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Catch the Insight!

In seinem Gastbeitrag schreibt Markenstratege Stefan Pagitz Uber
wahre Erkenntnisse und wie man diese tatsachlich erhalt.

Gastbeitrag
eee Von Stefan Pagitz

WIEN. Kaum ein Begriff in der
Kommunikations- und Marke-
ting-Welt wird so inflationar
und missbrauchlich verwendet
wie der Begriff ,Insight”.

Dabei ist er wahrscheinlich
der wesentlichste Faktor fiir den
Erfolg von Produkten, Marken,
Positionierungen und genialen
Kampagnen.

Dateniiberfluss

Das Problem dabei: Nicht jeder
Insight ist ein Insight und liefert
die Erkenntnisse, die man beno-
tigt, um Marken erfolgreich fiith-
ren zu konnen. Daher stellt sich
die Frage: Was macht eigentlich
einen guten Insight aus?

Die Digitalisierung hat dazu
gefihrt, das sich immer mehr
Daten aus unterschiedlichsten
Quellen miteinander verbinden
und analysieren lassen. Wir
haben also immer mehr Infor-
mationen iber Konsumenten,
die immer schneller verfiigbar
sind. Konsumenten heutzutage
zu verstehen, hédngt also nicht
vom Grad der Information ab,
sondern von der richtigen Inter-
pretation und Rangreihung der
Daten.

Der Uberfluss an Daten hat
nicht dazu gefiihrt, dass die
Unternehmen ein besseres Ver-
stédndnis von ihren Konsumen-
ten haben, oder das der Erfolg
von Werbekampagnen nach
oben schnellt. Dem Unversténd-
nis wird mit noch mehr Daten
begegnet, bis man am Ende gar
nicht mehr weils, wonach man
eigentlich gesucht hat — wel-
come to the Data-Jungle!

Daten, welcher Art auch im-
mer, sind nur dann relevant fur
die Analyse und alle weiterfiih-
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Finden

Im Daten-
dschungel gilt
es, die relevan-
ten Daten — die
wahren Insights
—zu finden. Eine
L,insightbasierte”
Kommunikation
wird letztlich zu
mehr Absatz
fUhren.

renden Schritte der Marketing-
und Markenplanung, wenn sie
etwas Neues hervorbringen.
Etwas, an das noch niemand ge-
dacht hat. Oder wo man noch nie
daran gedacht hat, dass dieser
Punkt der wirklich entscheiden-
de ist. Alle anderen Informatio-
nen kann man getrost vergessen.
Sie bringen Sie keinen Millime-
ter weiter in Thren Planungen.

Das verborgene Motiv

Ein guter Insight ist also quasi
das Verbindungsglied zwischen
Aufgabenstellung, Problem und
Losung. Eine Beschreibung,
+~warum” jemand sich fir A statt
fiir B entscheidet, obwohl beide
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zu lesen.

Produkte beinahe ident sind. Die
Losung wird vermutlich nicht
im Produkt liegen.

Sie liegt in dem einer Hand-
lung zugrundeliegenden, ver-
borgenen Motiv, das iiber psy-
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Daten, welcher Art
auch vmmer, sind
nur dann relevant
Suir die Analyse und
alle weiterfiihrenden
Schritte der Marke-
ting- und Marken-
planung, wenn

sie etwas ,Neues’

hervorbringen.

chologische oder soziokulturelle
Trigger beeinflusst wird. Das he-
rauszufinden, ist gar nicht so
einfach. Aber es ist es in jedem
Fall wert — und die Grundlage
jeder guten strategischen Mar-
kenplanung.

Das steigert die Relevanz von
Produkten und Marken und
kann Konsumenten dazu brin-
gen, eine Verhaltensverdnderung
hervorzurufen.

Insightbasierte Kommunika-
tion kann durch den medialen
Dschungel unzdhliger Werbe-
botschaften durchdringen und
sich so mit weniger Aufwand
mehr Gehor, mehr Sympathie
und hoheren Absatz verschaffen.
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