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Werbung messbar machen —
keine lllusion

Mochte man der Werbung den Puls flihlen, denkt man
gerne an die oftmals zitierte Aussage , Ich weil3, die
Halfte meiner Werbung ist hinausgeworfenes Geld.
Ich weil3 nur nicht, welche Halfte!” Das jedenfalls soll
Henry Ford vor rund hundert Jahren gesagt haben.
Was war sein Problem? Er hatte kaum Moglichkeiten,
die Reaktion auf seine Werbung zu messen. Heute
verfligen wir Gber solche Mittel und Methoden. Seit
vielen Jahren schon befassen sich Unternehmen,

die Werbewirtschaft mit all ihren Gattungen sowie
insbesondere auch Hochschulen damit, die Werbewir-
kung von Marketingmalnahmen und Werbemedien
systematisch zu analysieren.

Um valide Aussagen zur Wirkungsweise von Werbe-
artikeln als solchen wie auch im Vergleich zu anderen
Werbeformen treffen zu konnen, widmet sich auch
der Gesamtverband der Werbeartikel-Wirtschaft, kurz
GWW e.V., unterschiedlicher Verfahren zur Analyse
der Werbewirkung. Uber mehrere von anerkannten
Marktforschungsinstituten oder auch Hochschulen
initiierte Studien konnten bereits so manche Vorzlige
wie beispielsweise die langfristige Werbewirkung, die
hohe Werbeerinnerung, der geringe Streuverlust als
auch seine Rolle als Sympathietrager eindrucksvoll
herausgestellt werden. Wahrend bei den bisherigen

Werbeartikel emotionalisieren

Erhebungen immer der quantitative Ansatz verfolgt
wurde, widmet sich die kurzlich vom Gesamtverband
veranlasste qualitative Forschung und Emotionsmes-
sung einem vollig neuen Ansatz. Ziel dieser jungs-
ten, vom Kolner Institut september Strategie und
Forschung durchgeflihrten Studie: die unterbewusst
ausgeloste emotionale Wirkung von Werbeartikeln auf
Menschen und Marken besser zu verstehen.

Eine neue wissenschaftliche Methode
kommt den Emotionen auf die Spur!

Nach Emotionen kann man schlecht fragen. Das
menschliche Bewusstsein ist nicht besonders gut
darin, Emotionen fein zu unterscheiden. Bei der
tiefenpsychologischen Emotionsforschung werden
biometrische Messungen mit tiefenpsychologischen
Interviews kombiniert. Probanden aller relevanten
Zielgruppen wurden verschiedene Werbeartikel tiber-
reicht und gleichzeitig deren korperliche Reaktionen
gemessen, die Aktivitat mehrerer Gesichtsmuskeln,
Hautleitwerte, Pulsvolumen oder auch, ob ein Herz
~hoherschlagt”

.Ziel der Emotionsforschung ist, das Unbewusste im
Menschen zu verstehen — denn, sind wir mal ehrlich,
wir alle wissen, dass wir in den meisten Fallen nicht
rational entscheiden. Unser emotionales Innenleben,
von dem wir selbst meist nur die beriihmte Eisberg-
spitze erleben kdnnen, entscheidet fast alles im Alltag.




Es reagiert auf Werbung, Rabattaktionen, Packungsde-
signs, Produktversprechen ... und eben auch Werbear-
tikel” so Oliver Spitzer, Managing Partner des auf die

Emotionsforschung spezialisierten Instituts september.

Der Unterschied bei der Emotionsforschung im
Vergleich zu anderen Methoden liegt vor allem darin,
dass nicht das Bewusstsein, sondern das Unterbe-
wusstsein der Menschen analysiert wird. Um die zu-
vor gemessenen Emotionen verstehen zu kénnen, be-
darf es anschlie3end noch der tiefenpsychologischen
Interviews. Uber spezielle Gesprachstechniken wird
den Probanden entlockt, weshalb sie entsprechende
Reaktionen zeigten. Die Story hinter den gemessenen
Emotionen.

Die Methode basiert auf jahrelanger wissenschaft-
licher Forschung. So kann aus bestimmten Reakti-
onsmustern nicht nur abgelesen werden, ob jemand
positiv oder negativ auf etwas reagiert, mit Freude
oder mit Ablehnung, es wurden zudem auch fiir das
Marketing relevante KPI entwickelt. Diese Key Perfor-
mance Indicators sind trust, liking, attraction, close-
ness, relevance, reflection und distress. So entstehen
objektive Ergebnisse, die in Unternehmen und Agen-
turen direkt verwertbar sind.

Bei der Untersuchung wurde auch ein Vergleich zu
anderen Werbeformen vorgenommen, um die emoti-
onale Wirkung von Werbeartikeln in einen greifbaren
Rahmen zu setzen. Verglichen wurden die emotio-
nalen Reaktionen, die Werbeartikel als auch andere
Werbemedien beim Empfanger auslésen. Wahrend
alle Werbeartikel Sympathie, Relevanz und Attraktion
erzeugen, Ubertraf so mancher gut gemachte Werbear-
tikel die Erwartungen bei Weitem.

Wir untersuchen taglich Werbemittel, von TV und Ra-
dio bis hin zu Instagram undTikTok. Da gibt es immer
wieder Uberflieger, die besonders intensive Emoti-
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onen ausldsen. Aber die Werbeartikel haben unsere
Skala gesprengt’ so Oliver Spitzer.

Festzuhalten bleibt, dass Werbeartikel auf jeden Fall
anders als andere Werbeformen funktionieren und
wirken. Ein Werbespot beispielsweise bedient sich
einer Geschichte oder eines Arguments, um fiir ein
Produkt die Werbetrommel zu riihren. Der Werbearti-
kel braucht keine Argumente.

Einer der spannendsten Punkte neben Haptik, Nutz-
lichkeit und dem Geschenke-Charakter, den Werbear-
tikel natlrlich haben, ist, dass Werbeartikel eigentlich
umbenannt werden mussten: Flir Endkunden handelt
es sich nicht wirklich um Werbung. Im besten Sinne:
Menschen sind nicht ,auf der Hut’ weil sie merken,
dass sie gerade beworben werden. Im Gegenteil, die
Kunden sind in Entdeckerlaune.

Werbeartikel konnen eine enorme psychologische
Power entfalten, da sie die sonst libliche Werbelogik
aul3er Kraft setzen. Menschen empfinden Werbeartikel
eher als nette Aufmerksamkeiten und weniger als Ver-
such, ihnen etwas zu verkaufen, was sie nicht haben
mochten.

Werbeartikel sind mehr als ,nur” Werbung. Sie bertih-
ren emotional und wecken alle Sinne. - Wie sehr — das
wurde nun sogar wissenschaftlich gemessen!

Ralf Samuel studierte an der Universitat zu KoIn Politikwissenschaft, Germanistik und Romanistik mit
dem Abschluss Magister Artium. Seit vielen Jahren leitet er die Geschéafte des Gesamtverbandes der
Werbeartikel-Wirtschaft, kurz GWW e.V. Zu den generischen Aufgaben des Gesamtverbandes zahlt auch,
die Wirkungsweise des Werbeartikels aber auch weiterer Werbeformen zu erforschen, um Werbung trei-
benden Unternehmen Informationen und Entscheidungshilfen vermitteln zu kdnnen.

Oliver Spitzer ist Managing Partner der september Strategie und Forschung GmbH.

Nach seinem Psychologiestudium und derTatigkeit bei internationalen Werbeagenturen wie GREY
worldwide spezialisierte er sich auf Emotionsforschung im Bereich der Konsumenten- und Werbewir-
kungsforschung. Er unterstiitzt Kunden wie Bosch, Commerzbank, Google, Melitta, Telekom und viele
andere, die die emotionale Leistung ihrer Marken und ihrer Kommunikation steigern mochten.
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