WISSEN MARKETING-FORSCHUNG

Das Unb

messbar §
machen

Um die Wirkung von
Marken und Kommu-
nikation zu untersuchen,
muss man die unbewuss-
ten, das heifst impliziten
Verhaltenssysteme der

Kunden verstehen und |

messbar machen. Implizi-
te Messverfahren machen
erstmals auch die unbe-
wussten Assoziationen,
Einstellungen und Bewer-
tungen der Konsumenten
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objektiv messbar und
damit steuerbar.

von Christian Scheier

as unterscheidet aus
Sicht der Konsumenten
die Marken Esso und
Shell? Um diese Frage
zu beantworten, liegt es
erst einmal nahe, die Kunden mit Hilfe
einer Imageanalyse zu befragen. Das Er-
gebnis ist ein Imageprofil, in dem beide
Marken in Hinblick auf Aussagen wie
»bietet hochwertigen Kraftstoff an® ,ist
ein sympathisches Unternehmen®, ,hat
Tankstellen, die technisch auf dem neu-
esten Stand sind“ et cetera eingeordnet
und damit vergleichbar werden.
Das Problem: Das mit Hilfe solcher
Befragungen abgebildete Imageprofil
zeigt hidufig keine signifikanten oder

relevanten Unterschiede zwischen Mar-
ken einer Produktkategorie. Alle Banken
sind ,,sicher und ,bieten kompetente
Beratung®, alle Tankstellen bieten hoch-
wertigen Kraftstoff. Die direkte Abfrage
von Markeneigenschaften fiithrt sehr
hidufig zu wenig bis gar nicht diffe-
renzierenden Antworten. ,Klassische
Imagestudien messen oft nicht die dif-
ferenzierenden und relevanten Eigen-
schaften von Marken®, schreibt Franz-
Rudolf Esch in seinem Standardwerk zur
Markenfithrung.

Der Grund hierfir ist bekannt: Die
emotional-bildhaften und unbewussten
Aspekte von Marken, die fiir den wahr-
genommenen Unterschied zwischen Mar-
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ken und Produkten oft entscheidend sind,
konnen mittels der expliziten Abfrage von
Markeneigenschaften nur unzureichend
abgebildet werden. Die Marketing-For-
schung setzt deshalb schon lange auf
qualitative, oft tiefenpsychologisch moti-
vierte Verfahren, in denen beispielsweise
Bilder das ,,Vokabular® der Teilnehmer
erweitern und so Einstellungen offen
legen, die sich nicht in Worte fassen lassen.
Tiefenpsychologische Verfahren sind fur
die Marketing-Forschung unerlisslich.
Allerdings bleiben zwei grofle Heraus-
forderungen:

e Viele qualitative Verfahren verlangen
dem Befragten eine hohe Interpretations-
leistung ab. Dies ist verbunden mit der
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Gefahr, dass die unbewussten Assozia-
tionen und Inhalte doch , kopfgesteuert
und dadurch verzerrt werden. Es wird
hier letztlich doch wieder auf verbale
und vor allem reflektierte Antworten
zurtickgegriffen.

e Qualitative Verfahren sind oft sehr
subjektiv, und ihr Output ist fiir das
Marken- und Werbecontrolling wenig
geeignet, da Kennziffern fehlen. Ein
Werbe-Tracking etwa kann nicht sinnvoll
durchgefiithrt werden, weil die Vergleich-
barkeit tiber verschiedene Zeitpunkte
oder Werbekampagnen nur schwer mog-
lich ist. Insgesamt fallt es so oft schwer, die
unbewussten Aspekte von Marken mess-
bar und damit tiber alle Markenkontakt-
punkte hinweg steuerbar zu machen.
Implizite Messverfahren zeichnen sich
dadurch aus, dass sie nicht auf verbale
Interpretationsleistungen der Konsu-
menten angewiesen sind. Sie ermoglichen
einen objektiven, quantitativen Zugang
zu unbewussten und spontanen Aspekten
von Marken und Markenkommunikation.
Damit wird das Unbewusste objektiviert
und steuerbar. Diese Verfahren werden
in der Hirnforschung und Psychologie
teilweise seit Jahren eingesetzt, aber fin-
den erst jetzt den Weg in die Marketing-
Forschung. Zunichst ein Blick in die
Erkenntnisse der Neurowissenschaften,
die den impliziten Verfahren zu Grunde
liegen:

ZWEI SYSTEME IM KOPF

DER KONSUMENTEN

Die Neurowissenschaft, aber auch die
moderne Psychologie, haben zu einem
volligen Umdenken, ja Paradigmenwech-
sel, dariiber gefithrt, wie das Gehirn
funktioniert. Eine fiir das Marketing
besonders zentrale Erkenntnis der mo-
dernen Hirnforschung ist, dass im Gehirn
der Kunden zwei grundverschiedene
Systeme fiir das Kaufverhalten entschei-
dend sind:

¢ Das implizite System — der Autopilot:
Dieses System arbeitet hocheffizient und
weitestgehend unbewusst. Dazu gehoren
die Sinneswahrnehmung, viele Lernvor-
ginge, Emotionen, Faustregeln, Stereo-
typen, Automatismen, Assoziationen,
unbewusste Markenimages, spontanes
Verhalten und intuitive Entscheidungen.
Das implizite System regelt unter anderem

die gesamte nonverbale Kommunikation,
und hier entfalten auch (starke) Marken
ihre Wirkung. Um sich von alteren Kon-
zepten des Unbewussten (zum Beispiel
von Freud) abzugrenzen, sprechen For-
scher heute lieber von ,,impliziten Vor-
gangen. Letztlich bedeutet aber ,,implizit*
dass ein Vorgang unbewusst ist.

e Das explizite System — der Pilot: Dieses
System arbeitet vergleichsweise langsam,
dafiir sind die Vorginge weitestgehend
bewusst. Zu diesem System gehoren das
bewusste Nachdenken,bewusste Marken-
images, kontrolliertes Verhalten, Pla-
nungsprozesse und Logik. Das explizite
System beinhaltet alles, zu dem Men-
schen einen bewussten Zugriff haben
und das sie deshalb in einer herkomm-
lichen Imageanalyse angeben konnen.
Dieses System wird auch aktiviert, wenn
Probanden in einer qualitativen Stu-
die tiber den Zusammenhang zwischen
einer Tankstelle und dem Bild eines
Berges nachdenken.

WIE IMPLIZITE MESSVERFAHREN
FUNKTIONIEREN

Stellen Sie sich vor, Sie sitzen am Rechner
und haben folgende Aufgabe: Sie sollen
per Tastendruck spontan und schnell
angeben, ob ein Bild und ein Wort zu-
sammenpassen.

Wird ein Bild von Brad Pitt und darunter
das Wort,,Mann“ gezeigt, werden Sie sehr
schnell reagieren — weil das Bild-Wort-
Paar stimmig ist (siche Abbildung unten).
Wird dagegen das Foto von Boy George
mit der Bezeichnung,,Mann“ prisentiert,
wird Thre Reaktionszeit ldnger sein — weil
das Bild-Wort-Paar weniger gut zusam-
menpasst. Eine Software misst die Reak-
tionszeit, also wie lange es dauert, bis Sie
die Taste driicken. Je enger zwei Konzepte
im Gehirn miteinander assoziiert sind,
desto geringer ist die Reaktionszeit.

Der Grund hierfiir sind assoziative Netz-
werke im Gehirn. Ein solches Netz besteht
aus Knoten, die durch einzelne, unter-
schiedlich stark ausgeprigte Verkniip-

Quelle: Christian Scheier

L] STARKE MANNER? ________ [usssecn

Reaktionszeit:

Brad Pitt ist viel enger mit dem Konzept ,,Mann“ assoziiert als Boy George. Entspre-
chend schneller wird bei Brad Pitt reagiert, die Reaktionszeit ist deutlich geringer.

Reaktionszeit:

Die Bedeutung des impliziten Systems —
des unbewussten Autopiloten im Kopf —
fiir das Marketing ist enorm. Der renom-
mierte Harvard-Professor Gerald Zalt-
man geht davon aus, dass dieses System
bis zu 95 Prozent des (Kauf-)Verhaltens
steuert. Mit Hilfe der impliziten Mess-
verfahren kann dieses michtige, unbe-
wusste System im Kopf der Kunden nun
erstmals quantitativ und damit objektiv
entschliisselt werden.
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fungen miteinander verbunden (assozi-
iert) sind. Je enger zwei Knoten — zum
Beispiel ,,Brad Pitt“ und ,,Mann® — mit-
einander assoziiert sind, desto schneller
werden sie gemeinsam aktiviert und desto
geringer fillt die Reaktionszeit aus. So
konnen wir offen legen, welche Assozia-
tionen im entscheidenden impliziten Sys-
tem (dem Autopiloten) mit einer Marke
verbunden sind. Erst dadurch wird deut-
lich, ob beziehungsweise inwiefern meine
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Marke sich wirklich von denjenigen der
Konkurrenz unterscheidet — und wo ich
in der Markenfithrung ansetzen muss,
um noch mehr Erfolg zu haben.

Wie konnen nun Werbemittel auf ihre
implizite, also unbewusste Wirkung hin
tberpriift werden? Ein Beispiel: Stellen
Sie sich vor, auf dem Computer-Bild-
schirm erscheint eine Anzeige oder ein
Werbespot. Der Clou: Alle expliziten
Markensignale (zum Beispiel das Lo-
go der Marke) wurden vorher entfernt.
Ihre Aufgabe ist es: Sobald Sie die
Marke erkennen, sollen Sie eine Taste
driicken. Anschlieflend sollen Sie ange-
ben, welche Marke Sie dem Werbemit-
tel zuordnen. Starke Marken werden
nicht nur schneller erkannt, sondern
auch zuverldssiger richtig zugeordnet.
Solche Marken sind in der Lage, das
Markennetzwerk eindeutig auch ohne
Marken-Logo zu aktivieren. Sie verwen-
den dazu subtile, implizite Markensignale
(Brand Codes), die von unserem Gehirn
sofort erkannt und der Marke zugeordnet
werden. Das steigert die Effizienz jedes
Markenkontaktes und damit des einge-
setzten Budgets.

Im Gegensatz zu ,langsamen“ Verfah-
ren wie klassischen Rating-Skalen und
projektiven Methoden messen impli-
zite Messverfahren das spontane, un-
kontrollierte Verhalten der Probanden
ohne ,Beteiligung® des expliziten Sys-
tems (Pilot). Auf diese Weise konnen
erstmals spontane, automatisierte und
meist unbewusste Assoziationen, Einstel-
lungen und Bewertungen zu einer Marke
gemessen und damit gesteuert werden.
Hier liegt also eine grofie Chance fiir die
Markenfithrung!

DIE ABBILDUNG DES
UNBEWUSSTEN

Psychologen nutzen Reaktionszeit-Ver-
fahren schon lange, um beispielsweise
soziale Vorurteile zu messen. So reagieren
weifle Amerikaner deutlich schneller,
wenn das Bild eines weilen Menschen
mit dem Label ,gut® gezeigt wird, als
wenn dieses Label mit dem Bild eines
farbigen Menschen verkniipft wird. Da-
mit bewerten sie weifle Menschen posi-
tiver als farbige Menschen. Allerdings nur
unbewusst, denn nahezu alle Probanden
verneinen die explizite Frage, ob sie

Vorurteile gegentiber farbigen Menschen
hitten.

Die renommierte Neurowissenschaftlerin
Elizabeth Phelphs fithrte diesen ,,Impli-
ziten Rassismus®“-Test im Hirnscanner
durch, und es zeigte sich, dass die Re-
aktionszeiten mit der neuronalen Akti-
vierung in der so genannten Amygdala
korrelierten. Diese Hirnstruktur ist Teil
der emotionalen Hirnzentren, gehort
zum Autopiloten im Kopf und arbeitet
weit gehend unbewusst. Die Aktivierung
der Amygdala korrelierte mit den Reak-
tionszeiten, aber nicht mit den Ergeb-
nissen der expliziten Befragung mittels
Fragebogen.

Neben dieser Erkenntnis, dass spontane
Reaktionen direkt mit der Aktivierung
emotionaler Hirnregionen korrelieren,
zeigt der,, Implizite Rassismus“-Test einen
weiteren wichtigen Aspekt: Explizite und
implizite Einstellungen und Assoziatio-
nen klaffen oft auseinander. Eine Meta-
Analyse tiber 126 Studien zeigte, dass ex-
plizite und implizite Einstellungen nur
sehr gering korrelieren. Abweichungen

renzieren, implizite Markenimages aber
deutliche und signifikante Unterschiede
zwischen den Marken herausstellen.

DIE QUANTIFIZIERUNG

DES UNBEWUSSTEN

Implizite Messverfahren er6ffnen einen
quantitativen Zugang in das implizite
System, zu den im Marketing entschei-
denden emotionalen Reaktionen und
Assoziationen der Kunden — die sich der
bewussten Befragung meist entziehen. Sie
eignen sich deshalb als Basis fiir das Mar-
ken- und Werbe-Controlling. Unbewuss-
tes wird so erstmals mess- und steuerbar.
MediaAnalyzer hat eine Reihe von Tools
entwickelt, die diese impliziten Verfahren
fir die Marketingforschung nutzen. So
werden Probanden beispielsweise im von
MediaAnalyzer entwickelten Motiv-Ana-
lyzer aufgefordert, per Tastendruck die
Stimmigkeit einer Eigenschaft wie ,,stark®
oder eines Bildes, bei dem zwei Madnner
armdriicken, mit einer Marke anzugeben.
Dadurch kénnen wir objektiv bestim-
men, welche der drei Grundmotive im
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sich die wahren Unterschiede.

[ | EXPLIZITES UND IMPLIZITES MARKENIMAGE

Das explizite (bewusste) Markenimage differenziert oft kaum zwischen Marken. Erst
beim impliziten (unbewussten) Markenimage, gemessen lber Reaktionszeiten, zeigen

Implizites Markenimage

® MarkeA ® MarkeB

sympathisch
Jjugendiich
sportlich
edel

hochwertig

teuer

Reaktionszeit -Index

zwischen impliziten und expliziten Pri-
ferenzen und Assoziationen entstehen,
weil Probanden ihre ,wahren® Einstel-
lungen nicht preisgeben wollen, weil sie
ihnen peinlich sind oder weil sie keinen
bewussten Zugriff auf sie haben. Auch
explizite und implizite Markenimages
unterscheiden sich. So finden wir hiufig,
dass explizite Markenimages wenig diffe-

Gehirn (Streben nach Sicherheit, Erre-
gung und Autonomie) eine Marke oder
der Wettbewerber wirklich bedient.

Ein weiteres Verfahren, um marketing-
relevante Themen implizit abzubilden,
sind implizite Erinnerungstests. Um
herauszufinden, welche Inhalte eines
Werbe-Spots die Probanden erinnern,
sollen sie ein Wortfragment erginzen,
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[ | REAKTIONSZEITEN BEI BIERMARKEN

Abbildung 3a

Reaktionszeit:

Quelle: Christian Scheier

Implizite, spontane Marken-Assoziationen am Beispiel von Biermarken. Jever steht
deutlich starker fiir Starke und Dominanz als Krombacher (geringe Reaktionszeit,
links). Die Marke Beck’s dagegen steht fiir Abenteuer und Stimulanz (rechts).

Abbildung 3b
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zum Beispiel das Wortfragment,,F-i---e“
nach Betrachten eines Deo-Spots. Erginzt
die Mehrheit das Wortfragment spontan
zum Wort,,Frische®, hat der Spot diese As-
soziation im Gedichtnis der Probanden
verankert. Weitere Moglichkeiten bie-
ten implizite Wahrnehmungsverfahren
wie das Eye- oder Attention-Tracking.
Hier wird die spontane Aufmerksam-
keitsreaktion der Probanden in Echtzeit
gemessen. Dariiber hinaus gibt es eine
Fiille weiterer impliziter Messverfahren,
denen gemeinsam ist, dass sie Probanden
nicht explizit befragen, sondern unter-
suchen, wie sich implizites ,,Wissen“ in

konkretem Verhalten dufert, sei dies das
Driicken einer Taste oder das Erginzen
von Wortfragmenten.

IMPLIZITE MESSVERFAHREN:
EINE EINSCHATZUNG

Obwohl David Aaker schon 1980 den
Einsatz von Reaktionszeit-Verfahren in
der Marketing-Forschung forderte und
diese Verfahren in der Psychologie und
Hirnforschung sehr intensiv genutzt wer-
den, haben sie bis auf das Eye- und das
Attention-Tracking-Verfahren bislang
noch zu wenig Eingang in die Marke-
ting-Forschung gefunden. Interessant ist

die Integration impliziter Messverfahren
mit qualitativen Verfahren. Qualitative
Verfahren dienen in einer ersten, explo-
rativen Phase dazu, die fiir eine Marke
oder ein Produkt relevanten Dimen-
sionen (Bedirfnisse, Eigenschaften et
cetera) einzugrenzen. Die so festgestell-
ten Dimensionen dienen in Folge als
Input fir implizite Motiv- oder Image-
Messungen.

Auch fiir die Werbeforschung eroffnen
implizite Verfahren neue Chancen. So
lasst sich quantifizieren, welche impli-
ziten Assoziationen ein Werbemittel,
ein Claim oder ein Key Visual kommu-
niziert und ob ein Werbemittel genii-
gend implizite Markensignale enthalt
und damit die Marke wirklich effizient
kommuniziert.

Die impliziten Messverfahren kombinie-
ren die psychologische Tiefe qualitativer
Verfahren mit der quantitativen Messung
herkommlicher Befragungsinstrumente.
Dadurch werden erstmals auch die un-
bewussten Assoziationen, Einstellungen
und Bewertungen der Konsumenten ob-
jektiv messbar und damit steuerbar. M
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