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Forschung im Wandel: Zwischen Aufbruch und Riickbesinnung

477. BVM-Kongress: Mehr Moral
fiir die Markenfithrung?

Die Positionierung und Fiihrung von Marken in Zeiten des Um-
bruchs war das Hauptthema auf dem Kongress der Deutschen
Marktforschung, zu dem der BVM wieder nach Berlin eingeladen
hatte. Unter dem Titel ,Glaubwiirdigkeit, Reputation und Rele-
vanz“ referierten Experten aus Wissenschaft und Wirtschaft vor
rund 400 Besuchern {iber gelungene Markenpositionierung, neue
Messmethoden zur Werbewirkung und Méglichkeiten der Mar-
kenfiihrung im digitalen Zeitalter. Denn: In Zeiten des rapiden
Wandels wachsen nicht nur die Herausforderungen fiir Unterneh-
men und die Marktforschungsbranche, sondern auch die Ansprii-
che der Konsumenten, fiir die alte Werte wie Glaubwiirdigkeit,
Moral und Verantwortung immer wichtiger werden.

Optimierungsfalle:
Eigennutz als Gefahr fiir das 6konomische System

Fiir den Hohepunkt des ersten Tages sorgte Prof. Julian Nida-
Riimelin, Philosoph und ehemaliger Staatsminister unter Gerhard
Schroder, mit seinem Pladoyer fiir eine humanere Okonomie,
die er in seinem Buch ,,Die Optimierungsfalle skizziert hat.
Optimierung, so der Philosoph, miisse sich in Grenzen halten,
weil eine entfesselte Optimierung die Voraussetzungen 6konomi-
schen Erfolgs zerstore. Wenn jeder zu jedem Zeitpunkt nur den
eigenen Nutzen zu maximieren versuche, gebe es keine Verstin-
digung und Kooperation, keine Freundschaft und Bindung zwi-
schen den Menschen.

Dass die Okonomie im GroBen und Ganzen gut funktioniert, so
Nida-Riimelin, hdngt vor allem damit zusammen, dass die meis-
ten Beteiligten sich anstindig verhalten. Allerdings: An den
Réandern gibt es bedenkliche Auflésungserscheinungen, die sich
z.B. in Finanzkrise und Eurokrise manifestieren. Doch ohne kul-
turelle und moralische Regeln konnen weder die Mérkte funktio-
nieren noch Fithrungskréifte erfolgreich arbeiten, so Prof. Nida-
Rimelin. Dem brillanten Vortrag lauschte das Auditorium mit
hochster Konzentration, und selbst die vielen online-affinen
Besucher verzichteten wahrenddessen auf Smartphone und Tablet.

Betriebliche Marktforscher:
Auf der Suche nach einer tragfihigen Rolle

Dass in Zeiten von Krise und Umbruch traditionelle Systeme und
Rollenverstindnisse in Frage gestellt werden, weil3 keiner besser
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als die betrieblichen Marktforscher. Wohl keine andere Abteilung
eines Unternehmens ist so oft damit beschéftigt, die eigene Rolle
zu hinterfragen und die eigene Daseinsberechtigung nachzuwei-
sen. Das war zumindest einhellige Meinung der betrieblichen
Marktforscher, die sich in der Gruppe foRUM (Forum Unterneh-
mensmarktforscher) unter der Moderation von Sabine Menzel
und Beate Waibel-Flanz zum Erfahrungsaustausch trafen.

Denn: In Zeiten von Online und Big Data sind nicht wenige Mar-
ketingverantwortliche der Meinung, das bisschen Marktfor-
schung sei mit entsprechender Software leicht selbst zu bewdlti-
gen, wihrend der ausgebildete Marktforscher mit seiner Kenntnis
traditioneller Methoden oft zweifelt, ob er fiir die Analyse und
Bewertung der zahlreichen digitalen Kanile iiberhaupt das richti-
ge Riistzeug mitbringt. Je mehr die reine Datensammlung an
Bedeutung verliert, desto driangender stellt sich den betrieblichen
Marktforschern die Frage, wo ihre Aufgabe in dem veridnderten
Umfeld anfangt und wo sie aufthort. Eine Frage, auf die es keine
einheitliche Antwort geben kann, da sich die Anforderungen von
Branche zu Branche und sicherlich auch von Unternehmen zu
Unternehmen stark unterscheiden.

Markenfiihrung:
Auch eine Frage der Zustiandigkeit

Einig waren sich die Teilnehmer jedoch darin, dass sich die
Marktforscher generell mehr in Richtung von Strategiegestal-
tern und Markenentwicklern entfalten sollten. Diese neue He-
rausforderung ist gleichzeitig auch die Chance, die Bedeutung
der Marktforschung im Betrieb zu steigern. Denn daran hapert
es noch in vielen deutschen Unternehmen, wie Hans-Christian
Schwingen von der Deutschen Telekom in seinem Vortrag liber
die Markenfiihrung in einer komplexen Organisation ausfiihrte.

Gerade in Deutschland, so Schwingen, gelte die Markenfiihrung
oft als wenig beachtetes Anhédngsel der Marketingabteilung.
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Aber: Damit die Marke nach innen und auflen tragfahig ist, muss
die Markenfiihrung bei der Unternehmensspitze angesiedelt sein.
Bei der Telekom hat René Obermann die Markenfiihrung ldngst
zur Chefsache erklért. Dass allerdings auch der beste Marken-
relaunch nichts niitzt, wenn die Kunden in den Callcentern héin-
genbleiben oder monatelang auf einen Anschluss warten miissen,
weil} natiirlich auch die Unternehmensfiihrung. Man habe die
Baustellen im Blick und werde daran arbeiten, so Schwingen.

Hierarchien als Problem:
Notfallteam fiir die Krise im Web

Ein weiteres Beispiel dafiir, dass weder eine ausgekliigelte Mar-
kenfiithrung noch fundierte Marktforschung sicheren Schutz vor
Riickschlagen bieten konnen, lieferte Frank Schmidt von der
Ergo Versicherungsgruppe. Durch verschiedene Zukéufe hatte
sich innerhalb der Unternehmensgruppe eine uniibersichtliche
Zahl von Marken angesammelt, die eine Neupositionierung
erforderlich machten. In Zusammenarbeit mit dem Institut fiir
Kommunikationsforschung Dr. von Keitz wurde die Marke
Ergo entwickelt. Zunéchst erfolgreich, doch dann wurden die
feucht-frohlichen Eskapaden der Hamburg-Mannheimer-Ver-
treter in Budapest aufgedeckt. Der Skandal fiihrte zwar zu einem
spontanen Anstieg der Markenbekanntheit, jedoch litten die Sym-
pathiewerte. Allerdings: Nach einigen Monaten war das Ereignis
aus Gedichtnis der Verbraucher schon wieder verschwunden,
ganz ohne spezielle Kampagnen.

Dennoch kann heutzutage jede Marke in kiirzester Zeit mit einem
dhnlichen PR-Gau konfrontiert werden. Doch darauf ist kaum
ein Unternehmen vorbereitet. Denn: Die Verantwortung fiir die
Aktivitaten im Netz wie Website, Facebook-Account oder Twitter
sind oft auf mehrere Abteilungen verteilt. Schnelle Reaktionen
scheitern da schon an dem Streit um die Zustindigkeit. So emp-
fahl auch Christoph Prox von Icon Added Value die Einrich-
tung eines bereichsiibergreifenden Notfallteams gegen die Krise
im Web.

Neue Methoden:
Anpassung an veriandertes Verbraucherverhalten

Was auf dem Kongress auch nicht fehlen durfte: Verschiedene
Vortrage, in denen neue Methoden zur Messung von Werbewir-
kung vorgestellt wurden. Denn: Die zahlreichen neuen Kanéle
haben nicht nur die Moglichkeiten der Werbung, sondern auch
die Wahrnehmung von Marken durch die Verbraucher verin-
dert, doch viele herkémmliche Methoden erfassen diese Verdnde-
rungen nicht.

So prasentierten Wilhelm Kampik und Stephan Teuber von der

Gesellschaft fiir Innovative Marktforschung (GIM) einen neuen
Forschungsansatz, der ein jeweils eigenstiandiges, quantifizierba-
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res Marken- und Zielgruppenmodell miteinander verkniipft.
Denn: Die herkommliche Kongruenzanalyse funktioniere nur,
wenn es eine direkte Bindung zwischen Beruf, Status und Mar-
kenwahl gebe, wie man sie z.B. lange Zeit bei der Wahl der
Automarke beobachten konnte. Doch heute lassen sich nicht nur
Automarken nicht mehr eindeutig einer Zielgruppe oder einem
Lebensstil zuordnen. Vor diesem Hintergrund untersucht das
neue Modell die Beziehung von Mensch und Marke auf verschie-
denen Ebenen und erweitert so den Blick auf mogliche Zusam-
menhinge.

Automarken standen auch im Mittelpunkt des Forschungsansat-
zes von Frank Vogel von Gruner + Jahr und Andera Gadeib
von Dialego, die eine Erweiterung des beim letztjdhrigen Preis
der Deutschen Marktforschung ausgezeichneten Instruments
,,Brand Sculptures* vorstellten, indem sie diesmal die in einer
Werbekampagne eingesetzten Anzeigen untersuchten. Denn:
Gerade bei der herkdmmlichen Messung von Markensympa-
thiewerten fiir einzelne Automarken zeigen sich auch nach auf-
windigen Werbekampagnen kaum Bewegungen, die Werte sind
iiber viele Jahre nahezu konstant. Mit der Bildung von Skulptu-
ren, bei denen der Proband die Sympathie fiir eine Anzeige durch
rdumliche Ndhe ausdriicken soll, kann jedoch die Wirkung ein-
zelner Kampagnen nachgewiesen werden. Das Tool tibernimmt
damit die Rolle eines Werbewirkungs-Seismographen, der auch
kleine Bewegungen erfasst und sichtbar macht.

Neues Panel:
Google mischt weiter mit

Beim Aufbau spezieller Panels zur Untersuchung der Werbewir-
kung wird Google ein immer wichtigerer Mitspieler. Thomas
Utzinger von Google stellte gemeinsam mit Markus Saffer von
der GfK Gruppe und Jens Barczewski von nurago einen experi-
mentellen Untersuchungsansatz zur Crossmediaforschung vor. Zu
diesem Zweck hat Google ein neues Panel mit 10.000 Teilneh-
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mern aufgebaut und damit die Wirkung der Werbespots von ins-
gesamt zwdlf Marken aus verschiedenen Branchen getestet, die
zum einen als TV-Spot und zum anderen gezielt als Online-
Bewegtbild Preroll eingespielt wurden.

Hauptergebnis der Untersuchung: Durch die Online-Videower-
bung konnte diec Werbewirkung verdoppelt werden. Dabei
erwiesen sich fiinf bis sieben Kontakte als optimale Rate zur
Steigerung der Werbewirkung. Allerdings: Marken, die nicht nur
die Werbewirkung, sondern auch die Sympathiewerte steigern
wollen, sollten bei der Online-Bewegtbild-Werbung eher Skip-
pables einsetzen, also Werbefilme, die der Zuschauer selbst
beenden kann. Denn wéhrend viele Nutzer Prerolls eher als
lastig empfinden, fithlen sie sich beim Einsatz von Skippables
von der Marke ernst genommen.

Einen Beitrag zur Vergleichbarkeit von Werbekanélen leisteten
auch Heike Kindel und Uwe Munzinger von Musiol Munzin-
ger Sasserath. Sie stellten ein Markenentwicklungssystem vor,
mit dem sich jede Art von Begegnung zwischen Menschen und
Marken — egal, ob analog oder digital, medial oder non-medial —
in einer einheitlichen Wihrung messen lassen soll. Mit dem
komplexen Ansatz beurteilen die Forscher jede Begegnung zwi-
schen Mensch und Marke anhand der drei Kriterien Information,
Attraktivitdt und Verhaltensrelevanz. Daraus lassen sich die soge-
nannten Markenerlebnispunkte errechnen, und auch der Return
on Brand Investment fiir jede Aktivitét soll so bestimmt werden
konnen.

,Cradle to Cradle“:
Neues Produktionsprinzip fiir die Wirtschaft?

Im Finale des Kongresses haben die Veranstalter mit der Ver-
pflichtung von Prof. Michael Braungart vom EPEA-Institut
noch einmal ein besonderes Highlight gesetzt. Der Chemiker und
Visiondr ist ein Rebell, der das Wirtschaftssystem und vor allem
den Umweltschutz radikal umbauen mochte. Seine Idee: Produk-
te sollten am Ende ihres Lebens nicht mithsam entsorgt, aufberei-
tet oder verbrannt werden, sondern so konzipiert sein, dass sie
sich mihelos in anderer Form weiterverwenden lassen. ,,Cradle
to Cradle®, von der Wiege zur Wiege, nennt er dieses Konzept,
das er zusammen mit dem amerikanischen Architekten William
McDonough vor rund zehn Jahren entwickelt hat.

In seinem provokanten Vortrag lie3 Braungart kaum ein gutes
Haar an den herkdmmlichen Produkten, denn vom Designer-
kleidungsstiick bis zum Spielzeug sei alles Giftmiill. Eine The-
se, fiir die er erschreckende Beispiele liefern konnte. Der Fehler
liege im System: In unserem Wirtschaftssystem wiirden die fal-
schen Dinge perfektioniert, statt die richtigen Dinge zu tun. Und
daher missten alle Produkte im Sinne des ,,Cradle to Cradle® neu
erfunden werden. Ein Ansatz, der laut Braungart von immer mehr
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Firmen umgesetzt wird: So werden inzwischen schon ganze Con-
tainerschiffe nach dem neuen Prinzip konstruiert.

Auch die Werbung nahm Braungart ins Visier, besonders im Hin-
blick auf Produkte, die mit einem 6kologischen Aspekt an den
Kunden gebracht werden sollen. Solche Werbung mit moralisch
erhobenem Zeigefinger, so Braungart, mache dem Kunden ein
schlechtes Gewissen, statt die Kaufbereitschaft zu fordern. Als
besonders abschreckendes Beispiel priasentierte er dabei den Wer-
bespruch ,,Don’t buy this jacket®, mit dem ein Outdoorhersteller
eine Winterjacke bewirbt.

Straffes Kongressprogramm:
Wenig Raum fiir Diskussionen

Gerade dieses Beispiel tauchte auch beim letzten Redner des
Tages auf, allerdings mit einer v6llig anderen Aussage: Tim
Leberecht von Frog Design forderte, dass es den Unternehmen
in der Uberflussgesellschaft nicht mehr um die Gewinnmaximie-
rung, sondern um die Schaffung von Sinn und Bedeutung gehen
sollte. Dazu miisse die Beziehung zum Kunden respiritualisiert
und auch in der Werbung Bedeutung produziert werden, u.a.
durch das Element der Disruption, also des Bruchs mit dem
Herkdmmlichen. Und dafiir sei die ,,Don’t buy this jacket-
Anzeige ein ganz besonders gelungenes Beispiel.

Aus diesem Widerspruch und den ohnehin sehr provokanten The-
sen hitte sich nun sicherlich eine interessante Diskussion entwi-
ckeln konnen. Zum Beispiel tiber die Frage, wie die Unterneh-
men nach dem Verzicht auf Return on Investment und mit der
Produktion von Sinn und Bedeutung die Gehilter der Mitarbei-
ter bezahlen sollen. Doch dazu blieb leider keine Zeit. Ohnehin
waren Diskussionen und Nachfragen im eng gestrickten Vortrags-
programm nicht vorgesehen, was mancher Besucher bedauerte.

Auch blieb zwischen den Vortragen wenig Zeit fiir den Besuch
der 18 Ausstellungsstinde und des erstmals organisierten ,,Show-
case®, einer Ausstellung, auf der Institute, Dienstleister und Uni-
versititen ihre innovativen Instrumente und Produkte vorstellen
konnten. Es ist dem BVM sicherlich hoch anzurechnen, dass es
ihm wieder gelungen ist, ein so vielfiltiges und abwechslungs-
reiches Kongressprogramm auf die Beine zu stellen. Doch
manchmal kann weniger mehr sein. Dass sich die Reihen bei den
letzten Vortriagen so bedenklich gelichtet hatten, war sicherlich
dem Viertelfinale Deutschland gegen Griechenland geschuldet,
aber auch der puren Erschopfung des Auditoriums.

»Preis der Marktforschung*:
Siegerehrung und Fufiballspiel

Erholung gab es jedoch am Abend des ersten Tages, an dem der
BVM zu einem Galabend in die Ullstein-Halle im Axel-Springer-
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