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passt eher

 Passt weniger

Gut kombiniert ist halb gewonnen

Die Branding-Wirkung von Werbemafsnahmen ist abhiangig vom
jeweiligen Kanal — doch erst die richtige Kombination bringt den
Erfolg, wie die Ergebnisse einer Werbewirkungsstudie fir eine

Versicherungsmarke zeigen.

Nichts geht tiber den Fernseher, titelt die Studie
» Media Activity Guide 2018 des Vermarkters
SevenOne Media und des Marktforschungsunter-
nehmens Forsa bezuglich der Mediennutzung. Und
es stimmt, allein schon wenn man die Verbreitung
des Mediums und dazu dessen Reichweite betrach-
tet: 94 Prozent aller 14- bis 69-Jahrigen haben ein
TV-Gerit, 90 Prozent nutzen es. Auch beztglich der
Nutzungsdauer bleibt TV unangefochtene die Num-
mer eins, gefolgt vom Radio und dem Internet.

Vor diesem Hintergrund sowie den nicht unerheb-
lichen Kosten, die TV-Werbung verursacht, scheint
es nicht verwunderlich, dass Werbetreibende mit Ab-
stand die hochsten Budgets in dieses Medium investie-
ren: In Deutschland waren es laut den Bruttowerbe-
daten von Nielsen 15,3 Milliarden Euro im Jahr 2018

Profil der Marke

W Markenprofil (ohne Werbeerinnerung)

—im Vergleich zu Online mit 3,7 Milliarden Euro und
Radio mit 1,95 Milliarden Euro. Bleibt jedoch eine
wesentliche Frage: Hat TV-Werbung wirklich eine so
grofse Wirkung, dass sich diese Ausgaben rechnen?
Und konnen wirklich durch die Kommunikation
Branding-Effekte auf die Marke festgestellt werden?

Das Unterhewusstsein ist entscheidend

Um den Erfolg zu messen, muss man sich zunachst
tber die Art der gewiinschten Wirkung klar wer-
den. Dann wird relativ schnell deutlich, dass nicht
die Reichweite oder die Nutzungsdauer alleine als
Maf3stab genommen werden konnen, sondern dass
tiefergehende Erfolgsfaktoren hinzukommen. Denn
wir alle werden von unserem Unterbewusstsein ge-
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Profil entlang der sieben basalen Emotionssysteme: Das emotionale Profil der Versicherungsmarke ist eher schwach ausgepragt, da die meisten
Emotionen nicht mit der Marke assoziiert werden. Nur das Emotionssystem 'Fiirsorge' wird stark mit ihr verbunden



lenkt und gesteuert, das auch Sinneseindriicke er-
fasst, die gar nicht bewusst wahrgenommen werden.
Alle Wahrnehmungen und Eindriicke werden emo-
tional verarbeitet und bewertet und aktivieren ent-
sprechend das menschliche Gehirn. Aus der Summe
aller Eindriicke einer Marke entsteht deren unterbe-
wusstes und emotionales Markenbild — das Image.

Messung von Emotionen

Grundlage der emotionalen Bewertung sind die sie-
ben basalen Emotionssysteme, deren Zusammenspiel
unsere Emotionen ausmacht. Um die Wirkung eines
Werbemittels erfassen zu konnen, muss die unterbe-
wusste Wahrnehmung gemessen werden. Ein Weg ist,
den Emotional Branding Monitor (EBM) zu nutzen,
der mittels Reaktionszeitmessung unterbewusste As-
soziationen offenlegt. Dazu werden den Befragten in
einer Online-Studie zu einer Marke Begriffe und/oder
Bilder eingeblendet, von denen sie in Sekundenbruch-
teilen entscheiden miissen, ob diese Stimuli zur jewei-
ligen Marke passen oder nicht. Diese Angabe erfolgt
entweder an der Tastatur per Tastendruck oder bei
mobilen Devices per Touch auf dem Screen. Je schnel-
ler die Reaktion, desto stirker die Assoziation zwi-
schen Stimulus und Marke. Zudem kann dank eines
validierten Begriffs- und Bilder-Sets genau bestimmt
werden, welche basalen Emotionen durch die Marke
wie stark angesprochen werden.
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Daraus ergibt sich ein konkretes emotionales Pro-
fil. Erhebt man nun dieses emotionale Profil sowohl
fur Probanden, die sich an keine Werbung erinnern,
sowie fiir andere Gruppen, die einen TV-Spot oder

Die Strategie zum Erfolg?
Prasenz auf allen Kandlen und
eine stimmige Botschaft, die mit
einem differenzierenden Marken-
profil transportiert wird.

Stefanie Sonnenschein, Interrogare

eine Online-Werbung gesehen oder einen Radio-
Werbespot gehort haben, so lassen sich die Effekte
der einzelnen Medien auf die Marke ermitteln.

Emotionales Profil einer Versicherungsmarke

In der vorliegenden Studie, durchgefithrt im Auftrag
vom Audiovermarkter RMS Radio Marketing Ser-
vice, wurden die Effekte verschiedener Kommunika-
tionsmaf$nahmen auf die Marke eines Versicherungs-

Veranderungen des Markenprofils durch verschiedene Werheformate und -kombinationen
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Brand-Uplift: TV-Werbung alleine zeigt keinen messharen Effekt auf das emotionale Markenprofil des Versicherers. Die Kombinationen mit ande-
ren Medien hingegen sorgt fiir Mehrwert. Die Kombination von TV-, Online und Radiowerbung sorgt fiir ein deutlich emotionaleres Profil der Marke
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unternchmens untersucht. Dazu wurde zunichst das
emotionale Profil entlang der sieben basalen Emoti-
onssysteme ermittelt, um ein Basisprofil zu erhalten,
das dann mit den weiteren Ergebnisse verglichen
wurde. Die Darstellung zeigt, dass das emotionale
Profil eher schwach ausgeprigt ist, da die meisten
Emotionen nicht mit der Marke assoziiert werden.
Allerdings — und das ist fuir einen Versicherer sicher-
lich positiv zu bewerten — wird die Marke mit dem
Emotionssystem 'Fiirsorge' verbunden. Es werden Be-
grifflichkeiten wie Sicherheit, Geborgenheit, Zuver-
lassigkeit, etc. mit ihr assoziiert. Um sich jedoch im
Wettbewerbsumfeld der Versicherer, deren Branche ja
per se fur das System 'Fursorge' steht, zu behaupten,
sollte das Markenprofil gescharft werden.

Weitere Emotionssysteme, die dafur in Frage ka-
men, sind das Dominanz-System mit Assoziationen
wie Stiarke und Leistung, Lebensfreude und Leich-
tigkeit fur das Spiel/Freude-System oder Wohlfiih-
len und Einfachheit aus dem Balance-System. Zur
Schirfung des Profils der Marke bedarf es einiger
KommunikationsmafSnahmen, die das Image in den
Kopfen der Rezipienten nachhaltig verandern. Aber
welcher Kanal, welches Medium oder welcher Mix
sollte hier zum Einsatz kommen? Gentigt der reich-
weitenstirkste Kanal, also TV? Oder sollte man
Kampagnen crossmedial fahren?
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Werhekanale und deren Brandingwirkung

Um dies zu uberpriifen, wurde das emotionale Profil
der Versicherungsmarke bei drei verschiedenen Per-
sonengruppen erhoben, denen zuvor Werbung vorge-
spielt oder eingeblendet wurde. Die Versuchsgruppen
wurden unterteilt in:

1. TV-Mono: Personen, die den vorgespielten oder
einen dhnlichen TV-Spot schon einmal vor der
Befragung gesehen und keine andere Werbung
gesehen oder gehort haben.

2. TV+Radio: Personen, die den vorgespielten oder
einen dhnlichen TV-Spot schon mal gesehen und
genau den vorgespielten oder einen dhnlichen Ra-
diospot schon einmal gehort haben.

3. TV+Radio+Online: Personen, die den vorgespie-
Iten oder einen dhnlichen TV-Spot schon mal
gesehen und genau den vorgespielten oder einen
ahnlichen Radiospot schon einmal gehort haben
und die vorgespielte oder eine dhnlichen Online-
Werbung schon mal gesehen haben.

Die Abbildung auf S. ?? zeigt den Brand-Uplift, also

die Verianderungen des emotionalen Profils der Marke

nach TV-, Online- und Radio Werbung. Bei der Be-
wertung der Abweichungshohe spricht man ab einem

Wert von circa 0,1 von einer deutlichen Verdnderung.

Das bedeutet fiir die Ergebnisse dieser Studie: TV-

Werbung alleine zeigt keinen messbaren Effekt auf das

emotionale Markenprofil des Versicherers. Die Kom-

binationen mit anderen Medien hingegen zeugen von
einem Mehrwert: Schon die Kombination von TV und

Radio bringt eine mindestens doppelt so starke Ver-

anderung des Profils. Betrachtet man dann noch die

Wirkung bei Erinnern der gesamten Kampagne — also

Personen, die sowohl Werbung im TV, als auch Radio

und Online wahrgenommen haben - erhidlt man einen

deutlichen Uplift des gesamten Profils.

Prasenz auf allen Kanalen

Vor dem Hintergrund dieser Ergebnisse zeigt sich, dass
Fernsehen zwar der reichweitenstarkste Kanal, jedoch
nicht der Kanal mit dem starksten Branding-Effekt ist.
In Zeiten, in denen lineare TV-Nutzung eher riickldu-
fig ist, immer haufiger Hardware genutzt wird, um TV
aufzuzeichnen oder Werbung zu skippen, das Smart-
phone standiger Begleiter ist und die Aufmerksamkeit
von vielen unterschiedlichen Devices gefordert wird,
fithrt nur eine Strategie zum Erfolg: Prasenz auf allen
Kanilen und eine stimmige Botschaft, die mit einem
differenzierenden Markenprofil transportiert wird. m
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