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Zusammenfassung

Dieses Dokument stellt die Online-Version meiner Aufzeichnungen in der Vor-
lesung ,, Kommunikationspolitik: Werbung und Verkauf* gehalten von Profes-
sor Hartwig Steffenhagen im Sommersemester 2005. Natiirlich wird aber keine
Garantie der Vollstédndigkeit ibernommen. Auflerdem mochte ich ausdriick-
lich darauf hinweisen, dass ich das Lernen alleine aus diesen Aufzeichnungen
als nicht besonders empfehlenswert bezeichnen wiirde, da sie lediglich Zu-
sammenfassungen bzw. Erinnerungshilfen sind. Professor Steffenhagen macht
sehr gute Vorlesungen, weshalb es sich auf jeden Fall empfiehlt, sie auch zu
besuchen.

Sollte jemand Fehler in dieser Mitschrift entdecken, oder Verbesserungs-
bzw. Ergdnzungsvorschlage haben, so soll er oder sie diese gerne an mich
ewgenij.sokolovski@Qrwth-aachen.de mailen.
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Kapitel 1

Erscheinungsformen von
Werbung und Verkauf

Werbung - unpersonliche gezielt beeinfliisssende Kommunikationsform (i.a.
auf Produkte bezogen)

Unternehmenswerbung - Public Relations

Gemeinschaftswerbung - ein Werbemittel, Werbung fiir eine Gemeinschaft:
z.B. ,Ihre Héandler aus der X-Strafle®

Sammelwerbung - Werbung fiir verschiedene genannte Produkte, ein Wer-
bemittel, z.B. ,Milabier bei BurgerKing*

1.1 Erscheinungsformen des Verkaufs

Verkaufsférderung (Sales-Promotion) - eigensténdiger Mix aus Marketing-
Instrumenten, kein eigenes Instrument als solches. Z.B. Olivendl in groflerer
Dose zu einem Sonderpreis.

»3tufenmodelle der Werbewirkung* (z.B. AIDA)
Stufenmodelle sind zur Zeit Out, da sie nicht das wirkliche Verhaltensbild
abbilden.

Produktklasseninvolvement - hoher Stellenwert der Produktklasse fiir die
Person, ...« Motivation, iiber die Produktklasse Information zu sammeln
und zu ,,speichern®.



1.1.1 Hintergrund fiir die H6he des PI

Low Interest Produkte High Interest Produkte

e  langweilige Produkte® e _spannende, faszinierende Produkte*

e geringes / fehlendes Kaufrisiko | @ hohes Kaufrisiko (hohes Opfer = Kaufpreis)
(Waschmaschine)

tendenziell Low Involvement tendenziell High Involvement

aber:

temporér erhohtes Involvement! | aber temporér deutlich abgesenktes Involvement

Low Involvement

Tendenziell in vielen Branchen

~ 2% High Involvement
~ 15% erhohtes Involvement
~ 80% Low Involvement

1.1.2 Momentane Wirkungen = Abb.22

Informationsverarbeitung

e Identifikation < Entschliisselungsvorgang

e Assoziieren < gedankliche Verkniipfung zwischen dem Identifizieren
und (anderen) Gedéchtnisinhalten

e Interpretieren < Deutung

e Bewerten < mit einer Wertung verbinden - bezogen auf a) Werbemittel
an sich b) Elemente der Botschaft

1.1.3 Dauerhafte Gedichtniswirkungen = Abb. 23

(spontane) Werbekenntnisse < Werbeawareness
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Knoten:

Schokolade — Milka — lila Pause

! |
Kakaohaltig lila Kuh — TV
!
Alpenwiese

aktive versus passive Kenntnis der Marke:

Aktive Kenntnis der Marke: Schokolade — Milka. Direkte Assoziation
(Ma8B fiir Werbewirkung!)

Passive Kenntnis der Marke: Liste der Marken vorgelegt - welche Mar-
ken davon werden erkannt?

Top of mind aware: die Eigenschaft einer Marke, bei einer Befragung (z.B.
welche Schokoladenmarken kennen Sie) als erste genannt zu werden; die
Tatsache, dass diese Marke als erste genannt wird.

Attitude: Einstellung

Einstellung: innewohnende Tendenz innerer Haltung, Disposition einen Ge-
genstand favorisierend / nicht favorisierend, positiv oder negativ ein-
zuschétzen.

Wertender Zustand: (attitutional state)

A': drei Bezugsrichtungen

1. Aaq - Werbeeinstellung
2. Ap & Brand - Markeneinstellung

3. A, - Verhaltensweisen (Einstellung dazu), Einstellung zum Verhalten

Aaa Ap

N
kognitive Disposition emotionale Disposition
& verstandesbetonte Facette | < gefiihlsbetonte Facette
der Einstellung der Einstellung



Behavioural Intention (Verhaltensbereitschaften)

1.1.4 Finale Verhaltenswirkungen

Eine valide Werbewirkung? Kann man anhand des Kaufverhaltens auf die
Qualitédt der Werbungskampagne schlieen? Siehe dazu Abb. 24

Inhalte:

o Kaufen
e Verwenden
e Info einholen

e Info abgeben (Beeinfliissendes Verhalten, Empfehlungsverhalten)

1.2 Werbewirkung

Diagnostische Relevanz: Test des Funktionierens der Werbung (Marke
wird gemerkt, die Geschichte wird verstanden).

Prognostische Relevanz: Ob die Tatsache, dass die Marke gemerkt wur-
de, dazu fiihrt, dass in der Zukunft die Ware gekauft wird.

Gtk = Gesellschaft fiir Konsumforschung

1.2.1 Werbewirkungsmuster

e Unter Einbeziehung der , Art der Wirkung“ (z.B. bei Trennung zwi-
schen ,,emotionaler Werbung und ,informativer* Werbung)

e Unter Einbeziehung (auch) momentaner Werbewirkungen (wie z.B. Ak-
tivierung, Aufmerksamkeit etc.)

e Unter ausschliellicher Betrachtung prinzipiell speicherbarer Wirkun-
gen




1.2.2 Werbewirkungsfunktion

dann. ..
Handlungsvariable went, denn Wirkungsvariable

e Werbedruckhohe (W) — Bekanntheitsgrad (MB - Markenbekannt-
heit)
also MB (in %) = f(W)

e Bildanteil (in einer Anzeige) — Recallwerte

e Besuchsintensitit des Aulendienstes (AD) beim Kunden — Auftrag-
seingang vom Kunden

solche Wirkungsbeziehungen begegnen uns als
e diskreter Zusammenhang
e kontinuierlicher Zusammenhang
und stammen aus
e theoretischen Vermutungen (subjektiv-intuitive Erwartungen)
e cmpirisch ermittelten Zusammenhéngen

Es handelt sich stets um Modelle! Solche Wirkungsfunktionen werden formu-
liert:

e verbal
e graphisch

e mathematisch-formal

1.2.3 Zusammenfassung zu Werbeetat beziiglich Wir-
kungsfunktionen

Offensichtlich ist es allgemein zweckméaflig, folgendes zu unterstellen:
2 = 21 + [(By, Konkurrenzwerbeetat!)

wobei z; - die untersuchte Wirkungsvariable und B; - das Werbebudget in
der Periode t sind.

17.B. Bocker /Frank 1988, z.B. SoU;_; (Share of User) in Hérzu/Funk Uhr 1991
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oder - und besser -
ze =721+ (L —=v2-1) f (B, . ..)
und moglichst sicherstellen, dass f(By,...) < 1.
Adstock; = (1 =N % (TVR; + Ax TVR, 1 + X*TVR; 5+ ...)
wobei (0 < A < 1) und TV R = W = Gross Rating Points.

e Idee der Lag-Modelle mit geometrisch verteilten Lags: Koyck (1954)
Koyck-Transformation:

wa; = a+ B (1=N[W, + AW, + W o+ .. ]
wai—1 = Oé—l-ﬁ(l—)\)[)\Wt,1+)\2Wt,2+...] ‘*)\

wap — A\wag—, = A —Aa+0(1 - W,

wa; = a+ Awai_ + B(1 =N W,
b

Also:
wa; = a + A\way_1 + bwy

In einem Absatz- bzw. Marktanteilmodell zur Werbewirkung wird man
erwarten diirfen:

Absatz;

Marktanteil, } = f(Werbeetat;, Werbedruck,, Preis,, Distributionsgrad,, Promotion,,

Warenplazierung,, Gewinnspiele,)

wobei der Werbedruck noch in Klassische Werbung (TV, Printmedien
usw.), Direktwerbung sowie PoS-Werbung (Point of Sale - Werbung) aufge-
gliedert werden kann.

FMCG-M = Fast Moving Consumer - Gutsmarke

Dennoch kann der Marktanteilzerfall mit Werbung aufgehalten werden.
Werbewirkung, sofern das kaufverhalten durchschligt, setzt nicht immer so-
fort an (Lag-Effekt). Vergleiche Abb. 24 und 67 < 74 aufeinanderlegen!
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1.2.4 Umsatz und Auflendienstmitarbeiter (ADM)
Uj: Bisheriger Umsatz in Gebiet j
U; = f(Lj, I, I3, ..)
Konkretisieren! In Betracht kommen z.B.
e ein lineares Modell
Uj =a+ bl + baly; + bslsj + ...+,
e cin multiplikatives Modell
U; :allﬁjl *[%*Ig]?’*...*uj

tiberfithrbar in ein linear-schétzbares Modell (vgl. auch Albers / Skiera
1999)

InU; =lna +InEGHU; + yIn Konz; + dIn ANKU; 4 Inu,
Zur Bedeutung der Abkiirzungen siehe Folie 97.
Also nach der Parameterschéatzung
Uy = aID TR « e
e; als empirischer Rest enthélt:

a) den Einflufl nicht erfasster, gebietsspezifischen EinflugroBen
auflerhalb der ADM-Kontrolle und

b) den Einflufl der ADM, - Anstrengungen (quantitativ und qualitativ)!

Daraus folgt folgende Strategie fiir die Arbeitsbewertung von Auflen-
dienstmitarbeitern (ADMs):

1. ADM nach moglichen Einflugréfien fragen, die den Vertrieb in einem
Gebiet beeinfliissen kénnen. Wenn sie sie nicht nennen kénnen, werden
diese Groflen nicht beriicksichtigt.

2. Auf dieser Grundlage und aufbauend auf dem multiplikativen Modell:

<1 : ADM,; ist leistungsschwicher als ein durchschnittlicher ADM
ejs =1 : ADM; ist ein fiktiver ,durchschnittlicher ADM*
>1 : ADM,; ist leistungsstérker als ein durchschnittlicher ADM

Stichworte: Regressionsanalyse, Methode der kleinsten Quadrate?

Zsiehe dazu z.B. http://de.wikipedia.org/wiki/Regressionsanalyse
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Zur Ermittlung einer Vorgabe U,

Zielumsatz des gesamten Unternehmens (der betreffenden Unternehmensein-
heit) - Uges 141
QGes.t-i-l = MUp41 * MGes.t+1

wobei muy, fiir das geschéitzte Marktvolumen in t+1, und mge, . fiir den
Zielmarktanteil in t+1 stehen.

Also *5” L= Ay = geplante / angepeilte® Verdnderungsrate des
Umsatzes im Verglelch zum Vorjahr. Jetzt konnen wir fiir die ADM-Gebiete
ansetzen:

1. ADMJ mit e; < 1 th—i-l = th * At—i—l
2. 141)]\4‘7 mit €; = 1 thJrl = U]t * AtJrl (E th)
3. ADM] mit €; >1 th-i-l = th * At—i—l + Tjt+1

wobei ;41 der Ansporn in Verbindung mit separater Arbeit ist. th ist der
Umsatz ohne Stérwert (das nach den Parametern geschétzte)



Kapitel 2

Werbeplanung / Werbesalven

2.1 Werbewirkung

Folien 99, 100. Die analytische Pauschalentscheidung bedarf einer numerisch
geschétzten Werbewirkungsfunktion:

(Z1,Z11,...) = f(B) Niheres: Folien Abschnitt 4.3.1

Die analytisch sachlich kompositionelle Entscheidung bedarf einer (s.o.) Wer-
bewirkungsfunktion z.B.

(Z1,Z11,...) = f(x1,29,23,...) Niheres: Folien Abschnitt 6.2

Dabei bedeuten Z;, Z;;, ... - ,Ziel eins, Ziel zwei, usw.“ und x1, z9,x3, ... -
die instrumentelle Teiletats.

Beim analytischen zeitlich kompositionellen Vorgehen ganz dhnlich . .. Naher-
es: Folien Abschnitt 4.3.2.

Wirkungsdynamik

N

Depoteffekt Lag-Effekt

Z.B. Zt = ’}/th1 —+ f(Bt)
Beispiel: HorZu / Funk Uhr (1991)

mby = yMB,_1 + 31S0U;_1 + 325044
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wobei mb - Markenbekanntheit, SoU - Share of User und SoA - Share of
Advertising bedeuten.

Angenommen ein Ziel mb, sei fixiert:

1
SoA; = 67 * (mby — YM By — 1.S0U;_1)

2

Maintainance Energy - Energie, die dazu erforderlich ist, Verluste auszu-
gleichen.

Shift Energie - Energie, die dazu erforderlich ist, mehr zu erreichen als
einfach nur den Verlust auszugleichen.

2.2 Werbesalven und Spending-Muster

Aufteilung des gesamten Werbeetats in 1 bis x Werbesalven. Mogliche alter-
native Ziele:

1. Das Wirkungsniveau am Ende der Salve soll am gréfiten sein

2. Die Summe der Wirkungsniveaus wihrend der Salve soll am gréfiten
sein (Integralbetrachtung)

3. Das Durchschnittsniveau wahrend der Salve soll am grofiten sein

4. Das Niveau wihrend der Salve mit Restwirkungen in den Perioden nach
der Salve soll am grofiten sein

Zu diesen Alternativen sei es auf die Folie 112 sowie auf den Aufsatz ,,Zur
Staffelung von Werbeausgaben in Werbesalven®“ am Ende der Foliensamm-
lung verwiesen.

Folgendes Carry-Over-Modell:
Zy =21+ f(xy)

wobei 0 < v < 1. Die Funktion ist also streng monoton fallend, falls man das
zweite Glied ,, f(x;)“ weglésst.
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Im folgenden Annahme:

a) Eine multiplikative Funktion f(z;) = ax} (a>0,0<p<1)

f(x)

Tt

b) Eine modifizierte Exponentialfunktion f(z;) = a(1—e="t) (8>0)

f(xt)

Ty

Kommen wir jetzt zum Vorgehen zur Ermittlung des optimalen Spending-
Musters innerhalb einer einzelnen Werbesalve.

Fall 1 (Folie 111, Feld 1)

1. Z; — Max!

2. tszl r; < B, wobei B der Salvenetat ist
3. >0

4. Zy =~Zy 1+ f(xy) 0<~vy<1

5. Zi—o = Zy

12



Rekursives Vorgehen: Zr = vZr_1 + f(xr) Ergebnis?
T
Zr =7"2Z0+> 4" "« f(z)  und Z, —» Max!
t=1

Lagrange-Funktion:

t=1

L=~9"Zo+> 4" " f(x) + N(B = >_x)

L - Wert, um den Z vergroflert werden konnte, wenn B um eine GE
grofler ware

L A .0 N Y SRV
d.flft dfl}'t
df () A*
= Vti=1,....T
dz, ~T-t T

dabei bedeutet *, dass diese Gleichung nur im Optimum erfiillt wird.
Also folgt: x; soll gegen das Ende der Salve grof3er werden. Op-
timal ist das ,aufsteigende“ Spending-Muster (aufsteigendes
Sigeblatt).

o) > X dfa)
dxiq ,YT—(tH) 7T—t dx,

Etwas Konkreteres iiber % ergibt sich lediglich fiir konkrete Wir-
kungsfunktionen f(z;) und ¢.

— Fiir die multiplikative Funktion:

d];(;it) _ f/(xt) _ Ofﬁl’tﬂ_l _ ﬁfw(ft)
Dasselbe: af ) B )
T1) _ ey B @)
Ttﬂ = f'(441) = T

Es ergibt sich:

1

ZL‘;—I _ <1>15
T g

wobei der rechte Term umso grofer
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* je kleiner v
x je grofer
ist.

— Fiir die modifizierte Exponentialfunktion:

1
Ty — T = _EIHV
Fall 2 (Folie 111, Feld 1)
1. tZT:1 Zy — Max!
2. ixt <B
3. Zy =771+ f(xy)
4. Also tile('th_l + f(zy)) — Max!
In diesen Ausdruck flieen
1. Alle Restwerte von Zj ein:
Zo+ 2o+ Zo+VZo+ ... +7"2y -2

geometrische Reihel

nach dem Ausklammern von ,,7Z;“ und Anwendung der geometri-
schen Summenformel:

Zo* ’77_ —ZO
v—1
—_———

geometrische Reihe
T+1_1 T+1_1 -1 T+1_
— 0 _ — 0 _ — 0i 4
= Zo ( 71 1) = Zo ( 71 %1) = 2o ( 7-1 )
2. Fiir x; zu betrachten:

fan) +7f(@) +7° f(x) + T ) = f($1)77 __11

USwW.

!Geometrische Summenformel - Fiir z € R\ {1} und n = 1,2,... gilt:

1— :L.nJrl anrl -1

n
k_ _
in 11—z  z-1

k=0

wobei 0 = 1 gesetzt wird.
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Die Summe aller Zielfunktionsbeitrége aller x; betragt folglich:

T ,.YT t+1 -1
Y flw)———
v—1

t=1
Zusammen mit dem Restwert von Z; lautet die Zielfunktion:
ATHL |

ZZt - "‘fot 7

nach Umstellen:

1

= i [Zo(’y ATHY) 3 Flan)( AT t+1)]

Ein Lagrange-Verfahren fiihrt zu:

y = g s firallet=1,...,T
Tt -7

Also folgt: z; soll gegen das Ende der Salve kleiner werden.
Optimal ist das ,absteigende“ Spending-Muster (absteigen-
des Sigeblatt). Ein Widerspruch zu Kaplizas Heuristik (Folie 108)7

Erneut iiberlegen:
*
$t+1 —9
*
Ty

Anhand konkreter Wirkungsfunktionen:

— Fiir die multiplikative Funktion (ohne Herleitung):

1
1 T—t L___/
Ty -7
Tk - 1 — AT-t+1 ! 0<f<l
1
<

Optimale Spendings miissen im Verlauf der Salve progressiv sin-
ken!
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— Fiir die modifizierte Exponentialfunktion:

* * fy
Tip1 — Ty =

bzw.

T g Lo (=
Ty b} 1—

Fall 3 (Folie 111, Feld 1)

Jetzt
T
S Zi + Restwerto, p — Max!
=1

Fiir Z, gilt?:

YZo + V2o + V2o + ...+ V¥ Zy =

:Z0+’720+72Z0+73Z0+...+’YOOZ()—ZO:

= 7 (L -

1—y

“)=24(5-15) = 4()
Und fiir f(x;) gilt entsprechend:
fla) +vf(@) + .o+ f(21) = fo) 5

USwW.

Folglich:

T - 1

t; Zt + Restwertoo = ZO (E) + E Z f(l't) =

Erneut ein Lagrange-Verfahren:

df (z7)
dxy

=A(1-7)

o0
2Da |y| < 1 ist die geometrische Reihe kE ~* konvergent.
=0

Sie konvergiert entsprechend der geometrischen Summenformel gegen

16
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1 — ~T—t+1

o~ 2y =
1 T
1— ’YZO + Z f(xt>
t=1
T

1

1—v-



= konstante Spendings!

i1 — 1, Und auch

Es zeigt sich auch fiir die multiplikative Funktion: i

genauso fiir die modifizierte Exponentialfunktion.

Fall 4 (Folie 111, Feld 2)

Die Optimalitédtsbedingungen lauten:
df(zy) 1 1

—— t=1,....T
dz, A ATt T
im Fall 1 galt:
) X
dxy ~T—t

= aufsteigendes Spendingmuster!

Fiir die multiplikative Funktion:
* =
xt—tl = <1> wie im Fall 1al
Ly Y
Ahnliches gilt auch fiir die modifizierte Exponentialfunktion:

*
xt—l—l _ 1 . 1
T B}

t t

In~ wie im Fall 1b!
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Kapitel 3

Werbemix und
Werbemixplanung

3.1 Allgemeines

Werbemix

N

qualitativ quantitativ
| |
Auswahl der Instrumente  Aufteilung des Budgets

Ausfiihrlich dazu: siehe Aufsidtze am Ende der Foliensammlung.

Folie 125
Zu Feld 1:

z = z(x1,9) — Maxz! 1+ 29 < B, 21,29 >0
Optimalitatsbedingungen:
dz(af, 3) dz(a7, x3)
= A =
dZL’l dl’g
B -1y —x9=0 gilt nur im Optimum (ist ja z*)

siehe Folie 126

*

dz(z],25) af

N = s albes 1y = analog
= x—i = n—i Gleichung (2) in Abb. 126
Ly Tk
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.
weil 27 = B — 25 und 25 = B — 2] und 23 = 2—2;1:’1‘ ist.
1

* 772 *
xi=B——=
1 e
und nach Umstellung:
xT:L*B bzw. xézL*B

m+ s m+ s
Bei konkavem! Verlauf der Funktion nur ein einziges Optimum. Genaue Her-

leitung im Aufsatz von Steffenhagen 2002.
Gleichung (3) in Abb. 126

Falls
z = qoa{try? (g +as <1, on=0)
folgt
] = Y B bzw. Ty = 2 p
a1 + Qg oy + g
Zu Feld 3:

z(z1,22) = 2
Ty + 290 — Min!
x1,12 20

Lagrange-Verfahren

dz(x},x3) 1 dz(x}, x3)
@A, Ty) 2 AL ) o) Abb.12
s A A 6)

1

konvexe Funktion: Eine Funktion heisst konvex genau dann wenn die Funktionswerte
zwischen zwei Werten x,y unterhalb der Verbindungsgeraden der beiden Funktions-
werte an x und y liegen.

konkave Funktion: Eine Funktion heisst konkav genau dann wenn die Funktionswerte
zwischen zwei Werten x,y oberhalb der Verbindungsgeraden der beiden Funktions-
werte an x und y liegen.

konvexe Menge: Eine geometrische Figur (oder eine Teilmenge M eines reellen oder
komplexen Vektorraums) wird konvex genannt, wenn mit je zwei ihrer (beliebig
gewiihlten) Punkte auch deren Verbindungsstrecke in der Menge liegt. Eine Menge,
die nicht konvex ist, wird nichtkonvexe Menge genannt.
Oft wird auch die Bezeichnung konkave Menge verwendet. Das ist jedoch falsch,
weil konkav nicht die Negation von konvex ist.

Quelle: Wikepedia

19



und

5
T3
Fiir die multiplikative Wirkungsfunktion:
Weil .
* T]2 * Qo *
Ty = 01 = 1
U Qi
gilt

x] = siehe Abb.126
x5 siehe Abb.126

3.2 Medienselektion / konkrete Streuplanung

Streukosten (siehe unten Streuplanung) (Aktivitét)

Kontaktwirtschaftlichkeit =
ontartvisciattichiet Kontaktsumme (Aktivitat)

,, Tausender-Kontaktpreis*

Zwei Wege der Zuordnung eines Eignungsprofils zu Werbeinstrumenten /
Mediagattungen

7 N

Direkte, Indirekte, detaillierte
pauschale Eignungsbewertung
Eignungsbewertung (Hilfskriterium)

e Bezug zu Zieldaten fehlt

Streuplanung: Festlegung der
e Belegungshaufigkeiten von (Einzel-) Medien

e mit Werbemitteln gewisser Formate
e in gewissem zeitlichen Muster

e fiir einen vorgegebenen Planungszeitraum (Werbekampagne)
siche Folie 144
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3.2.1 Mediapreise und Informationen aus Mediaanaly-
sen

Einzelbelegung

Mediapreise: Belegungskosten eines (Einzel-) Mediums.

Beispiel: 1-seitige Anzeige einer Ausgabe im Spiegel kostete 2003 € 47.500
= Wirtschaftlichkeit?

Belegungskosten (1-mal Belegung)

Wirtschaftlichkeit =
HSCRATICIRE = rzielbare Kontakte (1-mal Belegung)

Tausend-Kontakt-Preis (TKP): Preis, zu dem 1000 Kontakte ,einge-
kauft“ werden konnen.

Beispiele:

e Zeitschriften
Zeitschrift ,, Bunte*
Preis (1-mal Belegung): €28.200 (2003)

— Adressatenschaft: Erwachsene 14+ = 4.25 Millionen Kontakte

€ 28200
Also: TKP = —— x 1 = )
SO 1950000 * 1000 = €6.63

Interpretation: 1000 Kontakte bei Erwachsenen, welche &lter als
14 Jahre alt sind, kosten in ,,Bunte“ €6.63.

— Adressatenschaft: Frauen 144+ = 2.93 Millionen Kontakte

€ 28200
2930000

Also: TKP = x 1000 = €9.62

e TV

— Sender: RTL
Zeitzone: 20 - 23 Uhr
Preis fiir einen 30-Sekunden-Spot: € 46.067 Adressatenschaft: EW
14+ = 3.328 Millionen Kontakte

€46067
3328000

Also: TKP = * 1000 = €13.84
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— Sender: SAT = € 24643 fiir einen 30-Sekunden-Spot = 2041 Mil-
lionen Kontakte
Also: TKP =€12.07

Information: = MA, VA, AWA ...
Wichtige Aspekte:

e Personen-Strukturmerkmale < Kriterien zur Marktsegmentierung im
eigenen Unternehmen

e Kontaktmengedaten / Preise = durchschnittliche Daten

Mehrfachbelegung

Bisher: 1-mal-Belegung eines (Einzel-) Mediums

Jetzt: — Mehrfachbelegung (— Belegungshaufigkeiten)
— Belegungskombination

siehe Folie 145

Kombinierte Reichweite
— Idee an Beispielen

Focus

miern

0.48 Mio

Spiegel

Einfache RW einer Kombination: Anzahl der Personen (oder % einer
Nutzerschaft), die bei Belegung einer Kombination mehrerer Medien
mindestens einmal erreicht werden, wobei jedes Medium genau einmal
belegt wird.



Kumulierte RW einer Kombination: Anzahl der Personen (oder 7 ei-
ner Nutzerschaft), die bei Belegung einer Kombination mehrerer Medi-
en mindestens einmal erreicht werden, wobei mindestens ein Medium
mehrmals belegt wird.

Bisher: Einfachkontakte
Jetzt: Mehrfach- bzw. Wiederholungskontakte

interne: Mehrfachkontakte entstehen dadurch, dass

/ ein Medium mehrmals belegt wird

Uberschneidung

externe: Mehrfachkontakte entstehen dadurch, dass
mehrere Medien (u.U.) mehrfach belegt werden

Mehrfachkontakte - Wirtschaftlichkeit?

Kontaktsumme (Abb.13)
Kummulierte RW der Kombination

@-Kontakthéufigkeit (pro erreichter Person) =

_ . Kontaktsumme in der Zielgruppe
@-Kontakte (in der Zielgruppe)(Abb.13) = Anzahl Personen in der Zielgruppe
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3.2.2 Mediaselektionsprogramme

Auswahl- bzw. Bewertungshilfen zur Streuplanung (Evaluierung)
= Rangreihungsprogramme — Evaluierungsprogramme

RRP: Programm zur Rangreihung der am besten geeigneten Einzelmedi-
en anhand bestimmter (Leistungs-)kriterien (Wirtschaftlichkeitsmafe,
z.B. TKP).

Affinitat-Verhéltnis der RW in der Zielgruppe (%) und der RW in der
Gesamtbevolkerung (%)
= spiegelt die Ndhe zur Zielgruppe wieder.

Evaluierungsprogramme: Bewertung vorgegebener Streupléne anhand be-
stimmter Kriterien.

Wirksame Reichweite bedeutet, dass nicht jeder Kontakt gleich wert ist.

Gewicht 1

r— —o —o —o

0o 1 2 3 4 gfKontakte bei einer Person
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Kapitel 4

Schluflbemerkungen zu
Werbung

4.1 Zehn Kriterien fiir erfolgversprechende Print-
Werbe-Anzeige in der B-to-B Kommuni-
kation

1. Hohe visuelle Anziehungskraft

2. Findet seine Zielgruppe / Person

3. Ladt zum Verweilen ein

4. Verspricht etwas Positives

5. Begriindet das Versprechen

6. Prasentiert die ,selling proposition“ in logischer Folge
7. Spricht von ,Mensch zu Mensch*

8. Ist einfach zu lesen

9. Betont den Kundennutzen, nicht den Absender

10. Spiegelt den Charakter des Absenders
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4.2 Wirksamkeit und Schwichen in / von Wer-

bemitteln

Typische Schwéichen in Werbemitteln:

Wirksamer ist folgendes:

Das Werbemittel
e iiberladen, zu komplex

e Botschaft und Gestaltung reduzieren

e ist langweilig

o Adressaten aktivieren

e arbeitet mit ,,uneingebundenen® Stimuli
(&, geborgtes Interesse?*)

e ist unverstéandlich, ratselhaft

e ist pure Unterhaltung oder ein Stiick Kunst

The End

e Inhaltlich bedeutsame Verkniipfung
zwischen Gestaltungsfaktoren

1Stimuli, die mit dem Produkt an sich nichts zu tun haben. Zum Beispiel leicht beklei-
dete Frauen in einer Werbung fiir Schokoriegel
2Siehe ,,uneingebundene* Stimuli - Interesse an der Frau wird vom Schokoriegel
»geborgt® und fiir eigene Zwecke instrumentalisiert.
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Umsatz, 8
uneingebundene Stimuli, 26
Unternehmenswerbung, 2

Verkaufsforderung (Sales-Promotion),
2

Werbeawareness, 3
Werbewirkung, 5
Werbewirkungsfunktion, 6
Werbewirkungsmuster, 5
Werbung, 2

direkte, 7

klassische, 7

PoS (Point of Sale), 7
wertender Zustand, 4
Wirkungsbeziehungen, 6
Wirkungsdynamik, 10
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Wichtige Begriffe die in der Vorlesung und auf den Folien erklirt
wurden:

Depoteffekt: Folie 66
Lag-Effekt: Folie 66
Werbe-Pretest: Folien 27,2829 30.

Der Pretest ist eine Testbefragung und Auswertung einer kleinen Stich-
probe, die der eigentlichen Befragung vorgeschaltet ist. Das Ziel besteht
darin, die Fragen und das Feldmaterial auf Versténdlichkeit und Hand-
habbarkeit zu {iberpriifen. So kénnen Fehler noch vor der Durchfiithrung
der Gesamtbefragung revidiert werden.

Werbe-Posttest: Folien 27,31.

Untersuchung einer Marketingwirkung nach Einsatz des Mittels

Werbe-Tracking: Folie 27.

Tracking-Studien: Fortlaufende Befragungen, in denen iiber einen
lingeren Zeitraum hinweg Informationen iiber Markenbekanntheit, -
verwendung und Image erhoben werden. Dazu wiederholt man in re-
gelméfBigen Abstéinden Befragungen gleichen Inhalts, aber mit jeweils
unterschiedlichen Befragten. Die Ergebnisse dienen zur Erstellung von
Zeitreihen, um Verdnderungen im Zeitablauf feststellen zu kénnen. Im
Gegensatz zum Panel, bei dem pro Befragungswelle immer dieselben
Personen interviewt werden und der Fragebogen sich prinzipiell unter-
scheiden kann, wird beim Tracking fiir jede Befragungswelle aus der
Grundgesamtheit eine neue Stichprobe gezogen.

Eine spezifische Form von Tracking-Untersuchungen stellen
so genannte Werbetrackings dar. Sie iiberpriifen kampagnenbe-
gleitend die sujektiven Effekte von Werbung und zéhlen deshalb zu
den Posttests der Werbewirkungsforschung. Gemessen werden dabei
zentrale Werbewirkungsindikatoren, die als Erfolgskriterien der Werbe-
kampagne herangezogen werden kénnen (z. B. Werbeerinnerung, Mar-
kenbekanntheit, Einstellung, Image, Priferenzen). Hier wird auch deut-
lich, warum unterschiedliche Personen zum gleichen Thema interviewt
werden miissen: Nur dadurch ist sicherzustellen, dass Verdnderungen
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(Erfolg der Kampagne: es steigt z.B. die Markenbekanntheit) im Zeita-
blauf nicht durch individuelle Lerneffekte bei den Befragten erzeugt
werden.

Recalltest: Folien 31,32 (Aided Recall - Namensgestiitzte Werbeawareness,
Unaided Recall - Produktklassengestiitzte Werbeawareness)
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