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Werbewirkung ist

. messhar

Um festzustellen, ob eine WerbemafSnahme die
in sie gesteckten Ziele auch tatsichlich erreichen
kann, ist ein Pretest wichtig.

DIE ANTWORT AUF DIE FRAGE ALLER FRAGEN fur Werbetreibende
hiangt ganz wesentlich von der Zielsetzung der Wer-
bung und den entsprechenden Beurteilungskriterien ab.
Dennoch ldsst sich ein grundsitzlicher Aspekt festhal-
ten: Werbung wirkt dann, wenn sie fur die beworbene
Marke oder das beworbene Produkt einen positiven
Unterschied gegeniiber der Situation ohne Werbung
herbeifiihrt. Die Frage ist, wie Kommunikationsziele
im Pretesting abgebildet werden konnen und entspre-
chend Wirksamkeit gemessen und bewertet werden
kann, bevor Millionenbudgets fiir Media-Investitio-
nen aufgewendet werden.

Uber Pretestings will man bewerten, ob ein Werbemit-
tel die Kommunikationsziele der beworbenen Marke
erreicht, zum Beispiel Einstellungs- oder Verhaltensan-
derungen oder eine Steigerung der Brand Equity, also
des langfristigen Markenwertes. Dazu arbeitet ein Wer-
be-Pretest mit verschiedenen MafSen und Elementen.

Reach und Response

Um wirken zu konnen, muss ein Werbemittel zwei Ef-
fekte erzielen, die beispielsweise bei Ipsos ASI als Reach
und Response bezeichnet werden. Reach bedeutet, dass
ein Werbemittel tatsdchlich in der Lage ist, zum Kon-
sumenten durchzudringen, seine Aufmerksamkeit zu
erreichen und dabei die beworbene Marke als Absen-
der deutlich zu machen. Reach ist entsprechend nicht
Reichweite im Sinne der Medienreichweite.
Response, die Resonanz der Zielgruppe auf die Wer-
bung, kann viele Auspragungen haben, je nach Werbe-
mittel und Zielsetzung des Werbetreibenden. Typische
Ziele sind Abverkauf und vorgelagerte Indikatoren wie
Wechselbereitschaft und Informationsinteresse sowie
Brand Equity.

Der Wert der Marke in der Wahrnehmung der Ziel-
gruppe ist zwar ein langfristiges Ziel, kann aber nur
erreicht werden, wenn die Kommunikation darauf ein-
zahlt. Zusammenfassend bedeutet Response das Schaf-
fen oder Aufrechterhalten von Affinitdt fur und Ver-
langen nach der beworbenen Marke.

Messung der Performance

Neben den bewertenden MafSen Research und Re-
sponse dienen diagnostische MafSe dazu, zu verstehen,
wie und warum ein Werbemittel Aufmerksamkeit und
Konsumenteninteresse erzeugt. Wichtige Fragen dabei
sind: Welche Botschaft und welcher Eindruck von der
Marke werden erzeugt? Ist die Botschaft relevant, dif-
ferenzierend und glaubwiirdig? Wie sieht die emotio-
nale Reaktion der Konsumenten auf das Werbemittel
und auf die Marke aus? Welche spezifischen Elemente
des Werbemittels tragen zu diesen Eindriicken bei?
Nur eine gewisse Flexibilitat ermoglicht es, den unter-
schiedlichen kommunikativen Zielsetzungen gerecht zu
werden. Jede Marke ist anders, was in der Diagnos-
tik berticksichtigt werden muss. Nur ein umfassendes,
systematisches Set mehrerer diagnostischer MafSe, die
gleichzeitig herangezogen werden, kann ein umfassen-
des Bild der Elemente zeichnen, die die Wirksamkeit
der Werbung beeinflussen. In diesem Zusammenhang
sind offene Fragen unerldsslich, um den Konsumenten
die Moglichkeit zu geben, in eigenen Worten auszudri-
cken, wie sie die Werbemittel wahrnehmen und welche
Reaktionen diese bei ihnen auslosen. Allerdings reichen
offene Fragen nicht aus. Ebenso wichtig sind geschlos-
sene Fragen, die Wahrnehmung und Bewertung anhand
von Skalen messen, um konkrete Werte zu ermitteln,
die auch ein Benchmarking ermoglichen.

Experimentelles Design

Das experimentelle Design bedeutet, dass sowohl Kon-
sumenten ohne Kontakt mit dem Werbemittel befragt
werden als auch Kunden, die das zu testende Werbe-
mittel gesehen oder gehort haben. Das Experiment
kann als Pre-Post Design durchgefithrt werden, das
heif3t, die gleichen Personen werden befragt - einmal
bevor sie den Werbemittelkontakt haben, einmal da-
nach. Es kann aber auch mit zwei unterschiedlichen
Befragtengruppen durchgefithrt werden. Aus dem Ver-
gleich der Response-MafSe beider Gruppen lasst sich
dann die Wirkung der Werbung feststellen.
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Die Werbung muss Die Werbung muss eine Reaktion

und sie in Bezug auf Verhalten
muss der richtigen Marke und/oder Einstellunoe
werden! zur Marke bewirken!

Jede Marke ist anders. Dennoch ist ein Vergleich mit
allgemeinen Normen unerlasslich, um die Ergebnis-
se einzuordnen. Dabei muss die Vergleichbarkeit der
zugrunde liegenden Tests gegeben sein und eine gute
Streuung uber Marken, Kategorien und Kunden vor-
liegen. Aus unserer Erfahrung sind allgemeine Nor-
men besser als kategoriespezifische, da sie das Risi-
ko vermeiden, durch bestimmte Kunden, Marken oder
Agenturen beeinflusst zu sein. Dartiber hinaus ist es
nicht zwingend, dass zum Beispiel eine Schokoladen-
werbung auf ganz andere Art funktionieren muss als
eine Waschmittelwerbung. Es sei denn, das Kommu-
nikationsziel ist ein anderes.

Validitat und Reliabilitat

Ein Pretest muss die Wirkung, die er testen soll, auch

tatsachlich prognostizieren konnen. Dies erfordert die

Uberpriifung und Validierung der Ergebnisse anhand

von relevanten Marktdaten. Geht es um den Absatz-

effekt, muss eine Validierung anhand von Sales-Da-
ten erfolgen. Geht es um Bekanntheitssteigerung, muss
der Abgleich mit Trackingdaten erfolgen. Allerdings
kann ein Pretest nur dann einen konsistenten Bezug zu

Marktergebnissen haben, wenn er verlisslich ist. Das

bedeutet eine konsistente, von Test zu Test vergleich-

bare Durchfiihrung und Bewertung der Ergebnisse an-
hand normativer Benchmarks.

Insbesondere die Vergleichbarkeit der Durchfithrung

ist wichtig, um sicherzustellen, dass gemessene Unter-

schiede zwischen Werbemitteln wirklich auf die Wer-
bemittel zurtickzufiihren sind und nicht durch Unter-
schiede in der Testdurchfithrung bedingt sind.

Ein guter Werbe-Pretest muss also letzlich folgende Ei-

genschaften aufweisen, um die Antwort liefern zu kon-

nen, ob die Werbung tatsachlich wirken kann:

- Bewertende MafSe: Zeigen, ob das getestete Werbe-
mittel die Ziele tatsichlich erreicht oder erreichen
kann. Aufgrund der Vielfiltigkeit der Kommunika-
tionsziele ist es fiir einen Pretest erforderlich, unter-
schiedliche WirkungsmafSe heranzuziehen.
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Werbung muss Konsumenten
erreichen und eine Reaktion

hervorrufen, um effektiv
zu sein

- Diagnostische Mafle: Miissen ebenso vielfiltig sein,
wie die bewertenden Mafle. So kann man verstehen,
warum eine bestimmte, angestrebte Wirkung auch
tatsdchlich eintritt oder ausbleibt.

- Experimentelles Design: Der Vergleich der Ergebnis-
se auf den bewertenden MafSen zwischen Test- und
Kontrollzelle ermoglicht die Beurteilung, ob das zu
testende Werbemittel tatsdchlich etwas fur die Mar-
ke erreicht.

- Validitit: Uberpriifung der Wirkungsprognosen der
Tests anhand der Ergebnisse im Markt.

- Reliabilitit: Konsistente, von Test zu Test vergleich-
bare Durchfithrung und Bewertung der Ergebnisse
anhand normativer Benchmarks.

Gutes Briefing ist wichtig
Daruber hinaus sollte ein gutes Pretest System auch Fle-
xibilitat im Design besitzen: Sowohl fertige Werbemit-
tel miissen getestet werden konnen, als auch Entwiir-
fe im frithen Entwicklungsstadium. Ebenso muss ein
Pretest medienunabhingig sein, also sowohl das Tes-
ten von TV Spots als auch Printanzeigen oder Online-
Werbung etc. ermoglichen. Auch ist ein detailliertes
Briefing seitens des Auftraggebers iiber die Kommu-
nikationsziele erforderlich, damit das Institut aus den
beschriebenen Bausteinen fiir den jeweiligen Test das
passende Design zusammenstellen kann.

Dr. Uwe Lehmann

Dr. Uwe Lehmann ist Department
Manager Ipsos ASI, der Werbefor-
schung der Ipsos-Gruppe. Erist

auf Werbetrackings spezialisiert
und hat aufierdem eine Schliissel-
position im Key Account Manage-
ment-System von Ipsos.

23



