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1. Forschungsrichtungen in der Marktforschung

Quantitative und qualitative Marktforschung

Qualitative Marktforschung

Quantitative Marktforschung

Forschungsziel
ERKENNEN
BESCHREIBEN
VERSTEHEN

von psychologischen und

soziologischen Zusammenhangen

Im Vordergrund steht die
vollstandige
ERFASSUNG und
INTERPRETATION
aller problemrelevanter Themen
hinsichtlich der Aufgabenstellung

Keine Messung in Haufigkeiten

oder quantitativ bezifferbaren
Zahlen

KONZEPT@MARKT

Innovative Werbeforschung

Im Mittelpunkt steht die auf das
MESSEN
beruhende Forschung

Zahlenmalfige Erfassung und
Beschreibung von Sachverhalten
oder Tatbestanden mittels
quantitativer Methoden (%-Werte)

Wichtig ist der Reprasentativ-
schluss des Ergebnisses der
Stichprobe auf die Grund-
gesamtheit (z.B. Bevdlkerung,
Kundengruppe)
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1. Forschungsrichtungen in der Marktforschung

Quantitative und qualitative Marktforschung

Qualitative Befragung Quantitative Befragung

(wenig - standardisierte Befragung) (hoch-standardisierte Befragung)
Gruppendiskussion mundliche Befragung
Einzelinterview (Tiefeninterview) schriftliche Befragung
Expertengesprache telefonische Befragung
niedrige Fallzahlen (z.B. n=15) hohe Fallzahlen

- hohe Kosten je Interview + niedrige Kosten pro Interview

+ tiefe Einblicke in Motive - bleibt vergleichsweise
und Verhalten oberflachlich
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1 Forschungsrichtungen in der Marktforschung

Qualitative Marktforschung

Die qualitative Marktforschung arbeitet mit psychologischen Verfahren. Statt viele Personen
direkt zu befragen, werden wenige Zielpersonen sehr intensiv interviewt. Diese Ergebnisse sind
zwar nicht reprasentativ, sie dienen aber zur ausfiihrlichen Stoffsammlung, um seinerseits
wieder Hypothesen quantifizieren zu kdnnen.

Hierbei werden hauptsachlich zwei Instrumente eingesetzt:

- Gruppendiskussionen
- Einzelexplorationen

Qualitative Marktforschung folgt psychologischen Modellen. Eines der gangigsten Modelle
ist die Morphologische Methode.
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1 Forschungsrichtungen in der Marktforschung

Qualitative Marktforschung

Gruppendiskussionen

- 6 - 10 Teilnehmer

- Diskussion tber ein bestimmtes Thema unter Leitung eines Moderators
- Grundlage ist ein relativ grob skizzierter Gesprachsleitfaden

- Zeitdauer ca. 1 bis 2 Stunden

- Ziel: ein moglichst breites Meinungsspektrum zu generieren

Einzelexplorationen

- ca. 10 - 30 Gesprachspartner

- intensives Gesprach mit einem speziell geschulten Interviewer

- relativ grob gehaltener Fragebogen, praktisch durchgangig mit offenen

- Fragen

- Zeitdauer ca. 1/2 - 1 Stunde

- Ziel: moglichst differenziert und tief etwas Gber den Meinungsgegen-
stand zu erfahren.
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1 Forschungsrichtungen in der Marktforschung

Qualitative Marktforschung

Gruppendiskussionsraum

Kunden-Beobachtungsraum
mit Einwegspiegel
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1 Forschungsrichtungen in der Marktforschung

Qualitative Marktforschung

Phasenablauf in Gruppendiskussionen

Phase 1: Fremdheit
Die Teilnehmer kennen sich noch nicht. Die Situation ist neu und ungewohnt.
Zuriickhaltende AuRerungen; Beitrage gemaR sozialer Erwiinschtheit.

Phase 2: Orientierung
Die Teilnehmer suchen nach ihrer eigenen Rolle und Gemeinsamkeiten mit
anderen. Welche Meinungen, welches Themen werden akzeptiert?

Mehr Offenheit in den Aussagen, aber Verschlossenheit in Bezug auf
Gefluhle und tieferliegende personliche Einstellungen.

Phase 3: Vertrautheit
Bedurfnis nach Homogenitat, Zustimmung, Wertschatzung und Akzeptanz.
Die Situation entspannt sich, die Teilnehmer flhlen sich wonhl.

Abbau von Hemmungen, spontane, unkontrollierte Reaktionen. Auch
personliche Einstellungen werden geaulert.

Phase 4. Konformitat
Die Teilnehmer méchten den harmonischen Gruppenverlauf weiter aufrecht
erhalten. Die Diskussionsintensitat nimmt ab und es besteht die Tendenz,
eine einheitliche Gruppenmeinung zu formulieren.

Reduzierung der Redebetrage, Wiederholungen, Gruppenkonsens.
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1 Forschungsrichtungen in der Marktforschung

Qualitative Marktforschung

Grundprinzipien der Morphologischen Marktforschung

Die Gesamtheit der flr die Produktverwendung verantwortlichen Motive werden im morphologischen
Hexagramm dargestellt. Hierbei wird das Prinzip der Motive und Gegenmotive deutlich. Auf der einen
Seite mochte man durch ein gutes Feierabend-Bier ein Stlick Alltag hinter sich lassen, auf der

anderen Seite muss man aber auch Mal3 halten kbnnen, um am nachsten Tag wieder den Alltag
meistern zu kdnnen.

Morphologisches Hexagramm: Beispiel Bier

Beherrschungsgebot - ~Verflissigung
Markenkern
Alltagsform wahren < < > > Verfassungswandel
Trinkstile und

Gewohnheiten Begrenzung

Die Morphologische Marktpsychologie geht davon aus, dass die engagierte Beteiligung des
Rezipienten das eigentlich Entscheidende an einer gelungenen Werbung ist. Werbung funktioniert
nicht wie eine Einbahnstral3e auf der die Werbebotschaften in die Kopfe der Verbraucher transportiert
werden. Gute Werbung funktioniert dadurch, dass sie den Rezipienten in einen Dialog von Thesen
und Gegenthesen verwickelt, der sich in Form einer Scherenstruktur entfaltet.
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1 Forschungsrichtungen in der Marktforschung

Qualitative Marktforschung

Beispiel: Typologien der Morphologischen Marktforsc hung

Die meisten Marken beziehen sich auf stimmte Verwendungsstile oder Verwendungstypen, die
auf dem Markt beobachtbar sind. Verwendungstypen sind aber weniger Personen, sondern
vielmehr Verwendungsarten. Verwendungsstile befriedigen Motive.

Schluckspecht
Bierfeinschmecker ruhige Feierabend-Trinker
Beherrschungsgebot Verfllissigung
Zurlickhaltende Wirkungs-Angstliche Markenkern beherrschte Entspanner
Alltagsform wahren : > > Verfassungswandel
Fitness-bewuRte Wenigtrinker Markenbewufte Niveauwahrer
Trinkstile und Begrenzung
Gewohnheiten Markenkultzelebrierer
Anspriiche

Cliguen-Angehorige
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2. VerknUpfung von Apparativer, Qualitativer und Qu  antitativer Markforschung

Case Study Polytest

Polytest”

Ein neuartiger, integrierter Werbewirkungstest , der erstmals
die Vorteile unterschiedlicher qualitativer und quantitativer
Testmethoden verknUpft

Qualitativ-tiefenpsychologischer Werbewirkungstest
Morphologische Werbe-Dialog-Analyse  (‘Scheren-Analyse”)

management t- -1

Quantitativer Werbewirkungstest
KONZEPT@MARKT

Ad (&) Score
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2. Verknupfung von Apparativer, Qualitativer und Qu antitativer Markforschung
Qualitativer Untersuchungsteil: Morphologische Werb edialoganalyse

Mehrphasige Exposition des Werbemittels und Explora tion des
unmittelbaren Erlebensprozesses in 1 1/2 stiindigen T iefeninterviews

Aufdecken der psychologischen Grundbilder
und Mechanismen des Werbemittels

Rekonstruktion der kommunikativen Mechanik des Werb edialogs
anhand des grundlegenden Musters von
Verlockung - Abwehr - Vermittlung  ("Scherenstruktur")
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2. Verknupfung von Apparativer, Qualitativer und Qu antitativer Markforschung

Qualitativer Untersuchungsteil: Morphologische Werb edialoganalyse

Vortelle

Aufgreifen der tatsachlichen Wirkungsqualitaten, di e bel den Werbe-
Rezipienten riberkommen

Aufdecken der psychologischen Bedeutung der Reaktio nen der
Rezipienten

Exakte Beschreibung der tatsachlich erreichten inha ltichen
Werbebotschaft

Detailierte inhaltliche Hinweise zur Optimierung

Relative Nachteile
Aussagen Uber Werbedurchsetzung indirekt erschlosse n
Keine quantitative Untermauerung durch hohe Fallzah len
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2. VerknUpfung von Apparativer, Qualitativer und Qu  antitativer Markforschung
Apparativer Untersuchungsteil: Eye-Tracking

Registrierung der Augenbewegungen in den ersten dre | Sekunden
bei Betrachtung der Werbung

Statistisch reprasentative Analyse der Blickbewegun gs-Muster bei
der Werberezeption

Dokumentation, welche Anzeigen-Elemente und "Schlts selreize" mit
welchen Zeitanteilen wahrgenommen werden
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2. VerknUpfung von Apparativer, Qualitativer und Qu  antitativer Markforschung
Apparativer Untersuchungsteil: Eye-Tracking
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antitativer Markforschung

2. Verknupfung von Apparativer, Qualitativer und Qu

Apparativer Untersuchungsteil: Eye-Tracking

Vorteile
Unmittelbares Erfassen der tatsachlichen Wahrnehmun gsvorgange

Dokumentation, welche Anzeigenelemente im Werbekont  akt
tatsachlich rezipiert werden und welche untergehen

Relative Nachteile
Kein Zugriff auf den Erlebensprozess und Bedeutungs gehalt der

Wahrnehmungen
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2. Verknupfung von Apparativer, Qualitativer und Qu antitativer Markforschung
Quantitativer Untersuchungsteil: Studiotest Ad & Sc ore

Statistisch reprasentative, guantitative Fragebogen erhebung zur
Werbewirkung (- dabei hoher Anteil offener Fragen)

Recall und Anzeigenbeurteilung,Image- und Einstellung s-Shift,
Scoring im Vergleich zu ldealwerten

Quantifizierung der Morphologischen Werbedialog-Ana lyse in
Hinblick auf kognitive und emotionale Verarbeitung von
Werbeinhalten
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2. Verknupfung von Apparativer, Qualitativer und Qu antitativer Markforschung

Quantitativer Untersuchungsteil: Studiotest Ad & Sc ore

Vortelle

Untermauerung der Befunde durch hohe Fallzahlen

Focus auf Nachwirkung und Speicherung: Exakte Messu ng
erinnerter Inhalte

Erhebung des erzielten Einstellungs-Shifts durch die Werbung
(mittels Kontrollgruppe)

Relative Nachteile

Im Vergleich zu qualitativen Interviews weiterhin g eringe
Vertiefungsmadglichkeiten

Unmittelbare Rezeptionsphase bleibt "Black Box"
- kein Verstandnis des kommunikativen Funktionierens
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3. Case-Study

Teaser-Kampagne fur e-plus

Testmotiv

S Fam pelapinh I aPLEFEr
:h-.l spn 59 FRBAE Wk BIE ee
vopll eadkapd 1,
*“‘I..H-. iwm
|

e
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3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

Grundstruktur der Werberezeption

Primare Eindricke Reaktanz-Richtungen

Vermittlung

gfahige Vermittlu

= Werbebotschaft

Werbung pflanzt nicht linear
eine Botschaft in die Kopfe.
Vielmehr wirkt Werbung, indem
sie die Gegenwehr (Reaktanz)
der Rezipienten provoziert und
In einem Auseinandersetzungs-
Prozess (Involvement) fur die
eigene Botschaft fruchtbar
macht.

Die Graphik stellt im
Nacheinander den
wuinschenswerten und
werbewirksamen Rezeptions-
Verlauf schematisch dar
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3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

Methode: Tiefeninterview, 1,5 Std. Lange

1. Phase

» Kurzzeit-Darbietung des Werbemittels, bzw. 1.-mali  ges Zeigen eines Spots
* Schwerpunkt: Gegenbewegungen, Kritik

2. Phase

. Erneute Kurzzeit-Darbietung, bzw. 2. Darbietungv.  Spots
* Schwerpunkt: Erlebte Verlockungen

3. Phase

« Dauer-Darbietung des Werbemittels, bzw. nochmalige s Zeigen eines Spots
* Schwerpunkt: Zusammenwirken von Verlockung und Ge genbewegungen
» AbschlieBendes Verstandnis der Werbebotschaft

Insgesamt

» Zerdehnung der Rezeptionsstrecke
* Auch in den Durchgangen 2 und 3 wird erfald3t, was b  eim ersten Mal gesehen wurde

konzerT @)marir Innovative Werbeforschung Dr. Ottmar Franzen Seite 21



3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

Werbe- Medium Part Rezipienten-Part

Einstieg beim  Das griine Kreuz
PLUS verspricht Hilfe

1 « Nicht das Rote Kreuz,

Wieder Reklame fur
eine Hilfsorganisation
* .Werbung fiir Gesundheit,

Zahnpasta, Badesachen
aus der Apotheke*

sondern das grune*

e Das Kreuz von einer
Hilfsorganisation®

Méadchen mit
Zahnlicken braucht

| medizinische Hilfe
« Die hat schlechte Zahne, PR =EIEAAETIET
muss zum Zahnarzt* Notdienst*

» Das ist ein Notfall, da ,Er hat was aus der
muss der Zahnarzt her Apotheke geholt, und
oder Hilfe aus der jetzt geht es ihr wieder
Apotheke* gut”
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3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

Werbe- Medium Part Rezipienten-Part

Unklar, was zwischen
den beiden lauft
~Werbung fur die Bahn?

Eine Wochenend-
ausflugskarte: Fur Vater

Einstieg bei Zwei Kopfe - wohl
ZWEI| KOPFE @ Vater und Tochter ?

e FUr den Bruder ist der zu
alt”

e Vater und Tochter

Gltnk==n und Tochter zusammen
% ist sie billiger”
= \/ater und Tochter
gltcklich verbunden Suche nach
~_ *,DasPlus verbindet die Erklarungen
\ ' beiden® « ,Ich méchte aber gerne
* Verschworene wissen, warum der Mann
® Gemeinschaft" S0 guckt, was das wirklich
~ « Die Téchter fuhlen sich fir eine Situation ist"
sowieso meistens mehr » ,Den Hintergrund sehe
mit den Vatern verbun- ich nicht”

den”
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3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

Werbe- Medium Part Rezipienten-Part

A) Scheidungs-

Familie (Lucken) -

# braucht Hilfe

~ « Wo ist die Mutter?* Absto3end! Eine
| »,Das Scheidungskind kaputte Familie!

bsgghglrfg;:jeedfnsit Papa - ,.Der Typ ist ja unrasiert,
> ungepflegt, nimmt das

zusammen sein, aber - .
. ) ) Leben nicht so ernst
wenigstens telefonieren _ _
 ,Habe neulich so eine

B) Schllpfrige Gore gesehen. Die hatte
Geschichte zwischen ein T-Shirt an, auf dem
- Vater und Tochter stand: Pubertat ist, wenn
Eltern anfangen,

«.Die haben SpaR, machen anstrengend zu werden*

Scheil3 zusammen* Ausstieg

».Diabolisches Lacheln® « Absender E-Plus
» Oder ist das der Onkel?* registriert
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3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

Werbe- Medium Part

Texte u. Logo
werden erst spat

Text: Sonntags-Papa

,Der Text ist mir

telefoniert mit seiner e

Tochter WeiRes ins Auge

. ,Sonntags kann der gefallen. Ich wollte da
billiger mit seiner Tochter ~ hicht naher
telefonieren” hinschauen*

» ,Der ist viel unterwegs*

.Der soll sich mal lieber
um seine Tochter
kiimmern und nicht nur
mit ihr telefonieren”

konzerT @)markT Innovative Werbeforschung

Rezipienten-Part

Heimlichkeiten
zwischen Vater und
Tochter

+ ,Die Mutter kriegt nicht
mit, dass die telefonieren®

o Er will sie von der Mutter
loseisen”

» . Warum muss Papi
Sonntags arbeiten und hat
keine Zeit fur die Familie?
Er ist so Uberarbeitet,
dass er mide guckt und
sich nicht einmal rasieren
kann“
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3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

Werbe- Medium Part

AIHEEEIEE . E-Plus verbindet
Rezeption Menschen
* ,E-Plus verbindet
Generationen”

* .Sympathisch, Menschen,
nicht Prominente wie der
Beckenbauer bei 02

e-plus

Klingelt's?

E-Plus kimmert

Groschen fallt : sich um die

Verbindung auch in

¥ schwieriger Lage

« Jetzt sehe ich erst, dass
das Plus die beiden
verbindet. Jetzt erst habe
ich das ,Ein‘ gelesen®

« Klingelt's - aha, jetzt fallt
der Groschen*

* Die haben auch was fir
Sonderfalle”

Menschen - ist
aber selbst

(\VWACT]

* ,E-Plus hat ihr
geholfen, dass sie
immer mit ihrem Papa
reden kann“

e E-Plus duckt sich,
weil auch das Netz
nicht so gut ist"

KONZEPT@MARKT

Innovative Werbeforschung

Werbung

Rezipienten-Part

Banale Telefon-

» Telefon verbindet, nichts
Neues*

« ,Altmodische Werbung,
wie die Gewerkschaft
friher: ,Papi gehort
sonntags uns‘ “

E-Plus schwachelt

e Immer noch ein
Kindernetz“

e Als ware E-Plus nicht so
Uberzeugt von sich und
musste sich zurickhalten®

e E-Plus ist krank und
braucht Hilfe. Die Hilfe
ware das bessere Netz“

Dr. Ottmar Franzen Seite 26



3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

Werbebotschaft

Wird erst nach einigen
Hirden verstanden :

E-Plus ist der Helfer fur
menschliche
Beziehungsprobleme -
sollte aber
entschiedener auftreten
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3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

Werbe- Medium Part Rezipienten-Part

Wieder Reklame fir
eine Hilfsorganisation

Einstieg beim  Das griine Kreuz
PLUS verspricht Hilfe

Erste Vermittlung

Méadchen mit .Notdienst"

& Zahnltcken braucht

b medizinische Hilfe

E\I/r\llslgllelggs;:E Zwei Kopfe - wonhl Unklar, was zwischen

Vater und Tochter ? den beiden lauft

P - 3 { Vater und Tochter Suche nach

@ + =& glicklich verbunden Erklarungen

e
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3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

Werbe- Medium Part

A) Scheidungs-
Familie (Ltcken) -
braucht Hilfe

B) Schlupfrige
Geschichte zwischen
Vater und Tochter

E-Plus verbindet

Texte u. Logo
g Menschen

werden erst

spat rezipiert Text: Sonntags-Papa

telefoniert mit seiner
Tochter

e-plus
Klingelt's?

4
Spate,
muhsame

Rezeption Groschen fallt :

Verbindung auch in
schwieriger Lage

KONZEPT@MARKT

E-Plus kimmert
sich um die

Menschen - ist
aber selbst
schwach

Innovative Werbeforschung

Rezipienten-Part

Abstol3end! Eine
kaputte Familie!

Banale Telefon-
Werbung

Heimlichkeiten
zwischen Vater und
Tochter

E-Plus schwéachelt

Dr. Ottmar Franzen
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3. Case-Study

Morphologische Werbedialoganalyse

... Gesamteindruck

Menschliche Stimmung mit alltagsnahen
Personen - bleiben aber trotz des Plus-Zeichens
isoliert nebeneinander.

... Stérungen und Probleme

Generell wenige tragfahige Vermittlungen im
Rezeptionsprozess.

Betrachter pendeln zwischen positiven und
negativen Beziehungs-Phantasien hin und her.
Dabei haufig Ausstieg, bevor E-Plus als
verbindende Instanz in den Blick rickt.

... Image-Wirkung
Message: "E-Plus verhilft zu Menschlichkeit und
Miteinander" wirkt noch schwach u. schwunglos.

Shift vom E-Plus-Logo auf das + Zeichen als
elementares Verbindungssymbol misslingt noch.
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3. Case Study

Untersuchungssteckbrief Beispiel:
Werbemittel-Pretest flir eine

Anzeige

Untersuchungsart: Foldertest im Studio

Stichprobe: 100 zufallig ausgewahlte Passanten, die ein Handy benutzen
Quote: Geschlechtsverteilung: 50% Manner
50% Frauen

Untersuchungsort: Frankfurt
Feldzeit: April 2003
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3. Case Study

Werbemittelumfeld

Statistisch geschen arbeitet oin
Mansch 35,7 Jahre selnes Lebens.

e
- =
=
-

Fiir-Ahne Sighernelt: Fir i Vormdgen, |

Axa

Spanien

Marlboro Mowenpick
KONZEPT@MARKT

Innovative Werbeforschung
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3. Case Study

Werbemittelumfeld

“Whiskas' Frischebeutal.

Diw beatn Ar,
don Mapd crubor
i bebanmmnsn.

Schwarzkopf Weihenstephan Malteser
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3. Case Study

Blickverlaufsregistrierung von Management Tools

First Impression: Wohin geht der spontane erste Blic K?
Impact: Was sind Schllsselreize?

Time to contact: Wann werden key elements gesehen?
Effectiveness: Wie stark werden key elements gesehen?

Sequence: Was ist der typische Aufmerksamkeitsverla

Transitions: Was sind typische Ubergange?
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3. Case Study

Blickverlaufsregistrierung von Management Tools

Print Internet Hinweis:
0 Selektions- 0 _ Die Einteilung der
phase Quick-Scan Betrachtungszeit in

Phasen erlaubt die
Unterscheidung in
ungesteuerte und
gesteuerte sowie
unbewusste und

Perzeptions- Orientierungs-
2 phase 2 phase

Apperzeptions . bewusste
. . . Expk;]ratlonS- Wahrnehmu.ng.und
phase phase erlaubt somit eine
prazisere Analyse
° > der Vorgénge
Selektions- wahrend der
6 6 phase entscheidenden
ersten 1 bis 3
7 2 Sekunden der
Klickphase Exposition
1 1 (Betrachtung).

Sekunden Sekunden
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3. Case Study

Blickverlaufsregistrierung von Management Tools

Hinweis:

Die Einteilung in
verschiedene
Regionen oder ,areas
of interest” erlaubt die
Zuordnung von
Aufmerksamkeits-
werten zu diesen
spezifischen
Bereichen.
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3. Case Study

Blickverlaufsregistrierung von Management Tools

Legende
Logo
Headline
/ rex
o Plus
@ -> .
Key Visual
Visual
Hinweis:
Die Einteilung in verschiedene Regionen oder ,areas of interest”
erlaubt die Zuordnung von Aufmerksamkeitswerten zu diesen
spezifischen Bereichen.
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3. Case Study

Blickverlaufsregistrierung von Management Tools

Hinweis:

Diese Darstellung gibt
eine erste Antwort zu
den Fragen nach
Ablauf (Sequence),
Erstbetrachtung

(First Impression) und
Ubergéangen
(Transitions) .

Kommentar:

1. Plus: Wird kurz
und nicht sehr
ausgepragt
wahrgenommen

2. Visual (linker Teill
der Headline und
Mund des
Madchens)

3. Headline rechts

4. Logo
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3. Case Study

Blickverlaufsregistrierung von Management Tools

Betrachtungszeit:
1 Sekunde
(0,2 bis 1,2 sec)

Filter: alle Befragten
n =100

Kommentar:

* Die starke
Beachtung von
Headline sowie
Mund und Haar des
Méadchens werden
hier verdeutlicht.

* Das Gesicht des
Mannes wird kaum
fixiert, sondern der
rechte Teil der
Headline und der
Textblock

» Das ,+“in der Mitte
sowie das Logo
verzeichnen noch
wenige Fixationen.
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3. Case Study

Blickverlaufsregistrierung von Management Tools

Betrachtungszeit:
3 Sekunden
(0,2 bis 3,0 sec)

Filter: alle Befragten
n =100

Kommentar:

* Die starke
Beachtung von
Headline, Text und
Mund des Madchens
verstarken sich noch.

» Das Gesicht des
Mannes wird noch
immer kaum fixiert,
sondern vermehrt
das Logo

e Das +"“in der Mitte
wird noch immer
wenig fixiert.
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3. Case Study

Blickverlaufsregistrierung von Management Tools

Zwischenfazit

« Wahrend der ersten Sekunde der Betrachtungszeit werden die Headline (,Ein“ und
,verbindet) sowie der Mund des Madchens stark wahrgenommen. Das ,+" sowie
das Logo werden noch nicht intensiv fixiert.

 Nach der ersten Sekunde werden das Logo, der Text und der rechte Teil der
Headline starker betrachtet, wahrend das ,+“ keine Steigerung verzeichnet.

Kumuliert betrachtet wirken die Headline und der Mund des Madchens als
,Eyecatcher”, danach wird das Logo fixiert und das grine Pluszeichen wird im
Verhaltnis zu seiner Grésse und gestalterischen Bedeutung kaum wahrgenommen.

Zentrale Schlussfolgerung

« Das in der Kampagne neu eingefthrte grine Plus wird nur
unzureichend mit dem Logo "E-Plus" in Verbindung ge setzt !
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Leitende Fragestellung:

* Wie schlagt sich der Erlebensprozess bei der Rezeption statistisch in
Wahrnehmungs- und Geflhls-Nennungen wieder?

Erfasst durch standardisierte Fragebogenerhebung

1. Vorlage der Anzeige - 10 Sekunden:
« Augenmerk auf spontan verstandene Botschaft, Hauptbeeindruckungen/ Reaktanzen

2. Vorlage der Anzeige - 30 Sekunden:
« Augenmerk auf Involvement in den Werbedialog

3. Vorlage der Anzeige - Dauerexposition:
 Gesamtfazit in Form von Likes und Dislikes
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Frage 1:
Bitte denken Sie einmal an die ganzen Anzeigen, die  Sie eben gesehen haben. Nennen Sie mir bitte alle, an
die Sie sich erinnern kénnen. Nennen Sie mir jeweil s Markennamen und Produkt.

Marke Produkt
Naomi Campbell, Mystery 51% Parfum
Malboro 49% Zigaretten
e-plus 41% Handy Provider
Malteser Aquavit Schnaps
Axa Versicherungen
Whiskas Frischebeutel
Siemens Handy CL50
Mdovenpick Eis des Jahres
Spanien Urlaubsland

Weihenstephan Joghurt natur

Schwarzkopf Haarcoloration

Sonstige Bier

AQIQ:
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Frage 2a:
Welche dieser Anzeigen fanden Sie besonders interes  sant?

Total

Naomi Campbell / Mystery Parfum
Siemens / Handy CL50

Whiskas / Frischebeutel / Katzenfutter
Md&venpick / Eis des Jahres
Spanien / Urlaubsland

Malteser / Aquavit

e-plus / Handy-Provider

Axa / Versicherungen

Marlboro / Zigaretten
Weihenstephan / Joghurt natur
Schwarzkopf / Haarcoloration
Keine Angabe

AQIQ:
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Frage 7b:
Was gefallt lhnen an der Anzeige besonders gut?

Total

Ausstrahlung des Kindes 33%
Ausstrahlung der Beiden
Gesamteindruck
Ausstrahlung des Mannes

Leistungen / verbindet _
Likes

Beziehung der Beiden _—
Dislikes

=0,87
Wirkung ,Ein + verbindet"

Worum es geht / Worum geht es ?
Wirkung ,+*

Bilder

Marke / Produkt

Keine Angabe

QLG
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Frage 7c:
Was gefallt lhnen an der Anzeige weniger gut?

Total

Darstellung des Textes
Ausstrahlung des Mannes
Gesamteindruck
Ausstrahlung des Kindes
Worum es geht / Worum geht es?
Ausstrahlung der Beiden
Bilder

Darstellung der Beiden
Informationsgehalt
Wirkung e-plus

Wirkung ,Ein + verbindet,
Keine Angabe

AQIQ:
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Frage 8:
Wie gut passt Ihrer Meinung nach die Anzeige zum Im  age der Marke e-plus?

Total

Personen zwischen 14 und 29 Jahren

Personen zwischen 30 und 49 Jahren

Personen uber 50

Manner

Frauen 6,8

Basis: 100 Befragte
Skala von I (negativ) bis 10 (positiv) Durchschnittswert. 6,0
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Impact der Anzeige auf das Image

Frage 5:
Ich méchte Sie jetzt bitten, einige Aspekte Uber e-  plus zu beurteilen: (1)

Wie gut passt Ihrer Meinung nach diese — Teststudio — Passanten
Anzeige zu dem Bild, das Sie personlich \

von e-plus haben? \

... wirkt erfrischend anders
e-plus ...

... hat kein richtiges Profil

... hat viel an Schwung verloren

... bietet mehr fir's Geld \/

O

®

... Ist ein Billig-Anbieter

... hat einfache und klare Angebote

N
/

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

... steht fir menschliche Technologie

Mittelwerte einer Skala von ,1=Trifft Gberhaupt nicht zu“ bis ,10=Trifft voll und ganz zu* Basis: 100 Befragte
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Impact der Anzeige auf das Image

Frage 5:
Ich méchte Sie jetzt bitten, einige Aspekte Gber e-  plus zu beurteilen: (2)

e-plus ... — Teststudio — Passanten
... hat verwirrend viele Tarife ‘

... versteht, was Kunden wirklich wollen

... spricht eher die Alteren an

\\
/ ’
... halt, was es verspricht >

... hat Mut zu neuen Wegen

... erscheint wechselhaft

... Ist eine biedere Firma e
1 2 3 4 ) 6 7 8 9 10
Mittelwerte einer Skala von ,1=Trifft Gberhaupt nicht zu“ bis ,10=Trifft voll und ganz zu* Basis: 100 Befragte
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Frage 6:
Ich méchte Sie jetzt bitten, einige Aspekte Gber di e Anzeige selbst zu beurteilen: (1)

Die Anzeige fur e-plus finde ich ...

—Total mannlich —weiblich

... unterhaltsam \ \

... glaubwiirdig

... Uberzeugend

... lebendig

... dumm / bléd

\
... geschmackvoll ﬂ<\
|

... heiter >
... Klar
... bedeutungsvaoll
... anspruchsvaoll
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Mittelwerte einer Skala von ,1=Trifft Giberhaupt nicht zu“ bis ,, 10=Trifft voll und ganz zu“ Basis: 100 Befragte
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Frage 6:
Ich méchte Sie jetzt bitten, einige Aspekte Gber di e Anzeige selbst zu beurteilen: (2)
Die Anzeige fur e-plus finde ich ... —Total —mannlich —weiblich
... farblos
... langweilig

... fir mich personlich besonders ansprechend

... verstandlich )

... schon anzusehen .

... S0, dass man sie leicht behalten kann —

... schrecklich

... auffallig

... mal etwas Anderes
1 2 3 4 5 6 4 8 9 10

Mittelwerte einer Skala von ,1=Trifft Giberhaupt nicht zu“ bis ,, 10=Trifft voll und ganz zu“ Basis: 100 Befragte
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Frage 6:
Ich méchte Sie jetzt bitten, einige Aspekte Gber di e Anzeige selbst zu beurteilen: (3)

—Total mannlich weiblich

Die Personen sind innig miteinander verbunden

Das Plus steht auch fur Hilfe in der Welt

Die Personen wirken unserios

Die Beziehung zwischen den Beiden ist unklar |

Personen leben in schwier. Familienverhaltn. \

E-Plus verbindet die Menschen

Die Personen wirken sympathisch

Muss zweimal hingucken, um die Anz. zu verstehen

Die Anzeige zeigt Leute aus dem richtigen Leben

Wie gefallt Ihnnen die Anzeige insgesamt? ‘ |
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Mittelwerte einer Skala von ,1=Trifft Giberhaupt nicht zu“ bis ,, 10=Trifft voll und ganz zu“ Basis: 100 Befragte
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Scoring: Leistungsbewertung in Prozent vom Ideal

Uberzeugungsleistung

Kognitive Leistung: Produkt-Information

Emotionale Bindung: der Spal3 am Hinschauen

Wahrnehmung im werblichen / redaktionellen Umfeld

Diese vier Ebenen werden in jeder offenen Frage analysiert. Im Fragebogen flr e-
plus gibt es drei offene Fragen (No. 3, 4, 7). Jede dieser Fragen hat eine andere

Zieldimension;

 Direct Line (Frage 3)
» Depot (Frage 4)
» Potenzial (Frage 7)
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

‘ Darstellung der Scores als Ubersichtstabelle mit Skalenmittelwerten

maximale Punktwerte Frage 3 Frage 4 Frage 7

Zahlen mit ™ beziehen Direct Depot | Potenzial

sich auf das Textbeispiel line

Wahrnehmung 20 20 20 60

Emotionale Bindung 20 20 20 60

Kognitive Leistung 20 20 20 60

Uberzeugungsleistung 20 20 20 60
80 80 80

240

Der grol3te Score-Wert, den eine Werbung erreichen kann, ist 240 Punkte.
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Beispiel flr eine Auswertung (Textauszug): Frage 3

Die Werbung war von E-Plus. Da war ein Mann auf dem Bild und ein blondes
Madchen. Das hatte kaum noch Zahne. In der Mitte war ein grof3es griunes Plus.
Das sah aus wie das Kreuz vom Roten Kreuz. Unten in der Ecke stand der Name
(E-Plus). Auf dem Mannergesicht war ein Text, den kann ich aber nicht mehr
erinnern. Der Mann ist sehr ungepflegt und er guckt das Kind so komisch an. Die
beiden telefonieren wohl miteinander, aber ein Telefon sieht man nicht. Wenn
Kinder mit E-Plus telefonieren sollen, ist das vielleicht besonders billig. Das ist
schon gut, wenn Eltern und Kinder immer miteinander telefonieren Konnen und das
dann nicht so teuer ist.

Wahrnehmung (15 Punkte)
Kognitive Leistung (10 Punkte)
emotionale Bindung (10 Punkte)
Uberzeugungsleistung (10 Punkte)

Somit erzielt Direct Line (Frage 3) insgesamt 45 Punkte.
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3. Case Study

Quantitative Messung der Werbewirkung mit Ad & Scor e

Frage 3 Frage4 Frage 7/

Direct Depot | Potenzial Total
Line
Wahrnehmung 35% 15% 6% 18%
Emotionale Bindung 28% 55% 51% 49%
Kognitive Leistung 37% 16% 8% 20%
Uberzeugungsleistung 21% 10% 4% 12%
33% 24% 17% 25%

Der grol3te Score-Wert, den eine Werbung erreichen kann, ist 240 Punkte.
die Werbeanzeige flr e-plus erreicht 25% des Idealwertes.
Hier: abnehmende Kommunikationsleistung bei zunehmender Schaltdauer.

e

Ferner: Starke Polarisierung der emotionalen Bindung zwischen Frauen

—(hohe-Werte) und-Mannerm-(riedrige Werte)—0898 — M
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3. Case Study
Fazit

Die Scherenanalyse zeigt den primaren Einstiegind  ie Anzeige beim ,+*.

Die Anzeige bleibt lange unklar. Das ,+" wird mit d em grinen Kreuz
verwechselt.

Im Vordergrund steht ferner das Ratsel Uber die Bez  iehung
zwischen Mann und Madchen. Insgesamt tiberwiegen negat  ive
Assoziationen (,kaputte Familie®).

Das Verstandnis flr die Werbebotschaft kommt erst s pat. ,e-plus
verbindet auch in schwierigen Verhaltnissen®, ist ,, der Helfer flr
menschliche Beziehungsprobleme®.

Auch in der Blickverlaufsanalyse wird der Einstieg Uber das ,+" erkennbar.

Allerdings bleibt das ,+* als Wahrnehmungsanker rel ativ schwach.
Dominant sind die Headline und der Mund des Madchens.

Im weiteren Verlauf werden die Textblocke stark fix  iert. Kritisch zu
prifen sind die Verstandlichkeit der Textbotschaft und die Anmutungs-
gualitat des mannlichen Testimonials.
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3. Case Study
Fazit

In der Markenerinnerung liegt die Anzeige auf Rang 3  — ein hoher Wert fr
eine neue Kampagne!

In bezug auf die Produkterinnerung arbeitet das Werb  emittel allerdings
schwach. Es erreicht nur den drittschlechtesten Pla tz. Die Anzeige I6st auch
nur mittleres Interesse aus.

Die Anzeige vermag nur wenig emotional zu bewegen. Positive und negative
Assoziationen halten sich die Waage. Am positivsten wirkt das Kind.

Die Anzeige wird nur als geringfligig passend zum Im age von e-plus
empfunden. Sie bewirkt einen positiven Image-Shift | m Hinblick auf Dynamik
.hat Schwung verloren®, allerdings negative Effekte auf die Wahrnehmung
als Billig-Anbieter.

Die Benotungen nur im mittleren Bereich zeigen, das s die Anzeige nur wenig
Uberzeugt. Sie gilt als relativ lebendig und heiter und als verstandlich. Ferner
zahlt sie auf die Dimensionen ,Verbinden® und ,Lebe nsnahe” ein. Frauen
bewerten die Anzeige besser als Manner.
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3. Case Study
Fazit

Die quantitative Scherenanalyse stellt nur relativ schwach auf die Beziehung
zwischen Mann und Madchen ab.

Im Direct Line Status werden Kind, Mann und das Plus erinnert. Die
Anzeige selbst zahlt primar auf die Marke ein —diese s im wesentlichen
positiv!

Im Depot-Status wirken Aspekte zum Kind, zur Werbun g und zum Mann.
Die Beziehung zwischen den beiden spielt keine gro3 e Rolle.

Auch im Potenzial-Status tritt die Beziehung zwisch en Mann und Kind
in den Hintergrund, allerdings auch Aspekte, die au  f die Marke
einzahlen.

Im Scoring werden insgesamt nur 25% der maximalen Pu  nktzahl erreicht.
Die Werbung wirkt dabei starker spontan (33%) alsi m Potenzial.

Im ersten Eindruck schwach ist die emotionale Bindu ng schwach, sie
steigert sich jedoch bei zunehmender Vorlagedauer s ignifikant (von
28% auf 55%) und ist bei Frauen starker ausgepragt.

Langfristig wirkt die Anzeige emotional, was flr ei ne langer andauernde

— Kampagne mit vielleicht wechseinden Motiven spricht
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3. Case Study
Fazit

Die Anzeige wirkt starker auf das Markenimage als au  f das Produkt. Die
Textaussage ,Sonntags billiger Telefonieren® wird k aum erinnert.

Das ,+" arbeitet noch relativ schwach. Die Anzeige wird durch das Madchen
dominiert. Die Beziehung zwischen Madchen und Mannis  t spontan wenig
bedeutsam.

Kurzfristig ist die emotionale Wirkung der Anzeige eher schwach, sie steigt
aber bei wiederholter Vorlage.

MalRnahmen zur Optimierung sind:

Konzentration auf Imagewerbung und Verzicht auf die Vermittlung von
konkreten (und komplizierten) Nutzenbotschaften, wi e Preis- oder
Produktvorteile.

Minimierung von Textbestandteilen und deutlichere He rvorhebung des
e-plus-Logos.

Einbettung ein eine strategische Kampagne, eventuel | mit wechselnden
Motiven. Die Testimonials sollten allerdings sympathi sch wirken, damit
sie einen positiven Effekt erzielen.
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3. Case Study
Fazit

Die Schaltung der Anzeige ist insgesamt nicht empfe hlenswert

Die nicht zu einer Vermittlung kommende Beschéftigu ng mit den
Visuals: Madchen mit Zahnllicken und verschlagen guckender Mann
dominiert die Werbewirkung. E-Plus geht dagegen als Marke relativ
unter. Das ,+“ arbeitet noch relativ schwach.

Von dem einzelnen Anzeigentest ist jedoch nicht auf die Eignung der
Gesamt-Kampagne zu schliel3en.

Es ist denkbar, dass in anderen Anzeigen die Verbin  dung der
beiden Personen klarer und unkritischer riberkommt und ein
positiver Effekt fir E-Plus eintritt.

Es kann aber auch sein, dass die grundséatzliche Bil  dlogik der
Isolierung der zwei Gesichter grundsatzlich negativ wirkt und von
der Headline nicht positiv aufgefangen werden kann.
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Werbemittel-Pretest: Umsetzung on Air
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- Ruckfragen? Ihr Ansprechpartner -

Konzept & Markt GmbH
Herr Dr. Ottmar Franzen
Tel: 0611 /69017-11
Rheingaustral3e 88
65203 Wiesbaden

E-Mail: Franzen@Konzept-und-Markt.com
http://www.konzept-und-markt.com
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