Wolfgang Schaefer: Beitrage zur Werbeforschung

Zu den Beziehungen zwischen Werbemittel-Beurteilungen
und Kaufneigung'

Vorbemerkungen

Wann immer man in der Forschung inne halt, um einen Bericht Uber das darzulegen,
was sich bisher ergeben hat, wird man sich der Tatsache der Vorlaufigkeit bewusst,
welche der Arbeit anhaftet. Wahrend man noch an der Bestandsaufnahme arbeitet, ist
die praktische Arbeit schon weiter; wollte man diese weiteren Schritte einbeziehen,
kdme man nie zum Ende. Dies ist in der sog. ,kommerziellen Forschung mit ihrer
groRen Geschwindigkeit wohl besonders ausgepragt, besonders dann, wenn sich die
beteiligten Forscher nicht mit der routinemafligen Anwendung von standardisierten
Verfahren begntgen, sondern bemiiht sind, die Grenzen der Kenntnisse zum Horizont
hin zu verschieben (diese Metapher wurde bewusst gewahlt, denn der Horizont wan-
dert bekanntlich immer unerreichbar vor uns her). Dies hat zur Folge, dass man das
Erreichte bereits fir Gberholt und kaum flr Wert halt, vorgetragen zu werden, da schon
in Kirze mehr zu sagen sein wird. Aber es ist fur die Kommunikation in der For-
schungsbranche erforderlich, in gewissen Abstanden Zwischenbilanz zu ziehen. Dies
soll der folgende Aufsatz leisten; er ist zweiteilig:

1.) Zunachst zitieren wir andere relevante Untersuchungen. Selbstverstandlich
bauen wir auf zahlreichen und bedeutenden Tests und Analysen anderer For-
scher auf. Um den Zusammenhang erkennbar zu machen gehen wir auf jene
Untersuchungen ein, die fir unsere Arbeit gréRere Bedeutung hatten.

2.) Dann berichten wir Uber ein von der Colgate-Palmolive-Marktforschung
entwickeltes Verfahren zum Testen von Werbemitteln und die zusammen-
fassende Analyse von 53 Tests mit diesem Verfahren.

Werbemittelforschung von Politz

Historisch gesehen stand die von Alfred Politz Research entwickelte Methode am An-
fang unserer Tatigkeit: Informarkt, unser Vorgangerinstitut, gehdrte zur Politz'schen
Firmengruppe; mit dem Institut Gbernahmen wir 1965 die Methode. Sie ist grundsatz-
lich anderer Art als jene Untersuchungen, Uber die wir anschlieBend referieren, und
zwar verwendet sie das Verfahren von Test- und Kontrollgruppe:

— In der Testgruppe wird das Werbemittel fir das Testprodukt vorgefiihrt (im
Rahmen von Werbemitteln fir Marken aus anderen Produktfeldern).

— In der strukturgleichen Kontrollgruppe werden nur die anderen Werbemittel
vorgefihrt.

"'Von Wolfgang und Felix Schaefer
(Uberarbeitete Version des Aufsatzes in: K. F. Holm (Hrsg.): ,Werbewirkungsforschung ex ante und ex post, M + K
Hansa Verlag, 1986)
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Anschlie3end findet eine in beiden Gruppen identische Befragung statt. Statistisch sig-
nifikante Unterschiede in den Antworten der beiden Gruppen kénnen somit auf die ein-
zige Variable zurlckgefuhrt werden, die verandert wurde: die Werbung fir das
Testprodukt.

In weiteren strukturgleichen Gruppen kénnen andere Varianten der Werbung fir das
Testprodukt oder fur Wettbewerber getestet werden.

Normalerweise wurden folgende Messwerte erhoben:

1.) spontane Markenbekanntheit (nach Positionen),
2.) Einstufung der generellen Produktqualitat,

3.) Zuordnung von relevanten Produkteigenschaften,
4.) Ermittlung der Kaufbereitschaft (verbale Skala).

Diese Messwerte entsprechen der von Politz so formulierten Aufgabe:

"Our interest should be directed to the ability of advertising to make more con-
sumers aware of the brand, to persuade more consumers of the brand's merits,
and to make more consumers susceptible to trying the brand.” (McCall's, 1962).

Wie erkennbar, werden mit diesem Verfahren Veranderungen zwischen ,vorher‘ und
,nachher‘ gemessen. Und diese Veranderungen werden indirekt ermittelt, das heisst,
die Testteilnehmer wissen gar nicht, dass sie Teil eines (kontrollierten) Experiments
sind.

Insofern unterscheidet sich dieses Verfahren von anderen:

e Es gab (,Schwerin-Test“) und gibt (,Advantage”) Verfahren, in denen die Ver-
anderungen bei ein-und-denselben Testteilnehmern durch Vorher-nachher-
Befragung ermittelt werden; dort wissen die Testteilnehmer also, worum es
geht.

e Die meisten anderen Verfahren — der von uns verwendete ,CAT“ einge-
schlossen — ermitteln nur die direkten Reaktionen zu Werbemittel und bewor-
bener Marke. Hierbei konnen nur Korrelationen ermittelt werden, keine
Beziehung zwischen Ursache und Wirkung.

Diese Unterschiede muss man kennen, wenn man die Ergebnisse unterschiedlicher
Verfahrensweisen interpretiert.

Es gibt neuerdings eine Darstellung der Politz'schen Methode als reiner Werbemittel-
Test (Hardy 1990). Das Verfahren hat er in mindestens 3 Media - Untersuchungen ver-
wendet (Curtis 1960, McCall's 1962, Readers' Digest 1966). Und seine friihere Mitar-
beiterin Shirley Young hat (1972) in einem lesenswerten Aufsatz eine Abwandlung des
Verfahrens vorgestellt, dazu andere Verfahren kritisch gewrdigt.

Als Essenz seiner Werbemittelforschung hatte Alfred Politz 1955 formuliert:
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"Subjective importance of your claim is most important. Then your claim must
be believable (...). Then comes the third dimension in advertising: uniqueness. It
can be shown that the relation between the three terms should be multiplicative
and not additive.”

Bei der Bewertung dieser Aussagen ist immer zu bedenken, dass die Grundlagen sei-
nes Tests die Bewertung der beworbenen Marke durch die Verbraucher ist, nicht
primar die Bewertung des Werbemittels (s.a. Schaefer, 1965).

Aufgrund dieser Politz'schen Forschungsrichtung standen fur uns immer Kauf- bzw.
Probierneigung und Produktbeurteilung im Vordergrund; und als wesentliche Ein-
flussfaktoren die Wichtigkeit / personliche Relevanz der Aussage sowie deren Uber-
zeugungskraft. Beides traf flir andere Forscher nicht oder nur teilweise zu. Die Folgen
kann man in den nachfolgenden Beschreibungen erkennen.

Analysen von Wells (1964 und 1971)

Uber diese Untersuchungen und die Anwendung der Verfahrensweise in Deutschland
hat Koeppler (1974, ab S.85) ziemlich ausfuhrlich berichtet, so dass wir uns kurz fas-
sen konnen. Die erste Untersuchung von Wells (1964) lieferte als wesentliche Beurtei-
lungskriterien flr Werbemittel 3 Hauptfaktoren:

1. Attractiveness Attraktivitat
2. Meaningfulness Bedeutsamkeit flr den Befragten
3. Vitality Vitalitat (d.h. Anzeige ist lebendig,

frisch, neuartig®)

Im Auftrag der Heinrich Bauer Stiftung hat das DIVO-Institut eine entsprechende Un-
tersuchung in Deutschland durchgefuhrt (Bauer Stiftung, 1967). Die Eigenschaften zur
Werbemittel-Beurteilung mussten eingedeutscht und in einer Vorstudie ausprobiert
werden. Die Hauptstudie lieferte dann ebenfalls 3 Faktoren, wie in Tabelle 2 zu erken-
nen. Dabei kommt die deutsche Analyse zu 2 vergleichbaren Faktoren und zu einem
anderen. Da die Eigenschaftswerte in 2 Sprachen nie ganz Ubereinstimmen, Uberdies
die Auswahl begrenzt war (9 Wortpaare in Deutschland), ist dies nicht verwunderlich:

1.) Subjektive Bedeutung der Anzeige
(bedeutungsvoll / Giberzeugend / interessant vs. nicht schon / nicht klar/ nicht
bedeutungsvoll)

2.) Dynamik
(frisch/bewegt vs. alt/ruhig)

3.) Subjektive Klarheit
(ruhig/Uberzeugend/klar vs. nicht serids/ nicht glaubwirdig/nicht klar)

Wells und Mitarbeiter haben ein paar Jahre spater ihre Basis fur Beurteilungskriterien
in TV-Tests verbreitert, indem sie von 1.000 Woértern ausgingen, die sie in mehreren
Schritten sinnvoll reduzierten. In der letzten Stufe blieben 73 Eigenschaften tbrig, wel-
che alle Bereiche und Faktoren abdeckten, die sich als relevant erwiesen.
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In der letzten Untersuchungsstufe kamen 6 Faktoren heraus, die praktisch immer, so-
wie 2 weitere, die gelegentlich auftraten. Nachfolgend die Beschreibung der
Wells'schen Faktoren mit den jeweils am hdchsten ladenden Eigenschaften (die deut-
schen Ubersetzungen sind mégliche Ubertragungen; manchmal passen sie nur unge-
nau oder schlecht):

1. Humor Humor
jolly lustig
merry fréhlich
playful spielerisch
humorous humorvoll
amusing amuUsant

2. Vigor Kraft
vigorous kraftvoll
exiting aufregend
energetic energisch
enthusiastic enthusiastisch
exhilarated hochgemut

3. Sensuousness Gefuhl (Anm.: besser ,Sinnlichkeit®)
tender zart
gentle sanft
soothing beruhigend
serene klar und ruhig
lovely lieblich

4. Uniqueness Einzigartigkeit
novel neuartig
imaginative phantasievoll
ingenious einfallsreich
unique einzigartig

5. Personal Relevance persénlich relevant
important to me wichtig far mich
meaningful to me bedeutungsvoll fir mich
worth remembering  erinnerungswert
valuable wertvoll

6. [rritation Verargerung
terrible schrecklich
stupid dumm
ridiculous |&cherlich
irritating irritierend
phony unecht

7. Familiar bekannt
saw before schon mal gesehen
well-known allgemein gut bekannt
familiar vertraut
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8. Professional professionell
confident ihrer Sache sicher
professional professionell
consistent in style einheitlicher Stil

Diskussion

Bei dieser Analyse wurde nicht der Versuch gemacht, die Bedeutung der Eigen-
schaften bzw. Faktoren fir den Kauf oder die Kaufneigung zu ermitteln. Das ware Gber
das selbstgesteckte Ziel der Autoren hinausgegangen. Damit begrenzten sie allerdings
die Aussagekraft ihrer Ergebnisse, was auch an einigen von ihnen vorgefiihrten Bei-
spielen erkennbar ist. Somit ist man auch nicht in der Lage zu verallgemeinern, auf
welche Eigenschaften man besonders achten sollte.

Mit dem Mangel der zu erklarenden Variablen hangt unmittelbar zusammen, dass die
.Kaufneigung“ oder ,Probierneigung“ nicht als ein Faktor unter anderen auftritt. In der
Liste der 254 Eigenschaften sind uns 5 Eigenschaften aufgefallen, die einen solchen
Faktor hatten bilden kdnnen:

empfehlenswert

fir mich

gibt mir den Wunsch, es zu kaufen
prospektiver Kauf

wirde Produkt empfehlen

Nur die zweite Eigenschaft war flr die spateren Faktoren-Analysen brauchbar, die an-
deren nicht. Ausgerechnet die dritte Eigenschaft war ein ganz schwacher Begriff, der
schon die zweite Analysestufe nicht tberlebte.

Es ist aus zeitlicher und raumlicher Distanz nur zu vermuten, dass diese Untersu-
chungsreihe auf den Faktor ,Kauf- / Probierneigung® zu wenig abgestellt war und rele-
vante Eigenschaften frihzeitig eliminiert wurden, weil zu wenige Testteilnehmer zu
wenige TV-Filme als kaufanregend betrachteten.

In diesem Zusammenhang ist unsere eigene Auffassung vorzutragen, dass einzelne
Worte schlechter sind als kurze, pragnante Beschreibungen. In relativ vielen Fallen
weiss man bei der Verwendung von einzelnen Worten hinterher nicht mehr genau ge-
nug, auf was sie sich beziehen. Ein typischer Fall ist der Begriff ,einzigartig“: die dar-
gestellte Marke kann einzigartig sein, aber auch die Art des Films. Was ist gemeint ?

Die Autoren beschreiben selbst, dass Werbefilme fir Kosmetik beim Faktor ,Gefiihl*
hohe Werte zu bekommen pflegen. Ist dies nun primar die (produktspezifische) Gestal-
tung des Werbemittels oder das Produkt selbst, das diesen Eindruck bewirkt — oder
beides? Von der Eindeutigkeit der Beschreibungen hangen selbstverstandlich die
Filmbeurteilungen ab; und diese bestimmen die ,Scharfe” der Ergebnisse der Fakto-
renanalyse.

Wells et al. hatten mit Polaritaten wie beim Semantischen Differential gearbeitet. Fur
die zukunftige Arbeit schlagen die Autoren selbst die Vorgabe der Eigenschaften ohne
Gegenpol vor, dafir mit einer 5-Punkte-Verbalskala. Aufgrund eigener und fremder
Erfahrungen halten auch wir die Polaritaten fir wenig empfehlenswert: zu oft hat man
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keinen oder keinen echten Gegenpol, oder gleich 2 oder 3 dhnliche Gegenpole. Beides
tritt bei der unipolaren Verwendung nicht als Problem auf. (Die Art der Skala scheint
dagegen praktisch keine grof3e Rolle zu spielen).

Uberpriifung der Skalen von Wells und Leavitt

Zinkham und Fornell haben 1985 eine Uberprifung der Skalen von Wells (1964) und
Leavitt (1970) durchgefuhrt (die Skala von Leavitt ist uns unbekannt).

Diese Uberpriifung ist aus mehreren Griinden interessant:

1.) Im Test wurde nicht nur tberprift, ob die Skalen messen, was sie zu messen
vorgeben, sondern die Ergebnisse wurden auch mit zwei ,Wirkungsmesswer-
ten“ in Beziehung gesetzt.

2.) Ein Ergebnis sagt etwas aus Uber mdglicherweise unterschiedliche Wirkungs-
weisen von Anzeigen und TV-Spots.

Die Skala von Wells, die eine relativ weite Verwendung und Nachahmung gefunden
hat, bezieht sich auf Anzeigen. Sie umfasste 25 Eigenschaftspaare (mit Gegenpol) und
soll 3 hauptsachliche Faktoren liefern:

o Attraktivitat
e Bedeutsamkeit
o Vitalitat

Die Skala von Leavitt bezog sich auf Fernseh-Werbefilme. Sie hatte 27 Eigenschaften
(wobei die Art der Abfrage und die Skalierung nicht beschrieben wurden). Sie soll 4
hauptsachliche Faktoren liefern:

lebhaft & amusant
personliche Relevanz
gefuhlvoll

gut bekannt

Die Uberpriifung erfolgte:

a) fur die Batterie von Wells ...
- mit 20 Anzeigen,
- jeweils ein Folder mit redaktionellem Material,
- 20 Testteilnehmer pro Anzeige;
insgesamt also 400 Beurteilungen.

b) fir die Batterie von Leavitt ...
- mit 20 TV-Werbefilmen,
- jeweils einer im normalen TV-Umfeld vorgefihrt,
- 20 Testteilnehmer pro Film;
d.h. wieder insgesamt 400 Beurteilungen.
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Nach der Exposition des Werbemittels wurde ein Fragebogen mit den jeweiligen ltems
(in rotierter Reihenfolge) ausgefillt.

Dann wurde ein zweites Interview durchgefihrt, in dem zwei Dinge ermittelt wurden:

1.) Einstellung zur beworbenen Marke, indem die Befragten auf einer 8-Punkte-
Skala angeben sollten, wie gut/schlecht die Marke ist;

2.) die Kaufbereitschaft, indem die Befragten um eine Schatzung gebeten wurde,
wie grol} die Wahrscheinlichkeit ist, dass sie die beworbene Marke in der nahen
Zukunft kaufen werden.

Ergebnisse

a) Messen sie, was sie sollen?

Es wurden Faktorenanalysen mit ,Target Rotationen* (ohne Erklarung) durchgefiihrt.
Die Kongruenz-Koeffizienten (Ubereinstimmung zwischen den Lésungen und dem Ziel)
waren unterschiedlich gut:

1. Wells: CC=.93
2. Leavitt: CC = .58

Die Korrelationen zwischen den Einzelitems und den Faktoren waren bei Wells hoch
bis sehr hoch; mit wenigen positiven und negativen Abweichungen. Bei Leavitt sind die
Korrelationen deutlich schlechter, auler beim ersten Faktor. Ferner gab es zahlreiche
Lfalsche® Items, die mit einem Faktor héher korrelierten als die ,richtigen® Items.

b) Beziehung zu Einstellung und Kaufneigung?
Die Korrelationen der Skalen zur generellen Einschatzung der Marke waren
gleichartig mittelmaRig:

1. Wells: r=.57
2. Leavitt: r=.56

Die Korrelationen mit der Kaufneigung waren bei Wells gut, bei Leavitt mittelmassig:

1. Wells: r=.75
2. Leavitt; r=.52

Aufgrund dieser Ergebnisse ist die Skala von Wells als eindeutig tUberlegen anzuse-
hen.

Interessant ist das Nebenergebnis betreffend der Beziehung zwischen den Messwer-
ten ,generelle Einschatzung der Marke® und ,Kaufbereitschaft:

1. bei Wells (Anzeigen) r=.57
2. bei Leavitt (TV-Filme) r=.44

Die Autoren schreiben zum Befund, dass die Einstellung als Vorhersagemessung fir
die Kaufbereitschaft bei gedruckten Medien besser ist als bei TV: Dieses Ergebnis sei
konsistent mit Krugman's (1967) Theorie, dass TV-Werbung ,low involvement® sei im
Gegensatz zu Zeitschriften-Werbung mit héherem ,involvement®.
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Wir wirden dieses Ergebnis eher mit einer spateren Arbeit von Krugman (1977) in
Verbindung bringen:

1.) Anzeigen sprechen eher die linke Gehirnhélfte an; diese ist starker auf
rationale, verbalisierte/analytische Verarbeitung abgestellt; das fihrt zu
héherer Konsistenz von Einstellungen und Verhaltensweisen.

2.) TV-Werbung spricht eher die rechte Gehirnhédlfte an; diese verarbeitet
eher nonverbal/holistisch; Verhaltensweisen zeigen schwachere Beziehun-
gen zu Einstellungen.

Moldovan's Analyse

Stanley Moldovan, Leiter der Kreativforschung bei SSC & B/ Lintas, N.Y., hat 1984
eine ziemlich umfangreiche Sekundaranalyse von Hunderten von TV-Werbefilm-Tests
vorgelegt. An anderer Stelle (VJH 1985) ist darliber berichtet worden, aber dies soll in
etwas detaillierterer Weise nachfolgend nochmals geschehen. Denn erst dann, wenn
man die Einzelheiten kennt, kann man ggf. fir seine eigene Arbeit Konsequenzen zie-
hen:

Methode

Stichproben von Angehdérigen der jeweiligen Hauptzielgruppe (’key target group”) wird
der Werbefilm einzeln vorgefihrt; Kleine Quota-Stichproben unbekannten Umfangs;
personliche Interviews.

Produktfelder
Folgende Produktfelder wurden vom Autor angegeben:

1.) Haushalts-Produkte,

2.) Wegwerfartikel fur Kinderpflege,

3.) Erkaltungsmittel,

4,) Korperpflegeprodukte (getrennt fur Frauen und Manner),
5.) Zahnpasta,

6.) alkoholfreie Getranke,

7.) Tiernahrung.

Datenverarbeitung

Moldovan hat zuerst eine Faktorenanalyse durchfiihren lassen, dann eine multiple Re-
gressionsanalyse, wobei er die 5 Hauptfaktoren als erklarende Variablen fiir den Faktor
.Persuasion” (besser: Kaufneigung) nahm.

Ergebnisse

Die Faktorenanalyse lieferte 6 Faktoren, fur die in Tabelle 7 die Items mit den héchsten
Ladungen genannt werden.
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Faktor 1: Kaufneigung
— wirde Marke (bestimmt) kaufen
— wirde gerne Gutschein nehmen
— besser als andere Marken
— wirde sie ausprobieren

Faktor 2: Glaubwiirdigkeit
- realistisch
— glaubwiirdig
verniinftig
offen/ehrlich
— wie auch ich mich fihle
— Uberzeugend

Faktor 3: Guter Geschmack
— geschmackvoll
— nicht abstolRend
- erfreulich anzusehen
- passt zur Produktkategorie
— nichts abgelehnt
— mag Darsteller

Faktor 4: Persénlich angesprochen

— richtig Spall gemacht

- gerne noch einmal sehen

— sehr personlich gehalten

— Geflihl derselben Erfahrungen

- Film erregte meine Aufmerksamkeit
spricht Leute wie mich an

Faktor 5: Anregend
- bewegt /lebhaft
— kurz und zur Sache
— meine Aufmerksamkeit gefesselt
— interessant

Faktor 6: Klarheit
— gut dargestellt, um was es geht
- klar
— informativ
— zeigte, was das Produkt anzubieten hat

Die Korrelationen zwischen Kaufneigung und den anderen Faktoren waren sehr hoch:

Korrelation mit

“Kaufneigung®
r =
Glaubwiirdigkeit .85
Guter Geschmack .80
Personlich angesprochen .78
Anregend .75
Klarheit 74
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Bei der schrittweisen multiplen Regressionsanalyse zeigte sich, dass der Faktor
,Glaubwurdigkeit* der entscheidende war und die anderen nur wenig mehr zur Erkla-
rung der Varianz der Kaufneigung beitrugen:

erkl. Varianz

%

—  Glaubwirdigkeit 72
—  Glaubwirdigkeit + anregend 73

—  Glaubwirdigkeit + anregend + Klarheit 74
—  Glaubwirdigkeit + anregend
+ Klarheit + guter Geschmack 75

Moldovan schreibt im Text, dass die entscheidende Bedeutung der ,Glaubwirdigkeit"
quer durch alle untersuchten Produktkategorien gehe. Er erwahnt ferner, dass man
unterschiedliche Einflisse der anderen Faktoren erhalte, wenn man die Glaubwurdig-
keit innerhalb der Produktgruppen konstant halt; und dann schreibt er "That what is
important sells” (was wichtig ist, das ist verkaufswirksam). Leider ist der Passus (ab-
sichtlich?) undeutlich, so dass nicht erkennbar ist, worauf er sich bezieht. Einen Faktor
»Wichtigkeit* hat er nicht; das Item ,Botschaft hatte persénliche Bedeutung“ (= personal
relevance) kam nirgendwo hoch.

Was bei der Moldovanschen Analyse fehlt, ist das Ergebnis einer multiplen Regressi-
ons-Analyse, welche eine Gewichtung der einzelnen Faktoren liefern wirde.

Olson’'s Analyse

David Olson ist Forschungsgruppenleiter der Werbeagentur Leo Burnett, Chicago. Er
hat zwei Berichte Uber die Wirkungsfaktoren von Werbemitteln verdffentlicht (Olson
1984 und 1985). Im 84er ESOMAR - Bericht skizzierte er auch einige Versuche ande-
rer Forscher zur Validierung von Werbemitteltests. In einem friiheren Aufsatz (1982)
hatten er und seine Mitarbeiter Vergleiche der Werbemittel flir neue und bestehende
Marken angestellt.

Externes Kriterium

Olson hat seine neuesten Analysen ausschlieRlich auf neue Marken bezogen. Es ist,
nach seinen Worten, extrem schwierig, im Markt ein objektives Mal} der Verkaufs-
wirksamkeit von Werbemitteln fiir etablierte Marken zu finden. Aber bei der neuen Mar-
ke kann man die Anzahl der ,Erstkaufer® ("trial’) als Mass der Werbewirksamkeit
nehmen.

Die Bedeutung anderer Faktoren (Distribution, Preis etc.) war ihm klar; er hat sich be-
muht, sie einigermallen konstant zu halten. Das Mass ,Erstkauf* bezog er aus Tracking
Studies.

Gruppierung von Werbefilmen
Fur die neu eingeflihrten Marken waren Tests der benutzten Werbemittel durchgeflihrt

worden. Diese Werbemittel (man bekam 65 zusammen) konnten aufgrund der Erst-
kaufraten in 3 Gruppen eingeteilt werden: hohe, mittlere und niedrige Erstkaufrate.
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Werbemitteltest-Eigenschaften

Mary Jane Schlinger hatte fir Burnett eine Batterie von 52 Eigenschaften entwickelt
(Schlinger 1979). Und eine Faktoren-Analyse hatte ergeben, dass diese Eigenschaften
7 grundlegende Dimensionen flr die Werbung flr neue Marken liefern (sieche Tabelle
14) mit deutschen Ubersetzungen. Die Bezeichnungen und Ubersetzungen beinhalten
wieder die Ublichen Probleme. Der Faktor 7 ist die andere Seite der Medaille von ,Uni-
queness®, hier also der Mangel daran.

Die Statements und Faktoren kommen einem mehr oder minder bekannt vor. Das deu-
tet auf Grundstrukturen von Sprachen(n), Denken und Wirkungsweisen hin. Dies nahrt

die Hoffnung, demnéchst zu einem gewissen Konsens zu gelangen.

1. News

(How informative
are the ads seen as
being?)

2. Relevance

(How personally

meaningful is the
information in the
ad?)

3. Purchase interest

4. Stimulation
(How entertaining
or interesting is
the ad itself?)

5. Empathy
(How involving
is the commercial?)

6. Confusion

7. Familiarity
(How much is the ad
felt to be just like

all other ads on
television?)

Wirkungsfaktoren

1. Neuigkeit

Als wie informativ
werden die Werbemittel
betrachtet?)

2. Relevanz

Wie bedeutsam ist die
Information des Werbe-
Titels flr einen

selbst?)

3. Kaufinteresse

4. Anregung

Wie unterhaltend oder
interessant ist das
Werbemittel selbst?)

5. Gefihl

(Wie stark involviert
das Werbemittel den
Betrachter?)

6. Konfusion

7. Gewohnlichkeit
(In welchem Maf wird
das Werbemittel als
genauso wie alle andere
Werbung im Fernsehen
angesehen?)

Zunachst hatte man die Mittelwerte flr die 3 Gruppen von Werbemitteln ausgezahlt;
zur allgemeinen Freude und zum allgemeinen Erstaunen fand man heraus, dass die
Werbemittel mit hoher Erstkaufrate durchweg fir alle 7 Faktoren hdhere Werte als die
beiden anderen Gruppen aufwiesen.
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Bereits die einzelnen Items zeigten diese Tendenz: 40 der 52 Items lieferten signifi-
kante Abweichungen, und alle in der ,richtigen® Richtung.

Im nachsten Schritt haben Olson und Mitarbeiter sich bemiiht, die relative Bedeutung
der einzelnen Faktoren herauszufinden. Sie verwendeten die Diskriminanz-Analyse,
um zu erkennen, welche Kombinationen von Faktoren die Einstufung der einzelnen
Falle in die Kategorien hohe, mittlere oder niedrigere Erstkaufrate prognostizieren.
Zwei Variablen lieferten 66 % korrekte Prognosen; alle 7 Faktoren schafften etwas
mehr, namlich 75 %.

Der erste Faktor der o.g. beiden Variablen, so Olson, war nicht sehr Gberraschend.
Den zweiten Faktor nennt Olson ,liberraschend; er bezieht sich auf die Gestaltung der
Werbefilme.

Relevanz

— Das Werbemittel zeigte mir, dass das Produkt gewisse Vorzlige hat.

—  Das Produkt ist fur mich wichtig

—  Das Werbemittel erinnert mich daran, dass ich mit dem, was ich jetzt
verwende, unzufrieden bin und nach etwas anderem suche.

—  Wahrend des Werbefilms dachte ich daran, wie das Produkt fiir mich
nutzlich sein konnte.

—  Das Werbemittel gab mir das Geflihl, dass das Produkt fir mich richtig ist.

Anregung
—  Die Personen im Werbemittel gewinnen meine Aufmerksamkeit.

—  Der Enthusiasmus des Werbemittels ist ansteckend.

—  Das Werbemittel ist amisant.

—  Das Werbemittel ist spielerisch.

—  Es macht groRen Spald, dem Werbemittel zuzusehen und zuzuhdren.
— lIch fand ihn clever und ziemlich unterhaltsam.

Olson beschreibt anschlieRend anschaulich, wie aufregend diese Ergebnisse den For-
schern erschienen — ja, und sie dachten, sie missten auch aufregend und interessant
sein flr die Kreativen in der Agentur. Einer von diesen fasste nach einer gedankenvol-
len Pause zusammen:

LAIso, was Sie uns sagen ist, dass wir eine gute Strategie
und auch eine gute Gestaltung haben sollten. Stimmt's ?*

An dieser Stelle missen wir zugeben, dass dies die typische Situation des Werbe-
forschers vis-a-vis den Kreativen ist. Was unsereins fir einen wesentlichen Schritt in
der menschlichen Erkenntnis halt, betrachten unsere Partner im gunstigsten Fall als
die (wissenschaftliche) Elaboration des Offensichtlichen.

Die Burnett-Forscher sind daraufhin einen Schritt weiter gegangen: sie haben versucht,
unter ihren Tests solche zu finden, wo fur ein und dieselbe Marke zwei verschiedene
Werbemittel produziert worden waren. Sie fanden zehn Paare. Diese haben sie infor-
mellen Inhaltsanalysen unterzogen und folgende, noch vage Andeutungen herausgele-
sen:
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— Falls das Produkt sich klar von Konkurrenten unterscheidet oder ihnen
Uberlegen ist, werde im besseren Werbemittel dieser Sachverhalt kom-
muniziert werden.

— Um die Aufgabe wirklich gut zu erfillen, ist es notwendig, nicht nur den
Unterschied zu erlautern. Die wirklich Uberragenden Werbemittel haben
es auf die eine oder andere Weise verstanden, das Produktkonzept zu
,dramatisieren®.

— In einigen Fallen schien es wichtig gewesen zu sein, dass die Zuschauer
sich mit der gezeigten Situation oder den Darstellern identifizieren konn-
ten.

—  Einige Werbefiime scheinen dadurch wirksam(er) zu sein, dass sie der
maoglichen Skepsis gegeniiber den angepriesenen Produktbenefits direkt
entgegentraten.

Diese und einige weitere Anmerkungen von Olson weisen auf die Notwendigkeit hin,
Inhalt und Gestaltung von Werbemitteln nicht nur von den Befragten beurteilen zu las-
sen, sondern einer Content-Analyse zu unterwerfen. Die Kategorien einer solchen Ana-
lyse missen sich an dem Denken und Fuhlen der Kreativen orientieren, also an einer
fur den Marktforscher oft ziemlich fremden Welt.

Eigene Analyse?

1985 haben wir eine Reihe von statistischen Analysen mit dem Test CAT (= "Competi-
tive Advertising Test") durchgefihrt.

Dieser Test wurde 1972 von Frau U. Agrell, Abt. Market Research der Colgate-
Palmolive GmbH, Hamburg, entwickelt und seit 1976 zum Testen von 53 Werbemitteln
bei der Schaefer Marktforschung eingesetzt. Im Laufe der Zeit ist er in gemeinsamer
Arbeit erweitert worden, insbesondere in den letzten 2 Jahren. Der Beitrag von Marian-
ne Drehmann auf dieser Tagung bezieht sich hierauf (Drehmann 1985).

Der Test lauft im Prinzip wie folgt ab:

1. Vorflhrung des Test-Films in einem Block mit Filmen flir ganz andere
Produkte und Marken (d.h. ,forced exposure®);

2. personliches Interview mit folgenden Fragekomplexen:

— spontan erinnerte Werbung mit Markennennung;

—  skalierte Messung, in welchem Masse bestimmte Produkteigen-
schaften wahrgenommen und dem Testprodukt zugeordnet werden;

— Beurteilung des Werbemittels anhand spezieller Beurteilungs-
Kriterien

—  Ermittlung der Kaufbereitschaft;

- ,offene” Fragen zur Beurteilung des Werbemittels.

2 dn beteiligten Damen und Herren der Marktforschungs-Abteilungen von CP, MWI, Ted Bates und wird fiir die konstruk-
tive Zusammenarbeit bei den Tests und deren Auswertung gedankt.
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Fur diesen Test gibt es keine absoluten Mal3stabe, sondern die Orientierung und Be-
wertung der Ergebnisse erfolgt durch statistische Vergleiche:

o Eigenes Werbemittel vs. Konkurrent(en),
e oder: neues Werbemittel vs. bisheriges.

Da es sich um einen monadischen Test handelt, erfolgt der Vergleich erst in der Aus-
wertungsphase durch Gegenulberstellung der Ergebnisse aus strukturgleichen Test-

gruppen.

Als Zielgruppe werden normalerweise Verwender(innen) der betr. Produktkategorie ge-
zahlt; manchmal werden sie begrenzt auf Verwender bestimmter Marken.

Die Stichprobe umfasst in der Regel 100-150 Testteilnehmer(innen) pro Testgruppe.
Die Testgruppen werden durch Quotenvorgabe, nachtragliche Quotenkontrolle und ggf.
durch Gewichtung strukturgleich gehalten. Die ausgewahlten Testteilnehmer(innen)
werden durch die Interviewer(innen) in unsere in Einkaufsstralen und vor Verbrau-
chermarkten platzierten (mobilen) Teststudios eingeladen.

Beurteilung von vermittelter Produkt-Information

Im Mittelpunkt des Interviews steht einmal die Frage, ob die beabsichtigte Vorstellung
von der Marke vom Werbemittel kommuniziert wird. Dementsprechend wird die Zuord-
nung von Produkteigenschaften skaliert erhoben. Am Beispiel von Deo-Mitteln z.B.
beziglich folgender Eigenschaften:

ist ein besonders mildes Deo

ist hautvertraglich

hat eine langanhaltende desodorierende Wirkung
man kann sich auf seine Wirkung verlassen
hat einen angenehmen Duft

ist besonders wirksam gegen Koérpergeruch
ist ein Deo, das meinen Ansprichen genugt
ist genau das richtige Deo fur meine Haut
ist etwas Besonderes

ist von hoher Qualitat

etc.

Die Beurteilung erfolgt anhand einer 7er-Kastchen-Skala (1= niedrig; ... 7= hoch).
(Entwickelt von Juchhems, ive, 1970).

Beurteilung der Gestaltung des Werbemittels

Zum anderen wird die Frage untersucht, ob das zu testende Werbemittel als Transpor-
teur der Information geeignet ist. Hierzu haben wir seit 1979 eine standardisierte Item-
liste verwendet:

Der Film sagt etwas aus, was fir mich wichtig ist.
Der Film ist glaubwurdig.

Die Darstellung des Films ist Giberzeugend.

Was im Film gesagt wurde, ist Uiberzeugend.
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Aufgrund des Films wiirde ich ... probieren.

Der Film ist anders als andere ...-Werbung.

Der Film ist originell.

Der Film ist auffallig.

Der Film sagt mir etwas Neues Uber diese Marke.
Der Film vermittelt den Eindruck, dass die Marke ganz anders ist als
andere ...-Marken.

Der Film informiert gut.

Der Film ist einpragsam.

Der Film ist verstandlich.

Der Film ist sympathisch.

Die Reihenfolge der Items wurde hier wegen der besseren Ubersichtlichkeit sortiert; im
Fragebogen werden sie gemischt und in zwei rotierten Versionen aufgefuhrt.

Analyse der Ergebnisse fiir 53 Werbemittel

Die 1985 vorgenommene Sekundar-Analyse hatte folgende Ziele:

1.) den Zusammenhang zwischen den bisher in den CATs gewahlten Beurteilungs-
Kriterien und der Kaufbereitschaft zu Gberprifen;
2.) ggf. Hinweise zu erhalten, wie diese Liste erganzt oder verandert werden kann

oder muss.
3.) Daraus sol

Iten, soweit mdglich, Verallgemeinerungen hinsichtlich der Einfluss-

faktoren fiir die Kaufbereitschaft abgeleitet werden;
4.) damit sollten Malstabe fir die Bewertung einzelner Werbemittel gewonnen

werden;

5.) den Kreativen sollten Hilfestellungen flr die Entwicklung wirksamerer Werbemit-
tel an die Hand gegeben werden (von einer moglichen ,,Checkliste® bis zu kon-
kreten Hinweisen).

Erstes Beispiel:
Nachfolgend ist in
gestellt. Zunachst

neutralisierter Form das Ergebnis eines CATs mit drei TV-Spots dar-
ist dargestellt, inwieweit die drei Spots in der Lage waren, wesentli-

che Aussagen uber das Testprodukt zu vermitteln. Es handelt sich um Mittelwerte der

o.a. 7er-Skalen:

Spot A Spot B Spot C
Produkt-Eigenschaft
A 5.4* 5.4 5.1
B 4.9* 4.9* 4.4
C 4.1 4.8 4.1
D 4.5 4.6* 4.2
E 4.8* 4.8* 4.4
F 5.0 5.1* 4.8
G 4.1 4.3* 3.8
H 4.6 4.7* 4.5
I 5.0 5.5* 53
K 4.8* 4.8* 4.6
Kaufbereitschaft 3.7¢ 3.4 3.3
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Spot A zeichnet sich dadurch aus, dass er insbesondere den Eindruck vermittelt, dass
diese Marke die Eigenschaften (A), (B), (E) und (K) hat. Spot B vermittelt den Eindruck,
dass die Marke die Eigenschaften (B), (C) und (D) hat — und auch sonst fur alle ande-
ren Probleme recht gut geeignet erscheint. Spot C erreicht bei kaum einer Eigenschaft
das Niveau der beiden anderen Spots.

Die Frage, die sich aus diesen Zahlen unmittelbar ergibt, lautet: Warum schlagt das
durchweg gute Abschneiden des Spots B hinsichtlich dessen, was die Marke alles leis-
tet, nicht auf die Kaufbereitschaft durch? Warum schneidet der Spot A bei der Kaufbe-
reitschaft wesentlich besser ab?

Und fur das Marketing stellt sich die Frage: welchen TV-Spot soll man senden:

- den mit der héheren Kaufbereitschaft oder
- den, der die wichtigen Aussagen besser vermittelt?

Diese Ergebnisse allein liefern dazu keine sehr weitgehende Entscheidungshilfe. So
wenden wir uns zunachst einmal dem zweiten Eigenschaften-Satz zu:

Spot A Spot B Spot C

o der Film ist glaubwiirdig 4.3* 3.6 - --3.9
o Darstellung ist iberzeugend 4.3* 3.6 - --3.9
0 was gesagt wurde, ist Uberzeugend 4.3* 3.8 —--4.0
o sagt etwas Wichtiges 4.0* 3.5 3.5
o informiert gut 4.9* 3.9 - 4.3
o ist verstandlich 4.8* 5.2 54
o ist einpragsam 5.0* 4.6 44
0 anders als andere Werbung 3.7 3.6 3.6
o ist originell 3.9 4.0 4.0
o ist auffallig 4.6 4.5 4.2
o sagt Neues Uber die Marke 3.7* 3.5 3.3
o vermittelt den Eindruck,

die Marke ist anders 3.3* 3.2+ 29
o ist sympathisch 4.5* 3.9 4.0
o Kaufbereitschaft 3.7* 34 3.3

* = relativ am besten/ + = B besser als C/ --- = C besser als B

Hier hat sich das Bild gewandelt: jetzt schneidet Spot A durchweg am besten ab; und
dies korrespondiert mit der erzielten Kaufbereitschaft. Spot B zeichnet sich durch Auf-
falligkeit aus, Spot C informiert besser als B und ist glaubwiurdiger.

Aus diesen beiden Tabellen und den Einstufungen der 3 Spots lassen sich nun gewis-
se Hypothesen Uber den Einfluss der verschiedenen Beurteilungsmesswerte auf die
Kaufanreiz-ausldsende Wirkung der Werbespots ableiten:

o Die Reaktion auf die Filmgestaltung hat eine starkere Beziehung zur Kaufbe-
reitschaft als die Produkteigenschaften.

Dies wird bei Spot B besonders deutlich: Hier haben die Testteilnehmerinnen
durchaus verstanden, was der Film Uber das Produkt aussagen sollte, — nur
glaubwiirdig war das nicht (mit 3.6 der niedrigste Wert).
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—  Die Glaubwirdigkeit scheint damit ein wesentlicher Faktor zu sein.

— Aus dem Vergleich der Spots B und C Iasst sich ableiten, dass die
,uniqueness® des Spots B mehr zur Kaufbereitschaft beitragt als der
verstandlich-informative Charakter von Spot C.

Berechnung des Einflusses der Zustimmung zum Film und zu seiner kommuni-
kativen Leistung auf die Kaufbereitschaft

Nach dieser mehr heuristischen Betrachtung der Test-Ergebnisse wurde versucht, die-
se Hypothesen zu uberprifen. Es wurde auf verschiedene Weisen vorgegangen, um
den Einfluss einzelner Beurteilungs-Kriterien auf die Kaufbereitschaft zu berechnen:

a) durch einfache Kreuzauswertung: Hierzu wurde die Kaufbereitschaft derjeni-
gen Testteilnehmerinnen ausgewiesen, die bei der Beurteilung der Spots
oder bei der Zuordnung von Eigenschaften zum Produkt ,top boxes® (5-7)
angekreuzt haben, also der jeweiligen Eigenschaft in hohem Malie zustimm-
ten.

b) durch Korrelationsanalyse: Hiermit wird der Zusammenhang zwischen Zu-
stimmung zu Einzel-ltems und der Kaufbereitschaft ermittelt.

c) durch multiple Regressionsanalyse: Hier wird der verbundene Einfluss aller
Beurteilungskriterien auf die Kaufbereitschaft gemessen und dargestellt.

Dabei wurden mehrere getrennte Analysen durchgefiihrt:

- Film-Beurteilungskriterien allein;
- die Zuordnung von Produkt-Eigenschaften allein;
- alle Film- und Produkt-Beurteilungskriterien zusammen.

ad a)

Messung des Einflusses hoher Zustimmung zu einzelnen Items
auf die Kaufbereitschaft

Wenn man diejenigen Testteilnehmerinnen aus den Tests herausfiltert, die dem je-
weiligen Item in besonderes hohes Male zugestimmt haben, kann man deren Kaufbe-
reitschaft auszahlen. Je hoher diese ist, desto grosser ist der Einfluss, den die Zustim-
mung zu diesem Item auf die Kaufbereitschaft hat.

Koénnen einer Eigenschaft viele/fast alle Testteilnehmerinnen zustimmen, liegt der zu
erzielende Kaufbereitschaftswert naturgemals nahe am Durchschnitt der gesamten
Testgruppe. Das heifl}t, dass die betreffende Eigenschaft nicht zwischen kaufgeneigten
und weniger kaufgeneigten Personen trennen kann — sie hat also nur einen geringen
Einfluss auf die Kaufbereitschaft.

Neben der Kenntnis von den Kaufbereitschaftswerten, die, in diesem Sinne berechnet,
der folgenden Tabelle zugrunde liegen, ist es also wichtig zu wissen, wie viele Testteil-
nehmerinnen der jeweiligen Eigenschaft zustimmten. Wir haben diese Anteile vor die
Kaufbereitschafts-Mittelwerte gesetzt:
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Zustimmung auf den Spot  Spot Spot
Stufen 5-7 zu den A B C
Items ... Zu- liefert eine
stimmung Kaufbereitschaft
in % von. ..

o der Film ist glaubwiirdig 37-45 5.5 5.1 4.7
o Darstellung Uberzeugend 40-49 5.2 5.2 4.7
o was gesagt wurde, ist iberzeugend 41-51 5.2 5.1 4.4
o sagt etwas Wichtiges 32-46 4.9 5.4 5.1
o informiert gut 38-65 4.7 5.1 41
o ist verstandlich 66-81 4.2 4.0 3.7
o ist einpragsam 51-67 4.5 41 4.3
o anders als andere Werbung 36-39 4.8 4.5 4.6
o ist originell 43-48 5.0 4.3 41
o ist auffallig 45-55 4.5 4.2 4.5
o sagt Neues uber ... 33-41 4.8 5.1 4.5
o vermittelt den Eindruck,

die Marke ist anders 23-34 5.2 5.2 5.2
o ist sympathisch 46-57 5.1 4.6 4.5

Man sieht, dass Eigenschaften wie . . .

,sagt etwas, was fur mich wichtig ist*
- ,ist glaubwurdig/Uberzeugend®,

sofern ihnen hinsichtlich eines Filmes zugestimmt wird, einen héheren Einfluss auf die
Kaufbereitschaft haben als z.B.

- ,auffallig“ und ,originell
»verstandlich“ und ,einpragsam.”

Es wird auch deutlich, dass gerade der Spot B, der die Informationen des Films so gut
Ubermittelt, im Gegensatz zu Spot A zu den wesentlichen Eigenschaften viel zu wenig
Zustimmung erhielt.

TV-Spot C mangelte es an ,Auffalligkeit” und der Fahigkeit, die Marke als ,anders” dar-
zustellen. Waren hier bessere Zustimmungswerte erzielt worden, hatte dieser Film
maoglicherweise besser abschneiden kdnnen. Seine Starke lag bei der ,Verstandlich-
keit*, — aber mit nur 3.7 (?) war es das am wenigsten diskriminierende Item. So etwas
Lerwartet* man eben von der Werbung.

Auf die gleiche Weise ist in folgender Tabelle der Einfluss guter Produkt-Bewertung auf
die Kaufbereitschaft dargestellt:
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Zustimmung auf den Spot Spot Spot
Stufen 5-7 zu den A B C
Items ... Zu- liefert eine

stimmung Kaufbereitschaft
o der Film ist glaubwidirdig 37-45 5.5 5.1 4.7
Produkt-Eigenschaft A 66-77 4.1 3.7 4.0
B 57-65 4.2 4.0 3.9
C 47-63 3.9 3.8 3.9
D 48-57 4.2 3.7 4.9
E 52-63 4.4 3.9 4.2
F 62-68 4.2 4.1 4.0
G 49-62 4.8 4.2 4.8
H 37-50 4.3 4.0 4.3
| 59-78 4.2 3.7 3.7
K 57-62 43 3.8 3.9

Man sieht, dass der Einfluss der Produkt-Bewertung auf die Kaufbereitschaft geringer
ist als jener der Film-Bewertung.

Es ist bemerkenswert, dass jene Eigenschaften, die das relativ grofite Gewicht beim
Zustandekommen der Kaufbereitschaft haben, solche sind, die dem Produkt generell
zugeschrieben werden — und in der Werbung nicht explizit herausgestellt werden mus-
sen. Es handelt sich um die Items F und G, die etwa aussagen, dass ein Shampoo die
Haare grundlich wascht oder dass ein Putzmittel grindlich saubert.

Wenn die Testteilnehmerinnen also — warum auch immer — glauben, dass eine Marke
ihren Grundnutzen erfiillt, wiirden sie diese auch fiir den Kauf in Betracht ziehen, und
zwar unabhangig von der Werbung, die sie gerade gesehen haben.

ad b)

Korrelations-Analysen

Neben diesen ,High-Scorer“-Analysen wurden die Korrelationen zwischen den Eigen-
schaften und der Kaufbereitschaft berechnet.

Es zeigt sich das gleiche Bild wie vorher; die Filmbeurteilungs-Kriterien korrelieren
starker mit der Kaufbereitschaft als die Beurteilungen der Produktleistung, wie in Tabel-
len 16 und 17 dargestellt:
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Korrelationen zwischen den Film-Eigenschaften und der Kaufbereitschaft

Spot A SpotB SpotC

r= r= r=
o der Film ist glaubwiirdig .81 .76 .68
o Darstellung ist tberzeugend .73 a7 .67
o was gesagt wurde, ist Giberzeugend .69 .75 .69
o sagt etwas Wichtiges .61 71 .76
o informiert gut a7 73 .51
o ist verstandlich .50 .50 .58
o ist einpragsam .53 .39 41
o anders als andere Werbung .39 47 .57
o ist originell .66 46 .51
o ist auffallig .45 .52 .64
o sagt Neues Uber die Marke 49 .67 .53
o vermittelt den Eindruck,

die Marke ist anders .57 .68 .64
o ist sympathisch .75 .65 .60

Korrelationen zwischen den Produkt-Eigenschaften und der Kaufbereitschaft

Spot A Spot B Spot C

r= r= r=
Produkt-Eigenschaft A .30 27 48
B .30 40 .36
Cc .18 .30 .34
D .31 24 .46
E .38 42 .50
F .36 45 .52
G 49 A7 .53
H .52 .48 .62
| .26 .26 .39
K .25 27 43

Auch die multiple Korrelation bestatigt die Hypothese: die Wirkung des Films an sich ist
fur die kaufanreiz-auslésende Wirkung entscheidender als die vermittelte Vorstellung
konkreter Produktleistungen:

Spot A Spot B Spot C
r — r = r =
Film-Eigenschaften
vs. Kaufbereitschaft .89 .88 .87
Produkt-Eigenschaften
vs. Kaufbereitschaft .62 .65 71
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adc)

Regressions-Analysen

Mit Hilfe einer multiplen Regressions-Analyse kdnnen die Gewichte einzelner Beurtei-
lungs-Kriterien beim Zustandekommen der Kaufbereitschaft berechnen werden.
Man erhalt dazu eine Formel der Art:

KaufBer = a x (Item 1) + b x (Item 2) + ¢ x (Item 3) + ... Konstante a

(KaufBer ist die ,Kaufbereitschaft®; die Regressionskoeffizienten a, b, c, ... geben das
Gewicht an, das der jeweiligen Eigenschaft beim Zustandekommen der Kaufbereit-
schaft zukommt.)

Da es eine Reihe von Eigenschaften gibt, deren Bedeutungen redundant sind, korrelie-
ren diese untereinander; und die Effekte beim Zustandekommen der Kaufbereitschaft
Uberlagern sich. Deshalb wurde zunachst eine Faktoren-Analyse durchgeflihrt, um
voneinander unabhangige Beurteilungs-Faktoren zu erhalten. Mit diesen Faktoren
wurde die anschlielRend beschriebene multiple Regressions-Analyse berechnet.

In die Faktoren-Analyse wurden alle Items aufler ,Kaufbereitschaft* und ,Probier-
neigung“ einbezogen; denn diese sollten ja spater als zu erkldrende Variablen dienen.
Aulerdem wurden die Beurteilungen aller drei Spots zu einer Datei zusammengefasst.
(Basis der Analyse waren 292 Testteilnehmerinnen.).

Die Faktoren-Analyse wurde nach Extraktion von 4 Faktoren abgebrochen.

Die ,Eigenwerte” betrugen:

- fur Faktor 1 7.55
- 2 1.05
- 3 .78
S 4 72

Diese 4-Faktoren - Losung erklart 77.9 % der Varianz, die sich wie folgt verteilt:

- Faktor 1 31.3%
-, 2 20.4 %
-, 3 14.7 %
-, 4 11.4 %

Die Faktoren werden durch ihre Korrelationen zu den Eigenschaften charakterisiert, die
ihnen zugrunde liegen.

Diese Korrelationen zeigt die Ladungsmatrix in Tabelle 19:
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Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

o der Film ist glaubwiirdig .85 .25 18 .20
o Darstellung ist Uberzeugend .81 .32 .23 .20
0 was gesagt wurde, ist tiberzeugend .80 .31 .26 14
o sagt etwas Wichtiges .65 .25 .48 14
o informiert gut .69 A3 .30 .39
o ist verstandlich .31 .08 .18 .87
o ist einpragsam .26 .59 15 .54
o anders als andere Werbung .15 a7 .32 -.01
o ist originell .34 .79 .08 .16
o ist auffallig 40 .65 .23 .11
o sagt Neues Uber die Marke 24 19 .83 .27
o vermittelt den Eindruck,

die Marke ist anders 40 .35 .71 .06
o ist sympathisch .68 .38 15 .25

Man kann diese 4 Faktoren wie folgt benennen:

Faktor 1: ,Glaubwiirdigkeit und Uberzeugung*
Faktor 2: ,Uniqueness des Films*

Faktor 3: ,Uniqueness der Marke*

Faktor 4: ,Verstandlichkeit*

Die Gewichte dieser Faktoren zur Erklarung der Kaufbereitschaft zeigt das Ergebnis
der multiplen Regressionsanalyse:

Kaufbereitschaft = 1.31 x Faktor 1
+ 0.69 x Faktor 2
+ 0.71 x Faktor 3
+ 0.38 x Faktor4 + Konstante

Danach war Faktor 1 der ,Wichtigste“: Ist man in der Lage, einen TV-Spot hinsichtlich
dieses Faktors um eine Skalen-Stufe zu verbessern, steigt die Kaufbereitschaft Giber-
proportional (im Mittel um 1.31). TV-Spot A war hier besonders gut und hinsichtlich der
anderen Faktoren nicht schlecht. Als Ergebnis erzielte er die relativ beste Kaufbereit-
schaft.

Ein Film, der hinsichtlich der ,Uniqueness® seiner Machart herausragt, kann diesen
Vorteil in knapp 0.7 Kaufbereitschafts-Skalenstufen umsetzen (so geschehen mit
Spot B; kontraproduktiv kam hinzu, dass dieser Spot wenig ,glaubwurdig” war).

Und ein Film, der lediglich ,verstandlicher” ist als andere, zieht daraus praktisch keinen
Vorteil (s. Spot C).

Dieses Ergebnis verwundert nicht. Es deckt sich weitgehend mit der oben zitierten, 50
Jahre alten Erkenntnis von Alfred Politz — betreffend die wichtigsten Eigenschaften der
werblichen Aussagen:

1.) Importance
2.) Believability.

Er fUhrte auch die ,Uniqueness” auf, aber mit einigen Abstand.
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Sind die Erkenntnisse generalisierbar?

Nachdem dieser Test Stick fur Stick analysiert wurde, stellte sich die Frage, ob man
diese Ergebnisse auch in anderen CATs wiederfindet. Dazu wurde eine Reihe anderer
Tests mit ganz unterschiedlichen Werbemitteln untersucht (Beispiele in Tabelle 20).

Zunachst ist noch einmal das Beispiel der drei ausfihrlich analysierten TV-Spots dar-
gestellt, danach die Ergebnisse eines Tests mit einem Werbemittel flr eine etablierte
Marke, flr das die bestehende Werbung leicht zu korrigieren war, und als drittes Bei-
spiel ein Test mit Werbung fir eine Neueinflhrung.

Beispiel 1: (das o.a. Beispiel)

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
- glaubwiirdig - originell - sagt Neues - verstandlich
- Darstellung - anders als - Marke ist - (einpragsam)
Uberzeugend andere anders
- Aussage Werbung
Uberzeugend - auffallig
- informiert gut
- sympathisch
- wichtig
Beispiel 2: (etablierte Marke)
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
- glaubwiirdig - originell - sagt Neues - verstandlich
- Aussage - anders als
Uberzeugend andere
- Darstellung Werbung
uberzeugend - auffallig
- informiert - (einpragsam)
gut
- wichtig
- (sympathisch)

Beispiel 3: (neue Marke)

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

- wichtig - anders als - Marke ist - (einpragsam)

- Aussage andere anders - (informiert gut)
uberzeugend Werbung - auffallig

- (Darstellung - (originell) - (sagt Neues)
Uberzeugend) - (einpragsam)

- (informiert - (originell)
gut)

- wichtig

- (sympathisch)

In den drei Fallen ergab sich eine weitgehend ahnliche Faktoren-Struktur. Einzelne
Items bewegen sich in den drei Beispielen zwischen den Faktoren hin und her. Diese
Abweichungen sind leicht zu erklaren und bei der Einzel-Analyse der Spots wichtig:

SCHAEFER MARKTFORSCHUNG



Wolfgang Schaefer: Beitrage zur Werbeforschung
24

— Beim neuen Produkt befindet sich unter dem Faktor 3 (,Uniqueness des
Produkts®) auch ,auffallig® und ,originell. Hier wird deutlich, dass es
sich um eine echte Novitat handelte — kein x-tes ,me-too“-Produkt.

— Im Fall des etablierten Produktes findet man unter dem Faktor ,Uniqueness
des Films* auch das Item ,einpragsam®. Offenbar war dies einer jener Filme,
die nicht nur aus dem Rahmen fallen, sondern so gestaltet sind, dass sich auch
einpragen.

Die grundsétzliche Ahnlichkeit der Faktoren veranlasste uns, alle seit 1979 durchge-
flhrten Tests in eine generelle Faktoren-Analyse einzubeziehen. Sie basiert im We-
sentlichen auf Tests von TV-Spots und einigen wenigen Anzeigen, insgesamt auf 53
Werbemitteln.

Die Fulle der unterschiedlichen Spots und der damit gegebenen Breite des zugrunde-
liegenden Datenmaterials stellte sich die spannende Frage, ob sich die oben gefunde-
ne Faktoren-Struktur verallgemeinern lassen wirde.

Daneben war herauszufinden, wie sich andere Eigenschaften neben den 13, die in die
vorangegangenen Beispiele eingegangen waren, unter diese Faktoren einfliigen wur-
den. Im Laufe der Zeit war immer wieder einmal mit verschiedenen Eigenschaften ex-
perimentiert worden; es wurden neue erfunden und nur fir bestimmte Filme verwendet,
dann aber wieder verworfen. So kommt es, dass die in die ,generelle” Faktoren-
Analyse einbezogenen Items zwar zahlreicher und vielfaltiger, aber nicht in allen Tests
enthalten waren. Deshalb musste in zwei Schritten vorgegangen werden:

1. Zunéchst wurden die Korrelationen zwischen allen ltems fiir die Falle berechnet, in
denen diese Iltems Bestandteil eines Tests waren. Die Korrelationen beruhen somit
manchmal auf 5.500 Test-Teilnehmerinnen, manchmal aber auch nur auf 300.

Die so errechnete Korrelationsmatrix enthielt einige ,Licken®, da es vorkommt,
dass einzelne Eigenschaftspaare (?) nicht gleichzeitig in mindestens einem Test
zur Beurteilung herangezogen worden waren.

Zur Schlielung dieser ,Licken“ wurde ein spezielles Programm verwendet, das die
nicht direkt berechenbaren Korrelationen zwischen zwei ltems X und Y durch Ver-
gleich der Korrelationen mit anderen, untereinander korrelierender Items abschéatzt
(das entsprechende Programm hierzu wurde durch Mind GmbH, Hamburg, entwi-
ckelt).

Die in der darauffolgenden Faktoren-Analyse extrahierten Faktoren lassen sich anhand
der Ladungen beschreiben, wie in nachfolgend dargestellt:
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Ladung
Faktor 1: Glaubwiirdigkeit
- ist glaubwiirdig .85
- was gesagt wird, ist iberzeugend .75
- informiert gut .71
- Darstellung ist Giberzeugend .68
- was gesagt wird, ist glaubwirdig .66
- was gesagt wird, ist wichtig .55
Faktor 2a: Unigueness der Werbung
- Werbung ist anders .81
- ist auffallig a7
- ist originell .68
Faktor 2b: Uniqueness der Marke
- sagt Neues Uber das Produkt .85
- Marke ist anders .55
Faktor 3a: Verstéindlichkeit
- ist verstandlich .83
- ist einprégsam .59
Faktor 3b: Seriositat
- ist serids .84
- ist sachlich .73
Faktor 3c: Realistik
- ist wirklichkeitsnah .58
Faktor 4a: Sympathie
- ist sympathisch 71
- geféllt insgesamt .55
- ist unterhaltsam .50
- (ist interessant) 49
- (Stimmung spricht an) .45
Faktor 4b: Langeweile
- ist langweilig 97

Obwohl alle 8 Faktoren unabhangig sind, wurden sie noch einmal semantisch zu
Gruppen zusammengefasst. Die ersten beiden Faktoren fanden sich auch schon in
den vorher beschriebenen Faktoren-Analysen.

Der bisherige Faktor ,Verstandlichkeit” wird jetzt noch erganzt durch ,Sachlichkeit und
Seriositat* sowie ,Wirklichkeitsnahe®.

Neu hinzugekommen ist der Faktor ,Sympathie* (4a + b), der die emotionale Anspra-
che naher kennzeichnet, die ggf. durch einen TV-Spot ausgeldst wird.

Dieser neue Faktor verschiebt die Reihenfolge der ,Wichtigkeit® dieser Faktoren hin-
sichtlich der Erklarung der kaufanreiz-auslésenden Wirkung von Werbung:
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o die Glaubwiirdigkeit/ Uberzeugung/ Wichtigkeit bleibt die Nr. 1;
¢ dann folgt die emotionale Ansprache
¢ und danach erst Uniqueness.

Kaufbereitschaft= 0.99 x Faktor 1
+ 045x " 2a
+ 052x " 2b
+ 0.30x " 3a
+ 049x " 3b
+ 0.33x " 3c
+ 057x " 4a
- 012x " 4 + Konstante

Zwischenbilanz

Es wird deutlich, dass ein grundsatzlicher Zusammenhang zwischen den in den Wer-
bemitteltests gewahlten Beurteilungskriterien und der Kaufbereitschaft besteht; dieser
ist besonders eng zwischen Filmbeurteilung und Kaufbereitschaft.

Ferner ist zu erkennen, dass die bisher verwendete Liste von Eigenschaften mindes-
tens um den Faktor ,emotionale Ansprache® erganzt werden muss, um allen Typen von
Werbe-Spots gerecht zu werden.

Es ist mdglich, Verallgemeinerungen hinsichtlich der Einflussfaktoren fir die Kaufbe-
reitschaft abzuleiten. Dies kann zuklinftig noch besser gelingen in dem Masse, wie
weitere relevante Eigenschaften gefunden werden.

Bis hierhin gilt:

- wichtigster Faktor ist ,Glaubwiirdigkeit/ Uberzeugung / persénliche
Wichtigkeit®,

- danach kommt ,emotionale Ansprache®,

- danach ,Uniqueness® ... in dem Masse, wie die Regressions-Analyse
diesen Faktoren ,Gewichte* zugemessen hat.

Im selben Sinne ist es auch maoglich, Vergleichsmalistabe zu setzen. In Abb. 1 wurden
zu diesem Zweck einmal alle 53 Werbemittel hinsichtlich der Faktoren 1 und 4a positi-
oniert. Jeder neue Werbefilm Iasst sich in diese Grafik einpassen, so dass man erken-
nen kann, ob man mit den erzielten Ergebnissen das gewinschte Niveau an
,Glaubwurdigkeit, ,emotionaler Ansprache®, ,Uniqueness” oder ,Sachlichkeit* erreicht
hat.

SCHAEFER MARKTFORSCHUNG



Wolfgang Schaefer: Beitrage zur Werbeforschung
27

Ausblick?®

In jungster Zeit lasst sich ein Trend zu solchen Werbemitteln beobachten, die starker
die emotionale Ansprache betonen, die starker erlebnisorientiert sind. Es fragt sich, ob
auch solche TV-Spots mit Hilfe des CATs in seiner bis hierher vorgestellten Art ada-
quat bewertet werden kénnen.

Fir Tests mit diesen neueren Entwicklungen schlagen wir vor, die Itemliste nhochmals
zu erweitern (u.a. mit Hilfe der Moldovan'schen Items), um die stark auf emotionale
Wirkung und Unterhaltung zielende Gestaltung der Filme messen zu kdnnen.

Aulerdem wird man versuchen missen, bestimmte Gestaltungs-Elemente wie Farben,
Musik, Stimmungen etc. in die Liste der Beurteilungskriterien aufzunehmen, um den
Kreativen konkrete Anhaltspunkte fir deren Arbeit liefern zu kénnen. Hierzu gibt es
noch keine fertigen Eigenschaftslisten. Man wird méglicherweise erst in ein bis zwei
Jahren daruber berichten konnen, wenn mehrere Tests dieser Art vorliegen und wenn
stabile Faktoren-Lésungen gefunden werden konnte.

3 Dieser Ausblick bezieht sich auf den Erkenntnisstand des Jahres 1986
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