34 Medien

Online-Werbung

Die Measurement Crisis

Wie unterstiitzt das Internet die Industrie beim Aufbau und Erhalt ihrer Marken? Wdhrend im Bereich
der Performance-basierten WerbemafSnahmen oft die nackten Abverkaufszahlen als Wirkungsnachweis
akzeptiert werden, herrscht im Hinblick auf die Branding-Effekte von Online-Werbung grofSes Unbehagen.

Michael Schiessl, Geschdftsfuhrer von Eye Square: "Kreativdirektoren
sollten sich intensiver mit dem Verhalten des Users befassen.”

Klassische Medien wie Print und TV stehen deutlich bes-
ser da, etwa wenn es um die Marken-Erinnerung geht.
Der Grund fiir das wahrgenommene Leistungs-Ungleich-
gewicht ist schnell benannt: Ursachlich ist dafiir neben
den strukturellen Unterschieden zu einem wesentlichen
Teil auch die gingige Forschungspraxis. Denn derzeit
wird noch versucht, die Werbewirkung von Online-Me-
dien vorrangig mit expliziten Forschungsmethoden zu
erfassen.

Explizite Werbewirkungsforschung beruht meist auf
Fragebogen und Rating-Skalen, die von Probanden aus-
gefiillt werden miissen. Damit nehmen unterschiedliche
Aspekte auf die Beantwortung Einfluss, die sich im Be-
wusstsein des Teilnehmers abspielen. Ein einigermafsen
valides Verfahren: Die explizite Werbewirkungsfor-
schung kann die Abverkaufswirkung von TV-Werbung
mit einer Wahrscheinlichkeit von 40 Prozent voraussa-
gen. Werden unterschiedliche Methoden und Quellen
miteinander kombiniert, ldsst sich die Treffgenauigkeit
auf bis zu 80 Prozent steigern.
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von Michael Schiessl, Geschdftsfuhrer Eye Square

Mangelnde Aussagekraft

Fakt ist aber auch, dass die expliziten Forschungsme-
thoden in einer Zeit entstanden, in der vom Internet
noch niemand etwas geahnt hat und von der Aufmerk-
samkeitsokonomie noch keine Rede war. Sie wurden
iiber Jahrzehnte optimiert, um die Image-Effekte von
Zeitungs- und Magazinanzeigen sowie TV-Werbung
moglichst prazise zu messen. Fiir die Abbildung der
spezifischen Leistungen von Online-Werbung, die sich
in wesentlichen Punkten von Print und TV unterschei-
den, sind sie deutlich weniger geeignet. Aufgrund dieser
mangelnden Aussagekraft steckt die explizite Werbewir-
kungsforschung fiir den Bereich des Internets in einer
Krise. Sie wird nur deshalb noch betrieben, weil sich bis-
lang keine wirtschaftlich effizientere Methodik etabliert
hat. Eine Frage der Zeit.

Die Konsequenzen

Problematisch ist dieser Tatbestand fiir Publisher, Wer-
bungtreibende und Kreative gleichermaflen. Denn die
'Measurement Crisis' hat zur Folge, dass das Internet in
seiner Wirkungskraft fiir Marken grundsatzlich unter-
schatzt wird. Die Konsequenz fiir Publisher daraus ist,
dass sie ihr Inventar nicht angemessen monetarisiert
bekommen. Die Qualitdt der Werbeumfelder leidet un-
ter einem Werbewildwuchs, der entsteht, weil tiber das
Zusammenwirken der einzelnen Elemente zu wenig be-
kannt ist.

Fiir Werbungtreibende entsteht das Risiko, dass Inves-
titionen weitgehend effektlos verpuffen, weil ihre Werbe-
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mittel kaum beachtet werden oder trotz Wahrnehmung
keine Wirkung entfalten. Unter Umstanden arbeitet das
Marketing aufgrund der Reduzierung auf explizit erho-
bene Daten iiber Jahre komplett an den Erwartungen der
Zielgruppe vorbei. Im Extremfall kénnen sogar ableh-
nende Haltungen gegeniiber der Marke entstehen, soge-
nannte Reaktanzen.

Kreative miissen sich aufgrund dieses Befundes die
Frage stellen, wie ihre Arbeiten den Anschluss an ein
immer starker zahlendominiertes Marketing finden. Ent-
scheider (und ihre Controller) trauen Zahlen heute deut-
lich mehr als spektakuldren Entwiirfen. Die Agenturen
miissen akzeptieren, dass sich gute Kreation in klaren
Performance-Daten (KPIs) darstellen ldsst, wenn sie zu-
kunftsfahig bleiben wollen. Kreativdirektoren sollten die
Erkenntnisse der Wissenschaft ernst nehmen und sich
intensiver als bislang mit dem Verhalten des Users be-
fassen.

Die Zukunft

Was zieht die Blicke des Kaufers auf sich, und zwar im
wahrsten Sinne des Wortes? Welche Motive machen den
Betrachter buchstéblich sprachlos? Diese ur-impliziten
Dimensionen liegen auch kreativen Grofimeistern am
Herzen. Die implizite Werbewirkungsforschung, die
vor allem unwillkiirliche physiologische Reaktionen wie

implizite Werbewirkungsforschung

Bauchgeflhlsentscheidungen

physiologische Messungen

unreflektiert, unwillkarlich
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METHODEN DER IMPLIZITEN
WERBEWIRKUNGSFORSCHUNG

- Augenbewegungsanalyse (Eye Tracking)
- Gesichtsausdruck (Facial Expression)

- Hautleitwert-Messung
- EEG / Computer-Tomogramm
- Reaktionszeitmessung

den Blickverlauf mit Hilfe des Eye Tracking misst, liefert
Indikatoren fiir den 'visual success', also Messwerte fiir
Aufmerksamkeit und Wahrnehmung. Angst vor spro-
den Zahlenbergen und der entstehenden Transparenz ist
dabei fehl am Platze. Es geht schlichtweg darum, einen
engen Dialog zwischen der Kreation und ihren Adressa-
ten herzustellen — und Werbemittel auf dieser Grundlage
laufend zu optimieren.

Doch wie kann aus diesem Leitbild gelebte Praxis in
der Zusammenarbeit zwischen der Industrie, Agenturen
und Publishern werden, wenn sich die Erkenntnisse der
impliziten Werbewirkungsforschung weiter durchset-
zen?

Gefragt ist hier eine Art 'Decision Engine' fiir das
Marketing, die sich aus Erhebungsquellen wie dem Eye
Tracking speist und es erlaubt, simtliche Werbemittel
auf Basis eines Panels vorab zu testen. Damit verbunden
miissen klare Aussagen iiber die Abverkaufswahrschein-
lichkeiten jedes einzelnen Tools sein, die die zukiinfti-
gen Effekte prazise vorhersagen. So fliefst nach und nach
ein fundiertes Wissen in die Kreation dartiber ein, wie
nachweislich wirksame Werbemittel gestaltet werden.
Eine solche Entscheidungsmaschine muss skalierbar
und hoch valide sein. Sie wird dem Brandmanager die
Moglichkeit geben, zu ganz neuen, hocheffizienten Kre-
ationen und Mafinahmen zu kommen. Und auch das ist
nur eine Frage der Zeit.
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