Tool
BOX

Die Forschungsschwerpunkte
von Marketagent.

marketagent



Mit jahrlich mehr als 1.000 Online Research Studien und rund 1.000.000 internetbasierten Interviews
zahlt Marketagent mit Niederlassungen in Baden bei Wien, Zirich und Marburg zu den flihrenden
Full-Service Online Marki- und Meinungsforschungsinstituten im deutschsprachigen Raum. Das Herzstuck
des Instrumentariums von Marketagent bildet ein Online Access Panel mit mehr als 1,7 Millionen Konsu-
menten in mehr als 62 Landern, welches im Januar 2010 als erstes Access Panel der D-A-CH-Region nach
der ISO Norm 26362 zertifiziert wurde.

Marketagent realisiert Web-Befragungen fir fihrende heimische und internationale Top-Unternehmen
wie Coca-Cola, L'OREAL, Dr. Oetker, Nestlé, Ikea, Bayer, Generali oder Samsung. Die Themenfelder und
Forschungsschwerpunkte sind vielfaltig und decken samtliche Bereiche der Marki- und Meinungsfor-
schung ab. Einen Auszug der Tools mit den gangigsten Erkenntnisinhalten mdchten wir Ihnen mit dem
vorliegenden Folder vorstellen.
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Lediglich rund 4 Prozent aller Ideen miinden in erfolgreiche Produkte, die nachhaltig am Markt per-
formen. Vor allem in Zeiten steigender Anspruchsinflation, verstarkter Individualisierungstendenzen,
einem immer dynamischeren Konsumentenverhalten, enormer Produktvielfalt, zunehmender Aus-
tauschbarkeit und mangelnder Differenzierungsmaoglichkeiten am Markt werden immer hohere
Anforderungen an die Produktentwicklung gestellt. Im Rahmen des Innovationsprozesses gilt es,
eine Vielzahl von Ideen Schritt fur Schritt zu verdichten, um am Ende einer kleinen Anzahl von wert-
vollen und vermarktungsfahigen Ideen gegentiber zu stehen. Eine begleitende Forschung kann zu
jedem Zeitpunkt wichtigen Input liefern und so helfen, Fehlinvestitionen zu verhindern.

Zielsetzung Beispiele fiir Erkenntnisinhalte
Die Forschung ist aufgerufen, Methoden zur Verfliigung zu Spontanassoziationen | Gedanken, Ideen, Gefiihle
stellen, die rasch und effizient jene Ideen aussortieren, in Likeability | Gefalligkeit

die sich weitere Investitionen lohnen und die in letzter
Konsequenz erfolgreich sind. Mit Voranschreiten des Ent-
wicklungsprozesses andern sich aber die Anforderungen Eigenschaftszuordnung

an die Methoden. Wahrend in den frihen Stadien die ,go-" Verstandlichkeit des Konzepts
oder ,,no-go"-Entscheidung im Vordergrund steht, liegt der
Fokus am Ende auf der Produktoptimierung inklusive
Preisfindung und Potenzialschatzung.

Likes und Dislikes

Glaubwiirdigkeit

Optimierungspotenzial

Zielgruppen-Fit

Brand-Fit

Durchsetzungspotenzial im Wettbewerb

Kauf- bzw. Nutzungsanreiz
Price-Sensitivity-Measurement | van Westendorp
Weiterempfehlungsabsicht

Praferenz bei mehreren Konzepten



Produkttests sind die logische Weiterfihrung von Konzepttests und sind meist am Ende des Innova-

fionsprozesses oder in Relaunch-Phasen angesiedelf. Der Fokus der Forschung verschiebft sich hier

vom Aussortieren von Ideen hin zur Optimierung von Produkten oder Produkt-Bundles bzw. deren

Potenzialschatzung am Markt. Wahrend das Studiendesign inhaltlich mehr in die Tiefe geht, sinkt in

der Regel die Anzahl der Produkte im Test. Die Erkenntnisinhalte sind oft ahnlich jenen von Konzept-

tests, jedoch ist der Lebenszyklus ein anderer. Vielfach werden solche Studien-Konzepte um Erkennt-

nisinhalte rund um die Warengruppen-Usage und —-Wahrnehmung erganzt. So entstehen ,,Hybrid-
Studien”, die auch Elemente von Usage&Afttitude-Studien beinhalten.

Zielsetzung

Das ,Fein-Tuning"” von Produkten, die preisliche
Positionierung, eine Abschatzung des Marktpotenzials und
das Herausarbeiten von entscheidungsrelevanten Allein-
stellungsmerkmalen bilden den Schwerpunkt von Produkt-
tests. Da bereits teils betrachtliche, sowohl zeitliche als auch
monetare Investitionen in das Produkt bzw. die Produktent-
wicklung geflossen sind, gilt es nun, eine (letzte) Prifung
auf ,Herz und Nieren" durchzufihren.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Starken- und Schwachenanalyse

Assoziationen und Erwartungen

Likeability | Gefalligkeit

Erleben einzelner Produktmerkmale

Zusatznutzen gewisser Produktmerkmale
Wechselbeziehungen zwischen Produktmerkmalen
Kompensationsméglichkeit von Produktmerkmalen
Entscheidungsrelevante Produktmerkmale

Unique Selling Proposition
Durchsetzungspotenzial im Wettbewerb
Zielgruppen- und Brand-Fit

Kauf- bzw. Nutzungsanreiz
Price-Sensitivity-Measurement | van Westendorp

Weiterempfehlungsabsicht



Bei Entscheidungen Uber Produktalternativen reicht ein Studio-Test vielfach nicht aus. Oft kann ein
Produkt erst im Alltagsgebrauch umfassend und realistisch beurteilt werden. Home-Use-Tests werden

daher vielfach als Erganzung bzw. Fortfihrung von Konzept- und Produkttests eingesetzt, wobei die

Alltagsbestandigkeit stets im Mittelpunkt steht. Home-Use-Tests sind sozusagen der letzte entschei-
dende Prufstein eines Produktes auf dem Weg ins Regal. Die Online-Abwicklung von Home-Use-
Tests verspricht eine Vielzahl von Vorteilen: die zielgenaue Stichprobenziehung aus Access Panels,
die freie Wahl des Beantwortungszeitpunktes durch die Tester und die niedrigen Drop-Out-Quoten

bei mehrstufigen Nachbefragungen.

Zielsetzung

Je nach Befragungswelle stehen andere Inhalte im Zentrum
der Untersuchung. Wahrend bei der ersten Nachbefragung
das Probierinteresse auf Basis der Verpackung erhoben
wird, konzentrieren sich weitere Wellen beispielsweise auf
Nutzungserfahrungen und auf die Bewertung der einzel-
nen Produkteigenschaften. Durch das mehrstufige Befra-
gungskonzept kdnnen Veranderungen in der Nufzung und

Wahrnehmung im Zeitverlauf erfasst und analysiert werden.

Insbesondere Sensorik-Protokolle liefern hier wichtige
Erkenntnisse, da die Beurteilung unmittelbar nach der Ver-
wendung erfolgt.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

«Who-what-when-where-how"-Dynamiken
Produktdetailbewertung

Wechselbeziehung zwischen Produktmerkmalen
Kompensationsméglichkeit von Produktmerkmalen
Produktstarken

Produktschwachen

Gesamtzufriedenheit

Zufriedenheit mit speziellen Einsatzbereichen
"Needs" vs. "Performance”
Optimierungspotenzial

Zielgruppen- und Brand-Fit
Weiterempfehlungsabsicht

Kauf- bzw. Nutzungsanreiz



Ex-Factory-Umsatze, Handelsabverkaufe und Distributionsdaten liefern zeitnahe Informationen tber

den Start bzw. Erfolg einer Produkt-Einfihrung. Vielfach fehlen aber Informationen tber die Sozio-

demografie der Kunden, deren Einkaufs- und Verwendungsmuster/-motive und deren Wiederkaufs-

absicht, die wesentlich mit der Erfullung der Produkterwartfungen zusammenhangen. In dieser
frihen Lebenszyklusphase des Produktes gilt es, wichtige Stellhebel zu betatigen, die maBgeblich

Uber den Erfolg einer Produkt-Einfihrung entscheiden.

Zielsetzung

Um einen Blindflug in friihen Phasen der Produkt-Einfiih-
rung zu verhindern, gilt es valide Informationen tber die
Kaufer und Konsumenten eines Produktes zur Verfiigung zu
stellen. Ein Kennenlernen der Konsumenten und deren
Beweggriinde steht im Zentrum solcher Untersuchungen.
Das Spektrum an moglichen Erkenntnisinhalten ist vielfaltig;
der Wissensbedarf hoch: Es gilt beispielsweise Produkt-
Bekanntheiten zu erheben, die Erfullung von Erwartungen
zu Uberprifen, Kannibalisierungs- bzw. Substitutionseffekte
aufzuzeigen, Preisschwellen zu kontrollieren, Kommunika-
tfionsmaBnahmen auf deren Effizienz hin zu beleuchfen und
Kauferschichten zu identifizieren.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Produkt- und Markenbekanntheit
Informationsverhalten

Kaufverhalten und Einkaufsmuster

Relevante Einflussfaktoren auf den Kauf / Nicht-Kauf
Verwendungsmuster und -intensitaten
Konsummotive bzw. Verweigerungsgriinde
«Who-what-when-where-how"-Dynamiken
Likeability | Gefélligkeit

Zufriedenheit mit der Produktverwendung
Negative Produkterfahrungen

Unerfiillte Bediirfnisse und Produktanforderungen
Starken und Schwachen im Vergleich zum Mitbewerb
Optimierungspotenzial

Weiterempfehlungsabsicht



Der Preis erweist sich als immer starkerer Impulsgeber bei der Produki- und Markenauswahl und ist

der Ertragstreiber Nummer 1. Bei kaum einem Thema werden jedoch mangels systematischer Analy-

se so groBBe Gewinnpotenziale verschenkt. Bereits in einem sehr frihen Stadium der Produktentwick-

lung kann die moderne Markt- und Meinungsforschung aber helfen, jene Preise zu bestimmen, die

zu lhren Produkten oder lhrer Range passen und die Zahlungsakzeptanz lhrer Zielgruppe optimal

ausschopfen.

Zielsetzung

Bei der Preisfestsetzung steht im Vordergrund, zwei Kar-
dinalfehler zu vermeiden: Ist der Preis zu hoch, wird das
Produkt von zu wenigen potenziellen Kaufern in Erwagung
gezogen. Ein zu niedriger Preis flhrt auf der anderen Seite
dazu, dass mogliche Deckungsbeitrage nicht ganzlich aus-
geschopft werden. Neben Sensitivitatsschwellen, Elastizita-
ten und Preis-Absatz- / Profit-Beziehung ist aber auch die
Signalwirkung des Preises zu berlcksichtigen. Anhand des
Preises werden beispielsweise Riickschllsse auf die Qualitat
eines Produktes gezogen. Der Preis muss daher auch stets
mit der Positionierungsstrategie der Marke einhergehen.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Identifikation preispsychologischer Konsumententypen
Rolle des Preises im Entscheidungsprozess
Herangezogene Referenzpreise

Personliches Preiswissen (Hohe, Struktur, ...)
Preis-Image der Marktteilnehmer

Reaktion auf Preisinderungen

Zahlungsbereitschaft fiir einzelne Eigenschaften
Eigenschaften, die einen hoheren Preis rechtfertigen
Nachfrage bei diversen Produkt- und Preisszenarien
Optimaler Preis fiir verschiedene Produktvarianten
Gabor Granger Methode

Open Line Pricing / Aided Open Line Pricing
Price-Sensitivity-Measurement | van Westendorp

Online Conjoint-Measurement



Die Verpackung kann bildlich als Gesicht der Marke verstanden werden. In dieser Rolle erfillt sie

eine wichtige Funkfion beim Aufbau von inneren Markenbildern und beeinflusst in manchen Fallen

die Wahrnehmung starker als beispielsweise Logo oder Markenname. In Zeiten spontaner Kaufent-

scheidungen am Point of Sale kommt der Verpackung ein maBgeblicher Beitrag flir den Verkaufs-

erfolg zu. Speziell auf gesattigten Markten mit austauschbaren Produkten kann neben einer erleb-

nisbetonten Kommunikation auch durch asthetisches Verpackungsdesign eine Differenzierung zum

Mitbewerb erfolgen. Aufgabe der Forschung ist es, die relevanten Erfolgstreiber der Verpackungs-

wirkung zu uberprifen und Optimierungspotenziale aufzuzeigen.

Zielsetzung

Zu den zentralen MessgroBen bei Verpackungstests zahlen
die Durchsetzungskraft am PoS, die Wahrnehmung, die
Emotion als wesentlicher Treiber des Kaufimpulses, die
Passung zur Marke bzw. zur Produkt-Kategorie, die Prag-
nanz und die Stimulierung des Kaufanreizes. Es gilt zu
ermitteln, inwieweit Verpackungsdesigns Aufmerksamkeit
wecken, Vorteile kommunizieren, Werte und Qualitaten ver-
mitteln und Kaufe stimulieren.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Spontanassoziationen | Gedanken, Ideen, Gefiihle
Likeability | Gefalligkeit

Likes und Dislikes: Markierung mittels Tag-Tool
Eigenschaftszuordnung

Gestiitzter und ungestiitzter Recall
Kommunikationsstarke

Einzigartigkeit

Abgrenzung vom Wettbewerb im Regal
Brand-, Product- und Zielgruppen-Fit
Pragnanz

Preisbereitschaft

Kaufabsicht

Weiterempfehlungsabsicht



Dem Markenlogo als visuellem Bestandteil des Brandings kommt auf Grund der leichten Speicher-
und Abrufbarkeit visueller Reize eine besondere Bedeufung zu. Das schnell im Gedachtnis abrufbare
Logo bringt nicht nur die mit der Marke verbundenen Inhalte in das Bewusstsein des Konsumenten,
sondern kann auch als gedankliche Briicke fir schlecht abrufbare Markennamen dienen. Logos, die
beim Verbraucher einen lebendigen Eindruck hinterlassen sollen, sind assoziationsreich, konkret,
pragnant und eigenstandig. Und genau diese Inhalte gilt es in einer den Kreativ-Prozess begleiten-
den Marktforschung zu Uberprtfen.

Zielsetzung Beispiele fiir Erkenntnisinhalte
Das Logo dient vielfach auch als Gedachtnisanker einer Mar- Spontanassoziationen | Gedanken, Ideen, Gefiihle
ke und ist somit von maBgeblicher Bedeutung. Die Likeability | Gefalligkeit

Gefallenswirkung eines Markenlogos spielt bei zunehmend

. . . Emotionalisierungsgrad
wenig involvierten Konsumenten eine zentrale Rolle.

Gefilligkeit ist aber nicht alles. Zentrale Inhalte eines Logo- Likes und Dislikes
tests umfassen auch Erinnerungswirkung, Zugriffswirkung, Eigenschaftszuordnung
Lebendigkeit (,vividness"), Konkretheit, Pragnanz und Einprigsamkeit | Erinnerungswirkung

Ei tandigkeit.
'gensiandigiel Brand- und Category-Fit

Einzigartigkeit und Eigenstandigkeit
Einstellungs- und Imagewirkung
Optimierungspotenzial

Praferenz bei mehreren Logoalternativen



Namen unferscheiden vergleichbare Produkte und bieten sowohl Unternehmen als auch Konsumen-

ten Differenzierungsmaoglichkeiten gegentber dem Mitbewerb. Die Namensgebung kann einen

wesentlichen Beitrag zur Schaffung von Markenbekanntheit und zur Markenpositionierung leisten.

Bei der Namensentwicklung spielt es eine entscheidende Rolle, ob durch den neuen Namen klare
Assoziationen und bildliche Vorstellungen bei den Verbrauchern hervorgerufen werden. Eine den
Namensentwicklungsprozess begleitende Marktforschung kann diese Kriterien im Vorfeld evaluieren

und so Fehlentscheidungen und Unsicherheiten reduzieren.

Zielsetzung

Zu den zentralen Bewertungskriterien bei Namenstests zah-
len die Identifizierungs- und Differenzierungsmaoglichkeiten
durch den Namen, Verstandlichkeit, Gefalligkeit,
Wiedererkennungs- / Erinnerungsleistung sowie Schutz-
fahigkeit. Nach dem Motto ,Das Ganze ist mehr als die
Summe seiner Teile” empfiehlt es sich, Namensvorschlage
in Kombination mit dem Logo und der Verpackung zu tber-
prufen. Nur so kann der Anforderung eines ganzheitlichen,
integrierten Prozesses im Sinne des Branding-Dreiecks
(Name - Logo - Produktverpackung) Rechnung getragen
werden.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Assoziative und emotionale Bedeutung
Likeability | Gefélligkeit

Recognition | Wiedererkennung

Recall | Erinnerung

Einpragsamkeit | Erinnerungswirkung
Diskriminationsfahigkeit

Brand-Fit

Alleinstellung | Schutzfahigkeit des Namens
Phonetische Qualitat | Leichtigkeit der Aussprache
Vereinbarkeit mit bestehenden Produkitlinien
Profane oder negative Konnotationen

Nutzung des Markennamens fiir andere Produkte

Ubertragbarkeit in andere Sprachen



Claims / Slogans sind kurze Phrasen, die beschreibende oder emotionale Informationen vermitteln.
Ein Claim kann mehrere Funktionen haben: Er kann die Positionierung eines Leistungsangebotes
oder einer Unternehmensmarke, ein zentrales Versprechen bzw. einen Produktnutzen, eine Mission,
Vision oder das Alleinstellungsmerkmal einer Marke kommunizieren. Claims tauchen entweder als
fest mit dem Markennamen verbundene Slogans oder als temporare Kampagnenclaims auf. Da sie
auch die Wiedererkennung erhéhen und/oder die Markenbekanntheit unterstitzen kdnnen, kommft
Claims eine wichtige Bedeutung im Rahmen der Markenfiihrung zu.

Zielsetzung Beispiele fiir Erkenntnisinhalte
Claims / Slogans wirken laut Literatur vor allem dann, wenn Recognition | Wiedererkennung
sie in elektronischen Medien eingesetzt werden, mit ein- Recall | Erinnerung

pragsamen Jingles hinterlegt sind, pragnant bzw. bildhaft

. . . Einpragsamkeit | Erinnerungswirkun
formuliert und gemeinsam mit dem Markennamen kommu- prag | 9 9

niziert werden. Zur Optimierung der integrativen Leistung Richtung der Assoziationen
eines Slogans / Claims soll die Marktforschung ihren Beitrag Assoziationsstarke
leisten. Dabei gilt es zu untersuchen, inwieweit Vorteile Likeability | Gefilligkeit

betont, Alleinstellungsmerkmale herausgearbeitet, prag-
nante Aussagen getroffen und glaubwirdige bzw. positive
Geflhle vermittelt werden. Eigenschaftszuordnung

Hauptaussage
Verstandlichkeit

Likes und Dislikes

Glaubwiirdigkeit
Brand-, Product- und Warengruppen-Fit
Alleinstellung

Einstellungs- und Imagewirkung



Die Erhebung von Nuftzungsmusfern und -gewohnheiten, die Erfassung des Umgangs mit Produkten
und die Beobachtung der Wahrnehmung von Marken zahlen zum Basis-Werkzeug des modernen
Produkt-Managements. Usage&Attitude-Studien erganzen die reinen Kaufdaten aus einem Verbrau-
cher- oder Handelspanel, indem sie sich auf die Nutzung der Produkte fokussieren und die dahinter
liegenden Motive ergrinden. Zu den wesentlichen Einsatzbereichen zahlen die Marktanalyse, die
Marktsegmentierung und die Ermittlung von bisher noch wenig bearbeiteten Marktsegmenten. Die
Verflechtung zwischen objektiven Verwendungsgewohnheiten, Motiven, Bedlirfnissen und Inter-
essen sowie der subjektiven Wahrnehmung von Produkten und Marken bilden den Kern sorgfaltig
durchgefuhrter U&A-Studien.

Zielsetzung Beispiele fiir Erkenntnisinhalte
Erklartes Ziel von Usage&Attitude-Studien ist die Exploration Kauf- und Konsummotive | Bediirfnisse
von Informationen Uber die Bedlrfnisse, Motive und Nut- Kauf- und Nutzungsmuster | Konsumgelegenheiten

zung bestimmter Produkte und Marken einer Warengruppe.
U&A-Studien sind als Grundlagenstudien zu verstehen, die
Marktmechanismen offen legen und ein tieferes Verstand-
nis fur die Beziehung zwischen Verbraucher und Marken zu Informationsverhalten
Tage fordern. Im Zentrum dieser Motiv-Analysen steht stets Markenpositionierung
der Konsument mit all seinen Facetten, Wiinschen, Bedurf-
nissen und Anspruchen.

«Who-what-when-where-how"-Dynamiken

«Needs" vs. ,,Performance”

Marken- und Produktpraferenzen
Identifikation von Marktsegmenten
Identifikation nicht bearbeiteter Segmente
Identifikation von Schllisselmotiven
Markendetailbewertungen

Markenstarken im Wettbewerbsumfeld
Markenschwachen im Wettbewerbsumfeld

Markentreue



»So viel Differenzierung wie notig, so viel Standardisierung wie moglich.”, so kdnnte die Aufgaben-

stellung einer bedurfnisorientierten Marktsegmentierung lauten. Denn Kunde ist nicht gleich Kunde.

Insofern setzt eine erfolgreiche Marktbearbeitung voraus, Markte zu segmentieren und maoglichst

homogene Kundengruppen zu idenfifizieren. Im Mittelpunkt der Marktsegmentierung stehen die
Aufgaben, Unterschiede im Gesamtmarkt herauszuarbeiten und Markt-GesetzmaBigkeiten aufzude-
cken. Dazu kénnen soziodemografische, geografische, psychografische sowie verhaltensorientierte

Kriterien herangezogen werden.

Zielsetzung

Die Hauptaufgabe der Marktsegmentierung ist das Auf-
decken von Unterschieden zwischen einzelnen Kaufergrup-
pen, um daraus Schlussfolgerungen fir die segmentspezi-
fische Marktbearbeitung zu ziehen. Kunden unterscheiden
sich anhand einer Vielzahl an Kriterien, zum Beispiel in ihren
Bedirfnissen, Erwartungen, Lebensumstdanden, Ressourcen
und Kaufgewohnheiten. Anhand jeder dieser Aspekte

|asst sich ein Markt segmentieren.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Informations- und Kommunikationsverhalten
Einkaufsstattenwahl

Marken- und Produktpraferenzen
«Who-what-when-where-how"-Dynamiken
Kaufverhalten

Nutzungsintensitat und Kaufrhythmus
Preisverhalten

Spontanassoziationen zur Marke
Einstellungen und Bediirfnisse
Soziodemografie

Psychografische Variablen



Der Markenkern ist der genetische Code der Marke. Er stellt gewissermaBen die eigentliche Substanz
einer Marke dar und wird durch die Markenpersonlichkeit und den Markenlebenszyklus naher be-
stimmt. Der Markenkern muss sozusagen das ,,Big Picture” zur Marke wiedergeben. Know-How uber
den Kern einer Marke ist fir die strategische Markenfliihrung unverzichtbar.

Zielsetzung Beispiele fur Erkenntnisinhalte
Die Markenkernanalyse ist eine Status-Quo-Bestimmung ei- Ungestiitzte und gestiitzte Markenbekanntheit
ner Marke und ihrer Kultur. Sie untersucht die Markenwahr- Markenprisenz

nehmung und -positionierung im Mitbewerber-Umfeld aus
verschiedensten Blickwinkeln. Im Zentrum solcher Studien
steht die Identifikation der Werte und Kompetenzen, die
eine Marke im Kern pragen. Kernwertanalysen evaluieren Markendetailbewertung
somit die zentralen und lberdauernden Grundwerte einer Imagebewertung
Marke, die Uber das vordergriindige Image hinausgehen.

Spontanassoziationen zur Marke

Vertrautheit mit der Marke

Attraktivitat der Marke
Verbundenheit mit der Marke
Markentreue

Einzigartigkeit der Marke
Markenstarke im Wettbewerbsumfeld
Konkurrenzmarken
Weiterempfehlungsabsicht

Kauf- bzw. Nutzungsanreiz



74 Prozent aller im Pretest erfolgreichen Kampagnen weisen auch eine hohe Zielerreichung am Markt

auf. Mit anderen Worten, sorgfaltig durchgefiihrte Werbe-Pretests vermindern das Flop-Risiko einer

Kampagne. Das heiBt, die Werbewirkung kann gesteigert und wesentliche Fehlinvestitionen kdnnen

verhindert werden. Pretests ermoglichen das Aufspiren von Optimierungspotenzialen sowie die

Bewertung alternativer Konzepte und somit eine optimale Kampagnensteuerung. Au3erdem liefern

Pretests Aufschlusse Uber Likes und Dislikes der Kampagne und geben einen Eindruck der Gesamt-

performance, noch vor der Schaltung.

Zielsetzung

Pretests bedtrfen eines sensiblen Einsatzes und der koope-
rativen Zusammenarbeit von Auftraggeber, Kreativagentur
und Marktforschungsinstitut. Wahrend die Gefalligkeits-
Evaluierung an Bedeutung verliert, sollten Impact, Verstand-
nis, Glaubwirdigkeif, Uniqueness und die Passung zum
Markendach im Zentrum solcher Untersuchungen

stehen. Auf keinen Fall darf Pretesting zum Kreativitatskiller
werden, die Kampagnen-Optimierung muss stets im Fokus
samtlicher Bemuhungen stehen.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Awareness / Impact

Spontanassoziationen | Gedanken, Ideen, Gefiihle
Likeability | Gefalligkeit

Likes und Dislikes

Eigenschaftszuordnung

Hauptaussage

Verstandlichkeit der Werbebotschaft
Glaubwiirdigkeit der Werbebotschaft
Einzigartigkeit im Werbeumfeld

Brand- und Product-Fit

Einstellungs- und Imagewirkung
Kommunikationsleistung verschiedener Elemente
Kauf- bzw. Nutzungsanreiz

Praferenz bei mehreren Sujets / Kampagnen



In Zeiten wirtschaftlicher Anspannung und sinkender Kommunikationsbudgets geraten Marketing-

verantwortliche zunehmend unter Druck. Wahrend auf der einen Seite das Controlling Kostenein-

sparungen fordert, muss durch die anwachsende Wettbewerbsverscharfung auf der anderen Seite

der Werbedruck konstant hoch gehalten werden. Mit anderen Worten, die Effizienz und Effektivitat

samtlicher KommunikationsmaBnahmen mussen immer friher nachgewiesen werden, der Legitima-

fionsdruck steigt.

Zielsetzung

Dieser Bedarf an Messbarkeit samtlicher Marketingaktivi-
taten inkludiert nicht nur die Erhebung von Recall und
Recognition, sondern auch den Beitrag zum Imagetransfer
oder zur Markenpositionierung, die Evaluierung des Kauf-
bzw. Nutzungsanreizes sowie die Uberpriifung langfristiger
Einstellungsanderungen. Die laufende Durchfiihrung von
Posttests mittels Tracking-Studien macht dann in weiterer
Folge aus dem starren Messinstrument ein unverzichtbares
Steuerungstool fir die strategische und operative Marken-
fihrung.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Awareness | Impact

Gestltzter und ungestiitzter Recall
Recognition

Wahrgenommene Inhalte der Werbung
Absenderzuordnung

Likeability | Gefalligkeit
Assoziationen

Likes und Dislikes
Eigenschaftszuordnung
Hauptaussage

Verstandlichkeit der Werbebotschaft
Glaubwiirdigkeit der Werbebotschaft
Einzigartigkeit im Werbeumfeld
Brand- und Product-Fit

Einstellungs- und Imagewirkung

Kauf- bzw. Nutzungsanreiz



Das charakteristische Merkmal von Ad- & Brand-Trackingstudien ist die Erhebung tber mehrere
Messpunkte bei meist gleich bleibenden Erkenntnisinhalten. Wahrend ad hoc-Studien lediglich den
Status Quo abbilden, liefern Tracking-Studien einen dynamischen Situationsbericht unter Berucksich-

figung aktueller Marktgegebenheiten. Dies erlaubt das Aufzeigen von Trends und Entwicklungen im

Zeitverlauf und leistet somit einen wesentlichen Beifrag zur strategischen und operativen Markenfuh-
rung sowie zur Effizienzkontrolle samtlicher Kommunikationsaktivitaten. Ad- & Brand-Trackingstudien

sind somit ein wesentlicher Bestandteil jedes integrierten und umfassenden Marketing-Controllings.

Zielsetzung

Zentrale Aufgaben von Ad- & Brand-Trackingstudien sind
eine detaillierte Effizienz- und Effekfivitdtsbewertung samt-
licher Marketingaktivitdten sowie deren Einfluss auf die
Positionierung der Marke. Neben der Erhebung von Recall
und Recognition sowie einer kontinuierlichen Messung
der Brand-Noise zéhlen auch die Uberpriifung samtlicher
Image-Dimensionen der Markenwahrnehmung zu den
Kerninhalten solcher Erhebungsserien. Im weitesten Sinne
stellen Ad- & Brand-Trackingstudien ein wichtiges Steue-
rungsinstrument in der modernen Markenfiihrung dar.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Ungestiitzte und gestiitzte Markenbekanntheit
Ungestiitzte und gestiitzte Werbeerinnerung
Wahrgenommene Werbeformen und Inhalte
Hauptaussage der Werbebotschaft
Verstandlichkeit der Werbebotschaft
Glaubwiirdigkeit der Werbebotschaft
Einzigartigkeit im Werbeumfeld
Sloganerinnerung und -zuordnung
Spontanassoziationen mit der Marke
Vertrautheit mit der Marke
Markendetailbewertung

Attraktivitat der Marke

Markentreue

Einzigartigkeit der Marke

Markenstarke im Wettbewerbsumfeld

Weiterempfehlungsabsicht



Testimonials dienen der Vertrauensbildung und der Schaffung von Glaubwdrdigkeit. Sie verhelfen

austauschbaren Konsumartikeln zu mehr Seriositat oder wecken Interesse fir abstrakte Produkte.

Zu den wesentlichen Funktionen von Testimonials zahlen somit das Schaffen von Aufmerksamkeit,

der Image-Transfer vom Testimonial zur Marke sowie die Intensivierung der Positionierung durch

Beweiskraft. Fur den Erfolg einer Testimonial-Kampagne sind die Glaubwiurdigkeit des Prasenters,

eine geringe Anzahl von Werbe-Engagements, eine positive Wahrnehmung in den Medien, eine
gewisse Attraktivitat/Sympathie sowie ein Fit zwischen Marke und Testimonial maBgeblich verant-

wortlich.

Zielsetzung

Testimonials legen sozusagen ein ,Zeugnis” von der Quali-
tat, Gute, Nutzlichkeit und Preiswirdigkeit eines Produktes
ab und birgen mit ihrem ,guten Namen". Testimonialtests
dienen einer Wirkungsuberprifung in der anvisierten Ziel-
gruppe. Im Zentrum der Studiendesigns stehen somit die
Evaluierung der Bekanntheit des Testimonials, die Zuord-
nung von Assoziationen und Eigenschaften, die Passung zur
Marke und zur Produktkategorie sowie die Uberpriifung
der Glaubwdrdigkeit und Vorbildwirkung.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Visuelle Bekanntheit

Namentliche Bekanntheit
Spontanassoziationen
Charakterstarken und -schwéachen
Attraktivitat

Sympathie

Glaubwiirdigkeit

Vorbildwirkung

Medienprasenz

Wahrgenommene Werbeauftritte fiir andere Marken
Eigenschaftszuordnung

Brand-, Product- und Zielgruppen-Fit

Praferenz bei mehreren Testimonials



In den meisten Markten und Branchen kénnen die Kunden aus einer Vielzahl von angebotenen
Produkten und Services verschiedener Anbieter wahlen. Gerade in solchen Konstellationen wird es

zunehmend wichtig, die Bedurfnisse und Erwartungen der Kunden zu kennen, um am Ende des Ta-
ges ein hohes MaB an Kundenzufriedenheit zu erreichen. Aber nicht nur die , Zufriedenheit" ist eine
wichtige KenngroBe bei Kundenbefragungen. Erst durch die Erhebung der ,Relevanz” oder ,Wich-
tigkeit" der verschiedenen Teilaspekte kann eine Priorisierung vorgenommen werden, die als Hand-

lungsportfolio visualisiert werden kann.

Zielsetzung

Mittels Kundenbefragungen soll die Wissensbasis tber
Kunden, deren Erwartungen und Einschatzungen verbreitert
werden. Dabei gilt es aber nicht nur Starken und Schwachen
transparent zu machen, sondern auch konkrete Verbes-
serungspotenziale zu identifizieren. Kundenbefragungen
ermoglichen einen Perspektivenwechsel und die Reduktion
von Betriebsblindheit. Dartiber hinaus kdnnen Kundengrup-
pen erkannt und segmentiert sowie die Entscheidungssi-
cherheit erhéht werden.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Kundensegmentierung | Kundenzugehérigkeit
Kauf- / Nutzungsverhalten
Bedarfsevaluierung

Gesamtzufriedenheit

Zufriedenheit mit einzelnen Teilaspekten
Relevanz samtlicher Teilaspekte

Starken- und Schwachenanalyse
Abgrenzung zum Mitbewerb
Image-Wahrnehmung und Assoziationen
Kundentreue

Negative Erfahrungen

Erflllung von Erwartungen und Wiinschen
Wechselintention
Weiterempfehlungsabsicht
Wiederkaufsabsicht

Evaluierung von Verbesserungspotenzialen



Mitarbeiter spielen in jedem Unternehmen eine zentrale Rolle fur eine nachhalfige Wettbewerbs-

fahigkeit und Behauptung im Konkurrenzumfeld. Somit ist es unerlasslich, Gber die Bedurfnisse und

Einstellungen der Kollegenschaft Bescheid zu wissen. Mitarbeiterbefragungen kénnen als ein Instru-

ment partnerschaftlicher Unternehmensfihrung verstanden werden, mit dem Mitarbeiterinteressen

fransparent gemacht und Entscheidungsgrundlagen gewonnen werden. Als essentieller Bestandteil

der Personal- und Organisationsentwicklung messen Mitarbeiterbefragungen aber nicht nur das

interne Klima, sondern auch die Leistungsmotivation und die Fihrungs- und Kommunikationsqualitat

im Unternehmen.

Zielsetzung

Mitarbeiterbefragungen férdern Einstellungen, Meinungen
und Wiinsche der Mitarbeiter zu Tage. Im Fokus stehtf das
Aufzeigen von Schwachstellen, Veranderungsmaoglichkeiten
und Verbesserungsvorschlagen sowie das Schaffen eines
Abbildes der Unternehmenskultur. Sie dienen aber auch als
Entscheidungsgrundlage und Frihwarnindikator mit nicht
zu unterschatzender Signalwirkung. Denn Mitarbeiterbefra-
gungen setzen ein Zeichen, dass die Wiinsche und Bedrf-
nisse der Belegschaft ernst genommen werden.

Beispiele fiir Erkenntnisinhalte

Zufriedenheit mit dem Tatigkeitsbereich
Zufriedenheit mit dem Unternehmen

Zufriedenheit mit dem Betriebsklima

Zufriedenheit mit der infernen Kommunikation
Zufriedenheit mit dem Produkt- und Leistungsportfolio
Zufriedenheit mit der personlichen Weiterbildung
Zufriedenheit mit Flihrungskompetenzen

MaBnahmen zur Erhéhung der Mitarbeiterzufriedenheit
Bekanntheit der Unternehmens- und Abteilungsziele
Bekanntheit von Unternehmenserfolgen und Gewinnen
Maoglichkeit der persénlichen Einflussnahme
Persoénlichen Entwicklungs- und Karrierechancen
Feedback-Maoglichkeit fiir Mitarbeiter

Mitarbeiterstatus | Position, Aufgaben, ...



Sogenannte OnSite- oder Interception-Befragungen untersuchen in der Regel die Nutzerstruktur
einer Website und geben damit detaillierten Aufschluss Uber personenbezogene Merkmale sowie
Winsche und Erwartungen der Website-Besucher. Die Erhebung erfolgt direkt auf der Internet-
seite des Auftraggebers, wobei der Fragebogen den Usern wahrend bzw. nach dem Besuch mit
einer vorab definierten Wahrscheinlichkeit zugespielt wird (Methode des n-ten Besuchers). Um
Pop-Up-Blocker zu umgehen wird die Auslieferung des Online-Fragebogens meist Uber Layer reali-

siert.

Zielsetzung Beispiele fiir Erkenntnisinhalte
Im Kern beschaftigen sich OnSite- oder Interception-Befra- Besuchshaufigkeit

gungen mit der Erhebung von soziodemografischen und Nutzungsmotive

psychografischen Profilen der Nutzerschaft. Erganzt werden

. . . . . Nutfzungsdauer und -muster
solche Studiendesigns in der Regel um die Evaluierung von 9

Besuchsmotiven, Intentionen und Nutzungsmustern. Weite- Informationsbediirfnisse

re Zielsetzungen kénnen die Relevanz-Uberpriifung einzel- Urspriingliche Besuchsquelle
ner Funktionalitaiten sowie die Bewertung des Web-Auftritts Likeability | Gefilligkeit
umfassen.

Likes und Dislikes

Detailbewertung (Design, Navigation, ...)
Bewertung der technischen Performance
Optimierungspotenzial
Soziodemografische Profile
Psychografische Profile
Wiederbesuchsabsicht
Weiterempfehlungsabsicht



Wenn ein paar Dutzend Testkaufer moglichst reale Kundensituationen zur objektiven Beurteilung
von verschiedenen Qualitatsaspekten wahrnehmen sollen, dann liegen die Grenzen des Mystery
Shoppings schnell auf der Hand. Meist sind die Fallzahlen bzw. Testkaufe pro Standort gering, die
Kaufsituationen in der Regel ,gekunstelt” und die subjektive Wahrnehmung ist oftmals zeitpunki-
bezogen und beeinflusst die Bewertung. Ein innovatives Tool kann diesen Knotfen |6sen und die
beschriebenen Nachteile weitestgehend eliminieren: Mittels POS-Rekrutierung, also der Ausgabe
von Teilnahmecodes via Kassenbon, werden Kunden direkt nach dem Kauf angesprochen und zur
Online-Befragung eingeladen. Uber einen Teilnahmecode kénnen die Ergebnisse dabei einem
bestimmten Standort zugeordnet werden. So kdnnen Marktforschung und Vertriebssteuerung
effizient miteinander kombiniert werden.

Zielsetzung Beispiele fiir Erkenntnisinhalte
Der groBe Vorteil der POS-Rekrutierung liegt in der Be- Erhebung der Kauferstruktur
wertung durch reale Kunden direkt nach dem Einkauf. Sie Allgemeine Kiuferzufriedenheit pro Filiale

liefern nicht nur zeitnahes, frisches Feedback, sondern dar-
Uber hinaus ,,Hard Facts” zum letzten Kontakt anstatt weicher
Image-Werte. Die Zuordnung der Interviews auf einzelne
Filialen erm&glicht dabei ein einfaches Benchmarking und Zufriedenheit mit der Beratung

liefert konkrete Anregungen fiir die einzelnen Standorte. Griinde fiir mégliche Unzufriedenheit

Zufriedenheit mit den Mitarbeitern

Zufriedenheit mit dem Sortiment

Weiterempfehlungsabsicht

Gesamtfeedback pro Filiale
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