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)! Produkterzdhlungen
| statt Verbalkonzepte
’ Um mdgliche Flops von
Neuelnfuhrungen Zu ver-
" meiden, ist Konzeptfor-
schung im Vorfeld eines Pro-
duktlaunches wichtig. Wie man
mittels Produkterzahlungen das
Risiko umgeht, realitatsferne
Verbalkonzepte zu testen, weif3
Maik Kuhlmann.
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Mit besten

Empfehlungen

Um mogliche Flops von Neueinflhrungen zu
vermeiden, ist Konzeptforschung im Vorfeld ei-
nes Produktlaunches wichtig. Wie man mittels
Produkterzéhlungen das Risiko umgeht, reali-
tatsferne Verbalkonzepte zu testen, wei3 Maik
Kuhimann.

Mit Produkterzahlungen
die Validitat qualitativer
Konzeptforschung
erhdhen

m Alltag erfahren Konsumenten von einem Produkt in der Re-

gel eher beiliufig, zum Beispiel beim Plaudern mit der Nachbarin,
wihrend eines Kauthausbummels oder durch Werbung. Das Kennen-
lernen ist mehr oder weniger ungezwungen. Der Konsument kann
neugierig werden oder auch desinteressiert bleiben. Er kann sich wun-
dern, begeistern, erziirnen, abwenden. Er kann sich aufvielerlei Weise
spontan und frei zu einer Produktidee verhalten. Ein klassisches Ver-
balkonzept erlaubt das aus mindestens vier Griinden nicht.

Problem 1: Die Weltfremdheit der Form und
Sprache

So etwas wie ein Verbalkonzept existiert in der Alltagsrealitat nicht.
Bei der Vorlage eines Verbalkonzeptes entsteht daher schnell ein
kleiner Moment der Verwunderung. Diese verhindert eine absolut
spontane, natiirliche, unverkopfte Vorstellung der eigentlichen Pro-
duktidee. Das kann nicht gut sein fiir die Validitét der Exploration.

Problem 2: Die Assoziation mit Werbung

Aufgrund der Weltfremdheit von Verbalkonzepten werden sie héu-
fig in etwas Vertrauteres umgedeutet: in Werbung. Einleitende Er-
liuterungen und korrigierende Hinweise eines Moderators kénnen
sicherlich die rationale Einsicht erzeugen, es lige keine Werbung
vor. Aber die Assoziation und damit verkniipfte Emotionen sind
kaum ginzlich zu beseitigen. Diese Emotionen — zum Beispiel Hell-
hérigkeit, Skepsis, Trotz, Belustigung — stéren eine valide Explora-
tion der Idee, die in einer Alltagssituation vielleicht ganz anders auf-
genommen werden wiirde. Oder wird Nachbarn die gleiche Skepsis
entgegengebracht wie der Werbung?

Problem 3: Die argumentative Grundstruktur

Auch ohne werbliche Assoziationen ist in einem fiblichen Verbal-
konzept ein Uberzeugungswille der Marke spiirbar. Es werden

Produkt-
o vorzige
\. - > genannt,

' ——— hédufig sogar
ein logischer Zu-
- sammenhang mit Bediirfnis-

g{ f sen der Konsumenten hergestellt.
o i

Unbewusst aber sperrt sich etwas
dagegen, sich von einer Marke er-
klidren zu lassen, wie man sich in be-

stimmten Situationen mit einem be-
stimmten Produkt zu fiihlen habe.
Reaktanz ist wesentlich unwahrschein-
licher, wenn nur der Nachbar von einem
Produkt erzihlt. Bei dem ist kein Verkaufs-
interesse zu spliren, hochstens eine positive
Einstellung zu einem Produkt.
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Problem 4: Die Pseudo-Emotionalisierung

Nicht nur der Nachbar, auch gute Werbung macht vor, wie man Re-
aktanz vermeidet. Werbung kann Produkte subtil, fantasievoll, emo-
tional und indirekt prasentieren. Wenn hingegen ein Verbalkonzept
versucht, Emotionen zu beschwdoren, so gelingt dies haufig nur sehr
eingeschrankt, Warum ist das so? Entscheidend diirfte sein, dass
Emotionen nur genannt, aber nicht (vor-)gelebt werden. Man spiirt
kein Subjekt, das eine Identifikation ermdglicht, tiber die schliefSlich
eine Affektibertragung passieren kénnte. Wann bewegt ein Film?
Wenn ein Off-Sprecher Emotionen behauptet? Oder wenn eine Per-
son zu sehen ist, die Emotionen empfindet?

Die L6sung: Beilaufige Authentizitit in einer
Produkterzahlung

In einer Produkterzdhlung wird die eigentliche Produktidee mittels
eines Ausschnittes aus cinem fiktiven Gespridch vorgestellt. Diese
kleine Erzdhlung wird schriftlich vorgelegt, vorgelesen und enthélt
im Grunde die gleichen Informationen wie ein klassisches Verbal-
konzept. In einer Produkterzdhlung ist die Marke kaum noch als
Sender spurbar, sie kommt nur noch als Gesprachsthema vor.

Neben dem Wechsel der Erzéhlperspektive ist eine authentische
Umgangssprache der Schliissel, um Herzen und Vorstellungsriume
zu Offnen. Die Alltagssprache stellt einen Ausdrucksreichtum be-
reit, den das enge Korsett eines ,offiziellen” Verbalkonzeptes gar
nicht erlaubt. Insbesondere emotionale Exlebnisweisen konnen in ei-
ner Produkterzdhlung sehr realistisch beschrieben werden. Ndmlich
genauso dynamisch, derb, andeutend, feinfithlig oder auch wider-
spriichlich, wie es im Alltagsleben zugeht.

Bediirfnisse und Produktnutzen werden in der Produkterzahlung
in der Regel nicht nacheinander, sondern ineinander verwoben ge-
schildert, da sie im Leben iiblicherweise auch nicht streng rational
und logisch reflektiert werden. Das Ziel jeder Formulierung ist All-
tagsrealismus. Zum Beispiel: ,,I[ch weif} ja auch, dass diese Creme
wahrscheinlich nicht wirklich extrem wirkt. Aber ein bisschen das
Gefiihl krieg ich hier schon, dass die Falten gemildert werden. Man
hofft ja zumindest, dass man ein bisschen jiinger aussieht.”

Diese authentische Erzihlstimme bewihrt sich vor allem bei ,,heik-
len” Produkten, zum Beispiel mit Gesundheits- oder Schonheits-Ver-
sprechen. Eine tiefenpsychologische Binsenweisheit: Bei diesen Pro-
duktideen kann die Abwehrbereitschaft in der Marktforschung grof}
sein, ohne dass das Produkt tatsachlich irrelevant sein miisste. Wenn
einem eine Marke eine bestimmte positive Sichtweise nahelegt, re-
agieren viele reflexartig mit Skepsis (Reaktanz/Abwehr). Wenn aber
ein anderer Konsument von seinen Erfahrungen erzéhlt, versucht
man diese zunichst einmal nachzuvollziehen (Identifikation/A flekt-
tibertragung).
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Selbstverstdndlich konnen auch sachliche, funktionale oder gar
wissenschaftliche Produktmerkmale genannt werden. Wenn diese
Merkmale wichtig sind, wiirde man sie ja auch im Alltag erwédhnen:
»Da ist auch Vitamin A drin. Du weif$t ja, das ist ganz gut fiir die
Augen.” Sogar Slogans kénnen in den Fluss einer Produkterzidhlung
eingebunden werden. Um den realistischen Ton zu halten, sollten
diese aber eher ironisch eingebettet werden, so wie Konsumenten
das eben auch im Alltag tun: ,Quadratisch, praktisch, gut. Na ja, ich
will ja nur sagen, dass das wirklich lecker ist.”

Das Ergebnis: Fokus auf die Idee an sich

In Einzel- und Gruppenexplorationen wird sehr schnell klar, in wel-
chem Ausmaf eine Produkterzihlung die Vorstellungsqualitat einer
Produktidee erh6hen kann: Die Befragten beachten hauptsichlich
die eigentliche Idee hinter den Worten, wihrend bei iiblichen Ver-
balkonzepten hiufig einzelne Wérter und Sétze fokussiert und kri-
tisiert werden.

In einer Produkterzdhlung hort ein Befragter die Worte sozu-
sagen nicht - dhnlich wie ein Fisch, der das ihn umgebende Was-
ser nicht sehen kann. Diese spontane Konzentration auf die Idee an
sich, im Zusammenspiel mit der erhdhten emotionalen Aufnahme-
bereitschaft, ist nicht nur angenehm fiir den Forscher. Sie kann die
Validitdt der qualitativen Konzeptforschung nur erhéhen. =

- Mehr Fachartikel zum Thema
nKonzepttests” unter

www.research-results.de/fachartikel
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