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MARKTE

Marktforschung

Was Menschen mit Marken verbinden

Wer seine OTC-Marke als Love Brand verankern will, hofft zunachst, ihr Image,

ihre Begehrtheit und ihre Kundennihe zu steigern. Beim Markenerfolg geht es

jedoch um mehr, beispielsweise um unbewusste Assoziationen und Préferenzen

bei der Kaufentscheidung. Die Marktforschung bietet heute verschiedene

Ansitze, um diese Mechanismen in den Blick zu bekommen.

Jeder Marketer traumt davon, aus seiner
Marke eine Love Brand zu machen, denn
Love Brands ziehen Kunden magisch an.
Sie werden nicht wegen ihres Preises oder
aus rationalen Griinden ausgewdhlt, son-
dern weil man sie unbedingt haben will.
Love Brands sind wie gute Freunde, zu
denen die Fans auch in schlechten Zeiten
halten und mit denen sie emotional ver-
bunden sind. Eine Love Brand darf nicht
nur ihre Botschaften senden, sie muss
auch zuhoren, verstehen und wissen, was
zu antworten ist. Es ist eben eine Marke,
die auch etwas gibt. Umso mehr als ge-
wohnliche Marken missen Love Brands
ihre Zielgruppen, deren Winsche und Le-
ben unter die Lupe nehmen.

Ziel einer Emotionalisierung der Marke
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ist es, eine Bindung zu schaffen, aufgrund
der Konsumenten diese Marke anderen
Kaufoptionen  vorziehen.  Gleichzeitig
dient die Emotionalitit als Vehikel fiir
Aufmerksamkeit und Erinnerungsstirke
einer Marke. Die Herausforderung der
Marktforschung ist es zu beleuchten, was
genau bei den Konsumenten abliuft. Zur
Messung ihrer Emotionen sind implizite
Methoden relevant.

Emotionen aufdecken

Menschen reagieren im Grunde auf alles
emotional — aber nur einiges davon lost
genug Resonanz im emotionalen System
aus, um die Bewusstseinsschwelle zu tiber-

MESSUNG EMOTIONALER REAKTIONEN: FACIAL CODING

Eine automatisierte Beobachtung des Gesichtsausdrucks, z.B. bei Werbewirkungsstudien,

ist heute leicht realisierbar
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schreiten. Erst dann lassen sich diese Emo-
tionen auch wahrnehmen und im néichs-
ten Schritt interpretieren.

Dank der technischen Weiterentwicklung
in den vergangenen Jahren hat die Markt-
forschung heute die Moglichkeit, das Un-
bewusste aktiver in die Untersuchungen
einzubeziehen und validere Aussagen zu
treffen. So lassen sich die klassischen Wer-
beforschungsansitze, die auf Befragungen
basieren und das Bewusste erfassen, nun
durch Messungen erginzen, die unbe-
wusste Bewertungen implizit einschliefSen.
Daraus ergibt sich im Idealfall ein ganz-
heitliches Bild der Marke.

Die Ansidtze zur Integration implizierter
Verfahren gehen dabei unterschiedlich
weit. Hier ein paar Beispiele:

Instrumente zur Messung der Marken-
starke konnen das Zusammenspiel von ra-
tionalen und emotionalen Beweggriinden
des Konsumenten beleuchten. Der Ipsos
Brand Value Creator beispielsweise be-
ricksichtigt zwei Dimensionen der Mar-
kenwahl: Markteffekte und emotionale
Nihe zur Marke. Typische Markteffekte
sind die angebotene Produktrange, Distri-
bution, Preis, Promotions oder Gatekee-
per wie der Apotheker, der eine andere
OTC-Marke empfiehlt. Sie beeinflussen,
inwieweit ein erreichter Love Brand-Status
auch zu einem Kaufabschluss fithrt. Die
emotionale Komponente berticksichtigt
dieses Modell durch eine intuitive Angabe
zur personlich gefithlten Markennihe.
Auch der gezielte Einsatz offener Frage-
stellungen ermoglicht ein Verstandnis der
spontanen und daher weniger rationali-
sierten Assoziationen zu Marken. Ein Bei-



spiel ist das Ipsos Brand Mental Network,
das die bestehenden mentalen Vernetzun-
gen zu einer Markennennung aufzeigt.
Vorteile des Assoziationsmappings liegen
im spontanen Feedback der Konsumen-
ten. Die Analyse kann abbilden, welche
Gedanken und Gefiihle die Verbraucher
mit der Marke ingesamt oder mit Teil-
aspekten verbinden. Zudem lassen sich
die Assoziationen zu konkurrierenden
Marken vergleichend betrachten. Wenn
es beispielsweise mehrere Wettbewerber
in einem OTC-Segment gibt, treten man-
che Assoziationen bei mehreren Marken
auf und sind damit typisch fiir die Kate-
gorie. Es wird aber auch sichtbar, welche
Assoziationen es nur zur eigenen Marke
gibt. Damit hebt sich die Marke von ihrer
Kategorie ab.

Eine weitere, implizite Methode ist die
Messung der Reaktionszeit bei der Mar-
kenbewertung — beispielsweise in dem
Modell Implicit Reaction Time von Ip-
sos. Aus der Schnelligkeit des Antwort-
verhaltens von Konsumenten ldsst sich
ableiten, wie stark die emotionale Nihe
zum Thema ist. Je eindeutiger ein Thema
beim Konsumenten emotional verankert
ist, desto schneller ruft er entsprechende
Assoziationen ab und gibt seine Ant-
wort. Je weniger emotionale Klarheit
besteht, desto linger dauert der Prozess.
Die Erhebung konfrontiert den Konsu-
menten etwa mit einer Marke und einem
emotionalen Wert und fragt nach der
Zustimmung auf einer 5-er Skala. Auch
bildbasierte Varianten zu Abfrage von
Priferenzen sind moglich.

Neben diesen drei Beispielen gibt es noch
andere Marktforschungsansitze, die das
Unbewusste, Emotionale in den Blick
nehmen. Dazu zihlen u.a. Eye Trackings
oder Analysen, die auf Behavioral Econo-
mics beruhen.

Werbereaktion tracken

Im OTC-Marketing liegt einiges Poten-
zial darin, mogliche Strategien fiir eine
emotionale Markenfihrung zu priifen.
Bisher OTC-Werbung
stark auf der rationalen Ebene. Das zeigt

kommuniziert

z.B. der Blick in die globale Ipsos Daten-
bank. Im Vergleich der Werbemafinah-
men verschiedener Branchen vermittelt
OTC-Werbung tiberdurchschnittlich gut
relevante Informationen und ist somit
primér informativ. Wenn es jedoch um
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UNTERSCHEIDUNG BEWUSSTER UND UNBEWUSSTER EMOTIONEN

SYSTEM 1

automatic, intuitive,
emotional, umconsious

effortful, reflective,
cognitive, conscious
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ihren unterhaltsamen Charakter geht,
fillt sie deutlich ab.

Bekannt ist auch: Kampagnen, die sowohl
rational als auch emotional kommunizie-
ren, sind besonders erfolgreich. Emotio-
nen tragen dazu bei, dass Werbung 1.
iberhaupt wahrgenommen wird, 2. eine
Reaktion hervorruft und 3. erinnert wird.
Fiir die Messung der emotionalen Kun-
den-Reaktion auf realisierte Kampagnen
stehen wiederum diverse Methoden zur
Verfiigung. Dazu zdhlen Untersuchun-
gen mit EEG, dem Monitoring der
Hirnstromwellen, oder Automated Fa-
cial Coding. Die Beobachtung des Ge-
sichtsausdrucks wihrend der Interviews
hat den Vorteil, dass sie heute leicht
umsetzbar, skalierbar und kostengiins-
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Emotionen fungieren als Entscheidungs-

hilfe beim Kauf, jedoch zum groBten Teil

unbewusst (System 1)

tig ist. Der Einsatz der Methode erfolgt
beispielsweise im Rahmen quantitativer
Webcam
scannt das Marktforschungsinstitut das
Gesicht der Befragten und trackt kon-
tinuierlich, welche Emotionen sichtbar

Werbewirkungsstudien. Per

sind, z.B. Freude, Uberraschung, Trauer,
Ekel etc., wihrend die Teilnehmer ein
Werbemittel betrachten.

Welche Methode die beste ist, um eine
Love Brand aufzubauen oder zu stirken,
hiangt mit der konkreten Fragestellung
zusammen und damit, welche nichsten
Schritte im Marketing erfolgen sollen.
Die Erfahrung zeigt, dass es oft die Kom-
bination aus impliziten und expliziten
Datenerhebungen ist, die ein klares und
operationalisierbares Ergebnis erzielt.

Themenfeld der Medien-, Werbe- und Kommunikationsforschung.
Die Wirtschaftspsychologin kam 2011 zu Ipsos. Bereits zuvor war
sie etwa fiinf Jahre in der Marktforschung tatig und spezialisier-
te sich auf Werbeforschung und Aufmerksamkeitsmessung.
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I ist Associate Manager bei Ipsos Connect. Sie betreut Kunden im

Esther Hestermann

leitet bei der Marketingforschung von Ipsos das auf OTC-Produk-
te spezialisierte Forscherteam. Sie beschéftigt sich seit mehr als
zehn Jahren mit Grundlagen-, Marken- und Innovationsforschung
in der OTC-Branche.
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