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1. Einleitung

1.1 Hinfiihrung zum Thema

,Die Bedingungen fir die Kommunikation haben sich in den letzten Jahrzehnten in
dramatischer Weise geandert.*'

Die heutige Kommunikationssituation ist gepragt durch die Informationstiberlastung der
Konsumenten. Wobei die Informationstberlastung der Anteil der nicht beachteten
Informationen an den insgesamt angebotenen Informationen ist. Fiir Werbung? betragt die
Informationsiiberlastung tber 95%.°> Mehr als 95% der von den Medien gesendeten
Werbung bleibt somit wirkungslos.* Die Informationsiiberlastung I&sst sich unter anderem
dadurch erkldren, dass seit Jahren immer mehr Werbespots ausgestrahlt werden, dies aber
nur mit einer unterproportional gestiegenen Fernseh-Sehdauer einhergeht. Wahrend sich die
Anzahl an TV-Werbespots zwischen 1986 und 2001 mehr als 1500-prozentig gesteigert hat,
stieg die Fernseh-Sehdauer der Konsumenten nur um 56 Minuten (38%). Ein Werbespot trifft
somit immer auf eine uniibersehbare Anzahl Spots, welche alle um die Aufmerksamkeit der
Werbeadressaten konkurrieren. °

Die Uberflutung mit Werbung fiihrt vor allem dazu, dass Werbung meist auf ein geringes
Interesse (Low Involvement) der Konsumenten stof3t. Involvement beschreibt in diesem
Zusammenhang die Bereitschaft der Rezipienten sich mit Werbung auseinanderzusetzen. °
Fernseh-Werbung wird haufig zu einer ,Hintergrundkulisse’. Dies zeigt auch eine TNS-
Emnid-Umfrage unter 2000 Befragten aus dem Jahre 2002 (siehe Abbildung 1). Demnach
nutzen 24% der Befragten die Werbepause im Fernsehen fir andere Dinge und nehmen die
laufende Werbung nur noch beilaufig auf. 20% schauen sich nur die Werbung an, welche
auffallt bzw. interessiert. 19% nutzen die Werbepause um auch mal den Raum zu verlassen.
Die wenigsten Befragten (13%) sehen sich die Spots genauso wie das eigentliche Programm
an.” In der Regel ist daher von einem geringen Informationsinteresse der Fernsehzuschauer
an Werbung auszugehen. Eine Ausnahme bilden dabei interessante und aufféllige Spots,

immerhin gaben 20% der Befragten an, sich diese anzuschauen.

! Kroeber-Riel/Esch, 2004, S. 13

2 Werbung: die versuchte Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussung mittels besonderer Kommunikationsmittel
(vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 2003, S. 605)

% Bei der Berechnung der Informationsiiberlastung treten zahlreiche Mess- und Schatzprobleme auf, so dass
die 95% als Richtwert zu betrachten ist.

4 vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2004, S. 13

° vgl. Lachmann, 2002, S. 11 (siehe Anhang 1)

6 vgl. Lachmann, 2002, S. 27; vgl. Esch, 2000, S. 865

! vgl. http://www.horizont.net/knowhow/kommunikationsbarometer/pages/show.prl?id=43&backid=29#1
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Abbildung 1: Umgang mit TV-Werbung

* Ich lasse das Programm weiterlaufen und schaue mir die I:I 1 2 6
)

Werbung wie das normale Programm an

= |c¢h lasse das Programm weiterlaufen und schaue mir nur die | | 20 0
Werbung an, die auffallt bew. mich intaressiert 1

= |ch nuize die Werbepause fir andere Dinge, hire aber den | | 23 7
Femsehton und schaue auch ab und zu zum Bildschirm hin ¥

= |ch nuize die Werbepause und schalte durch die anderen
Femsehprogramme, bin abar rechizeitig zur Fortsetzung der | 24,2
Sendung wieder da

* lch nutze die Werbepausa, um auch einmal den Raum zu | | 1 B B
verlassen, bin aber rechtzeitg zuriick, bevor die Sendung 7
weitergeht

* Keine Angabe |] 0 7

1

02002 (in %)

Cluella: In Anlehmung an
httpsifananw. horizonLnetknowhow!/ kommunikationsbaromelerpages/show, pr?id=43&backid =29#1 n = 2000

Es setzen sich demnach nur solche Werbebotschaften® durch, die starker auffallen und
attraktiver sind als die konkurrierenden Werbebotschaften. Folglich verlangt nicht nur die
Informationslberlastung aufféllige Werbung, sondern auch das geringe Involvement, mit
dem die Konsumenten heute die Werbung (ber sich ergehen lassen.? Werbung steht somit
vor der Aufgabe, in der heutigen Informationsflut zu bestehen. Daher miissen viele
Werbetreibende erhdhte Werbeinvestitionen tatigen, damit ihre Werbekonzeptionen trotz
Informationsiberlastung und Low Involvement die Zielgruppen erreichen kénnen. Mit den
erhdhten Werbebudgets stieg auch das Interesse an einer umfassenden Kontrolle aller
Werbeaktivitaten. Insbesondere Marktforscher betonen, dass die heutige
Kommunikationssituation Werbeforschung erforderlich macht. Die Werbemittel sollen
dadurch in Konzeption und Gestaltung auf die Reaktionsmuster der Verbraucher abgestellt
werden. ™

Haberfeld vom Fernsehvermarkter SevenOne Media berichtet, dass die Wirkung von
Werbung und die Akzeptanz von Werbekampagnen noch nie so auf dem Prifstand standen,
wie in diesen wirtschaftlich schwierigen Zeiten. Angesichts des Budgetdruckes erwarten

Werbetreibende immer konkretere Nachweise, dass sich ihre Werbeinvestitionen auch

8 Die Werbebotschaft stellt die grundsatzliche Aussage und Argumentation einer Werbung dar.
9 vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2004, S. 170
19 ygl. Keitz, 2005, S. 3
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lohnen."" Dieser Nachweis wird verstirkt durch Pretests gefordert, d.h. vor der
Werbeschaltung und bevor Mediakosten anfallen. Ein Pretest soll dabei in erster Linie eine
Hilfestellung bieten, die richtige Werbeentscheidung zu treffen. Pretests haben die zentrale
Aufgabe aufzuzeigen, ob die getestete Werbung arbeitet (Greift die Werbeidee?) und ob sie
geschaltet werden kann? Funktioniert die getestete Kampagne nicht wie erwartet, soll ein
Pretest Optimierungshinweise geben. Gute Kampagnen, die eine Werbewirkung im Sinne
der Werbeziele bereits vor der Schaltung zumindest prognostizieren, sollen herausgefiltert,
andere gleich verworfen werden. Hauptziel des Pretesting ist es somit, Werbeflops zu
vermeiden. 2

Es ist daher festzustellen, dass auf Grund der hohen Werbeinvestitionen Pretests eingesetzt
werden, um eine héhere Entscheidungssicherheit zu gewinnen. Es wird aber auch kreative
Werbung gefordert, um (berhaupt vom gering involvierten Werbeadressaten
wahrgenommen zu werden. Nach Ansichten der Pretest-Kritiker sind diese zwei
Erfordernisse, die sich aus der Informationsiberlastung ergeben, nicht miteinander

vereinbar.

1.2 Problemstellung und daraus resultierender Aufbau

In der Literatur ist von einer ,Streitsucht’ beim Thema Pretesting und von einem
.kommunikativen Chaos* in der Pretest-Diskussion die Rede." Kaum ein Marketingthema ist
so von Vorurteilen und Klischeedenken bestimmt, wie das Verhéltnis von Marktforschung zur
Werbung.™ Pretesting filhrt immer wieder zu kontroversen Diskussionen zwischen
Werbetreibenden, ihren Agenturen und Marktforschern. Oftmals werden Vorwirfe geaul3ert,
die eine konstruktive Diskussion verhindern. In der vorliegenden Arbeit sollen zunachst die
Sichtweisen und Einstellungen zum Pretesting aus diesen drei unterschiedlichen

Perspektiven dargestellt werden. Damit wird aufgezeigt, wie konfliktreich das Thema ist.

Das ,kommunikative Chaos' ist auch auf den hohen Wettbewerb unter den
Marktforschungsinstituten zurtickzufiihren. In der Diskussion um den Pretest ist es daher
schwierig objektive Meinungen herauszukristallisieren, denn Pretest-Anbieter neigen dazu,
die Vorteile der eigenen Methode hervorzuheben. Feldwick schreibt zu dieser

Unibersichtlichkeit:

" Trommsdorff, 2003, 0.S.
12 vgl. http://relaunch.medialine.de/PM1D/PM1DB/PM1DBF/pm1dbf_koop.htm?stichwort=Pretest&x=0&y=0

13 vgl. Munzinger, 15.04.1997, S. 9ff; vgl. Hodges, 1994, S. 1 (Volltext auf beigelegter CD-Rom); Feldwick, 1995,
S. 59ff.

% vgl. Mumm, 1982, S. 52
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.Der Werbetreibende wird héchstwahrscheinlich zu dem Schluf3 kommen, daf3 nicht alle

Anbieter Recht haben kénnen. Seine Werbeagentur wird ihm unter Umstédnden sagen,

daR keiner der Tests geeignet ist.“'®
In dieser Arbeit werden somit keine einzelnen Pretest-Verfahren oder Instituts-Validierungen
von angebotenen Pretest-Verfahren verglichen. Vielmehr soll die Pretest-Relevanz anhand
der weltweit aufwandigsten und gréRten Werbewirkungsuntersuchung' der Advertising
Research Foundation (ARF)'" aufgezeigt werden. Die Fragestellung lautet dabei, ob von der
Werbewirkung im Labor (Pretest) auf die Werbewirkung im Feld (Markt) geschlossen werden

kann.

Feldwick hat mit seiner Aussage bereits auf eine andere Problematik hingewiesen. Diese
ergibt sich daraus, dass die Werbeagenturen dem Pretesting besonders kritisch
gegeniberstehen. Nach dem Uberpriifen der Pretest-Relevanz, wird im zentralen Teil der
Arbeit der Hauptkritikpunkt der dem Pretesting - meist von den Werbeagenturen -
entgegengebracht wird, dargestellt. Der Vorwurf lautet, dass Pretests keine kreativen und
herausragenden Werbeideen zulieBen, dass allenfalls mittelmaRige Werbung bestehen
kénne. Der Pretest fiihre somit zu einer Homogenisierung der Werbung und wird in diesem
Zusammenhang haufig als Kreativitétskiller beschrieben. ' Im Hinblick auf die heutige
Kommunikationssituation ist insbesondere die Frage nach der Vereinbarkeit von der
Absicherung durch Pretests und kreativer Werbung untersuchungswert. Mittels einer Pretest-
Studie von Trommsdorff (Leiter des Marketinglehrstuhls an der Technischen Universitat
Berlin) wird Uberprift, inwieweit Pretests kreative Werbung zulassen. Diese Studie soll
objektiv aufdecken, ob der Vorwurf des Kreativitatskillers berechtigt ist. Darliber hinaus wird
anhand der Studie die Relevanz von Pretests erneut Uberpruft und die Voraussetzungen fur
erfolgreiches Pretesting angegeben.

Ziel der Arbeit ist es somit, einerseits die Relevanz des Pretesting aufzuzeigen und
anderseits zu Uberprifen, inwieweit der Vorwurf des Kreativitatskillers berechtigt ist. Die
zentrale Fragestellung lautet dementsprechend: Ist die erhéhte Entscheidungssicherheit und
Absicherung durch den Pretest mit kreativer Werbung vereinbar?

Es ist darauf hinzuweisen, dass in dieser Arbeit primar Pretests fir Fernseh-Werbespots

betrachtet werden, weil weitaus mehr Fernsehspots als z.B. Anzeigen vor ihrer eigentlichen

'® Feldwick, 1995, S. 59ff.
16ng.http://www. medialine.de/hps/client/medialn/tfext/call_mdIin/WCKjs1wY0x$HggaamjQOrigkHnjonBTYghL8N1
LJ9rJslp/medialn_article_wissen/wissen/medialexikon/HXCORE_NAV_5000039.hbs?snr=2122

17 ARF:, Institution, die von den Stiftungen der amerikanischen Werbewirtschaft Grundlagenuntersuchungen im
Bereich der Werbung und Werbeforschung durchfiihren 1aRt.“ (Rehorn, 1988, S. 245)

18 ygl. Chilian/Fleuchaus/Keitz, 21.06.2000, S. 16ff.



