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Benchmarking in der Werbung:

Sich an den Besten orientieren!

Fredy Lotscher

Wir leben in einer Zeit zuneh-

« mend austauschbarer Pro-

duktleistungen in gesdttigten Mark-

ten.» (Andresen 1991, 28). Fir die Ab-
grenzung gegeniiber der Konkurrenz
ist deshalb eine Positionierung iiber
die Produktleistung immer unwirksa-
mer. «Mit der Vermittlung von Erleb-
niswelten und dem Aufbau von emo-
tionalen Images erhilt die Werbung
die Aufgabe, kaufrelevante Unter-
schiede zu schaffen.» (Kiihn/Felser

1991, 26.)

Dabei erweist sich der gezielte
Einsatz von Bildern als besonders
effizient (Neiberger 1987, 356), weil
— Bilder in der Regel zuerst fixiert

und die zuerst fixierten Elemente
besser erinnert werden.

- Bilder schneller als Texte verarbei-
tet werden, d.h. deren Information
schneller erfasst wird.

- Bilder konkreter und lebendiger
sind als Sprache und deshalb in-
tensiver im menschlichen Gehirn
verarbeitet werden.

— Bilder im Gegensatz zu verbalen In-
formationen mit weniger gedankli-
chem Aufwand verarbeitet werden,
wodurch die analytisch-kritische
Kontrolle der Konsumenten teil-
weise unterlaufen wird.

Mit dem gezielten Einsatz von
Schliisselbildern will man all diese
Vorteile der Bildkommunikation be-
wusst einsetzen, um sogenannte in-
nere Bilder oder Gedachtnisbilder
(memory images) bei den Konsu-
menten zu verankern (Kroeber-Riel
1988, 110). «Was die Attraktivitit von
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Benchmarking kann nicht nur in der Unternehmensfiihrung,
sondern auch in der Werbung erfolgreich eingefihrt werden. Das
wird im folgenden am Projekt Benchmarking fiir Schliisselbilder
der TransferPlus AG exemplarisch aufgezeigt.

Bild 1: Marlboro: Das Schliisselbild mit den besten
Benchmarks

Marlboro ausmacht, das ist das in-
nere Bild der Cowboywelt, das den
Konsumenten lebendig und unver-
wechselbar vor den inneren Augen
steht. Was Milka-Schokolade von
einer braunen, silissen, austausch-
baren Schokoladenmasse unterschei-
det, sind vor allem die mit der lila
Kuh verbundenen inneren Bilder.»
(Kroeber-Riel 1988, 109).

Damit Schliisselbilder eine solche
Positionierungs- und Identifizierungs-
leistung erbringen koénnen, miissen
sie langfristig und mit verschiedenen
Sujets eingesetzt werden (Kroeber-
Riel 1993, 99ff). Nur so lassen sich
bei den Konsumenten die inneren
Bilder mit einem Imagetransfer ohne
Ermiidungserscheinungen stabilisie-
ren.

Mit Benchmarking
zu Spitzenleistungen!

«Die Grundidee von Benchmarking
ist einfach: Bei jedem Produkt, jeder
Dienstleistung, jeder Tatigkeit, jedem
Verfahren vergleicht man sich mit
der besten Unternehmung im Markt
und setzt sich als Ziel, deren Lei-
stung zu erreichen.» (Binder 1993, 1).
«Benchmarking ist eine Technik,
nach aussen zu blicken und Messkri-
terien fiir Spitzenleistungen zu ermit-
teln.» (Leibfried/McNair 1992, 32).
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Benchmarks miissen also relevant
und messbar sein. Je nach Zielset-
zung und Leistungsstand kénnen sie
intern, konkurrenzbezogen, branchen-
bezogen oder branchenfremd sein
(Leibfried/McNear 1992, 63).

Fir das Benchmarking bei Schliis-
selbildern bin ich von der Pramisse
ausgegangen, dass diese ihre Identi-
fikationsleistung auch ohne jegliche
verbale Unterstiitzung bringen soll-
ten. Deshalb wurden bei den Vorla-
gen jegliche Texte abgedeckt. Auch
gab es wie in der Realitat keine Ant-
wortvorgaben: Nach kurzzeitigem Se-
hen sollte man sofort ohne grosse
Gedankenginge den Absender identi-
fizieren!

Pro Schlisselbild habe ich fiinf
Benchmarks ausgewahlt und bei je-
weils 500 fir die Schweiz (exkl. Sviz-
zera italiana) reprasentativen Per-
sonen zwischen 15 und 74 Jahren
erfasst:

1. Recall: zeigt, wie stark die Schliis-
selbilder in der Informationskon-
kurrenz aufgefallen sind bzw. wie-
viele Personen sich erinnern, sie
schon gesehen zu haben.

2. ldentifikationserfolg: zeigt, wieviele
Personen die Schliisselbilder rich-
tig identifizieren (Basis: 100% = al-
le Befragten)

3. ldentifikationsleistung: zeigt, wie-
viele Personen derjenigen, welche




die jeweiligen Schliisselbilder ge-
sehen haben, sie richtig identifizie-
ren (Filter: Recall)

4. Irritation: zeigt, wieviele Personen
derjenigen, welche die jeweiligen
Schliisselbilder gesehen haben, sie
falsch identifizieren (Filter: Recall)

5. Vergessen: zeigt, wieviele Personen
derjenigen, welche die jeweiligen
Schliisselbilder gesehen haben,
sich nicht mehr an eine Marke er-
innern konnten (Filter: Recall)

Fiir jede dieser fiinf Benchmarks

werden folgende Werte berechnet:

— max. Wert: der hochste Wert in der
Datenbank

— 1. Quartil: ein Viertel erreichte ei-
nen hoéheren als diesen Wert

— Median: die Halfte erreichte einen
hoheren als diesen Wert

— 3. Quartil: drei Viertel erreichten
einen hoheren Wert als diesen

— min. Wert: der niedrigste Wert in
der Datenbank

— Mittelwert: Durchschnitt aller Wer-
te in der Datenbank

Diese Benchmarks werden neben
dem Total noch fiir 27 soziodemogra-
phische Variablen ausgewiesen.

Sich an den Besten orientieren!

Marlboro hat wahrscheinlich mit sei-
ner Cowboywelt das Schliisselbild-
konzept am langsten und konsequen-
testen eingesetzt. Deshalb ist es
nicht erstaunlich, dass diejenigen,
die ihre Schliisselbilder am besten
messen wollen, die Marlboro-Werte
als ihre zu erreichende Benchmarks
setzen. Marlboro (Bild 1) erreichte
mit einer Ausname den besten Wert
bei den einzelnen Benchmarks. Le-
diglich die Berner Versicherungen er-
reichten bei der Irritation ein besse-
res Ergebnis: Das Baren-Schliisselbild
wird am wenigsten mit einer anderen
Marke verwechselt!

Dass es fiir hohe Werte nicht un-
bedingt einen jahrelangen Einsatz der
Schliisselbilder braucht, zeigt das-
jenige von Frigor (Bild 2). Mit einem
hohen Werbedruck, parallel erzeugt
durch eine Kombi-Kampagne Print
(inkl. Plakate) und TV-Spots, erreich-
te Frigor sowohl beim Recall als auch
dem Identifikationserfolg Werte im

Tabelle 1 Feldschlgsschen  Bally
Recall 62% 0%
[denfifikationserfoly ~ 28% 7%
Identifikationsleistung ~ 46% i
Irrtation 0% we
Tfé_rgessen Tt 40%

ersten Quartil. Trotzdem lasst sich
die Identifikationsleistung noch ver-
bessern, liegt doch deren Wert erst
im zweiten Quartil. Dies wird Frigor
sicher durch die Fortfithrung der
Kampagne noch gelingen.

Die berithmte Schliisselbild-Kam-
pagne von Feldschlésschen, an der
auch der «Schliisselbild-Grundlagen-
forscher» Prof. Dr. Kroeber-Riel seine
Hand im Spiel hat (Liebi 1991), er-
reichte mit einer Ausnahme Werte im
2. Quartil. Unter Beriicksichtigung
des Umstandes, dass der Bierwer-
bung die elektronischen Medien ver-
sagt sind, darf dieses Ergebnis m.E.
als gut taxiert werden. Auch hier
kann durch die konsequente Weiter-
fihrung die Vergessensrate sicher
noch um einiges verkleinert werden.

Bally hat dieses Jahr ebenfalls
eine Schlisselbildkampagne gestar-
tet und erreichte m.E. damit schon
recht befriedigende Ergebnisse. Als
Benchmarks fiir die Erfolgskontrolle
wiirde ich in diesem Stadium noch
nicht die Werte vom Besten (Marl-
boro) nehmen, sondern diejenigen
der im Konzept (Medienwahl und
Variation des Schliisselbildes) dhnli-
chen von Feldschlosschen. Diese
Benchmarks sollten z.B. Ende 1995
erreicht werden (Tabelle 1).

Das hier aufgezeigte Benchmar-
king-Konzept lasst sich auch als er-
stes Diagnoseinstrument nutzen. So
zeigte es relativ klar, dass das unter-
suchte Schliisselbild von Winston
mit seiner Life-Style-Situation zu-
wenig aktiviert und zuwenig eigen-
standig ist. Es ist verwechselbar:
Vier mal mehr Personen ordneten es
einer falschen Marke zu als es Perso-
nen richtig identifizierten.

Das Inserat von Frantour wurde
von einigen Konsumentlnnen als se-
xistisch erlebt und erreicht so in den
Medien eine zusatzliche Publizitat.
Trotzdem erreichte es eine sehr
schwache Identifikationsleistung im
letzten Quartil. Das Bild aktiviert
wohl, lenkt jedoch vom Absender ab:
Klar Giber die Halfte derjenigen, die
es sahen, haben den Absender ein-
fach vergessen oder tiberhaupt nicht
bemerkt. Das unterstreicht wieder
einmal mehr die bekannte These,
dass Auffallen wohl eine notwendige,
aber nicht hinreichende Vorausset-
zung fiir den Werbeerfolg darstellt.

Benchmarking lésst sich
breit einsetzen!

Das beschriebene Benchmarking ist
ein Lean-Produkt: Es beschrankt sich
aufs Wesentlichste. Deshalb kann

Bild 2: Frigor: Dank grossem Werbedruck
und grosser Eigensténdigkeit: Ein erfolg-
reiches, aktuelles Schliisselbild ohne
grosse Vergangenbheit.

damit jedes Schliisselbild fiir nur
Fr. 2500.— untersucht werden. Analog
dazu habe ich ein Benchmarking fiir
Slogans mit einer entsprechenden
Datenbank entwickelt. Dabei werden
die Slogans sowohl optisch (auf einer
Liste) als auch akustisch (vorgele-
sen) prasentiert. Aufgrund der giin-
stigeren Zeigematerialerstellung
kann damit ein Slogan fiir nur
Fr. 2200.- untersucht werden. Weite-
re Benchmarkings sind geplant und
werden bei einer entsprechenden
Nachfrage auch realisiert, so eines
iber Schliisselmelodien, eines {iber
den Werberecall in Abhingigkeit zu
den Werbeausgaben, der Art der Me-
diennutzung usw. Die Methode des
Benchmarkings kénnte zudem von
den Werbeagenturen untereinander
in bezug auf ihre internen Kosten-
strukturen, auf ihre Beratungsleistun-
gen usw. erfolgreich eingesetzt wer-
den. n
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