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Für mutige Ideen in der Werbung haben
wir große Sympathien.Mutig ist gut, mu-
tig ist unterhaltsam,mutig fällt auf.Mutig
ist aber auch riskant. Kreative und un-
gewöhnlicheWerbung sehen wir uns ger-
ne an. Aber Kreativität kann auch schief-
gehen, kann missverstanden werden,
kann plötzlich völlig unbeabsichtigte As-
soziationen und Gefühle wecken. Trotz-
dem. Kreativität muss möglich sein, ver-
teidigt und bestärkt werden! Das ist nicht
nur Aufgabe von Werbeagenturen, son-

dern auch die Marktforschung kann hier
ihren Beitrag leisten. Bei Ipsos wollen wir
durch valides Konsumentenfeedback die
Sicherheit geben, dass diejenige kreative
Richtung eingeschlagen wird, die nicht
nur Aufmerksamkeit für die Marke er-
zeugt, sondern auch den erwünschten Ef-
fekt im Markt hat, bei der Mut sich also
lohnt. Im Idealfall können verschiedene
Varianten getestet, verschiedene Ideen ge-
prüft werden, denn so erhöht sich die
Chance auf einen mutigen und effektiven
Wurf. Raus aus der Komfortzone, rein in
neueTerritorien.Da schlägt auch das For-
scherherz höher, was kannmannicht alles
herausfinden.
Dieses Szenario ist aber nur denkbar,

wenn Tests kurzfristig und effizient durch-
geführt werden können und Ergebnisse
schnell zur Verfügung stehen, wenn nicht
jede weitere Version oder Idee, die getestet
werden muss, den ganzen Prozess verlang-
samt und erschwert. Mit dem nötigen
Sachverstand und fundierter Erfahrung
könnendieseDaten zügig interpretiert und
die nächsten Schritte geplant werden. Um
genau dies zu ermöglichen, haben wir in
der Ipsos Gruppe Creative*Spark entwi-

Der Fall
Mouldy
Whopper

er Legende nach wur-
den Werbewirkungs-
Tests bereits innerhalb
eines einzigen Inter-
kontinentalflugs durch-
geführt. Launch beim

Boarding, Ergebnis-Dashboard bei der
Ankunft. Das Tool Creative*Spark soll
aber nicht nur schnell sein, sondern einem
Werbespot auch umfassend auf den Zahn
fühlen, soll Aufmerksamkeit, Markenbin-
dung, Verhaltensänderung und Einstel-
lungsänderung messen. Wie das gehen
kann, berichtet Dr. Martina Vollmer
von Ipsos.

D

Wie Werbeforschung
kreative Prozesse
unterstützen kann
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Dr. Martina Vollmer ist Director im
BereichCreative Excellence bei Ipsos. Sie ist
seit zwölf Jahren in derWerbeforschung tätig
und unterstützt nationale und internationale
Kunden dabei, gute, effiziente und kreative
Werbung zumachen.
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ckelt. Eine validierte Aussage zum Potenzi-
al der kreativen Idee kannbereits innerhalb
von 24 Stunden vorliegen.

Der Schimmel-Burger
auf dem Prüfstand

Aber was ist an Erkenntnissen in so kurzer
Zeit wirklich möglich? Wir wollen das hier
am Beispiel des Mouldy-Whopper-Spots
von Burger King demonstrieren. In dem
Spotwird einWhopper appetitlich angerich-
tet und dann muss der Betrachter zusehen,
wie er über einen Zeitraum von 30 Tagen
langsam vor sich hin schimmelt. Die Aus-
sage: Burger King, ohne künstliche Konser-
vierungsstoffe. Zweifellos eine mutige Idee.
DochwelcheWirkung erzielt der Spot noch?
Eine der wichtigsten Aufgaben von

Werbung ist es, Aufmerksamkeit zu erzeu-
gen. Aus dem Strom an Informationen,
dem die Konsumenten ausgesetzt sind,
muss die Werbung herausstechen. Dies ist
essenziell und unverzichtbar, kann aber
nur schwer vom Befragten eingeschätzt
werden. In unserem Tool Creative*Spark
ist daher der Testzweck unklar und die Res-
pondenten werden mit einer Vielzahl von
Informationen konfrontiert. Diese Ver-
suchsanordnung bildet die Realität damit
zwar nicht 1:1 ab, dies ist aber auch nicht
nötig, denn die Realität ist ohnehin viel zu
komplex geworden. Es muss lediglich ge-
nug Ablenkung entstehen, sodass Befragte
ihre kognitiven Ressourcen aufteilen müs-
sen.Denndies ist üblicherweise die Situati-
on, in der Konsumenten sich befinden,
wenn sie auf Werbung treffen. Nach dieser
verschleierten Exposition wird erfasst, ob
die Testteilnehmer sich an dieWerbung er-
innern können.
Im Fall des Mouldy Whoppers konnten

das tatsächlich sehr viele. Im Bereich Me-
mory Encoding erreichte der Spot einen

weit überdurchschnittlichen Wert. Den
schimmelnden Whopper hat kaum je-
mandübersehen oder vergessen.

Das menschliche Gehirn
reagiert unfair

Wenn es um Werbung geht, reicht aber
Aufmerksamkeit an sich noch nicht aus.
Aufmerksamkeit fürWerbung entfaltet erst
dann ihre erwünschte Wirkung, wenn sie
auch die beworbene Marke erfasst. Auf-
merksamkeit ohneErinnerung andieMar-
ke oder unter Umständen sogar Aufmerk-
samkeit mit falscher Zuordnung zu einer
Wettbewerbsmarke hat keinen großen
Wert. Darüber hinaus arbeitet dasmensch-
licheGehirn hier auch etwas unfair. Große,
bekannte Marken werden schneller, leich-
ter und sicherer assoziiert als kleine, neue
oder unbekannteMarken.
Demmuss einWerbewirkungstest Rech-

nung tragen. Für eine starkeMarkewie Bur-
ger King heißt das, um eine überdurch-
schnittliche Leistung im Bereich der Mar-
kenanbindung zu erzielen,müssen sehr vie-
le Respondenten sicher und spontan die
Marke korrekt erkennen. Dem Mouldy
Whopper ist dies gelungen.Das Ergebnis im
BereichBrandLinkage lag klar über dem für
Burger King zu erwartendenWert.
DieMission ist also erfüllt, den schimm-

ligen Whopper von Burger King vergisst
man so schnell nicht. Dies war vermutlich
auch das wichtigste Ziel der Kampagne:
Aufmerksamkeit für die Marke erzeugen
und zum Gesprächsthema werden. Als
Werbeforscher interessiert uns aber natür-
lich auchnoch derRest derGeschichte.Was
löst die Werbung über die reine Aufmerk-
samkeit hinaus beim Konsumenten aus?
Wie wird sie wahrgenommen und welche
Gefühle hinterlässt sie? Welche Effekte zei-
gen sich auf die Einstellung zurMarke?

Diese Fragen lassen sich kaum direkt
und explizit beantworten. Respondenten
können nicht introspektiv in sich hinein-
hören und entscheiden, obWerbung einen
positiven Effekt auf sie hatte. Dies ist den
Personen unter Umständen gar nicht be-
wusst oder nicht zugänglichoder siewollen
es uns schlicht nicht wissen lassen. Daher
wird Werbewirkung besser mit behaviora-
len und neurowissenschaftlichen Metho-
den nachgewiesen.
Zu diesem Zweck verwendet Creati-

ve*Spark einen Pre-Post-Vergleich. Ein
solcher Vergleich eliminiert das Problem,
strukturgleiche Vergleichsgruppen defi-
nieren zu müssen. Da sich Menschen auf
sehr vielen verschiedenen Dimensionen
unterscheiden, ist dies ein kompliziertes
Unterfangen. Die gleichen Fragen zwei-
mal stellen zu müssen – pre und post –
gibt den Respondenten die Möglichkeit,
ihre Antworten schlicht zu wiederholen.
Für den Forscher wäre das Ergebnis dann
wertlos. Dieses Problem umgeht Creati-
ve*Spark durch Einsatz eines kontinuier-
lichen Sliders für die Bewertung. Ein Pro-
bandkann sich vielleicht erinnern,welche
Box er auf einer 5-Punkt-Skala ausge-
wählt hatte, sicherlich kann aber niemand
genau wiedergeben, wo er den Slider bei
der Pre-Messung gesetzt hatte. Dieser
wird intuitiv verwendet und daher zu ei-
nem gewissen Anteil unbewusst und eig-
net sich so optimal für eine Pre-Post-Mes-
sung.

Der Werbewirkung
auf der Spur

Ein individuell definiertes Markenset soll
darüber hinaus die tatsächliche Kaufent-
scheidung möglichst gut nachempfinden.
Für einen Großteil der Produktkategorien
oder Kaufentscheidungen haben die meis-
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ten Menschen ein bis zwei präferierte Op-
tionen. Gegen diese muss sich die Testwer-
bung messen lassen. Im Pre-Post-Verfah-
ren wird zum einen ermittelt, wie wahr-
scheinlich bei der nächsten Entscheidung
die beworbene Marke gewählt wird. Zum
anderen auch, wie sich die Einstellung zur
Marke an sich verändert, sowohl in Bezug
auf die gefühlteNähe zurMarke als auch in
Bezug auf die Einschätzung der funktiona-
len Leistung derMarke.
In beiden Bereichen konnte derMouldy

Whopper für Burger King keine positiven
Effekte erzeugen.Wederwurde das Interes-
se gesteigert, ein Burger-King-Restaurant
zu besuchen, noch entwickelte sich die
Markenwahrnehmung günstig. Die Ergeb-
nisse im Bereich Behaviour Change und
Relationship Change waren weit unter den
für eine durchschnittlicheWerbung erwar-
teten Werten. Vermutlich kann der Moul-
dy-Whopper-Spot die Konsumenten nicht
wirklich in die Lokale bringen. Hierfür ist
(zusätzlich) eine andereArt derKommuni-
kation erforderlich.

Glück und Ekel
liegen nah beieinander

Die Grundparameter der Werbewirkung –
Aufmerksamkeit,Markenbindung,Verhal-
tensänderung und Einstellungsänderung –
sind im Grunde ausreichend, um das Po-
tenzial einer Werbeidee zu bemessen. Wir
wissen, dass sie einen starken Zusammen-
hang zumWerbeerfolg imMarkt im Sinne
von Absatzzahlen aufweisen. Dennoch er-
zählen sie nur einen Teil der Geschichte
und vor allen Dingen können sie allein nur
wenige Hinweise darauf geben, welche Ef-
fekte im Detail wirken, welche Elemente
der Werbung eventuell problematisch sind
und welche Elemente unter Umständen
noch zu kurz kommen und nicht voll aus-
geschöpft werden. Um dies zu verstehen,
müssen Emotionen, Gefühle und Kogni-
tionen im Zusammenhang mit dem Wer-
bemittel untersuchtwerden.
Unter Emotionen verstehen wir hier die

unmittelbare, schnelle, häufig unbewusste
Reaktion des Konsumenten auf den Wer-
bestimulus. Ob uns Bilder glücklich ma-
chen oder traurig, wird nicht lange kogni-
tiv verhandelt, sondern ist unmittelbar ge-
geben. Diese unmittelbaren Emotionen
können durch geeignete Algorithmen aus
minimalen Bewegungen der Gesichtsmus-
kulatur gelesen werden und geben sekun-
dengenau Aufschluss über den emotiona-
len Zustand des Befragten.
Zu Beginn des Mouldy-Whopper-Spots

war die dominante Emotion Glück, ein le-
ckerer frischer Whopper macht glücklich.

Aber mit steigendem Verwesungsgrad ging
das Glücksempfinden kontinuierlich zu-
rück und der Ekel gewann die Oberhand.
Jetzt war dieGefühlslage negativ unddies ist
erfahrungsgemäß keine gute Voraussetzung
für dieÜberzeugungskraft eines Spots.
Neben den Emotionen sind auch die

vermittelten Gefühle ein wichtiger Indika-
tor für die Wirkweise von Werbung. Mit
Gefühlen meinen wir hier den bleibenden
Eindruck, die Empfindung, die bestehen
bleibt, wenn der Spot zu Ende ist und die
unmittelbare Wirkung verblasst. Dieser
Aspekt derWerbewirkung ist eher bewusst
und leichter zugänglich für dieResponden-
ten und bestimmt mit, wie die Werbung
erinnertwirdund inwelcherTonalität über
sie gesprochen wird. Den Gefühlszustand
ermittelt Creative*Spark durch dieAnwen-
dung von Algorithmen, die aus den spon-
tanen offenen Reaktionen der Responden-
ten extrahieren, ob die Person positiv oder

negativ gestimmt ist und mit welcher In-
tensität diesesGefühl auftritt.
Auch hier war das Ergebnis für den

MouldyWhopper nicht erfreulich. 35 Pro-
zent derBefragtenwarennegativ gestimmt,
was signifikant mehr ist als nach der Ipsos-
Norm zu erwarten gewesen wäre, und der
ermittelte Intensitätsindex für dieses Ge-
fühl war überdurchschnittlich stark.
Zu guter Letzt darf auch die Kognition

nicht zu kurz kommen. Die Befragten sol-
len uns ihre Meinung mitteilen über
Glaubwürdigkeit und Relevanz, über emp-
fundenen Informationsgehalt und Einzig-
artigkeit der Kommunikation, den Neuig-
keitsgradundandereKriterien, die unshel-
fen können, die Mechanik des Werbespots
zu verstehen.
DerMouldy-Whopper-Spot wurde klar

als einzigartig beurteilt und die Respon-
denten waren sich einig, dass man über
diese Werbung und auch über die Marke
Burger King in Zukunft reden würde. Die
Realität zeigte, dass die Befragten richtig
lagen. In den sozialenNetzwerken erzeugte
der Mouldy Whopper starke Resonanz, es
kursierten Memes als Anspielung auf den
Spot und er wurde eifrig geteilt und dis-
kutiert. Auch der intendiertenMarkenbot-
schaft, dass Burger King frischere Zutaten
verwendet als andere Fast-Food-Restau-
rants, wurde relativ häufig zugestimmt.
Diese Botschaft war auf der kognitiven
Ebene bei denBefragten angekommen.
Allerdings gaben sie auch an, dass der

Burger wohl eher nichts wäre „für Leute
wie mich“. Die Abschreckungswirkung
durch die Ekel-Emotion spiegelte sich auch
hier wider und beeinflusste wohl auch die
Zurückhaltung bei der Tendenz, ein Bur-
ger-King-Restaurant aufzusuchen.

Das Ganze sehen
für die Kreativität

So fällt dasGesamturteil über dieseWerbung
differenziert aus, starken Erfolgselementen
stehen auch großeBarrieren gegenüber. Aber
das ist genau die Art und Weise, wie wir mit
Creative*Spark aufWerbung schauen.Ganz-
heitlich und aus allen Richtungen und unter
Einbeziehung der neuesten Forschung und
Methoden, um vollständig zu verstehen, wie
Emotionen, Gefühle und Kognitionen dazu
beitragen, Aufmerksamkeit und Verlangen
für dieMarke zu erzeugen.Und dabei immer
mit dem ganz klaren Ziel vor Augen, Kreati-
vität zu unterstützen und zu fördern, Po-
tenziale aufzuzeigen und Mut in der Wer-
bung zu ermöglichen. Denn wenn der Wer-
beblock vor der Tagesschau ein bisschen un-
terhaltsamer wird, dann freuenwir uns doch
alle darüber.

Der Spot mit dem Mouldy Whopper von Burger

King hat für hohe Aufmerksamkeit gesorgt
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