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Schwerpunkt Marketingkommunikation

in Stimulation

odel fUr die

arketing-
Kommunikation

Seit 20 Jahren versucht sich die Marketing-Industrie an der
Integration von Content-Kreation und Mediaplanung —

mit mdssigem Erfolg. Die Autoren haben ein Stimulation Model
entwickelt, das den verschiedenen, an der Umsetzung von
Kampagnen beteiligten Funktionen als gemeinsames Paradigma
dienen kann und so die Grundlage fiir das Erarbeiten effektiver
Marketingkommunikation bildet.

Tobias Schmidt, Cornelius Hummel, Maik Herrmann
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1. Gesucht wird: ein gemeinsames
Sprungbrett fiir agile
Kommunikationsentwicklung

Die Notwendigkeit, Marketing-Kampagnen integriert zu ent-
wickeln, wird seit Langem ausgiebig diskutiert. Doch nach
wie vor gleicht das methodische Sich-Herantasten mehr einem
Feigenblatt als echtem Losungswillen. Zu hoch sind die Silos,
die sich tiber Jahrzehnte im Kreativ- und Mediabereich auf-
gebaut haben (Hammer, 2020).

Die Kreativbranche denkt nach wie vor in «big ideas» (Chil-
ders et al., 2018), das Maximieren der kommerziellen Wirkung
einer Kampagne, fiir das es eine enge Verzahnung mit der
Media-Agentur brauchte (Pattisall, 2022), steht oft nicht im
Vordergrund (Elliott, 2022). Und die Media-Industrie bezieht
die Qualitat des Contents in die Analyse und Optimierung
traditionell nicht mit ein. Ein etabliertes Set an Parametern,
das durch Auditoren vorgegeben wird, ldsst dies mittlerweile
auch oft nicht mehr zu (Bache et al., 2020).

Doch der Druck, ein ganzheitliches, unternehmerisch ge-
pragtes Verstandnis von Kommunikationsplanung zu ent-
wickeln, wird in einer digital dominierten Welt immer gros-
ser. Zu offensichtlich sind die Potenziale, wenn man durch
die verhaltenswissenschaftliche Brille auf das Thema schaut
(Strong, 2018). Gleichzeitig steigen im digitalen Zeitalter die Er-
wartungen seitens der CFOs an Marketing-Rol-Ausweisbarkeit
und Transparenz (Jefferson, 2023). CMOs stehen haufig unter
dem Druck hoher Investitionen, die in Martech-Infrastruktur
getitigt wurden (Gartner, 2022). Da es durch die Uberfiillung

86% aller Marketing-Executives
sagen, dass sie Grundlegendes an
der Arbeitsweise ihrer Funktion
dndern mussen, um nachhaltig
Wachstum zu erzeugen.

und Fragmentierung vieler Méarkte aber immer schwieriger
wird, mit Werbung durchzudringen (Hsu, 2019), sagen 86%
aller Marketing-Executives, dass sie Grundlegendes an der
Arbeitsweise ihrer Funktion dndern miissen, um nachhaltig
Wachstum zu erzeugen (Gartner, 2023).

Die hohe Komplexitét dieser Aufgabe erfordert — das ist weit-
gehend Konsens — ein agiles Set-up (Gartner, 2018; Kalaigna-
nam et al., 2021). Aber es gibt noch keine allgemein akzeptierte
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Methodik, wie man im cross-funktionalen Team die Aufgabe
angeht. Es gibt hier und da erste Gehversuche aus den be-
teiligten Disziplinen heraus, aber ein gemeinsames Modell,
auf dessen Basis einzelne Massnahmen erarbeitet, getestet und
optimiert werden konnen, wurde noch nicht gefunden.

2. Das Erzeugen von
Kaufentscheidungen als
verbindendes Element zwischen
Kreation und Media

Esist faszinierend zu sehen, wie weit Managerinnen und Mana-
ger oder strategische Planerinnen und Planer aus verschiedenen
Unternehmensfunktionen und Agenturtypen konzeptionell
voneinander entfernt sind (Faw & O’Brien, 2021). Dabei wollen
am Ende doch alle das gleiche: Kaufentscheidungen fiir ein
Produkt erzeugen. Und genau hier ist u.E. der Ansatzpunkt fiir
die Losung: ein gemeinsam getragenes Modell, wie Kaufent-
scheidungen zustande kommen und beeinflusst werden konnen.
Aber was genau sind die Schwachpunkte in den verschiedenen
gangigen Methoden? Und was wére die vereinende Grundlage?

2.1 Die Schwdchen gdngiger Methoden

Die gangigen Media-Strategien fokussieren sich auf die Er-
zeugung von Markenkontakten und deren maximale Wirk-
samkeit durch die Erh6hung von Frequenz, Immersion oder

41



Schwerpunkt Marketingkommunikation

«Distinctiveness». Dabei wird Aufmerksamkeit als «Feature
based» gesehen, also erzeugt durch visuelle Merkmale des
Stimulus. Dadurch lasst sich die im Nachhinein gemessene
Wirkung aber nur zum Teil erkldren, denn das Auge ist keine
Kamera und menschliche Wahrnehmung eine Kombination
aus selektiver Aufmerksamkeit und pra-attentiver Verarbeitung
(Healey et al., 1996; Trick & Enns, 1997). Die (viel starkere)
«Reward based attention» (Chelazzi et al., 2013) entsteht durch
inhaltliche Relevanz fiir Betrachtende und bleibt aussen vor.

Das grosste Problem des Kauf-
trichters: Er suggeriert eine sinn-
volle Arbeitsteilung in «Upper und
Lower Funnel». Dadurch werden
Silos verfestigt, die fur den metho-
dischen Fortschritt hinderlich sind.

Auch die Tools der Kreativen haben Schwachpunkte. So ge-
hort als Erganzung zu den «Benefits» eines Produktes die
«Emotionalitdt» als Anforderung mittlerweile zum guten Ton
eines jeden Briefings. Aber es liegt in der Umsetzung oft ein
grundlegendes Missverstdndnis vor: Emotion ist nicht die Bot-
schaft von Werbung und Motivation entsteht nicht aus Emotion
(Scheier, 2018). Und Emotion richtig einzusetzen, ist ein schma-
ler Grat, da Menschen sehr unterschiedlich auf emotionale Sti-
muli reagieren. Oder in den Worten von Lisa Feldman Barrett
(2017): «A human brain can create many kinds of minds.»

Vor allem vertrieblich ausgerichtete Kommunikation setzt
daher meist nach wie vor auf die Kraft von rationalen
Argumenten. Der Fokus auf «Reasons to believe» ldsst
aber ausser Acht, dass im Moment der Kaufentscheidung
95% der Informationsverarbeitung unbewusst stattfinden
(Zaltman, 2003).

Um iiberhaupt eine gemeinsame Arbeitsgrundlage zu haben,
ist daher der klassische «Marketing Funnel» immer noch ein
weit verbreitetes Tool (Bonchek & France, 2014). Dabei handelt
es sich eigentlich gar nicht um ein préaskriptives Modell, son-
dern nur um einen statistischen Snapshot. Wirkmechanismen
werden nicht abgebildet und Vorhersagen sind daher nur ein-
geschrankt moglich.

Das grosste Problem des Kauftrichters ist aber: Er suggeriert
eine sinnvolle Arbeitsteilung in «Upper und Lower Funnel».
Dadurch werden Silos weiter in einer Art und Weise ver-
festigt, die fiir den methodischen Fortschritt hinderlich ist
(Ader et al., 2021).
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Abb. 1: Elemente des JTBD

|deal Self

A 4 4

Combine to create

Be Goals
T
Motivate Serve
l
Do Goals
T
Motivate Serve

i

Motor Control Goals

Quelle: In Anlehnung an Powers (1973a).

2.2 Operationalisierung von
System 1/ System 2

Die meisten etablierten Narrative bringen Organisationen hier
nicht weiter, da sie vereinfacht in Kontravalenz («entweder
... oder») denken. Kahneman (2011) hingegen hat in seiner
richtungsweisenden Arbeit menschliche Entscheidungsfindung
als permanenten Kampf um Dominanz zwischen «System 1
und 2» beschrieben. Belastbare Parallelen zu Begriffspaaren
aus der Werbung gibt es nicht. Ist eine Kampagne erfolgreich,
wird meist ein abstrakter Zusammenhang zum «Gefallen» der
Motive hergestellt.

Dass sowohl kreative als auch langweilige Kampagnen hoch
effektiv sein konnen, wurde empirisch schon vor Jahren
nachgewiesen (Perrey et al., 2007). Damals wurde als Ursa-
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che sehr allgemein auf die Unterschiedlichkeit von Branchen
hingewiesen. Mittlerweile gibt es dazu die entscheidungs-
theoretisch fundierte, holistische Begriindung: den «Job-to-
be-done».

Das zuerst von Christensen (2016) vorgeschlagene Modell
wurde tiber die Jahre von verschiedenen Seiten kontinuier-
lich weitergedacht. Die Kernaussage ist wie folgt: Menschen
haben eine Liicke zwischen ihrem «Actual self» und ihrem
«Ideal self», beschrieben durch «Jobs-to-be-done» (JTBD). Sie
kaufen Produkte, die diese Liicke schliessen (Klement, 2018).
JTBDs haben eine funktionale Komponente (Erreichen der sog.
«Motor Control Goals») und beschreiben den expliziten Nutzen
des Produktes (Erreichen der «Do Goals»). Letztere werden
haufig als «Category Entry Points» (Colwell, 2022) bezeichnet.
Beides ist aber nur Mittel zum Zweck, die eigentliche Motiva-
tion entsteht aus einem iibergeordneten «Be Goal» (Powers,
1973a; Powers, 1973b).

Wenn man Kaufentscheidungen moglichst effektiv beein-
flussen will, gilt es also, zundchst den JTBD des Produktes
herauszuarbeiten. Ein Motor Control Goal kdnnte z.B. «Brokkoli
schneiden» sein, um das Do Goal «Ein gesundes Abendessen
fiir meine Kinder zubereiten» zu erreichen, das wiederum das
iibergeordnete Be Goal «Ein verantwortungsvoller Vater sein»
bedient. In diesem Fall ist die implizite Assoziation «Caring»
zentral. Es konnte aber auch darum gehen, «Ein Gourmet-Menii
fiir meine Gaste zuzubereiten», um «Mich als perfekte Gast-
geberin zu prasentieren», was eine diametral andere Motivation
(«Status») darstellt.

2.3 Der JTBD definiert relevante
Kommunikationskontexte

Fiir unsere Wahrnehmung spielt der mentale Zustand im Augen-
blick eine zentrale Rolle. JTBDs, und zwar im Wesentlichen die

Abb. 2: Terminologie

Zusammenfassung

Der Druck auf CMOs, ein ganzheitliches, unter-
nehmerisch gepragtes Verstdndnis von Kommunikations-
planung zu entwickeln, wdchst. Eine zentrale Heraus-
forderung ist dabei die Effektivitdtssteigerung durch

die dynamische Abstimmung von Content, Kontext und
Person. Die gdngigen Methoden basieren meist nicht
auf einem Modell der Kaufentscheidung. Die Autoren
haben ein Stimulation Model entwickelt, das neueste
verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse beriicksichtigt.

Be Goals, bestimmen unsere Wahrnehmung von Attention bis
Choice. Die Aufmerksamkeitsspanne von Konsumentinnen und
Konsumenten sinkt durch permanente Reiziiberflutung immer
weiter (Kitz, 2021) und die Sequenz von Markenkontakten ist
immer schwieriger vorhersehbar (Morgan, 2020). Always-on
ist mittlerweile das dominierende Prinzip (Haller et al., 2020).
Wir reagieren am ehesten auf Stimuli, deren visuelle Codes
unseren momentanen JTBD bedienen, indem sie die richtigen
impliziten Assoziationen auslosen. Der innere Zustand und die
Situation andern sich, aber das Prinzip bleibt immer dasselbe:
Wir nehmen wahr und wahlen das, was verspricht, die Liicke
zwischen Actual Self und Ideal Self zu schliessen. Dieser Vor-
gang ist dynamisch, aber nicht zufillig (Barden, 2022).

Der JTBD bestimmt daher die Kontexte, in denen Marketing-
kommunikation fiir ein Produkt am effektivsten ist. Im obigen
Beispiel konnte das je nach Positionierung bedeuten, dass ent-
weder die Website eltern.de oder die Website schoener-wohnen.de
der passende Kontext ist.

Marken haben in der Regel ein gewachsenes Set an Medien,
iiber die sie kommunizieren (Zenith, 2022). Dieses gilt es,

Kontext

Medium

Content

Quelle: Eigene Darstellung.
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gemass dieser Logik zu filtern, und dann Kommunikations-
kontexte prézise zu definieren. YouTube beispielsweise ist ein
Medium, aber erst in Verbindung mit einer Aussage, was die-
oder derjenige davor geschaut hat, wonach sie oder er gesucht
hat, wie das Wetter, die Tageszeit, das Weltgeschehen etc. ist,
wird daraus ein Kontext.

Durch die Orientierung am Be Goal ergeben sich auch u.U.
vollig neue Kontexte: Wenn das Be Goal die Aufwertung
der eigenen Personlichkeit durch Exklusivitat ist, wird das
Auto besser im Uhrenmagazin beworben als in der Auto-
Zeitung.

JTBDs, und zwar im
Wesentlichen die Be Goals,
bestimmen unsere

Wahrnehmung von Attention
bis Choice.

Mit Be Goals sind haufig auch Verhaltensmuster unmittelbar
verbunden, die fiir das Erzeugen von Kaufentscheidungen
von fundamentaler Bedeutung sind (die sog. «Ways-in»). Diese
psychologischen Effekte konnen die Definition von Kontexten
beeinflussen (Graves, 2010). Korreliert beispielsweise das Ver-
langen nach Snacks zur Kompensation von Stress oder Lange-
weile mit Tageszeiten oder Mediennutzung, kann man die
Kontexte entsprechend medial (hier: Social Media) und zeitlich
(vor Essenszeiten) eingrenzen.

Das Ergebnis ist eine Shortlist an detailliert beschriebenen,
effektiven Kommunikationskontexten als Ausgangspunkt fiir
die Erarbeitung von Massnahmen.

3. Kommunikationsdimensionen

Aufbauend auf der Liste der Kommunikationskontexte, stellt
sich die Frage nach der jeweils effektivsten Art der Kommu-
nikation. Aber welche Dimensionen und Auspragungen gibt
es dabei eigentlich?

3.1 Art der Kommunikation in Abhdngigkeit von
der mentalen Distanz zur Kaufentscheidung

Auch wenn menschliche Entscheidungsfindung kein linearer
Prozess ist (Fischer & Funke, 2016), ist die mentale Distanz
zur Kaufentscheidung in verschiedenen Momenten sehr

44

unterschiedlich. (Damit ist nicht Distanz im zeitlichen Sinne
gemeint!)

Im Moment der Entscheidung bedienen wir uns Heuristiken,
deren Basis lange vorher gelegt wurde. Wir greifen u.a. auf
Assoziationen zuriick, die vor langer Zeit gebildet wurden
(ebd.). Dieses Prinzip hat unter dem Namen «mentale Ver-
fligbarkeit» in der Marketing-Szene Einzug gehalten (Sharp,
2010). Allerdings ist es entscheidend, sich nicht nur auf den
expliziten Nutzen des Produktes zu fokussieren, sondern auch
die Motivationsebene mit einzubeziehen (Ritson, 2018).

Neben dem Moderieren der Interaktion in einer konkreten Ent-
scheidungssituation kommt daher dem Aufbau von mentaler
Verfiigbarkeit als Kombination aus Bekanntheit der Category
Entry Points und impliziten Assoziationen eine zentrale Be-
deutung zu (Seven.One Media, 2022).

Alles, was zwischen mentaler Verfiigbarkeit und Kaufent-
scheidung passiert, entzieht sich zum grossen Teil der Steuer-

Kernthesen

1 Ein Kreation und Media verbindendes Paradigma
muss auf dem gleichen Modell der Kaufentscheidung
aufbauen.

M

Der sog. «Job-to-be-doney» bestimmt die relevanten
Kommunikationskontexte und dient dem Eingrenzen
der Audiences.

“\

Effektiver Content orientiert sich an der mentalen
Distanz zur Kaufentscheidung und der akzeptierten
situativen Intimitat.

=\

Nur wenn Media- und Content-Leitplanken
transdisziplindr erarbeitet wurden, kénnen Kreation
und Analytics ihr volles Potenzial ausspielen.

Handlungsempfehlungen

Wir empfehlen die Entwicklung eines Stimulation Model
fiir ein effektives Zusammenarbeiten der Marketing-
Organisation. Es schafft die Basis fiir iteratives Arbeiten
und Kreation und Data/Analytics kénnen ihr volles
Potenzial ausspielen.
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barkeit. Die Sequenz und Kausalitat, die der Marketing-Funnel
suggeriert, sind wissenschaftlich nicht begriindbar. Zwei Dinge
konnen Marketers allerdings tun: Durch sog. «Nudges» Ver-
haltensanderungen herbeifithren — und neben der mentalen
Verfiigbarkeit auch physische Verfiigbarkeit, also das Erzeugen
von konkreten Kaufentscheidungssituationen, herstellen
(Roach, 2021).

3.2 Art der Kommunikation in
Abhdngigkeit von der akzeptierten
situativen Intimitdt

Das Thema datenbasierte Personalisierung beschéaftigt schon
seit Jahren die Marketing-Community, und das Potenzial
fir Effektivitatssteigerung wird ausgiebig diskutiert (Bou-
det et al., 2019a). Dabei muss man unterscheiden zwischen
Individualisierung, also der Adaption von Content an mit
Targeting adressierte Individuen und Personalisierung
i.e.S, also als eine als «nur fiir mich» wahrgenommene

Abb. 3: Arten der Ansprache

Kommunikation. Nur Letzteres beeinflusst als zusatzliche
Wahrnehmungsdimension das Entscheidungsverhalten.
Klassische Content-Adaptionen werden als solche u.U. gar
nicht wahrgenommen, da ein Individuum ja nicht weiss, was
andere sehen. Eine als personalisiert wahrgenommene Bot-
schaft hingegen kann, obwohl in gleicher Form millionen-
fach ausgespielt, dennoch das Entscheidungsverhalten be-
einflussen (Li, 2016).

Fiir die spezifische Personalisierung einer Kommunikation ist
die akzeptierte situative Intimitét der zentrale Faktor: Grund-
sédtzlich beriihrt Personalisierung die Intimsphare — und je
nach Situation (z.B. in der Fussgidngerzone, in einer E-Mail ...)
sind unterschiedliche Grade an Personalisierung akzeptiert.
Richtig angewendet, wurde eine positive Wirkung auf An-
ziehung (Monem, 2021) und Kauf (Accenture, 2016; Monetate,
2018) nachgewiesen. Wir unterscheiden neben der universellen
und der personalisierten Botschaft noch die Segment-An-
sprache als Mittelweg. Hier fiihlt sich der Angesprochene als
Teil einer Gruppe.

Personlich

Mentale
Verfugbarkeit

Entscheidungs-
lenkung

Universell

Quelle: Eigene Darstellung.
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3.3 Der Moglichkeitsraum

Die beiden Dimensionen spannen eine Matrix auf. Sie sind
grundsatzlich voneinander unabhangig. Haufig wird in der
Praxis davon ausgegangen, dass der Grad der Personalisierung
automatisch immer grosser wird, je weiter man sich Richtung
Kauf bewegt. Uns féllt kein Grund ein, warum das grundsatz-
lich so sein sollte.

4. Ein Stimulation Model fir
effektive Kommunikation

Fiir jeden Kontext muss die passende Art von Kommunika-
tion festgelegt werden. Fiir die Verortung und damit Aus-
wahl des Typs Kommunikation sind sowohl die mentale
Wirkung als auch limitierende Faktoren des Mediums ent-
scheidend. Aber was genau bestimmt die Position der Kreise,

Abb. 4: Erarbeitung einer konkreten Massnahme

also welche Art von Content ist am effektivsten? Was sind
die Trade-offs?

4.1 Die Verortung horizontal

Die horizontale Verortung erfolgt aufgrund einer Annahme iiber
die Art der Verarbeitung durch das Individuum. Ausschliesslich
assoziativ angelegte Kommunikation ist in Kontexten effizient,
die keinen unmittelbaren Entscheidungskontext darstellen. Die
«Cognitive Load»-Theorie legt nahe, dass mentale Verfiigbarkeit
am leichtesten in Situationen mit geringer Anstrengung des
Gehirns («cognitive ease») aufgebaut wird (Plass et al., 2010).

Transaktionsfokussierte Kommunikation hingegen kann
auch nur im Transaktionskontext ihre Wirkung entfalten. In
konkreten Entscheidungssituationen werden bestehende As-
soziationen abgerufen, die dann den Frame fiir Informationen
und Argumente bilden (Zaltman, 2003).

Personlich

Landingpage

SKIN GUIDE |- - -+

Mentale

E Packaging

Entscheidungs-

CHATBOT

Verfiigbarkeit —~ ...

TUTORIALS [ © "%
REVIEWS
uGc

lenkung

Universell
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Situationen, in denen Routinen durchbrochen werden sollen,
eignen sich fiir Nudging (Thaler & Sunstein, 2021). In diesen
Situationen findet ein meist unbewusster Entscheidungs- oder
Bestatigungsprozess statt.

Fur den optimalen Grad

an Persondlisierung einer
Kommunikation ist die
akzeptierte situative Intimitat
der zentrale Faktor.

Connecting-Kommunikation macht dann Sinn, wenn ein In-
dividuum sich schon in der mentalen Anbahnung einer Kauf-
entscheidung befindet (Roach, 2021).

Kauferin eines
Hautpflegeproduktes

JTBD:

«Das Produkt soll altersbedingte
Hautflecken reduzieren, sodass ich
mich jinger und attraktiver fuhle.»

Implizite Assoziationen
Vertrauen, Genuss

Verhaltensmuster:
Social Proof

Targeting
Weiblich 35+

o Niedrige Immersion

O Hohe Immersion

e
--->

Starke Customer-Journey-Hypothese

Schwache Customer-Journey-Hypothese Quelle: Eigene Darstellung.
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Limitationen des jeweiligen Mediums spielen ebenfalls eine
Rolle. Emotionen, die den Wahrnehmungskanal 6ffnen
und Fokussierung erzeugen (Mitchell, 2023), lassen sich
iiber Bilder besonders leicht transportieren. Text-Medien
wiederum konnen nur schwer einen emotionalen Rahmen
schaffen (Interscope, 2010). Bewegtbildformate wiederum
eignen sich nur begrenzt fiir grosse Mengen an Information
(Kok, 2020).

4.2 Die Verortung vertikal

Die vertikale Verortung wird bestimmt durch die intendierte
Wirkung, die Intimitéat im jeweiligen Kontext hat. Personali-
sierung wirkt nicht per se positiv. Beide Arten der Ansprache
— personlich und universell — bieten Vorteile und die vertikale
Verortung bedeutet eine Abwagung. Grundsatzlich kann Per-
sonalisierung die Aufmerksamkeit fiir die Kommunikation
erhohen (Jung, 2017), die Relevanz der Inhalte steigern (De
Groot, 2022) und das Nutzungserlebnis verbessern (Gutierrez
et al,, 2019). In einer Studie von McKinsey (2023) verbinden
Konsumentinnen und Konsumenten Personalisierung mit
der positiven Erfahrung von Nahe. Aber sie birgt auch die
Gefahr, als aufdringlich empfunden zu werden (Van Doorn
& Hoekstra, 2013; Lee & Rha, 2016; Gironda & Korgaonkar,
2018), Druck auszuiiben und einschiichternd zu wirken
(Dehling et al., 2019) sowie ein Gefiihl der Schutzlosigkeit
zu erzeugen (Aguirre et al,, 2015; Gutierrez et al., 2019). Auf
der anderen Seite ermoglicht die universelle Ansprache, mit
einer Botschaft die gleichen Assoziationen in vielen Képfen
zu verankern (Weinberg & Lombardo, 2022) und sich dabei
Word-of-Mouth-Effekte zunutze zu machen, die Grosse der
kommunizierenden Marke zu vermitteln und ein Gefiihl von
Social Proof zu erzeugen.

Auch Personalisierungsmoglichkeiten haben oft Grenzen,
die sich z.B. aus Datenschutz (Boudet et al., 2019b) oder den
technischen Moglichkeiten des Mediums (Gitter et al., 2020)
ergeben.

4.3 Techniken

Es gibt verschiedene Wege, wie die Verortung der Kontexte
zustande kommt. Ein Weg ist die Bewertung jedes einzelnen
Kontextes durch ein Team mit cross-funktionaler (Marke,
Marketingkommunikation, Vertrieb) Kompetenz. Haufig ist
hierbei externe, verhaltenswissenschaftliche Expertise nétig.

Eine Moglichkeit, die insbesondere fiir Marken mit um-

fassender Kommunikationsmarktforschung infrage kommt, ist
die Zuordnung von Kontexten iiber die faktisch stattfindende
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Mediennutzung. Insbesondere die horizontale Verortung lasst
sich so datenbasiert umsetzen.

5. Die Erarbeitung konkreter
Massnahmen

Ein Stimulation Model ist keine Kampagne. Der eigentliche
Wert entsteht erst durch die Nutzung bei der Erarbeitung
konkreter Massnahmen.

Hierbei werden durch integrierte Kampagnen-Teams neue
Massnahmen konzipiert, getestet, optimiert und ggf. skaliert.
Dabei konnen z.B. weitere, disruptive Kontexte erarbeitet
werden. Ist beispielsweise Social Proof die entscheidende
Heuristik fiir eine Verhaltensanderung, konnte man eine Platt-
form mit Reviews und User Generated Content entwickeln,
zwecks Nudging in Kampagnen einbinden. Ebenso kénnen
u.U. Customer Journeys gezielt erzeugt und die Immersion
einzelner Medien beriicksichtigt werden.

An dieser Stelle kommt auch das Targeting ins Spiel. Da durch
die Auswahl der Kontexte bereits eine Selektion stattfindet,
bietet sich ein Ausschlussverfahren tiber den JTBD an: Nur
wenn ein Individuum den fiir die Kommunikation angelegten
JTBD iiberhaupt hat, ist das Herbeifiihren eines Kaufes realis-

Der entscheidende Unterschied
zu etablierten Methoden ist,
dass die wesentlichen Media-
und Content-Leitplanken
«transdisziplindr» aus dem JTBD
des Kunden erarbeitet werden.

tisch. Daher sind JTBDs die logische Basis fiir die Definition
der relevanten Audiences. Ein Hautpflegeprodukt fiir ein Do
Goal, das geschlechtsspezifisch und nur in einer bestimmten
Altersgruppe auftritt, lasst sich so eingrenzen. Wie immer
bewegt sich man hier in einem Spannungsfeld: Zu viele Targe-
ting-Kriterien machen die Aktivierung sehr teuer, zu wenige
produzieren Streuverluste.

Einzelne Massnahmen kénnen nun in kontrollierten Experi-
menten, sowohl im Labor als auch Real Market Experiments,
getestet, optimiert und im Erfolgsfall skaliert werden. Das
umfasst auch Content-Alternativen. Die Teams arbeiten
dabei autonom, um effiziente Abstimmung zu ermoglichen.
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Der entscheidende Unterschied zu etablierten Methoden ist,
dass die wesentlichen Media- und Content-Leitplanken «trans-
disziplindr» aus dem JTBD des Kunden erarbeitet wurden und
nicht im Zuge einer sequenziellen Kampagnenumsetzung von
der jeweils dominierenden Funktion gesetzt wurden.

6. Empfehlung

Wir empfehlen die Entwicklung eines Stimulation Model fiir ein
effektives Zusammenarbeiten der Marketing-Organisation. Es
schafft die Basis fiir iteratives Arbeiten und Kreation und Data/
Analytics konnen ihr Potenzial voll ausspielen. | |
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