terest in the myth that all advertising increases sales to some degree. It doesn't.

5. Die implizite Lineritats Annahme bei Benchmarks ist falsch und fuhrt zu Flops

5.1 Positive und negative Gefuihle werden im Gehirn von unterschiedlichen Regelkreisen ver-
arbeitet

Konventionelle Tests und Benchmarks gehen implizit davon aus, dass negative Gefuhle das Gegen-
teil von positiven Geflihlen sind. Aber das Gehirn ist anders gebaut. Positive und negative Geflihle
werden von unterschiedlichen Regelkreisen verarbeitet.

Fur positive Geflhle ist ein Schaltkreis zustandig, der im Allgemeinen unter der Bezeichnung Beloh-
nungssystem zusammengefasst wird. (Hieran beteiligt sind u.a. das mediale Vorderhirnbtndel und
der Nucleus accumbens.) Hier wird die Motivation erzeugt sich einer Sache anzundhern, die soge-
nannte Anreizmotivation

Die Motivation eine Sache zu vermeiden, weil sie erfahrungsgemaf an negative Geflhle gekoppelt
ist, wird durch einen anderen Schaltkreis vermittelt, den man das Bestrafungssystem nennt. (Ein
wesentliches biologisches Strukturelement dieses Schaltkreises ist die Amygdala.)

Affekthilanz mit zwei Skalen

= |Inder Alltagssicht stellt man sich negative  ®  Das Gehirn ist aber anders gebaut.

Gefihle haufig als das Gegenteil von =  Positive und negative Gefiihle werden von

positiven Gefiihlen vor. unterschiedlichen Regelkreisen verarbeitet.
(zusammenfassend: Storch, Kuhl 2011)
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Damasio nennt die Tatsache, dass das Hirn in seiner urspriinglichen Form nur die zwei Kategorien
~gut® oder ,schlecht” kennt, Dualitat. LeDoux (2001) konnte nachweisen, dass es ein emotionales
Erfahrungsgedéachtnis gibt, mit dessen Hilfe sich Organismen extrem schnell und unterhalb der Be-
wusstseinsschwelle gefiihlsmaRig orientieren kdnnen.

Das Unbewusste greift bei seinen Bewertungen einerseits auf ererbte Muster (Instinkte) und anderer-
seits auf das Extensionsgedachtnis zurlick. Hier werden alle wichtigen Situationen abgespeichert, die
das Individuum erlebt hat. So ergibt sich fir jeden von uns ein persodnliches, das ganze Leben umfas-
sende Gedachtnissystem. Wichtige Erfahrungen werden hier gespeichert und zusétzlich mit einer
Bewertung versehen, einem sogenannten somatischen Marker. Das Prinzip der Bewertung ist ein-
fach; ,Gute Erfahrung, wieder machen” oder ,,Schlecht gewesen, bleiben lassen®.

Dieses System gilt als ein evolutionar entstandenes, erfahrungsbasiertes Uberlebenssystem, das
Menschen mit den Tieren gemeinsam haben. Es ermdglicht einem Organismus, sich an veranderte
Umwelten anzupassen und aufgrund gespeicherten Wissens Hypothesen lber bestmégliche zukiinft-
tige Verhaltensweisen zu bilden. Weil dieses System dem Uberleben dient, sind somatische Marker
sehr schnell verfugbar. Sie lassen sich innerhalb von 200 Millisekunden nachweisen (Ferguson, Por-
ter; 2009).

Planungsvorgange ohne kérperliche und gefiihismaiige Begleiterscheinungen bleiben hingegen ,in-
tellektuelles Geplankel im Kopf“, das typischerweise nicht zum Vollzug einer Handlung fiihrt.

5.2 Menschen gewichten Verluste viel starker als Ge  winne.

Benchmarks werden in der Marktforschung ermittelt, indem die Durchschnittswerte verschiedener
Test-Ergebnisse errechnet werden. Dabei werden oft alle gemessenen Dimensionen ohne Gewich-
tung bertcksichtigt. Es wird implizit unterstellt, dass negative Urteile durch eine gré3ere Anzahl posi-
tiver Bewertungen tUberkompensiert werden kénnen.

Die Psychologen und Wirtschafts-Nobelpreistrdger Kahnemann und Tyversky sind aber durch Versu-
che zu der Auffassung gelangt, dass klassische Annahmen der Statistik tber die Lineraritat von posi-
tiven und negativen Erwartungswerten nur begrenzt der Realitdt entsprechen. Eine Aussage der
Prospekt Theorie beinhaltet die Loss Aversion, nach der Kunden Verluste und Risiken starker scheu-
en, als sie Gewinne schatzen. ,Menschen hassen Verluste.... Vereinfacht ausgedriickt, wenn man
etwas verliert, wird dies doppelt so stark negativ bewertet, als wenn man das Gleiche erhalt." Anders
ausgedruckt: Menschen sind ,Verlust-Vermeider“. (Thaler, Sunstein 2009).

Hardie, Johnson und Fader haben empirisch belegt, dass negative Abweichungen von derzeit ver-
wendeten Produkten auf starke Ablehnung stof3en. Die Analyse bestétigt eindrucksvoll das Konzept
der Loss Aversion bei der Markenwabhl. - Erganzend geht die Regret Theory von der Beflirchtung aus,
fehlerhafte Entscheidungen zu treffen und Wahlmoglichkeiten mit negativen Konsequenzen zu ver-
meiden, da diese zu Bedauern fuhren.

Operationalisiert, bedeutet die Loss Aversion, dass neue Angebot vorteilhaft und frei von wahrge-
nommenen relevanten Nachteilen erlebt werden missen, um einen nachhaltigen Markenwechsel zu
bewirken. - Dies wird in den meisten Benchmarks nicht berticksichtigt und verursacht hohe Flopraten.
Die erste Abbildung auf der néachsten Seite veranschaulicht die unterschiedlichen Ergebnisse der
Erfolgsvorhersage von konventionellen Benchmarks im Vergleich zur $ales Effect Test Marktsimulati-
on.



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

Konventionelle
Benchmarks
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Benchmarks unterstellen implizit die Linearitat der Messwerte und sind leichter zu erfiil-
len. Das $ales Effect Markenwahl-Kriterium ist hirter und entspricht der Loss Aversion.

Das Markenwahl-Kriterium des Sales Effect Test-Syst ems

Das Markenwahl-Kriterium des Sales Effect Test-Systems (Konzept-, Produkt-, Packungs-, Kommu-
nikations-Wirkungstests sowie Marktsimulation) entspricht der Loss Aversion, Regret Theorie sowie
zahlreichen weiteren wissenschaftlichen Erkenntnissen, (die die Abbildung unten nennt). Es lautet:
Kunden wechseln ihre aktuelle Hauptmarke langfristig nur dann, wenn die Alternative zumindest bes-
ser in einem kaufrelevanten Kriterium erlebt und zumindest gleich gut in allen anderen kaufrelevanten
Dimensionen wahrgenommen wird.

Das Markenwahlkriterium der Sales Effect Marktsimulation
hat eine solides theoretisches Fundament:

“gleich gut und besser”

= Loss = Ancho- = Domi- = Regret = Endow-
Aversion ring- nanz- Theory ment
aus der oder und (u.a. Theory
Prospect Referenz Promi- Land- (u.a.
Theory punkt- nenz- man) Thaler)
(u.a. Theorie effekte
Nobel- (u.a. (u.a.
preis- Ariely; Samuel-
trager Hardie, son,
Kahne- Johnson, Zecken-
mann, Fader) hauer)
Tversky)

Maver DE GROOT

Dieses verwendete “harte” Marktsimulationskriterium hat sich in knapp eintausend Anwendungen in
verschiedensten Méarkten und Kategorien im In- und Ausland bewahrt. In den Féllen, in denen die
neuen Angebote (nahezu) unverédndert eingefihrt wurden, lag die Prognose in der Regel innerhalb
von 0,5 Marktanteilspunkten der aktuell erzielten W erte. In den bereits - gemeinsam mit Kunden -
publizierten Fallstudien gab es nur eine Differenz von den vorhergesagten Marktanteilen zu den in
der Marktrealitat erzielten Werten von:
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Unsere Uberzeugung: Eine Methode ist nur so gut, wie ihre nachweisbare
Prognosezuverldssigkeit im Markt. - Prognose-Differenzen zur Marktrealitat

David John Shaw, Leiter Marktforschung/Media,

Inhev Germany, i
o £
0,1% planung & analyse 2/2004 f \Véi?’;‘.
Jorg Shaffken, Iglo Marketing Direktor
01% Kongress 2008, Markenartikel 1/2009
’
Iglo del Mar (neue Produkte): 0,1 %

Iglo Rahm-Spinat (neue Werbung): 0,2 %

Wolfgang Reese, Geschaftsfiihrer Chefaro

0’3 % absatzwirtschaft 7 / 2004

Rita Liibbe, Vice President
Marketing Central Region
Esselte Leitz,

u.a. in planung & analyse 6/2005 -

0,5%

= p—r

Maver pE GrooT

0,1 % bei Beck’s Gold. (Shaw, Mayer de Groot 2004)

0,1% bei Milka Tender (Mayer de Groot 2011)

0,1 % bei Iglo del Mar (Schaffken, 1. Kongress fur mehr Markenerfolg 11/08)

0,2 % bei Iglo Spinat (Schaffken, 1. Kongress fir mehr Markenerfolg 11/08)

0,2 % bei NIVEA Soft in Italien (von Dassel, Wecker, Mayer de Groot 2001)

0,2 % bei Sheba (Mayer de Groot 2010)

0,2 % bei Barensnack (Mayer de Groot 2010)

0,4 % bei NIVEA Soft in Deutschland. (von Dassel u.a. 2001)

0,5 % bei Dymo LabelWriter. (Lubbe, Mayer de Groot u.a. 2006)

Ahnlich gute Ubereinstimmungen wurden in zahlreichen weiteren Studien erzielt, von denen
einige publiziert wurden: Efasit (2009), Enzym Lefax N (Kleij 1996), Hassertdder (Lennatz 2005),
ibutop (Reese u.a. 2004), Lefax (Kleij 1996), Leitz (LlUbbe u.a.2004), Niederegger (Strait u.a. 2006)
Perfect Draft (Lennatz 2005/2006), Vorwerk (Weber u.a. 2006)

Zudem sind mehrere anonyme Beispiele (ohne Markennennung) verdéffentlicht worden.

Selbst bei der Vorhersage der Wirkung von Promotions in nur 5 Aktionswochenen lassen

sich relativ marktnahe Prognosewerte erzielen. So betrug die Abweichung der verkauften
Aktionsware in der WD-40 Volks-Profispray Bildaktion nur 0,9% (Gill, Mayer de Groot 2011)

Eine Methode ist nur so gut, wie ihre nachweisbare
Prognosezuverldssigkeit im Markt

NIVEA Soft Marktanteil =, Die Prognose-Ubereinstimmungen mit
S den realen Markt-Ergebnissen von NIVEA
Prognose-Differenz: 11 8% Soft gehdren definitiv mit zu den besten
nur 0,2% in Italien + ! Resultaten, die jemals von Beiersdorf mit
Nur 0,4% in Deutsch. unterschiedlichen Markt-Simulations-

verfahren erzielt werden konnten.

= Die Abweichung der Vorhersagewerte zu
den in Italien und Deutschland erzielten
Werte lagen jeweils unter einem halben
Prozentpunkt.”

Klaus M. Wecker, Beiersdorf-

Marktforschungsleiter Consu-

mer von 1971 bis 2001

(in planung & analyse 2001)

’

&

nach 1Jahr

Die Prognose-Ubereinstimmungen gehdren definitiv mit zu den besten, die jemalsvon
Beiersdorf mit unterschiedlichen Markt-Simulationsverfahren erzielt werden konnten.

MayEr e GrooT



Unzuverladssige Benchmarks Pretests kbnnen Produkte gefahrden

Drei Fallstudien sollen zum Abschluss exemplarisch an Beispielen von Werbepretests das Risiko un-
zuverlassiger Benchmarks oder Key Perfomance Indicator verdeutlichen.

Esselte-Leitz: unzuverlassige internationale Pretes  ts und Benchmarks flhrten zum Flop
Deutschland erzielte hingegen mit einem anderen Wer  be-Pretest einen ausgezeichneten Erfolg.

In 2003 wurde eine internationale Esselte-Leitz Werbe-Kampagne entwickelt. Sie zeigte Sekre-
tarinnen, die Dank der hervorragenden Qualitdt der Esselte-Leitz Produkte bereits ihre Aufgabe
erledigt haben. Ein standardisierter konventioneller Pretest sagte international positive Image- und
Absatz-Effekte vorher.

In Deutschland kam aber unser “harter” Pretest zu deutlich anderen Ergebnissen und zu einer
unbefriedigenden Absatz-Wirkungs-Prognose. Daher wurde in Deutschland eine andere Werbe-
Kampagne eingesetzt, die auf den Erkenntnissen aus vorangegangenen qualitativen Analysen
(projektiven Techniken) aufbaute. Sie erzielte gute Umsatz-Wachstums-Impulse flr neue sowie
etablierte Produkte und verbesserte das Leitz-Image signifikant, wie vorhergesagt. Der Leitz Topstyle
Locher wurde sogar als “Produkt des Jahres 2004" ausgezeichnet.

Die internationale Esselte-Leitz Werbe-Kampagne erwies sich (wie in Deutschland vorhergesagt)
auch weltweit als Flop. Die unbefriedigenden internationalen Umsatzresultate fuhrten zur
Veréanderung des internationalen Management Teams.

Die internationale Esselte Leitz Kampagne erzielte unbefriedigende Pretest
Resultate. Die deutsche Exekution erzielte hohe Image- und Absatz-Effekte.

internationale Esselte Leitz Kampagne Leitz Topstyle Locher: 47% Absatzsteigerung

ALLES UNTER KONTROLLE. SO LIEB" ICH ES!

09 2002 09 2003

Leitz Alpha Color Hingemappen: 41% Absatzsteigerung

..........................

08 2003 09 2003

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Baileys Minis: unzuverlassige internationale Pretes ts und Benchmarks fuihrten zum Flop
In Deutschland wurde Baileys  Minis hingegen als ,Produkt des Jahres 2005" ausgez eichnet

In 2005 wurde Baileys Minis weltweit eingefihrt. Ein sehr kreativer Werbefilm erreichte international in
konventionellen Pretests gute Testergebnisse. Er zeigte attraktive Frauen und Manner, die schwe-
bende Baileys Tropfen in einem schwerelosen Raum verfolgen, um sie zu trinken. (Sehen Sie hierzu
Abbildung auf der folgenden Seite)

Trotz hoher ausgeldster Aufmerksamkeit und Attraktivitat erzielte dieser Werbefilm im Pretest in
Deutschland allerdings keine nennenswerte Absatz-Wirkung. Deshalb wurde eine deutsche Alternati-
ve entwickelt. Im “Mini Bar* Werbefilm nimmt ein attraktiver Mann einen Baileys Mini, neben mehreren
Huhner-Eiern (zum Grol3envergleich) platziert, wahrend einer Party aus dem Kuhlschrank, um ihn zu
geniel3en. Dieser Spot kommunizierte die kleiner Packungsgrofie von Baileys Mini deutlich besser
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und Uberzeugte neue, vor allem mannliche Zielgruppen. Die im Pretest vorhergesagte hohe Absatz-
wirkung bestéatigte sich in der Marktrealitat. Baileys Mini wurde in Deutschland Dank der Werbung ein
grol3er Erfolg und sogar als “Produkt des Jahres 2005" ausgezeichnet.

Trotzdem wurde dieses Produkt spater weltweit eingestellt, denn der kreative internationale Werbe-
film erzielte (wie in Deutschland vorhergesagt) auch weltweit keine ausreichende Umsatz-Wirkung.

Iglo 4Sterne Menue: in drei Monaten vom Werbe-Flop ~ zum Marktfihrer

Hohe Aufmerksamkeit erzielten kreative TV-Spots mit dem ersten homosexuellen Werbe-Paar eines
grolRen Herstellers - nicht nur bei Kreativen und der Fachpresse. Ein internationales Institut sagte
sogar in einem traditionellen Werbe-Pretest einen der hdchsten jemals gemessenen Absatzeffekte
voraus. (unter den Top Five weltweit fir Lebensmittel!). Unilever investierte deshalb tiber 20 Millionen
€ in 18 Monaten in Werbung. Dennoch blieb aber der erwartete Erfolg zunachst aus!

Baileys: Der internationale Spot verkaufte nicht, aber die deutsche Exekution.
Iglo 4Sterne Menue: Vom Werbe-Flop zum Marktfihrer in 3 Monaten

Diﬂ Sh’rm Toas .J,ten

International Bailey’s TV Spot, Float”

Deutscher Bailey's TV Spot ,,Mini-Bar”

Maver DE GroOT

Innovative qualitative und quantitative Werbe-Analysen kamen aber zu einem anderen Ergebnis. Es
mussten relevante Details an der Exekution der attraktiven Basisidee verbessert werden. Das Ergebnis
gezielter, kleiner, aber wesentlicher Korrekturen: Innerhalb von nur 3 Monaten verdoppelte Iglo 4Sterne
Menue die Marktanteile und wurde Marktfiihrer! Ubrigens, mit einem Zehntel des vorher eingesetzten
Budgets.

Diese Fallstudie beweist erneut, wie wichtig es ist, die richtigen Emotionen zu kommunizieren und wie
gefahrlich es sein kann, Werbe-Pretests mit dubiosen, rein rationalen Benchmarks einzusetzen, die auf
veralteten Annahmen wie dem “homo oeconomicus” oder “AIDA” basieren.

Es durfte wenig Uberraschen, dass Mayer de Groot auch nach dem Verkauf von Iglo von den neuen
Eigentumern mit der Uberpriifung der Iglo-Relaunch-Kampagne, der Werbung fir die neue Seafood
Range sowie die McFischstabchen-Kooperation mit McDonald’s ausgewahlt wurde. Wieder erwiesen
sich die Marktanteils-Prognosen als zuverlassig: Bei Iglo-Seafood wurde die Abweichung auf 0,1
Prozent genau vorhergesagt, beim Kernsortiment Spinat wahrend der Werbeperiode auf 0,2 Prozent.
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Bei McFischstabchen sind solche konkreten Prognosezuverlassigkeitsvergleiche leider nicht mdglich.
Denn das gemeinsame Kooperationsangebot wurde — wie vorhergesagt - schneller verkauft, als ge-
plant. Welche von uns zusatzlich realisierbaren prognostizierten Umsatzchancen méglich gewesen
waren, ist und bleibt deshalb eher hypothetisch.

Dr. Ralf Mayer de Groot

steigert als Marketingforscher und -Berater seit Jahren die Markter-
folge von neuen und etablierten Angeboten mit innovativen Metho-
den und Erkenntnissen. Seit 2007 fuhrt er die MAYER DE GROOT
Marketing-Research and Consult sowie ein Netzwerk an ausge-
wahlten Kooperationspartnern. Er war zuvor 7 Jahre Vorstand /
COO bei Konzept & Analyse und ist Autor zahlreicher Fachverof-
fentlichungen und Dozent an Universitaten. Strategische Marken-
fuhrung und Marktforschung kennt er aus allen Perspektiven: aus
Uber 14 Jahren Marketingforschung (MARS Gruppe, Target Group,
Konzept & Analyse), aus 7 Jahren Agenturen (Scholz & Friends,
BJP, HMS & Carat), aus 7 Jahren Marketing (MARS Gruppe im In-
und Ausland) und aus 20 Jahren Marketingstrategie-Beratung.
www.mayerdegroot.com _ oder 06198 50 29 21

Literaturhinweise erhalten Sie unter mdg@mayerdegroot.com

Ausfuhrlichere und weitere Fallstudien finden Sie u nter www.mayerdegroot.com
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