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Kann Werbewirkung
sensibler gemessen
werden?

Dirk Frank und Wulf Schlund

~Werbepretests — Praxis und
Erfolgsfaktoren“ heil3st das
neue Buch von Volker
Trommsdorf. Der mit Ab-
stand wichtigste ,Erfolgsfak-
tor” ist, dass der Pretest vor
der Schaltung der Werbung
durchgefihrt wird, der zweit-
wichtigste die ,Realitdtsnahe
des Werbemittels®. Praktiker
wirden hier eher von
»,Grundvoraussetzungen® als
von Erfolgsfaktoren® spre-
chen, denn zu spat durchge-
fuhrte Pretests sind in der
Tat weit weg vom Ideal.

Trommsdorf untersucht das
Pretestmanagement und die
Faktoren, unter denen ge-
testete = Werbekampagnen
erfolgreich sind. Auch wenn
sich in der Praxis nicht alle
seine Empfehlungen reali-
sieren lassen — z. B. Wer-
beagenturen als Pretest-
dienstleister — gibt er doch
einen bemerkenswerten
Uberblick (iber die géngige
Pretestpraxis in Deutsch-
land. Pretestmethoden ver-
gleicht das Buch in weiser
Absicht nicht, sie waren
auch nicht Gegenstand der
Untersuchung.

1. Werbepretests bisher:
wo kann uiberhaupt etwas
verbessert werden?

Eines kann man ganz ge-
wiss nicht sagen: namlich,
dass es zu wenige Pre-
testverfahren gabe. Die e-
xistierenden Verfahren sind
ausgekligelt und untersu-
chen selbst die kleinsten

Nuancen von Wirkungskrite-
rien, teilweise bis zu absur-
den Details. So liele sich
aus manchen Instrumenten,
die das Gefallen der musika-
lischen Elemente eines Wer-
bespots untersuchen, eine
regelrechte ,Schlager der
Woche® -Sendung gestalten.
Auch die Vielzahl der unter-
suchten Kriterien von Wer-
bewirkung ist, nimmt man
alle Verfahren zusammen,
eher beédngstigend grol} als
lickenhaft. Gibt es da Uber-
haupt noch Felder, auf de-
nen sich Schwachen oder
Mangel und damit Verbes-
serungspotentiale  ausma-
chen lassen? Bei genauem
Hinsehen konnten wir drei
Felder ausmachen, auf de-
nen das der Fall ist:

1. Schaut man sich jedes
einzelne Verfahren an, stellt
man Licken in der systema-
tischen Verknipfung von
Kriterien fest. Insbesondere
entdeckt man Defizite bei
der psychologischen Validi-
tat bzw. Kongruenz der Kri-
terienerhebung. In der Pre-
Post-Messung ist z. B. die
Pre-Definition von Marken-
praferenz Uber Kaufverhal-
tensabfragen oder Relevant
Set mit der Post-Definition
eines ,Gewinnkorbs® psy-
chologisch nicht vergleich-
bar: Kaufverhalten hangt in
der Realitat auch von Preis-
stellung und Verfligbarkeit
ab, die Bestiickung von Ge-
winnkdrben folgt dagegen
anderen  psychologischen
Spielregeln  (z. B. ,Cham-
pagnereffekt®).

2. Ein weiteres Manko be-
stehender Pretestverfahren
— und darauf hat Volker
Trommsdorf, vor allem aber
Ulrich Lachmann in seinem
Buch ,Wahrnehmung und
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Gestaltung von Werbung*
hingewiesen — ist die unge-
nigende Bertcksichtigung
der Rezeptionsbedingungen
von Werbung, d. h. des un-
terschiedlichen Involve-
ments bei der Wahrneh-
mung der Werbung.

3. Das dritte Manko von
Pretests ist das bekannteste
und am haufigsten kriti-
sierte: ihre mangelnde Sen-
sibilitdt. Dass Pretests nicht
sensibel genug auf die krea-
tive Leistung eines Kam-
pagnenansatzes eingehen,
wird grundsatzlich von den
Werbeagenturen beklagt;
dass sie mogliche Wirkun-
gen des Werbemittels nicht
oder nicht genligend deut-
lich anzeigen, auch vom
Marketing der Werbungtrei-
benden. Mit diesen Argu-
menten wird auch nach wie
vor oft die Skepsis gegen-
Uber Pretests begrindet,
und sowohl positive Pre-
testergebnisse bei nachfol-
gendem Misserfolg im Markt
als auch schlechte Pretest-
ergebnisse mit nachfolgen-
dem Markterfolg werden als
Beispiele aufgefuhrt.

Wie weit diese Kritik wirklich
berechtigt ist und in wel-
chem Male dieses immer
wieder zitierte Manko tat-
sachlich Grund des Ausei-
nanderklaffens von Pre-
testergebnissen und Markt-
wirklichkeit ist, lasst sich
wohl kaum objektiv feststel-
len, da zwischen Pretest
und Marktwirklichkeit immer
Faktoren wirksam werden,
die nicht kontrolliert werden.
Aber das ist auch nicht no-
tig. Entscheidend bleibt die
Frage, ob Werbewirkung
sich praziser und sensibler
erfassen lasst. Kann die
Persuasionwirkung (z. B.



Shifts in der Markenprafe-
renz) sensibler gemessen
werden? Sind die bisherigen
Operationalisierungen  im-
mer noch zu grob? Insbe-
sondere bei starken Marken,
wo potentielle Werbeeinfliis-
se nicht sofort verhaltens-
wirksam werden? Und lasst
sich die Messung selbst
noch sensibler vornehmen?

Es sind diese Kernfragen,
auf die dieser Beitrag eine
Antwort geben mdchte.

2. Konnen Pretests sen-
sibler werden?

Operationalisierung und
Messung:

Obwohl diese Frage im
Prinzip fir alle Kriterien der
Werbewirkung gestellt wer-
den kann, wollen wir uns in
diesem Beitrag auf das be-
sonders wichtige und heikle
Kriterium der Persuasion-
Wirkung konzentrieren: aus-
geléstes  Produktinteresse,
Kaufbereitschaft, Shifts in
der Markenaffinitat. Bei der
Untersuchung der Persuasi-
on-Wirkung kann mangeln-
de Sensibilitat an zu grober
Operationalisierung oder an
zu grober Messung liegen.
Abgesehen von fehlender
Kongruenz in der Pre-Post-
Messung — hier Markenpra-
ferenz Uber Kaufverhaltens-
abfragen oder Relevant Set-
Ermittlung, dort Post-Defini-
tion eines ,Gewinnkorbs® —
auch wenn der Gewinnkorb
vorher und nachher einge-
setzt wurde, kdnnte es im-
mer noch am Gewinnkorb
liegen, wenn keine Bewe-
gung zwischen Pre- und
Post-Messung erkennbar
wird. Eine andere Methode
ist besser: Brand Choice
Behavior  Shifts (BCBS)

werden am besten durch
Chip Games gemessen, und
zwar in der Pre- wie in der
Post-Phase. Chip Games
sind Gewinnkérben aus
mehreren Griinden (berle-
gen, insbesondere wenn
man einfache Chip Games
mit  gestuften Paarver-
gleichsverfahren  zwischen
den Marken des Relevant
Set kombiniert.

Kaufverhalten und Marken-
affinitat:

Persuasion muss aber nicht
gleich bis auf die Verhal-
tensebene wirken. Auf vie-
len Produktfeldern, insbe-
sondere auf solchen mit
mehreren starken Marken,
kann die Persuasion-
Wirkung von Werbung zu-
nachst nur subtiler einsetzen
und nicht sofort aus Nicht-
Kaufern einer Marke Kaufer
machen. Sehr wohl kann
Werbung in solchen Fallen
aber die Markenaffinitat ei-
nes Verbrauchers positiv
beeinflussen, oft vielleicht
nur latent. Es wird also aus
einem gleichgiiltigen Ver-
braucher nicht sofort ein
kaufinteressierter, sondern
aus einem Ablehner ein
nachdenklicher, aus einem
nachdenklichen ein auf-
merksamer, aus einem auf-
merksamen ein interessier-
ter Verbraucher, der aber
trotzdem erst beim Uber-
nachsten Mal kauft. Welcher
Pretest misst eigentlich die-
se Markenaffinitat der Ver-
braucher, die kontinuierlich
und nicht dichotom abge-
stuft ist und sich daher we-
der mit Kauf oder Nicht-Kauf
noch mit anderen kategoria-
len  Operationalisierungen
einfangen lasst? Das Argu-
ment, solche subtilen Ver-
anderungen der Markenaffi-
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nitat seien keine hinreichen-
de Werbewirkung, ware
naiv, denn nur selten fihrt
ein einmaliger Werbeanstol
direkt zum Kauf.

Die Messung eines Konti-
nuums:

Dass Pretests subtile Shifts
in der Markenaffinitat, noch
dazu im latenten Bereich,
bisher nicht gemessen ha-
ben, ist kein Zufall, denn es
gab daflr bisher auch kein
wirklich geeignetes Instru-
ment. Gerade wenn man
sich die Markenaffinitat ei-
nes Verbrauchers als stu-
fenloses Kontinuum vor-
stellt, lasst sich dieses Kon-
tinuum ja auf keiner der her-
kémmlichen Skalen adaquat
reprasentieren. Aus diesem
Grunde kommt der von ISM
GLOBAL DYNAMICS neu
entwickelten Stimulus Com-
parison Scale (SCS) beson-
dere Bedeutung zu. Denn
dieses neu entwickelte
Messinstrument enthalt im
Unterschied zu herkommli-
chen Skalen kein Grading,
sondern stellt ein stufenlo-
ses Kontinuum dar, das
deswegen auch die Marken-
affinitat der Verbraucher
optimal operationalisiert. Auf
diesem stufenlosen Konti-
nuum lasst sich auch fir sol-
che Marken, die nicht zum
Kauf ausgewahlt wurden,
das latente Potential bei
jeder Person ermitteln. Das
bedeutet, dass mit der SCS-
Skala auch solche Werbe-
wirkungen identifiziert wer-
den koénnen, die sich grébe-
ren Messungen bisher ent-
zogen haben.



Das neue Messinstrument:

Die SCS stellt ein total neu-
es Messinstrument dar, weil
namlich die stufenlose Skala
lediglich eine Standardstre-
cke fir stufenlose Einstu-
fungen bietet. Die SCS er-
fullt die psychometrische
Maximalforderung der ska-
lenfreien Anordnungen von
Objekten mit der minimalen
Einschréankung, dass die
Gesamtstrecke, innerhalb
derer Objekte miteinander
verglichen werden, festge-
legt ist. Diese Gesamtstre-
cke sowie ein Minus-Symbol
auf der einen und ein Plus-
Symbol auf der anderen
Seite als Richtungsanzeiger
der Einstufung sind die ein-
zigen Vorgaben, die das

Schaubild 1:

neue Messinstrument der
Testperson macht. Auf der
SCS kénnen Befragte ihre
Bewertungen darstellen,
ohne sie zuvor in verbale
oder numerische Werte (-
bersetzen zu miissen. Sie
konnen damit freier und
kontinuierlicher als auf jeder
herkdbmmlichen Skala urtei-
len. Die messtheoretische
Uberlegenheit der SCS ist
gravierend und fur die ganze
Marktforschung interessant:

1. Sie minimiert die Fehler-

effekte, die bisher durch
verbale, numerische oder
raumliche Skaleneinteilun-

gen entstanden sind: Halo-
Effekte, Klumpungen, Ten-
denzen zu nivellierenden
oder extremen Urteilen.
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2. Durch das Wegfallen ver-
baler, numerischer und
raumlicher Orientierungsan-
ker kbnnen diese auch nicht
mehr kulturell bedingte Un-
terschiede zwischen Ver-
standnis und Handhabung
zwischen verschiedenen
Landern auslésen. Das
macht internationale Ergeb-
nisse Uberhaupt erst wirklich
vergleichbar.

Die messtheoretische Uber-
legenheit der SCS wurde
inzwischen in  mehreren
Validierungsstudien  besta-
tigt, fur die Datenqualitat an
sich und auch fir die Aufkla-
rungskraft von Varianz, wie
wir am Beispiel der Model-
lierung von Key Triggers
zeigen.

Stimulus Comparison Scale (SCS)



a) Datenqualitat

In 30 Produkt- und Konzept-
tests wurde die SCS mit
einer 5-stufigen Verbalskala
verglichen. Mit Hilfe einer
entsprechenden  Transfor-
mationsformel wurden dann
die Antwortprofile beider
Skalen gegenilbergestellt.
Schaubild 2 zeigt die besse-
re Qualitdt der SCS Mes-
sung deutlich. Das SCS-
Antwortprofil zeigt eine klare

Normalverteilungskurve, wie
sie entsteht, wenn Produkte
verschiedener Stilrichtungen
von Testpersonen mit unter-
schiedlichem Stilempfinden
beurteilt werden. Das Ant-
wortprofil der 5er-Stufen-
skala weist dagegen deutli-
che Verzerrungen auf: wah-
rend die positiven Urteile in
vergleichbarer Haufigkeit
auftreten, zeigen sich im
mittleren und negativen Ska-
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lenbereich deutliche Abwei-
chungen von der Normalver-
teilung.

b) Erklarte Varianz bei der
Modellierung von Key Trig-
gers

Gute Werbepretests erfas-
sen nicht nur Veranderun-
gen in der Produktwahr-
nehmung, sondern erklaren
sie auch. Sie stellen nicht
nur sicher, dass die Wahr-

Schaubild 2: Antwortprofile von SCS und 5er-Stufenskala im Vergleich
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Schaubild 3: Analyse kaufrelevanter Fktoren mit SCS und 5er-Stufenskala im Vergleich
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nehmungsanderung durch
die Werbung ausgeldst wur-
de, sondern identifizieren
auch diejenigen Kriterien,
die den grofiten Einfluss auf
die Veranderungen haben.
Das geschient mit der so
genannten Key Trigger-Ana-
lyse, in der die Veranderung
in der Markenaffinitat als ab-
hangige Variable durch Ver-
anderungen in der Produkt-
erwartung erklart wird. Auch
eine solche Analyse ist um-
so erfolgreicher, je hdher die
Qualitat der Daten ist. Aus
vier Pretests fir Fertigpro-
dukte wurden Key-Trigger-
Analysen zur Erklarung von
Kaufbereitschaftergebnissen
durch  Produkterwartungen
durchgefihrt:  jeweils mit
einer herkdmmlichen 5er-
Skala und der SCS. Das
Ergebnis ist in Schaubild 4
dargestellt. Es zeigt, in wel-
chem Ausmale die skalierte
Kaufbereitschaft durch die
Summe der Produkterwar-
tungen erklart wird. In allen
vier Fallen ist die Erkla-
rungskraft bei der SCS deut-
lich héher als bei der 5er-
Stufenskala, obwohl die Re-
gressionsmodelle inhaltlich
und technisch identisch wa-
ren. So wird durch die Ver-
wendung eines prazisen
Messinstrumentes auch die
Analyse der kaufrelevanten
Faktoren wesentlich erfolg-
reicher und verlasslicher.

3. Internationale
Vergleichbarkeit

Im  Globalisierungszeitalter
ist die internationale Ver-
gleichbarkeit von Ergebnis-
sen noch wichtiger gewor-
den. Und hier liegt die groRe
Schwache  herkdmmlicher
Stufenskalen. Selbst wo die
adaquate Ubersetzung ver-
balisierter Skalenpunkte un-

problematisch ist, weil} man,
dass das bei Testpersonen
verschiedener Lander un-
terschiedliche Assoziationen
hervorruft. Wissen wir wirk-
lich, ob eine italienische
Testperson mit sehr gut das
gleiche meint wie eine
schwedische oder eine deu-
tsche? Die Erfahrung zeigt
eher das Gegenteil, und das
schrankt die  Vergleich-
barkeit von Ergebnissen auf
Stufenskalen ein, erst recht,
wenn sie verbalisiert sind.

Genau hier liegt der ganz
groBe Vorteil der SCS. Da
die SCS auf Stufen und
Verbalisierungen vollig ver-
zichtet, kdnnen diese auch
nicht mehr zu kulturell be-
dingten Unterschieden im
Antwortverhalten fUhren.
Eine Validierungsstudie soll-
te herausfinden, wie sich
das in der Praxis tatsachlich
bemerkbar macht.

Dazu haben wir einen Kon-
zepttest flr ein europaweit
fuhrendes = Markenprodukt
aus dem FMCG-Bereich
benutzt, der vergleichend
mit der SCS und einer her-
kémmlichen 5er-Stufenskala
durchgefiihrt  wurde. Die
Schaubilder 4 und 5 zeigen
die gewonnenen Antwort-
profile fir beide Skalen in
Italien, Deutschland und
Schweden.

Die Antwortprofile errechnen
sich aus den gemittelten
Haufigkeiten pro Skalen-
punkt Uber alle skalierten
Fragen, die sich auf das
untersuchte Produkt bezie-
hen. Die Skalenwerte der
SCS wurden hierfir in die
der 5er-Skala transformiert.
Da beide Antwortprofile auf
identischen Fragen zum
selben Objekt beruhen, soll-
te man identische Kurven-
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verlaufe erwarten, wenn
beide Skalen die Produkt-
beurteilungen unverzerrt
erheben. Treten jedoch Ab-
weichungen zwischen Beur-
teilungen mit der SCS und
der Stufenskala auf, sind sie
ein Hinweis darauf, dass die
Skalen unterschiedliches
Antwortverhalten bewirken.

Schaubild 4 zeigt die Ant-
wortprofile fir die SCS,
Schaubild 5 fur die Stufen-
skala. Da sich alle Fragen in
dieser  Validierungsstudie
auf ein  Premiumprodukt
beziehen, liegen fast alle
Bewertungen im positiven
Bereich. Die Kurven steigen
daher nach rechts an und
bilden keine Normalvertei-
lung. Dieser Anstieg ist al-
lerdings nur bei der SCS
glatt und konsequent und
zwischen den drei Landern
deutlich dhnlicher als bei der
Stufenskala. Die Antwortpro-
file der Stufenskala zeigen
ein ganz anderes Bild: sie
driften zwischen den drei
Landern viel starker ausein-
ander und zeigen von Sid
nach Nord eine zunehmen-
de Zurlckhaltung bei der
Vergabe positiver Urteile.
Nur in Italien produzieren
SCS und Stufenskala &hnli-
che Bewertungsprofile. In
Deutschland scheuen die
Verbraucher die Abgabe von
'Sehr gut’-Urteilen und be-
vorzugen stattdessen den
zweitbesten Skalenpunkt
(,Gut’). Noch deutlicher ist
diese Neigung in Schweden
ausgepragt.  Schwedische
Verbraucher ziehen sich bei
ihren Beurteilungen sogar
auf den Skalenmittelpunkt
(,Teils/teils’)  zuriick. Das
Resultat sind deutliche Un-
terschiede zwischen den
Landern.
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Schaubild 4: Internationale Anwendung der SCS
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Schaubild 5: Internationale Anwendung der 5er-Stufenskala
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Wenn zwei Instrumente bei
der Messung desselben
Sachverhalts zu  unter-
schiedlichen Ergebnissen
kommen, muss man sich
fragen, welches Instrument
fehlerhaft misst. Dass Stu-
fenskalen zu einer Unter-
schatzung positiver Urteile
fuhren und negative Urteile
ungenigend differenzieren,
ist oft vermutet worden. Hier
hat sich beides bestatigt, die

schlechtere Differenzierung
im negativen Bereich schon
in Schaubild 1.

Der Vergleich beider Schau-
bilder macht sichtbar, wie
stark landestypisches Ant-
wortverhalten Ergebnisse
auf Stufenskalen verzerren
kann. Die SCS hingegen
zeigt diese Verzerrungen
nicht. Aufgrund der Stufen-
skalen-Ergebnisse kédme
man zu dem Schluss, dass

das getestete Premiumpro-
dukt in ltalien am besten, in
Deutschland am zweitbes-
ten, und in Schweden am
schlechtesten abschneidet.
Dass dies eine Fehlinterpre-
tation ist, zeigen die SCS-
Ergebnisse. Die Beurteilung
des Premiumprodukts ist in
allen drei Landern tatsach-
lich sehr ahnlich, wenn Ver-
zerrungen durch landestypi-
sches Antwortverhalten aus-



geschaltet werden. Dass
das Produkt wird in Italien
und Schweden sehr ahnlich
bewertet, in Deutschland
etwas schlechter. Und das
ist in der Tat ein anderes
Bild als das Stufenskalen-
Ergebnis, das sogar ausge-
sprochen nachdenklich
macht: wie oft haben wohl in
der Vergangenheit Skalenef-
fekte Unterschiede zwischen
Landern produziert, die so in
Wirklichkeit gar nicht existie-
ren?

Fazit

Dieser Beitrag schlagt vor,
Werbewirkung sensibler zu
messen und zeigt auch ei-
nen Weg dazu. Dieser Weg
besteht darin, die Markenaf-
finitat von Verbrauchern als
psychologisches Kontinuum
zu begreifen und sie vor und
nach dem Werbeeinfluss
auch auf einem Kontinuum
zu messen. Daflr hat ISM
GLOBAL DYNAMICS ei-
gens ein neues Messinstru-
ment entwickelt, die Stimu-
lus  Comparison Scale
(SCS), das eigentlich gar
keine Skala ist, sondern
eine begrenzte kontinuierli-
che Strecke. Dieses neue
Messinstrument liefert tat-
sachlich Daten  hoherer
Qualitat, erklart mehr Vari-
anz und wird auch zwischen
Verbrauchern verschiedener
Lander nicht so unterschied-
lich verstanden und ge-
handhabt wie traditionelle
Stufenskalen.
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