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S chéinheir fiagt im Auge dec Betrach-
ters - dieser vizl zitierte Satz tragt
heduly 2ur Beruligung von Menachen
bel, wann diese nicht den worher-
schenden Idezivorsteliungen entspre-
chen, Schinheit definiert sich stets liber
die AuBenperspektive, Gber digjenigen,
die urs ansehen und unser AuBeres be
urteilerr, Und wenn wir dies selbst un,
versetzen wir uns unweigerlich {und
dann mzistens besonders kritischl in die
Horlle eines AuBenslebenden. Auch
wenn Geschméicker verschiecen und die
innzren Werte wichtig sind, strebt doch
naheru jeder sozial gklive Mensch da-
nach, den wermuteten) Ervartungen

~Spieglein, Spieglein an der Wand...” bin ich schén oder kénnte ich noch
schiéner sein?
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Oritter geracht zu werden, Kosmelise he
Fradukte ertillen in dizsem Fusammen-
hang ¢in zentrales menschliches Bedirt-
rs, e sie dazu beitragen, dass wir
uns attraktr fihlen und als Folge davon
selbstsicherier) aultreten kinnen. Das ist
feute so und war bereits sa zu Schnee-
wittchens Zziten (siche Abbildung 1)!

WWas ist schan? Bin ich schan?

Produkte, diz Schinhzit versprechen,
sind seit Jahren auf dem Vormarsch, Da
ber wurden Beauty-Frodukle schon im-
mer von Menschen siSrker konsumiert,
die sich noch . auf der Pirsch befindzn®,
folalich auf Partnarsuche oder Szlbstlin-
tung wahrend der Adoleszenz. Auch

wenn in den jdngersn lahrgangskohor-
ter das Interesse an Schonheit und
gutem Ausschen weiter wachst — wor-
aul unter andsrem auch diverse erfolg-
reiche TV-4endungen wieg  Germany's
Mext Toprnodel” schlieBen lassen - sind
g5 v allem die Best Ager, die im grof-
en Stil bereit sind, enen betréchtlicher
Anteil ihres verfigbarcn Einkemmens
fisr hochweerlige Markenprodukie im
Health Care- und Kosmetikeegment
suszugeben {siche Abbildung 2.
Lalztlich widerspiegell der geslisgene
Fansum 2n OTC und dekorativer Kos-
metik im sogenannten Best Age die
ebenfalls angestiegene geszllschattliche
Eravariung an alter wendende Men-
schen. Wahrend Mannzr zwischen 50
und &0 lahren sich bis in die 1960er-
lahre gréBtentzils mit Bierkrug (und
Bizrbauch) auf die Terrasse setzzn konn-
len, uin mil Gelassenbeil aufl die Rants
7u warten, wird heuts vom Mann von
Gesellschaft (und Frau) cin AMshnvert
gelordert: Die Mediengesellschatt
macht es maglich, dass der gesellschaft-
liche Wergleich nicht mehr ausschlizBlich
harizontal (zwischen den Altersenhor-
ten), sondern auch vertikal (zwischen
den nachwachsenden Generationen,
den Kommunikationsziglgruppen in der
Werbung) erfolgt. Diese vertikalen Per-
sdnlichkeitsvergleiche betreficn dabei
nicht nur Ménner, sondern auch Fraven,
und das umso tef greifender
Inshesondere hai Frauen ist der Yerlust
von (ugendlichsr) Schonhet mi siaken
Angsten vor dem Alterwerden verbun-
den. Dics bedeutet 2um einén Angst vor
koyrperhchem Verfall, aber vor allem
auch vor seelischer Versinsamung: Die
Vorsiellung von Allemsein und lsolation,
des Verlassenwerdens von Freundesn,
Bekannien, wird dabei noch verstérkt
mit der Zunahme an Beschwerden (, Zip
perlein®) und der gefubilien Zunabme
an Erkrankungzn, Gleichzeitig beflirch-
ten {oder erieben) die Frauen, dass der
eigene Partnes sich von heen abwendet
und sich eine jingzre und ztrrzkivere
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Frau surcht Meben dieser lsolation durch
das engers soziale Umifeld bezicht sich
die Angst aber auch aul samtliche mog-
liche saziale Kontakte: Anogst vor dem
Alter ist immer auch die Angsl davor,
auf das Abstellgleis zu kemmen, nicht
mehr ernst- und wabhrgenommen, son-
darn ignorisrl zu werden. Das individu-
ele 5elbsthild und Selbstwverigefahl jedes
Menschen enisteht zu einem nicht un-
wesentlichzn Teil aus dem alltiglichen
Feedback der Urmwelt und wird hig-
dureh much aufrechisrhalien Altershe-
dingte Verinderungen des Ausschens
werden daher nicht nur als Makel 2r-
labat, sanderm stellen sin Alarmsignal T
celbsthild und Selbstwertgetihl dar
Vertikale Persénlichkeitsvergleche kon-
nen die heschrishensn Angstvisionen
Jedoch nicht nur férdern, sondern auch
Zu deren Abschwidchung bewe. Abwehr
beitragen. So endet der Vergleich hdu-
fig in einem {objektiven) Trugschluss
bzw. ginem (subjzktiven] Selbstbetrug:
Chjektiv ist Frau alter, als siz subjektiv
meint auszusehen. Zwar ist dizses Ver-
halten nicht neu, doch hat diesss Fhano-
men auch gine nachhaltigs Konssquens
Hir die Marktrorschung. Verbraucher
neigen bei direktzn Befragungen (face
tu-Tace, inklusive Emzelezploraiionen
ader Trefaninterviows) dazu, Zweckra-
lianalisierungen uber eigentliche Be-
diirfnisse une Angste zu stellen. Wenn
Yerbraucher im Zusammenhsng mit
Beauly-Produklen befragl werden, was
ihnen wichtig ist, erkldren sie meist,
dass siz , gesellschafiliche Zwange ™ ab-
lehren und ,wahre Schdnfiei von in-
nen kommi”, sie daher o mit Wirde
aftern wollen”, sich wenig Gedanken
um ihr AuBeres machen und als schén-
haitsrezept aur innerss Gigichoowicht
wird Rufe® oder , wiol Wasser irinken®
schwtren,

Nurch Aaeckrationalisierungen kénnen
sich bei der Analyse direkter Yerbrau-
chierbelragungan zehlreiche syslemsti-
sche Fehler ginschlzichen. Disse haben
gravierende Konscquenzan tir das Mar-
keling, wenn die Ableitungen psycho-
logisch nicht tief genug und ursdchlich
verstanden wurden. Typische Fehler
quellen sind dabe), dass den Belraglen
celbst micht bewusst ist, was sie bewegt
- beispielsweise weil Angste verdrangt
ader im Sinne der Selbstaufweriung ge-
schdnt werden. Auch ganz oder zumin-
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Einstellung zum eigenen Aussehen nach Altersgruppen (VA 1985-2006)

Jeh lege groen Wert darauf, gut auszuschen”
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dest tellweise bewusste kdotive und
Bedirfnisze kdnnen jedoch im Verbor-
genen blziben, wenn diese nichl artiku-
izrt werden kénnen: Dem Befragten
fzhlen einfach diz richtigen Worte, um
seine Geluhle Lreffend zu beschreiben.
In andersn Fallen wellen Verbraocher
dem WMarkttarscher auch nicht sagen,
was sie bawegt, zum Baispie! weil sie
von sozialen Narmen ader persiinlichen
Angsten gehemmt werden, Umse mshr
gilt das in Fallen, wio Tshuthemen bei
Verbrauchern berlihrt werden: Hierzu
zahlen Illusionen bzw. idealisierte Er-
warlungen (wie immerwdhrende lo-
gend, Schinheit, Unsterblichkeit)
ebenso wie Angste und Gefuhle des
Ausgelielertseing wig zum Beispial Aus-
grenzung, |solation, Verfall und Tod.

Der Zusammenhang
zwischen Emotionen und
Entscheidungsverhalten!

Lass mit Varfahren, die aberwisgend
auf der verbal-rationalen Ebens anset-
Zin twic Gruppendiskussionen, Explorz
tionen uid ahnliches), nur gin kleins
ielausschnitt der wahren Kaufgrinde
arfasst werden kann, zeigen zahlziche
Erkanntnisse der Hirnforschung. o der
(weitestgehend) bewusst zrialgenden
Vorgangen zihlen kognitive Prozesse
wie Denken, Planen, Verhallznskantral-
le, Logik und Vernuntt: Diese kdnnen
bei direkter Belragung in der Regel wie-
dergegzben werden, Weitestgehend
unbewusst sind dagegen viele Sinnes-
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wahrnehmungen und Gedachtnispro-
zesse, Emationen, Motive, Voruneile,
Assoziationen, spontanes und intuitives
Yerhalten. Gerade diese impliziten
Denk- und Entscheidungsprozesse sind
es sher, die 95 Prozent des mensch-
lichen ‘erhaltens steuern: Sie kinnen
auch als Autopilot far das menschiiche
Verhalten bezeichnel werden., D uns
sher nur &in klenar Tall dissar Prozesse
jemals Beweusst wird, kdnnen wir auch
nur einen Gruchteil der Faktoren, die
unser kaufverhalten maotivieren, be-
wussi artikulizren. In der Folge werden
faktisch-ratinnale Argumente drama-
tisch Oberschatzt, da der weit grobere
und wichtigere Anteil der Verhalten be-
stimmenden Prozesse unbewusst ab-
l&uft. Und deshalb kommt es insheson-
dere in der pflegenden Kosmetix haufig
zu einer mallasen Oberschitzung der
sogenannten inneren Werie (. Scirdnhedt
VEITE ITHIEn Y L)

Denn obwohl jeder Mensch méaghichst
lznge leben mdchte, alt sein will letzt
lich kaum jermand. Individuelle alterung
hat stess mit Varlust wvan Jugend und
s5chénheit zu tun: Themen Ober die
mandfrau var dem Spisgel nachdenkl,
aber nicht offen spricht. Lim aber genzu
dieszs Dilernma far Marktforschung und
Mearketing sufbrechen zu kannen, hel-
fen methodische Ansdtze, diz d2n Ver-
braucher guasi fragen, chre (direktiv}
zu fragen. Ein fir tabuisierte Fragestel-
lungen besonders geeignetes Instru-
mentarium ist das von Konzept & Ana-
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Produkte, die Schiinheit versprechen, sind seit lahren auf dem Vormarsch, Der gestiz-
gene Kansum an OTC und dekorativer Kosmetik im sogenannten Bost Age spiegelt
the ebenfalls angestisgens gesellschaliliche Erwartung an &lter werdende Manschen
wider. Vorbraucher neigen bei direkten Befragungen dazu, 2weckrationalisierungen
tber sigentliche Bedtrfnisse und Angsts zu stellen, Durch Zweckrationalisierungen
kéinnen sich bei der Analyse direkter Verbraucherbefragungen zahlreiche systematische
Fehler einschlzichen. Diese haben gravierende Konseguenzen fir das Marketing, wann
die Ableitungen psychologisch nicht tief genug und ursachlich verstanden wurden.
Die zentrale Frage der Marktforschung muss aber sein: Welche Inszenierung ist lelzt-
lich for die jewzilige Zielgruppe die wirksamste und welche hat die grifite Hebel-
wirkung. Und wenn die Hebzlwirkung ursdchlich verstanden wurde, also das Warum?
psyrhelogisch eindeulio beanbwortet werden kann, schliefi sich sine weitere Frage
an: Wie |dzst sich die Hebelwirkung in der Kommunikation méglicherweise sopar
noch verstdrken? Der Beitrag liefert hierzu Antaorten.

lys2 bereits seit 1989 eingesetzie Poy-
chodrama. Das aus der Psychotherapic
stammends Verfatrsn srmoglichi es
dem harktforscher, Angste und Moti-
vation des Verbrauchers differenzizrier
und praziser wabrzunehmen als andere
nietharen der paychalogiscben kMarkt-
torschung es wn. Ein zentraler Yorteil
dizgser Methode bestehs darin, dass der
zZu untersuchende Sachverhalt in sei-
nem Bedeutungsgehalt rekonstruiert
undd demil akiualisierl soeae sinnlich
erfanrbar gemacht werden kann. Die
eingeladenen Verbraucher erleben bai-
spielsweise uber Rollenspieltechnolo-
gian thre Gefiihle neu una rekapinlie-
ran, wie sie letztlich zu bestimmizn
Entscheidungen gelang: sind. Sie | spie-
lzn” zwar Rollen, in digsen Rollen aber
+Spiclen” sie sich cigentlich selbst! Das

erméglicht eine tief greirende Analyse
des emotionalen Erlebens und Fihlens,
dhie weil uber die verbal-rationale Slwene
hinausoeht und Tabuthemen sirschlizii,
Der Zusammanhzng won Emationzn wund
Entscheidungsverhalten stehl aber stets
im Fokus,

Psychologisch betrachtet, handelt es
sich bei Emotionen bekanntlich um Be
wertungen der Konseguenzen von Sti-
midli, wobei diese auf Basis vergangencer
Erfahrungen antizipier! werden. Dies
hadautat, dass Produkte adar Marken
gekautt werden, um bestimmte pasitive
Emnationzn hervorzurulen (zem Beispiel
Begeisterung, Erleichterung, Genuoss,
Glick, Lust, Mitleid, Mitoetlihl, Spail,
Slaunen, Slolz) oder aber um negative
Emationzn zu reduzisren baw, ganz zu
vermeiden (zum Beispiel Angst, Arger,
Mitterkeit, Depression, Finsamkeit, Ekel,

Marken-Vortzile und Griinde fiir mangelnde Loyalitat im Healthcare-

und Beauty-Segment

Markentreue

Markenwechsel

= Risikominimierung:
- guiefbakannte Veartraglichkelt

- gule/bekanniz Wirkung
u VerrauthaltWertrauen

o Erfahrung einer bewshrlen
Marke

a Hoffnung (neue Chance auf der
Suche nach dem “perfakien
Produkt™

o Spel und Selbstverwbhnung
(neue Fackung. ncues Haul-
gofihl, ate)

o Bester Ffaki durch modarnste
Farechung

Ahar Pradukt muse sich ragalmaiin
selbsl emeuem!

Ny

Abar Varrauan zum navan Produki
russ ¢rsl wachsen
£

Ldsung:
Produktwachsal innerhalb sinar NMarka
= Kombination der Vortalle beider Sirategien!
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Enttduschung, Erschipfung, Frust, Kum-
mer, Scham, Schmerz, Schwermul, Soroge,
Trauer, Verachlung, Zweifel). Im Care- und
Beauty-Seqgment weicht dahei das Stre-
ben nach positiven Emotionen wie Attrat-
tivitdt und Selbstbewussiscin mit zuneh-
mendem Alter der Vermeidung negativer
Cmotioren: Den bereits beschrisbensn
Angstvisianen von Ausgrenzung, lsola-
tion und Verlall, Die Bedeulung dieser
Emohionen fir das hMarketing bei Besi
Ager 1355t sich am Beispicl Gesichtspfizos
darstellen,

Fir meine Haut tue ich alles!
das Beispiel Gesichispflege

Aus zahlreichen Eigenstudien 'wissen
wir, dass bei dor Hautpflege fur Frauzn
unlerschiedlichen &llers unterse hied-
liche Zigle im Wordergrund stehen:
Wihrand Frauen in [hren 30orn Ge
sichtscremes vorrandgig zur Reduktion
van Faltchen (und digs var allem m
Augenberesich] einsetzen, sprechen
Frauen dber 40 bereits von Faften, Run
zeln und Furchen, die es zu reparieren
gilt. Anders als in jungzren Jahren, in
tenen Hauipilege in erster Line dem
Aufrechlerhaltan des Status Duo hrw
der Prévention dient, bestzht das Ziel
dlterer Frauen darnn, den &llerungspro-
7ess anzuhalien oder zomindest 7o ver-
langsamen. Dieser Alterungsprozess
wird i Gesichit (plus Hals und Dekollz-
té), wo diz Haut unverdeckt zu sehen
ist, am deutlichsten: Allersbedingte Ver-
Anderungen der Gesichishaut sind folg-
lich dzs untriglichste Zeichen fdr die
Alterung des ganzen Kérpers, die mit
den bergits beschriebenen Angsten ver-
bunden ist.

Um diose Angstvisionen reduzieren
{oder zumindesl besser verdrangsn} 2u
kannen, ist es wichtig, aktive Hand-
lungsmoéglichkeiten zu haben, der
Hautalterung also wirksam slwas enl-
gegenzusatzen. Aussagen wie |, flr mai-
ne Haut tue ich alles® oder &5 gibt
cuchis, was il il acsprodiecen wiir-
de” verdeutlichen nicht nur die starken
Angsle der zitierien Frauen, sondern
alch dersn hohbs Bemilschall, sich aul
neue Produkte bzw. Behandlungsme-
thaden einzulassen - auch in Fillzn, in
denen disss shenfalls mil Arngsien be-
haftat sind, wie zum Beispigl heim Lif-
ting oder Botox-Injektionzn, Ob madizi-
nischer Eingriff oder Selostmedikation
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mit Cremes, Tabletten und Co., die
Fravern snlscheirden sich [ior digse mil
der Hotfnung, eines Tages ,das Mire!
mefnes Lebens” zu finden.

Dig enge Verkniplung von dngst und
Hoffnung im Care- und Beauty-Segment
filhrt zu zinem paradoxen Effekt: Mit
zunehmendem Alter besteht bei Frauen
zwar eine hohea Lovalitdt zur verwende-
ten Marke (die hier zum Eorfungsanker
oder wosichibarem Arhulzengsl wird),
glaichzeitiq probieren diesz aber immer
wigder neue Marken und Produkie aus:
Die Molwendigke: zurm Wechsel srgibl
sich aus der (kontinwerlich vom Marke-
ting gendhlrien) Hoftnung, dass neus
Mrodukle slfizienter wirken kinnten als
die aktuzll verwendeten. Bei der Venwen-
dung von Produkten ncwer Marken be
stahit allerdings das Hisiko, dass diese
weniger wirksam bzw. vertraglich sind
als die bisher verwendetzn. Den Ausweq

Products promising beauty are gaining graund, The increasing consumplion of 01
and decorative cosmetics at so called bzst age is reflectzd in the also rizen social
expeclalions towards elderly people, Consumers tend Lo put functional economi-
sations on real needs and fears. My the use of functional economisations numerms
methodical failures can creep in analysises of direct consumer surveys. This interferes
with marketing when conclusions arz not psychological and sufficiently understood.
The crucial question in market research has to be the following: Which represenia-
tion is finzlly the mest efficient for the particular target group and which has the
biggest leverage effect? And if the leverage effect is hasically undarstood, alsa the
Why? can ba psychologicat definitely answered, it fallows another guestion: How
can the functional cconomisations possitly be intensitied regarding communication?

O this the arlicle will provide answers.

ans ciesam emotionalsn Dilemma bietat
der Wechsel innerhalb cinsr Marke (siehe
Abbildung 3). Lie laghchs Kanlaniation
mit dem Spiegel (also der kntischen
kontrollinstanz dzs Selbstbetrachiers als
nterne Feedbsckguelle) ermoaglichi higr-
bei rasche Rickmeldung Ober Yerbessa-
rungen oder notwendige Rorrekturen.

Hebelwirkung durch eindeutige
Glaubensbekenntnisse

Wahrend hei Frauen also mit dem Alter
die Frobierbereitschaft {aber nicht not-
wendioerweise die Bereitschall zum
Markenwechsel) rummmst, verandern
sich gleichzeitig ihre Anfordsrungen an

<MOT/Qy,

Ein verhangnisvoller Irrtum?

Emotionen schallten lhre Marke nicht automatisch ,an®! Wissen Sie,

warum erlebte Emotionen interessant, aber antizipierte Gefilhle der

Schliissel fiir Erfolg sind? Wann identische Emotionen Kauf auslésen und
wann nicht?

Mit antizipierten Emotionen konnen Sie lhre Marke unwiderstehlich machen. Denn
05% aller ,Entscheidungen” fallen unterbewusst, wie die Hirntorschung zeigt. Mar-
kenerfole stellt sich ein, wenn Sie neue Erkenntnisse nutzen und die eingefghrenen
Ffade verlassen,
Konzept und Analyse hat verschiedene Tools entwickelt, um differenziert die rele-
vanten emotionalen Episoden herauszuarbeiten. Z.B. K&A Psychodrama,

K&A Cafe Monopel, K&A BrandDirector, und K&A Psychodramalische Workshops.

Mehr erfahren Sie unverbindlich unter Tel. oo11 f 9 g5 g2-0 oder
info@konzept-analyse.de

KDNZEPT‘ 'f ANALYSE

MARKTFORSCHUNG
Kldrt, wie Marken Emationen auslisen

Konzapt & Analyse AG, Kinkelstrate 12, gogBa Nilrnharg



Jeweils gleiches Produktversprechen, aber unterschiedliche Zielgruppen
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Gesundheits- und Kosmelikprodukie
undd damit auch die Produktvarsprechen,
mit denzsn sie errsicht werden kédnnen.
Urm baim Beispiel Gesichtspflage zu hlei-
ben: Mit einem Gesichesptlegeprodukt
kautt Frau immer auch ein Benefitver-
sprechen wie Schanhed, Allrakiniiat,
fugendiichkeit etc., und dieser Benetit
gewinnt mit den Alterwerden deutlich
an Relevenz. Gleichzeilig mimmi aber
auch die Bedeutung des Reason to be-
lieve, also einer gindesutigen und glaub-
wilrciigen Unlenmauerungen des emoti-
onalen Benzfits, mit dem Aler zu, Ob
Seidenproteine, Mesrssalgsn oder Ami-
nasaurenkomplex, die Verbraucherinnen
benttigen cinen eindeutigen und glawb-
wiirchgen Wirkbewseis, an dem sie sich
festhalten kinnen und auf dem letztlich
ihrz gesamte Hoffrung basiert. Deshalb
~ommt es auch zu den weiter oben be-
schriehenen haufigen Frobierkdufen aut
Praduktebens.

Die mil dem Aller unelunende Bedeu-
tung des teason to believe konnten wir
in co unterschizdlichen Produktberci

clien wis Mahrung und Hahrungsergan-
zung, Kdrperpflzge. dekorative Kosme-
tik oder Arzncimittel feststellen, und
dies bei Fraven ebenso wie be Mannern
izum Beispizl beim Thema Haaraustall
oder Ercktionsstérungen). Dies bedeutet
jedech nichi, dass ein Reason o belew
vorn Verbiraucher im Detail verstanden
werden muss, um olaubwirdig zu sein:
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Es geniigt das gute Gefithl, dass der ge-
wilinschte emationale Benetit eine fak

tische, wissenschaftlich belegte Basis
hat Im Vardergrund stzhen daher auch
waniger Details des Beason to beliave
(die ohnehin aft 2u komplizier! sind, um
won giner hraiten Anwenderschaft nach-
vollzogen werden zu kdnnen), sondsrn
dessen lnszenierung!

Dass die Betonung von Reason-to-belie-
ve nur sachlich, langweilia und von fak-
tischer Malur sind, ist aber ein Irrglauhe.
Entscheidend for erfelgreiche Marken-
fuhrung bei Best Agern und im Health
Cara-filosmetiksegment ist 2ine gerialte
und iir die Yerbraucher nachvallzigh-
bare Inszenierung der faktischen Nul-
zensrgumente, Eine Emotianalisierung
der Mutzen Ober Werbung kann dabei
solhstvarstandlich Kauf verstarkend wir-
ken. Das emotionale Machempfinden
durch die angesprochene Ziclgrupae ist
aber stets entscheidend fur den Kaufl
wier Michtkauf.

Abbildung 4 zeigt cinige aktuelle Mar

keninszenigrungen Tur &nti-Aging-har-
ken. In allen gezeigten Féllen wird zwar
derselbs Nutzen (Anti-Aging-Wirkung)
kommunizier!, dennoch aber aul unlse
sthiedliche Weise Personenzielgruppen
angesprochen. Die Inszenierung unter-
scheidet sich beispielswese deutlch in
der Dove-Kampagne gegeniber Lavar-
ana im Maturkosmetik-5egment: Wah-
rend Daove geziell mil ginzm ,Na und? -

Effekt kokettiert {,wir sind so, wie wir
eben sind®), wirbt Lavare dber ein stark
fokussierles Produktversprechen und
eine gezielte Altersangabe [ Haul ab
30") fir spezifische Frauenzielgruppen
(Frauen im Alter 40+, besser situiert,
gebildel, 13sst nur Matiirliches auf die
eigene Haut). Eucerin st dagegen als
Apotheconmarke reduzierter, nuch-
terner und wirkt etwas elitarer. Wie die
Ahhildung zeigt, gibt 25 gine Relhe an
Urmsetzungsméglichkeiten fur den &Anti-
Aging-Eifekl. Die zentrale Frage der
Marstforschung muss aber sein: Welche
Inszznicrung ist leizilich Tor die jeweilige
Zielgruppe die wirksamste und welche
hat die gridite Hebalwirkung. Und wenn
die Hebelwirkung ursachlich verstanden
wurde, also das Waanm? pevchologisch
aindeutig beantwortzt werden kann,
schlicBt sich eine weeilere Frage an: Wie
|lasst sich die Hebehvirkung i der Kome-
munikation maglicherweaise sogar noch
verstarken?

Emotionale Episoden oder
eine richtige Emotion genigt!

kiltels iefer gehender psycholooischsr
Analysen lassen sich zwar Insights tor
markentechnische Hzbel im kKatego-
rieumfeld sowie psychologisch fun-
therter Ablertungen fir die Werbeopti-
mierung qualitativ treffzn, gine Garantis
fir diz erfolgreiche Umsetzung im Markt
ist daber abar noch nicht gegeben. Um
Anhaltspunkte auf dic Wirksamkeit im
tarkt zu erlangen, dienen Konzept-Pre-
tests. Wenn zudem auch analysiert wer-
den soll, ob die in der Werbung ge-
zeigten Emotionen die Wirksamkeit im
Markt erhdhen und die ausgeltsien
Emotionen zuch passend zum Marken-
und Kategorieumleld erlebt werden, sind
Testansdize notwendig. die aber xlas-
sische Pretest-Verfahren hinausgehen
und helfen, Emotionen der Werbung auf
der Grundlage von Verbraucherbedart
nissen einzunorden.

Emotionale Werbiung ist dabei etwas
ganz anderes als emotionale Produkte
oder emationale barken: Wenn in ansr
Kommunikalion (e Emotionen Ober
den Produktnutzen gestellt wird, verk-
auft dicse nicht das Produki, sondsrn
suwrat sich selhsi! Kanfmotive werden
nur ausoelist, wenn sin Transfer statt-
findat 2wischen dem, was gezeigl wind
und den emotionzlen Konsequenzen

wwiwLplanung-analyse.de



der Mzrkenverwendusg: Wie fdhit es
sich an, wenn ich die Marke verwende
trum Hespiel mit sinem bestimmien
Auto bei Kollegen vortahre, Xleidung
van X trags, in eine bestimmte Schoko-
lzde beile, das Parlim der Marke ¥
auftrage usw.). Werbung muss deshalb
emotionale Enisoden verankern, die (zu-
mindest) am Point of Sale kurz im Be-
wusstsain auftauchan. Obne Amsprache
relevanter Mative {der Marksnnutzung)
kann Werhunyg awar pusitive Beaondns
auslésen, aber chne Relevanz auch kei-
na {Absasz-MWirkung erzielen.

Wenn aber Gewisshel uber Jrsache-
Wirkungszusammenhadnge in einem
kategoricumfeld und Jber zentrale,
tdurch Werbung 20 verstarkende, Bild-
elemente und Visuals besteht, kann
dieses Wissen fidr cine weitere Optimiz
rung der verbrauchersprache genulzl
werden. [m Grunde genammen wird in
diesem Fall mit einer klassischen Heran-
gehenswese der Marktforschung ge-
brochen (1. Qualitative Analyse — 2
Konzepttest — 3. Quantitativer Werbe-
pretest) und aul den Kopl gestellt. Kon-
zept- oder Werhepretast-Ergehnisse
bildzn die Grundlage ir eine qualitative
wWerbsoptimigrung. Die dMethode ware
in digsam Fall gine Ableilung des Psy-
chodrama-Ansatzes, die sogenannis
psychocramatische Werbernitislanakyse
Es geht felglich nuamehr weniger um
die anzlyse der Wirksamseit von
Kormmunikationsansdlzen und dersn
ausqeldstz Kaufbereitechaft, als vizsl-
mehr um eine Verstarkung oer inten-
dierten Hebel durch noch schinelleren
und wirksameren Zugang zum Yerbrau-
cher {zum Beispel Welche Argumentc
versrérken ermotianal die gegiacbre An-
t-Aging-Wirkung und welche Bildorfkcy
Viswals/Claims vorstérken dicse Boi-
sehalien?).

Auch in dissem fusammenhang ist die
Hirnforschung =in geeigneter Partner
fes Paychodrama-Ansatzes, denn sie
Rilft beim Verstandnis von Emotionsn
und deren Antizipation. 5o konnle
nachgewiesen werden, dass im Genirn
die glelchpn orteniials ausgelst wer-
den, wenn ain bastiimmitor Viorgang pas-
siv oder akliv durchlebt wird. Durch das
Machspielen und -grleben der Emoti-
anen /m Kategorieumfeld und am PoS
{Stichworl: Emotionale Episade) lassen
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Schematische Herangehensweise bei der Optimierung von emotionalen Hebeln
mittals psychodramatischer Werbemittelanalyse im Kosmetiksegment
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ganzheitliche Betrachtung

sich also im Rahmen der psychodrama-
tischen Werbemittelznalyse die effizier-
testen Treiber zum Verbraucher findan.
Lelzilich geht es hierbsi um zwei Fra-
gen: Uher welche Sinnaseindriicke wer-
den die relevanten Reason to balieves
varmittelt, und durch welche Bildmotive
karnen diese [0r den Verbraucher erleb-
bar gemacht werden (siehe Abbildung 57
Die Analyse der pspchafooschen Auf-
merksamgeitsstirke dber die Sinnesor-
gane steht felglich im Vordergrund,
abyer nichil {wis leider so afl praklizsr)
in einer willig losgeldsten Betrachtung
der Werbzelemente von den fiir die
Kauientscheiduny notwendigen Reason
to believes,

Wir werden &lter und schoner:
Wohin die Reise gehen wird!

Glaube versetzt Berge. Das gilt far The
rapien gegen schwere Erkrankungen
genausn wie fir Produkte, die |Snger
Schonheit, Attraktivitdt und soziale Ak-
servang irm mitleren alter versprechen.
Im ethischen Pharmabereich wird sich
jeder Patienl ener lebensgefahrlichen
Indikatior an den lelzen gebolenesn
Strohhalm hingen, um s2in Leben méo-
lichst lange zu erhalten, auch wern die
dafir vargesenenen Therapien sohimer -
reich und chne Garantizn suf Heilung
sind. Und genauso verhilt es sich mit
den Michtigkeiten und Eitelkeiten derje-
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nigen Menschen, die faktisch wissen,
dass sie dlter geworden sind, sich &5
aber nicht eingestehen wollen.

Wir wissen selbst als erfahrene Marke
ting=txparten, dass viel von dem, was
Ubar Produkte versprochen odsr von
Agenturen vorgeben wird, nichis waiter
ist als Nusion, Dennoch Lanzen wir ge-
nauso wia die Millioncn anderen 0871 5-
Varhraus her aul den selben Wolken des
Eitelkeiten: Wir wollen uns selbst belll-
gen und betrigen, indem wir in beste
harclen Situationen unserem personlichen
Paradies (auf Erden) am nachsten kom-
men, Wir wissen zwar nicht hundert-
prozentig, ob etwas wirklich hilft, wir
glauben aber, dass es helfen kinnte
Daran wird sich auch in den kommen-
den lahren wenif dndern, soferm Wer-
bung und persdnlichz Profilierung auch
in Zukunft das Nen-Plus-Uitra unsersr
Gesellschalt bilden.

Aber genau an diesan zleinesn perstin-
lichen Schwidchon der dlter wardznden
Generation selzt erfolgreiche Marken-
fihrung an: Werbung verspricht Dinge,
die Beschwerden und Handicaps redu
simren adsr gar ins Posilive verkeliren
helfen soller, und es werdan auch wei-
terhin Produkte gekauft, die diesen
durch Kammunikation geschaifenen
Glaubensbekenntnissen am ndchsten
kommen. Und damit die Werbung
maglichst frihzeitig zentrale Insights
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und Hebelargumente in Markten er
kennt, ist auch gezielte Matkiforschung
ein Helfershelfer un=erer 1agtfglichen
kicinzn Lebensidgen. Micht mchr, aber
auch nicht weniger.

Aber je richtiger diz angewandte Markt-
forschung ist und je zigloenaver in den
Ablzitungen fir das Marketing, desto
schneller werden zuch entsprechende
Umsetzungserfeloe beim Sgigl um die

Bl planung & analyse 4/2007

Gunst dor Verbraucherwinsche er-
reicht. Und was noch wichtiger isl:
Diurch solch eine Marktforschung wer-
den unkontrollierte Streuschdsse durch
pseudo-peychologisch verklzne Kam-
pagnenidesn singedammt. Denn mit
gezizlter Marktiorschung wire letztlich
der gire Schuss aus der Pistole gesucht,
der dem getroffenen Verbraucher dann
uber Werpemolive entweder wirklich

wh tut {im Herzen) und Angst ausldst,
oder jhn aher (glaubwardig) von den
relevantan Lasten und Sorgen seines
crlcbten Alltags befreit.

Eine ausidhrliche Literaturlists der
Autaren kann bei planung & analyse
angefordart werden.
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