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Start:
Eine Reise durch die facettenreiche
Welt der Werbewirkung

Warum verdffentlichen wir ein Werbewirkungs-
kompendium, obwohl zu diesem Thema bereits
eine Vielzahl von Studien existiert? Genau des-
halb. Es liegt eine Fille von Ergebnissen und Er-
kenntnissen vor, die sich teils erganzen, teils zu
widersprechen scheinen und Werbewirkung aus
den unterschiedlichsten Perspektiven analysie-
ren. Dies verwirrt mitunter und kollidiert mit der
oft geduferten Forderung, den Erfolg von Wer-
bung eindeutig und am liebsten reduziert auf
eine einzige Kennzahl abzubilden. Forschungs-
ansatze, die Werbewirkung in eine Art Return-
on-Investment-Kennziffer [ROI-Kennziffer] kom-
primieren, waren folglich in den vergangenen
Jahren gefragt. Die Verdichtung eines komple-
xen Vorgangs auf nur eine einzige Zahl ist gewiss
reizvoll — gerade in Zeiten knapper Budgets, in
denen renditeorientiertes Denken unabdingbar
ist und man auf einen Blick sehen mé&chte, ob
und wie sich Werbung rechnet.

Erfahrungen mit ROI-basierten Werbewirkungsstu-
dien zeigen freilich: Es gibt sie nicht, die Weltformel,
die den vielschichtigen Prozess der Werbewirkung
in eine einzige Zahl Ubersetzt. Denn der Wert einer

getatigten Werbeinvestition zeigt sich nicht immer
monetdr und unmittelbar. Jede Werbekampagne
verfolgt individuelle Ziele, und Werbespots ent-
falten ihre Wirkung oft noch lange nach ihrer Aus-
strahlung. Es greifen viele verschiedene Effekte
ineinander, die nur schwer voneinander zu trennen
sind. Je nach Erkenntnisziel missen wir Werbewir-
kung aus einer anderen Perspektive betrachten
und unterschiedliche Methoden anwenden, um sie
bewerten zu kdnnen. Erst die unterschiedlichen
Blickwinkel der Studien zu Werbeeffekten erlauben
eine Gesamtschau.

Mit dem Navigator Werbewirkung wollen wir Klar-
heit schaffen. Er sortiert die Studien, in denen
SevenOne Media Werbewirkung erforscht hat
und bringt sie in einen Gesamtkontext. Wir laden
Sie ein auf eine Reise durch die facettenreiche
Welt der Werbewirkungsforschung — einige der
Stationen, die wir ansteuern, werden Sie kennen,
andere sind spannendes Neuland. Jede hat ihren
individuellen Charakter, ihre eigenen Reize und
wird Ihnen eine neue Sichtweise auf das Thema
eroffnen.

Sind Sie bereit? Wir starten!
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Erster Stopp:
Im Dschungel der

Sales Decomposition Analyse

Die erste Station unserer Reise flihrt uns in einen
scheinbar undurchdringbaren Dschungel. Die Ana-
lyse der direkten Abverkaufswirkung von TV-Kam-
pagnen gehdrt zu den methodisch anspruchsvolls-
ten, aber auch spannendsten Aufgabenstellungen
der Werbewirkungsforschung. Man muss sich
durch ein wahres Dickicht von Daten schlagen, um
den Zusammenhang von TV-Kontakt und Absatz
validieren zu kénnen. Denn eine Fille von Faktoren
beeinflusst die Kaufentscheidung am Point of Sale,
und folglich reicht eine einfache Vorher-nachher-
Messung von Abverkaufszahlen nicht aus, um den
tatsachlichen TV-Effekt zu quantifizieren.

Mit Hilfe eines Single Source Panel [,,aus einer Quel-
le"] kann man sich jedoch einen Weg durchs Daten-

Response Model und Sales Decomposition Analyse

gestripp bahnen. Das Grundprinzip dabei ist: In ein
und denselben Haushalten werden Fernsehnutzung
und Konsumverhalten erfasst, Drittvariablen wie
z. B. Preis-/Promotionaktivitdaten, Markenloyalitat,
Branchenwerbedruck oder verschiedene sozio-
demographische Merkmale werden kontrolliert.
Auf diese Weise wird es mdglich, den Einfluss von
Werbekontakten auf den Abverkauf unmittelbar
nachzuweisen.

Sowohl
das Einkaufsverhalten als auch die Fernsehnutzung
wurden per Scanner und TV-Meter-Gerat elektro-
nisch erhoben, was eine hohe Genauigkeit und Zu-
verldssigkeit der Daten gewdhrleistet.
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Response Model und Sales Decomposition Analyse

Mit Response-Analysen trennen wir den Einfluss der
Werbekontakte von anderen moglichen Einflussgré-
Ben auf den Abverkauf. Konkret werden die bereits
erwdhnten Drittvariablen mittels des statistischen
Verfahrens der logistischen Regression kontrolliert.
So kann der Zusatzumsatz ermittelt werden, der al-
lein durch Fernsehkontakte generiert wurde. Darauf
basierend, wird je Kampagne ein Werbewirkungsin-
dex ermittelt, der auch als Index der Kaufanteilsstei-
gerung bezeichnet werden kdnnte. Er vergleicht die
Kaufanteile einer Marke bei Personen mit Werbe-
kontakt mit den Kaufanteilen ohne Werbekontakt.
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Das Grundprinzip des Werbewirkungsindex ist in der
Grafik an einem Beispiel dargestellt. Der Kaufanteil
eines Produkts betrdgt hier bei Personen, die keinen
Kontakt mit dem Fernsehspot hatten, 15 Prozent. In
der Gruppe von Personen, die den Spot gesehen ha-
ben, betragt der Absatzanteil 20 Prozent.

Der durch den TV-Kontakt erreichte Zusatzabsatz
betragt folglich flinf Prozent. Als Index ausgedriickt
entspricht das einem Wert von 133, das heif3t: Durch
Fernsehwerbung wurde ein Drittel mehr Abverkauf
generiert.

Index 133

15 15

M Grundabsatz ohne TV-Werbung
Zusatzabsatz durch TV-Werbung

Die Starke des Abverkaufseffekts hangt natirlich
unter anderem davon ab, wie grof3 der zeitliche Ab-
stand zwischen TV-Kontakt und Einkaufsakt ist. Die
Analyse von 75 Kampagnen fir schnelldrehende
Konsumgdter mit der dargestellten Methode zeigt,
wie lange ein Werbespot beim Verbraucher nach-
hallt und direkte Absatzwirkung zeigt. Die Werbe-
effektivitat wurde dazu Uber einen Zeitraum von
28 Tagen ermittelt.

Das zentrale Ergebnis ist: Uber das gesamte Zeit-
intervall ist eine Wirkung messbar. In den ersten
Tagen nach dem Werbekontakt sind die Abver-
kaufseffekte besonders hoch. Im Durchschnitt lie-
gen z.B. die Kaufanteile bei Konsumenten, die den
Werbespot zwei Tage vor dem Einkauf gesehen

Response Model und Sales Decomposition Analyse

haben, um etwa 35 Prozent hdher als bei Personen
ohne Werbekontakt. Findet der Werbekontakt in-
nerhalb von 14 Tagen vor dem Einkauf statt, Idsst
sich immer noch ein Anstieg von rund elf Prozent
nachweisen. Selbst nach vier Wochen zeigt sich
noch ein Effekt.

Extrem hohe kurzfristige Werbewirkung: Wenn die Konsumenten 2 Tage
vor der Einkaufsentscheidung Kontakt mit der Werbung haben, steigen
die Kaufanteile der Marken im Durchschnitt um etwa 35 Prozent.

Abnehmende Werbewirkung im Zeitverlauf: Wenn die
Konsumenten in den letzten 14 Tagen vor der Einkaufsent-
scheidung Kontakt mit der Werbung haben, steigen die
Kaufanteile der Marken im Durchschnitt um etwa 11 Prozent.

—
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Response Model und Sales Decomposition Analyse

Die Single Source-Abverkaufsanalysen wurden
fr Produkte aus elf verschiedenen Warengrup-
pen durchgefuhrt. Dabei zeigt sich, dass das
Werbewirkungsniveau von Branche zu Branche
anders ausfallt. Je nach Produktbereich reagie-
ren die Konsumenten offenbar unterschiedlich
sensibel auf TV-Werbung.

Dies wird in der Grafik verdeutlicht. Sie stellt den
Verlauf der Werbeeffektivitdt von drei unter-
schiedlichen Schnelldreher-Produktgruppen dar:
Gebackriegel, Shampoo und Geschirrspilmittel.
Wie man sieht, entfaltet der Kontakt mit dem TV-
Spot bei jeder Warengruppe zunédchst ein ganz
anderes Wirkungsniveau. Bei Verbrauchern, die
innerhalb von zwei Tagen vor dem Einkauf Kon-

Werbeeffektivitat im Branch

Angaben in Indizes

Indexwert [ohne Werbekontakt = 1001, Steigerung von O auf 1 Kontakt
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Index der Kaufanteilssteigerung
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Zeitraum des Kontakts vor dem Kaufakt

Basis: signifikante Kampagnen
Quelle: ACNielsen GmbH, Single Source | SevenOne Media
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takt mit einer Fernsehkampagne fiir einen Ge-
bdckriegel hatten, lag der Riegel zu 68 Prozent
hdufiger im Einkaufskorb als bei Konsumenten
ohne TV-Kontakt. Die Absatzsteigerung bei Ge-
schirrspillmitteln betrug im gleichen Zeitraum
40 Prozent und bei Shampoo 31 Prozent.

Diese branchenspezifischen Unterschiede sind
unter anderem mit den Einkaufsgewohnheiten
der Menschen zu erkldren, die je nach Produkt-
bereich anders aussehen. So sind zum Beispiel
Riegel Impulsartikel, bei denen man rasch ein-
mal von Marke zu Marke wechselt und gerne et-
was Neues ausprobiert — umso mehr, wenn man
durch einen Werbespot darauf aufmerksam wur-
de. Die Loyalitat in anderen Produktbereichen

3 114 15 116 117 18 19 120 121 122 23 24 125 26 27 128

ist oft deutlich starker ausgepréagt. Das heipt, die
vertraute Marke wird weniger hdufig gewechselt
und es ist schwerer, die Verbraucher mit Wer-
bung zum Kauf eines anderen Produkts zu bewe-
gen. Folglich liegt der Abverkaufseffekt bei Pro-
duktgruppen mit hoher Konsumentenloyalitat
zundchst niedriger als bei Impulsprodukten.

Auch die Sensibilitdt von Verbrauchern gegen-
Uber bestimmten Produktbereichen spielt eine
Rolle fir Loyalitdt und Werbeeffektivitdt. Dies
sehen wir am Beispiel der analysierten Haar-
waschmittel. Mit einer Kaufanteilssteigerung

von 31 Prozent zwei Tage nach dem Werbekon-
takt sind fir den Shampoomarkt TV-Effekte
messbar, die allerdings unter dem Niveau von

Response Model und Sales Decomposition Analyse

z.B. Geschirrspilmitteln liegen. Auf lange Sicht
jedoch erweisen sich Shampoo-Kampagnen als
effektiver: Circa ab dem neunten Tag nach dem
TV-Kontakt werden im Shampoosegment héhere
Kaufanteilssteigerungen durch die Werbung er-
reicht.

Das bei Korperpflegeprodukten generell sehr
hohe Involvement der Verbraucher fihrt offen-
kundig dazu, dass die Kampagnen ldanger nach-
klingen.




Response Model und Sales Decomposition Analyse

Die beschriebenen generalisierenden Ergebnisse
sind vergleichbar mit einem Rundflug Uber das
Amazonasbecken: Aus angemessener Hohe be-
trachtet, erscheint der Dschungel nicht undurch-
schaubar, sondern zeigt sich wohlgeordnet und
eingebettet in einen Ubergreifenden Zusammen-
hang. Setzt man zur Landung an, verliert man
zwar zundchst den Blick auf das Grof3e und Ganze,
erkennt daflir aber spannende Details. Das Single
Source-Modell erdffnet die Méglichkeit der Tie-
fenanalyse einzelner Werbekampagnen.

Wahrend die Response-Analyse zeigt, dass Fern-
sehwerbung den Abverkauf unmittelbar beein-
flusst, geht die Sales Decomposition Analyse

wesentlich weiter. Sie zerlegt den Umsatz, der

durch Marketingmaf3nahmen generiert wurde, in
seine Einzelteile. Teilt man den zusatzlichen Um-
satz durch die Kosten fir die Mapnahme, erhdlt
man eine Art Rendite. Fir Fernsehwerbung nennt
man diesen Renditewert BRol [Brutto Return on
Investment]. Er gibt an, wie viel Cent jeder einge-
setzte Werbeeuro noch unmittelbar im Kampag-
nenzeitraum in die Kasse zurickspielt.

Der BRol ist eine rein quantitativ-monetare,
.stichtagsartige” Kennzahl, die keinen Aufschluss
Uber die Gesamtwirkung einer Werbekampagne
gibt. Alle langerfristigen und nachhaltigen Wer-
beeffekte bleiben unberiicksichtigt. Dies kdnnen
Zusatzkdufe nach der Werbephase, Image und
Markenstérke sein. Der BRol erlaubt den Ver-

gleich verschiedener Kampagnen im Hinblick auf
ihre direkten Abverkaufseffekte, die je nach Bran-
che sehr unterschiedlich ausfallen.

Einen relativ hohen BRol erwirtschaften die Tief-
kihlgerichte mit 30 Cent pro Werbeeuro. Als Im-
pulsprodukte haben sie einen hohen Anteil an
Wechselkdufern, was ein guter Ndhrboden fiir Wer-
beeffektivitdt ist. Denn je treuer die Konsumenten
einer Marke sind, desto schwieriger ist es, mit Fern-
sehwerbung Zusatzumsdtze zu generieren. Daher
erzielen Kampagnen fiir Marken mit einem hohen
Anteil an Impulskdufern tendenziell einen héheren
BRol als Marken mit loyaler Kundschaft.

Die Sales Decomposition Analyse bietet mehr als
den BRol. Sie erlaubt eine Bewertung der unmit-

BRol-Vergleich der Warengruppen

Angaben in %

Brutto Return on Investment [= TV-Zusatzumsatz/TV-Brutto-Werbeinvestitionen] im Vergleich

0,4

0,3
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telbaren Absatzimpulse verschiedener im Marke-
tingmix Ublicher verkaufsfordernder Mafinahmen.
Im Einzelnen werden Fernsehwerbung, Preisakti-
onen und Promotions analysiert. Daneben spielen
andere Faktoren eine Rolle flr den Erfolg eines
Produkts im Geschaft: die Loyalitat, die ein Kunde
seiner Stammmarke entgegenbringt, oder Wer-
bemafinahmen der Konkurrenz, die einen brem-
senden oder einen unterstitzenden Effekt haben
kénnen. Von diesen positiven Spill-over-Effekten
profitieren meist grépere, bekanntere Marken.

Die Tabelle zeigt die Sales Decomposition Ana-
lyse fur ein Duschpflegeprodukt. Analysiert wird
die Absatz-Performance Uber einen Zeitraum
von zwei Monaten. Das Produkt wurde mit rund

Benchmark alle Kampagnen

Brutto Return on Investment in €

0,2 0,20 0,20 0,19
) —I I I
0,0

Benchmark Benchmark Benchmark
alle Kampagnen | Tafelschokolade |Gebackriegel

0,17
I -

Benchmark Benchmark Benchmark
Frischkdse TK-Gerichte Duschmittel

Basis: 19 signifikante Kampagnen aus 6 Warengruppen, mindestens 3 signifikante Kampagnen pro Warengruppe

Quelle: ACNielsen GmbH, Single Source | SevenOne Media




Response Model und Sales Decomposition Analyse

850.000 Euro im Fernsehen beworben; gleich-
zeitig wurde die Kampagne von einem speziellen
Aktionspreis sowie von Promotion im Handel flan-
kiert.

Diese Marketingmix-Mapnahmen haben einen Zu-
satzumsatz von 1,7 Millionen Euro erwirtschaftet,
was knapp 19 Prozent des Gesamtumsatzes ent-
spricht. Den gréfiten Zusatzumsatzanteil, namlich
rund neun Prozent, brachte die TV-Kampagne ein,
gefolgt von den Promotionaktivitaten und dem
Aktionspreis. Die gute Abverkaufsleistung der TV-
Spots belegt auch der beeindruckend hohe BRol
von 77 Cent pro Werbeeuro.

Nicht nur Marketing realisiert kurzfristigen Zu-
satzumsatz an der Supermarktkasse. In der Sales

Ergebnisse der Sales

Marketingmix-Faktoren 18,6 1.713.784
TV-Werbung Pflegeprodukt 9,2 847.678
Niedrigpreis Pflegeprodukt 4,2 386.984
Promotion Pflegeprodukt 5,2 479.123
TV-Werbung Konkurrenz 4.1 377.770
Loyalitat 7,2 2.506.179
Markt: Duschgel

Produkt: Pflegeprodukt
Kampagnenzeitraum: Juni-Juli 2002

Zielgruppe: HHF

Werbeinvestment [T€]: 1.094

BRol [€]: 0,77

Quelle: ACNielsen GmbH, Single Source | SevenOne Media
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Decomposition Analyse werden die angespro-
chenen Spill-over-Effekte durch Fernsehkampag-
nen der Konkurrenz isoliert. So wird sichtbar,
dass das untersuchte Produkt weitere 380.000
Euro durch Manahmen der Konkurrenz gewann.
Trotz allem bleibt der wichtigste Absatzfaktor
Loyalitat — im dargestellten Beispiel schldgt die
Markentreue mit stolzen 2,5 Millionen Euro zu
Buche.

Response Model und Sales Decomposition Analyse

Dass Loyalitat ein zentraler Erfolgsfaktor fir Mar-
ken ist, wurde in zahlreichen Analysen bewiesen.
Der Faktor vergegenwartigt letztlich auch die
Grenzen von Single Source-Abverkaufsstudien —
denn deren Fokus auf kurzfristige und
monetdre Effekte kann nur teilweise

die Wirkung von Werbung erkldren. :
SchlieBlich entsteht ein so wichtiger
Faktor wie Loyalitat nicht von heu-
te auf morgen, sondern muss durch
das Wechselspiel aus attraktiven,
impulsgebenden Kommunika-
tionsmapnahmen und posi-
tiven Erfahrungen mit dem
Produkt selbst kontinu-

ierlich aufgebaut werden.
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~ Expedition in die multivariate
- Regressionsanalyse

Die beschriebenen Single Source-Untersuchun-
gen erkldaren die Werbewirkung, da sie nur den
Kampagnenzeitraum selbst analysieren. Um die
langerfristigen Effekte ermitteln zu kdnnen,
verlassen wir den nunmehr gelichteten Dschun-
gel der Response-Analyse und begeben uns zur
ndchsten Station, die man mit der Expedition in
ein weit verzweigtes Hohlensystem vergleichen
kann.

So wie man dabei kaskadenartig Uber immer tief-
er liegende Nebenhohlen vordringt, kann man
sich auch bei der Erforschung der Abverkaufswir-
kung von Fernsehwerbung immer spezifischeren
Fragestellungen widmen. Dazu verlassen wir das
Kampagnenzeitfenster und untersuchen auch das

Multivariate Regressionsanalyse

Kaufverhalten vor, wahrend und nach einer Wer-
bekampagne. So identifizieren wir die relevanten
Treiber flr langfristige Werbewirkung.

Die Analyse setzt dazu bereits vor dem Kampag-
nenstart an, umfasst den Kampagnenzeitraum
selbst und auch die Zeit nach der Kampagne. Ist
die Kampagne z. B. vier Monate on air, umfassen
auch Vor- und Nachuntersuchung je vier Monate.
Mit diesem Ansatz kann ein zentraler Faktor fir
indirekte Werbewirkung herausgearbeitet wer-
den: Loyalitat.




Multivariate Regressionsanalyse

Nach diesem Muster hat SevenOne Media Analy-
sen fir verschiedene FMCG-Produkte durchfiihren
lassen [FMCG = Fast Moving Consumer Goods]. Die
Ergebnisse wollen wir nun an zwei konkreten Bei-
spielen darstellen.

Um das vielschichtige Phanomen der Loyalitat un-
tersuchen zu kénnen, wurde das Kaufverhalten von
Personen mit und ohne Fernsehkontakt in zwei un-
terschiedlichen Gruppen miteinander verglichen.
Unser erstes Forschungsobjekt ist ein Keks-
Schokoladen-Riegel. Wir konzentrieren uns zu-
ndchst auf die Kdufergruppe, also auf Personen,
die das Produkt schon mindestens einmal aus-
probiert haben. Im ersten Schritt befassen wir
uns mit der Wiederkduferrate. Mit Fernsehkon-

Wiederkaufer

70,2 Loyale Kaufer

takt haben 44 Prozent der Kdufer den Riegel im
Kampagnenzeitraum nochmals gekauft. Von den
Personen ohne Kontakt greifen nur 27 Prozent
erneut zum Produkt. Das heifit, TV-Kontakte ge-
nerieren mehr Wiederkaufer. Wie verhalten sich
die gewonnenen Wiederkdufer nun langerfristig,
also in der Zeit nach der Kampagne? In den vier
Monaten nach dem Kampagnenende haben 70
Prozent der Wiederkdufer mit Fernsehkontakt er-
neut den Riegel in ihren Einkaufswagen gelegt -
sie sind loyale Kaufer geworden. Ohne Fernseh-
werbung konnte sich das Produkt mit 43 Prozent
nur weitaus treue Kunden sichern.

Kumuliert man beide Effekte zu einem Gesamtef-
fekt, bedeutet das: Durch Fernsehkontakte wer-

26,7 Wiederkaufer

42,7 @ Loyale Kaufer

den 31 Prozent der Kadufer zu loyalen Kunden.
Ohne Fernsehkontakt sind es nur elf Prozent. Die
Wahrscheinlichkeit, durch einen Fernsehkontakt
zum loyalen Kaufer zu werden, ist damit um das
2,7fache hoher als ohne Kontakt. Der TV-Einsatz
hat sich fir den Hersteller nachweislich gelohnt.
In der zweiten Untersuchungsgruppe sind Per-
sonen, die das Produkt im Vorzeitraum nicht ge-
kauft haben. Die Analyse ergibt, dass nach dem
Kontakt mit dem Fernsehspot rund vier Prozent den
Riegel erstmals gekauft haben. Bei Verbrauchern
ohne Werbekontakt waren es dagegen nicht einmal
zwei Prozent — die TV-Gruppe greift also mehr als
doppelt so haufig erstmals zu dem Produkt wie die
Non-TV-Gruppe.

3,9 Erstkaufer

22,3 o Wiederkaufer

Multivariate Regressionsanalyse

Nun wollen wir sehen, wie sich die Entwicklung vom
Erst- zum Wiederkdufer gestaltet. Hier zeigt sich,
dass die Personen mit TV-Kontakt etwas hadufiger
das Produkt wieder kaufen als die Vergleichsgrup-
pe ohne Kontakt. Insgesamt liegt die Wahrschein-
lichkeit, mit Fernsehkontakt zum Wiederkdufer zu
werden, um das 2,8fache hdher als ohne Fernseh-
kontakt.

Das Fazit aus der Untersuchung der Riegelkam-
pagne ist: Sowohl bei Verbrauchern, die das Pro-
dukt bereits aus eigener Erfahrung kennen, als
auch bei Neukonsumenten zeigt sich ein deut-
licher Effekt. Beide Untersuchungsgruppen wer-
den gleichermapen durch Fernsehwerbung zum
Produkt gefihrt und es wird nachweislich Loyalitat

1,5 ® Erstkaufer

20,9 » Wiederkaufer




Multivariate Regressionsanalyse

aufgebaut.

Aufschlussreiche Ergebnisse férdert auch die
Analyse eines weiteren Produkts zutage.

Bei Personen, die das Produkt zuvor schon ein-
mal gekauft haben, sind die TV-Effekte sogar
noch starker als bei der Riegel-Kampagne. Mehr
als die Halfte der Konsumenten, die Kontakt mit
dem Werbespot hatten, werden noch im Kam-
pagnenzeitraum zu ,Wiederholungstatern” am
Supermarktregal — rund viermal so viele wie bei
den Personen ohne Werbekontakt. Und Uber
60 Prozent der zahlreichen Wiederkaufer blei-

Wiederkaufer

61,1 Loyale Kaufer

ben der Marke im gesamten Untersuchungs-
zeitraum, also ein halbes Jahr nach der Kam-
pagne treu. Insgesamt haben sich 34 Prozent
der Kaufer mit TV-Kontakt zu Stammkunden
entwickelt. Bei den Kaufern ohne Kontakt sind
es nur sieben Prozent.

Darlber hinaus legen diese Resultate nahe, dass
das beworbene Produkt werbliche Impulse braucht,
um immer wieder in die Erinnerung und auf die
Einkaufsliste der Konsumenten zu gelangen.

Wenden wir uns nun der Untersuchungsgruppe
Nichtkdufer zu. Auch sie werden durch die Spots
zu dem Salatdressing geflihrt. Die Wahrschein-

13,9 Wiederkaufer

50,9 @ Loyale Kaufer

lichkeit, Erstkdufer zu werden, ist mit Fernseh-
kontakt drei Mal so hoch wie ohne — wieder ein
deutlicher Beleg fir die starke Anstopfunktion
von Fernsehwerbung.

Ratselhaft erscheint indessen die weitere Kon-
sumkarriere der analysierten Nichtkdufer — zu-
mindest auf den ersten Blick. Denn etwa ein Vier-
tel der Probierkaufer, die die Fernsehwerbung
nicht gesehen haben, wird letztlich zu Wieder-
kdufern. Bei Personen mit TV-Kontakt liegt der
Wiederkduferanteil dagegen etwas niedriger,
namlich bei rund 21 Prozent. Bei einem Ergebnis
wie diesem muss man prifen, ob die durch den
Werbespot aufgebauten Erwartungen vom Pro-
dukt tatsdchlich erfillt werden konnten.

7,9 Erstkaufer

20,9 Wiederkaufer

Multivariate Regressionsanalyse

Womdglich deckt sich das Bild, das der Werbe-
spot im Kopf der Zuschauer zeichnet, nicht mit
der Produktrealitat. Fir Marketing und Kreation
liefert diese Analyse wertvolle Hinweise.
Trotzdem zeigt sich in der Summe ein positiver
Gesamteffekt fur das Produkt: Die Wahrschein-
lichkeit, zum treuen Ké&ufer zu werden, ist mit
Fernsehkontakt zweieinhalb Mal so hoch wie ohne
Werbung. Denn durch Fernsehkontakt werden
deutlich mehr Erstkdufer zum Produkt gefiihrt.

2,7 ® Erstkaufer

24,2 - Wiederkaufer




Dritter Stopp:
Im tiefen Ozean der Datenfusion

Wir hoffen, Sie sind bei unserer Reise auf den
Geschmack gekommen. Denn wir verlassen nun
das Single Source-Modell und steuern die nachste
spannende Station an. Sie gleicht einem Ozean
mit einer unergriindlichen Tiefe an Wissen.

den Einkaufsdaten des GfK-Consu-
merScan-Panels, den TV-Nutzungsdaten des AGF/
GfK-Fernsehpanels und den Werbemarktdaten
der Nielsen Werbestatistik.
Die Daten werden mit Hilfe eines dynamischen
Panelmodells verknilpft. Dieser innovative me-
thodische Ansatz erlaubt es, kurzfristige und
langerfristige Effekte ebenso zu analysieren wie
Faktoren flr nachhaltigen Markenerfolg. So kann

Datenfusion

der Beitrag von Fernsehwerbung fir Marktanteil
und Markenstarke identifiziert werden.
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Datenfusion

Der Produkterfolg, ausgedrickt in Abverkaufs-
oder Marktanteilskennziffern, ist nicht allein von
Werbekontakten abhangig. Eine Vielzahl von Ein-
flussgrépen, beispielsweise Verkaufsforderungs-
mapnahmen wie Promotion oder Preisaktionen,
beeinflussen das Kaufverhalten entscheidend.
Umfeldfaktoren wie Branchentrends, Distribution
oder Aktivitaten der Konkurrenz spielen ebenfalls
eine Rolle in wie weit sich ein Produkt im Regal
behauptet.

Um solche einzelnen Einflussfaktoren zu kont-
rollieren, hat die GfK Fernsehforschung ein dy-
namisches Panelmodell entwickelt. Das ist ein
System von Zeitreihen, das alle Variablen vonein-
ander isoliert. Dadurch kann der Erfolgsbeitrag

GfK ConsumerScan
Marktfiihrer bei Consumer Panels
22.000.000 Einkaufsakte

“~ | Analyse der
AGF/GfK-Fernsehforschungspanel Wirkungseffekte

TV-Wahrungsdaten — | von Fernsehen
1.000.000 eingelesene Werbeblocke

Nielsen Media Research Daten
Wahrungsdaten der Werbestatistik

Quelle: SevenOne Media
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jedes einzelnen Einflussfaktors klar quantifiziert
werden. Die Datenbasis bilden die Jahre 2003
bis 2005 und verschiedene Datenquellen: Rund
22 Millionen Einkaufsakte aus dem GfK- Consu-
merScan-Panel liefern die Konsumdaten; rund
eine Million Fernsehwerbebl6cke aus dem AGF/
GfK-Fernsehpanel bilden die Basis fur die TV-
Nutzungsdaten; und die Nielsen Media Research-
Werbestatistik enthdlt alle Informationen Uber
das Werbeverhalten der Konsumgdterindustrie.
Insgesamt wurden 215 Marken aus 20 Waren-
gruppen mit dem dynamischen Panelmodell ana-
lysiert, um die markenstdrkenden Effekte von
Fernsehwerbung herauszuarbeiten.

An einem realen Fallbeispiel wollen wir den Ein-
fluss von TV-Werbung als Treiber des Marktan-
teilswachstums veranschaulichen. Konkret han-
delt es sich um eine Bonbonmarke, die zwischen
2003 und 2005 immer wieder mit TV-Spots on
air war.

Dargestellt sind hier die Anzahl der TV-Kontakte,
der tatsachliche Marktanteil und der Marktanteil,
den das Bonbon ohne den Einsatz von Fernseh-
spots erreicht hatte. Diese Simulation ist mdglich,
weil im dynamischen Panelmodell der spezifische
Marktanteilsbeitrag von TV isoliert und separat
dargestellt werden kann.

Wie man sehen kann, tragen die Fernsehspots er-
heblich zum Marktanteil bei. Sie klingen in werbe-

Marktanteile und Werbekontakte
Angaben in % und Mio.

Fallbeispiel Bonbonmarke
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Datenfusion

freien Phasen nach, entfalten also eine Depotwir-
kung. Spatestens nach zwei Monaten Werbepause
nimmt der Wirkungseinfluss der Spots ab, durch
neue Schaltungen baut sich jedoch rasch wieder
ein TV-induzierter Marktanteil auf. Offensichtlich
gilt: Fernsehwerbung wirkt nicht nur unmittelbar,
sondern auch nachhaltig und robust.
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TV-Werbekontakte der HHF
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Quelle: GfK | SevenOne Media
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Dynamisches Panelmodell
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Die Datenbasis erlaubt auch Simulationen zur I&n-
gerfristigen Werbewirkung, wie etwa die hier ab-
gebildete fur eine Bonbonmarke. Es zeigt sich ein
klares Bild: Mit einem kraftigen TV-Impuls steigt
der Marktanteil unmittelbar. Ohne weitere Fern-
sehkontakte sinkt er stetig, doch halt die Wirkung
mehrere Monate vor. Die Marke profitiert langer-
fristig von vorangegangenen Impulsen. Nach etwa
einem halben Jahr ist der Marktanteil fast auf den
Anfangswert gesunken. Erneute Werbeinvestiti-
onen beleben und steigern den Marktanteil Gber
das Niveau des ersten Flights hinaus.
Fernsehwerbung erwirtschaftet kurzfristig Umsatz
und nahrt langfristig ein Polster, das der Marke ei-
nen klaren Wettbewerbsvorteil verschafft.

Marktanteilss

Angaben in % un

Fallbeispiel Bonbonmarke
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EMA ETV-Impuls

Quelle: GfK | SevenOne Media

Wie kann sich die Wirkung eines einmal gesehenen
Spots Giber Monate hinweg entfalten? Hat der Ver-
braucher ein gutes Geddchtnis und erinnert sich
noch lange an den Spot? Nein. Die Zusammenhan-
ge sind komplizierter und teilweise indirekt. Ein
Beispiel: Ein Zuschauer sieht einen Spot und wird
dadurch auf eine Marke aufmerksam. Er kauft das
Produkt, ist zufrieden und wird zum langjahrigen,
treuen Kaufer. Hier hat Fernsehwerbung eine dau-
erhafte Auswirkung auf die Marke, auch ohne dass
der Zuschauer sich bleibend an den Spot erinnert.
Das Beispiel ist nicht konstruiert, sondern sehr real.
Das beweisen die Analysen zu Bedarfsdeckung und
Praferenzkduferanteilen. Die Bedarfsdeckung ist
der Anteil, den Haushalte fir eine einzelne Marke

Kennwerte de

Angaben in %
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Bedarfsdeckung 2005 Préaferenzkaufer 2005

W Marken mit geringem TV-Druck 2003-2005
M Marken mit hohem TV-Druck 2003-2005

Quelle: GfK | SevenOne Media

Dynamisches Panelmodell

verwendet haben — gemessen an ihrem Gesamt-
budget flr die Warengruppe. Bei Marken mit hohen
Fernsehinvestitionenist der Kennwert rund doppelt
so hoch wie bei Marken, die weniger stark auf das
Fernsehen setzen. Praferenzkaufer sind Kaufer, die
eine bestimmte Marke bevorzugt kaufen. Ihr Anteil
betrdagt bei Marken mit geringem Fernsehbudget
rund 15 Prozent, bei fernsehprasenten Marken da-
gegen Uber 20 Prozent.

Das bedeutet: Die langfristige Wirkung von Fern-
sehwerbung liegt auch und vor allem im Aufbau von
Markenstarke begriundet. Nichts ist wertvoller fur
eine Marke als treue Kunden, die weniger preis- als
qualitatsbewusst kaufen und auch bei glinstigeren
Konkurrenzangeboten ihrer Marke treu bleiben.
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Dynamisches Panelmodell

Sind Sie noch nicht von den Eindriicken der Rei-
se gefangen? Wir wechseln die Perspektive und
wollen nach Grinden flr den Erfolg von Marken
suchen.

Die 215 untersuchten Marken wurden drei Jahre
lang hinsichtlich ihrer Entwicklung auf dem Markt
beobachtet und in ,Winner”, ,Loser"” und , Neu-
trale” unterteilt. Als Winner-Marken bezeichnen
wir die, deren Marktanteile von Jahr zu Jahr ge-
wachsen sind. Bei kontinuierlich sinkender Ten-
denz sprechen wir von Loser-Marken. Marken ohne
klaren Trend fallen in die Gruppe der Neutralen.
Auf der Suche nach der Begriindung fir die unter-
schiedlichen Marktanteilsentwicklungen wurden
die Strategien der Marken untersucht.

TV-Werbekontakte im Vergleich

Angaben in Mio.

Es zeigt sich, dass Marken mit Marktanteilssteige-
rung im Fernsehen immer prasenter waren. Loser-
Marken reduzierten ihren Fernseheinsatz.

Ein Verzicht auf Fernsehwerbung vermag kurz-
fristig Gewinnmaximierung durch Kostensenkung
verheifen, doch bezahlt eine Marke langerfristig
mit Marktanteilsverlusten. Fernsehwerbung zahlt
sich aus. In der umfangreichen Analyse zeigt
kein Faktor einen so deutlichen Einfluss auf den
Markenerfolg wie der Fernsehkontakt. Weitere
Ergebnisse finden Sie in der Broschiire zum TV-
Wirkungstag2006:, TV Wirkung. Marken starken—
Werte schaffen.”

Kontakte der HHF

Winner-Marken

Loser-Marken

B TV-Einsatz 2003 M TV-Einsatz 2004 M TV-Einsatz 2005

Quelle: GfK | SevenOne Media
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Winner- und Loser-Marken unterscheiden sich
nicht nur in ihren absoluten Fernsehwerbeinvest-
ments, sondern auch in der Verteilung des Budgets
auf unterschiedliche Medien. Wahrend die Loser-
Marken ihren Fernseh-Share deutlich reduziert
haben, warben Winner-Marken konstant mit einem
Anteil von knapp 70 Prozent ihres Werbebudgets
im Fernsehen. Die Kontinuitat zahlt sich aus. Ein
starker Werbeanteil im Basismedium Fernsehen
ist die beste Voraussetzung fur eine .

starke Markenkommunikation. Eine
Verlagerung der Investitionen in
andere Medien schwacht die Marke.

TV-Share im Vergleich
Angaben in %

TV-Share Verdnderungen 2003-2005

Winner-Marken: 68 — 68
Loser-Marken: 70 — 59

Quelle: GfK | SevenOne Media
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Dynamisches Panelmodell

Werfen wir nun einen genaueren Blick auf die
Winner-Marken, um zu sehen, welchen konkreten
Beitrag zum Marktanteilswachstum die Fernseh-
werbung im Verlauf von knapp drei Jahren ge-
leistet hat. Winner-Marken steigern — wie schon
der Name sagt — ihren Marktanteil stetig. Die Si-
mulation zeigt, dass Fernsehspots den positiven
Trend noch unterstitzen. Der Beitrag der Fern-
sehwerbung férdert das Wachstum nachhaltig.
Selbst Marken, die den Verbraucher aufgrund der
Produktleistung, Distribution oder anderer Wachs-
tumstreiber Uberzeugen, profitieren von gezielten
Werbemapnahmen.

Marktanteile und Simulatio
Angaben in %
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Betrachten wir nun die Loser-Marken: Ihr Marktan-
teil verliert jahrlich an Fundament. Die Simulation
zeigt, dass der Marktanteilsschwund ohne Fernseh-
werbung noch eklatanter ware. Der Fernseheinsatz
bremst den Fall der Marken.

Der Vergleich beider Markengruppen zeigt, dass
der bremsende Airbag-Effekt bei den Loser-Mar-
ken starker ist als die férdernde Beschleunigung,
die Fernsehspots bei Winner-Marken bewirken.
Wie gezeigt, haben die Loser-Marken ihre Fernseh-
investitionen Uber die Jahre reduziert. Starkeres
Vertrauen in Fernsehen als Basismedium hatte den
Marken einen derartigen Abstieg erspart.

Marken, die sich in ihrem Wettbewerbsumfeld nicht
in voller Starke behaupten, werden durch Fernseh-

Marktanteile und Simulatio
Angaben in %
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Dynamisches Panelmodell

werbung vor dem Abgleiten ins Abseits bewahrt.
Und wieder nehmen wir wunderbare Erinnerungen
von einer Station unserer Reise mit nach Hause:
Egal, welche Perspektive wir wahlen — Fernsehwer-
bung baut dauerhaft Markenattraktivitat auf und
leistet einen entscheidenden Beitrag zur Sicherung
der Marktanteile und der Markenstarke.
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Vierter Stopp:
In einer Metropole mit
reicher Historie

Kontinuierliche Telefonbefragung und standardisierte Datenfusion

Die nachste Station unserer Reise ist eine pulsie-
rende Metropole, die reich an historischen Schat-
zen ist. Hier bewegen wir uns von der rein phy-
sischen Ebene der Werbewirkung, gemessen in
Kaufakten und Marktanteilen, auf die psychische
Ebene.

Das umfangreiche Werbewirkungstracking der
SevenOne Media besteht bereits seit zehn Jah-
ren und blickt auf eine bewegte Vergangenheit
zurlck. Seine Sehenswirdigkeiten sind vielseitig:

von individuellen Kampagnenanalysen bis hin zu

generalisierenden Befunden.
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Kontinuierliche Telefonbefragung und standardisierte Datenfusion

AdTrend erhebt kontinuierlich die Werbewirkung
von TV-Kampagnen Uber die Parameter Marken-
bekanntheit, Werbeerinnerung, Kampagnensym-
pathie, Kaufbereitschaft und Verwendung. Jahr-
lich werden 60 Marken im Zwei-Wochen-Rhythmus
erhoben. Durch die Verknipfung mit den Fern-
sehnutzungsdaten des AGF/GfK-Fernsehpanelsund
den Schaltdaten von Nielsen Media Research kdn-
nen fundierte Aussagen Uber den Einfluss von
Fernsehkontakten auf die Werbewirkung getroffen
werden. Umfangreiche Informationen finden Sie in
der Jubildumsbroschire ,,10 Jahre AdTrend".

Die Auswertungsmdglichkeiten sind vielféltig: Wir-
kungsverldufe kombinieren die Wirkungsmafe
der AdTrend-Befragung mit den Schaltdaten der

AdTrend — das Datenmodell

AdTrend-Befragung
WirkungsmaBe und Indikatoren
der Fernsehnutzung

Kampagne. Wir betrachten hier rein deskriptive
Wirkungsverldufe, die kaum Kausalschlisse zulas-
sen. Dies vermdégen erst die Wirkungskurven. Die
Verknlipfung der Fernsehnutzungsdaten sowie der
Schaltdaten der Kampagne mit den Daten der Ad-
Trend-Befragung ermdglicht es, valide Kontakt-
chancen mit der Kampagne zu berechnen. Das
AGF/GfK-Fernsehpanel liefert sehr differenzierte
Nutzungswahrscheinlichkeiten fir Werbung im
Analysezeitraum. Die Nutzungswahrscheinlichkei-
ten des Fernsehpanels werden auf die Befragten
der AdTrend-Interviews Ubertragen. Kombinieren
wir dieses Wissen mit den Schaltdaten der Kam-
pagne, erhalten wir einen realistischen Schatzwert
der erzielten Kampagnenkontakte der Befragten.

GfK-Fernsehforschung
Nutzungswahrscheinlichkeiten
auf Werbeblockbasis

Steckbrief
Grundgesamtheit: ~ Bevdlkerung 14-64 Jahre Fusion nach
Stichprobe: représ. Zufallsstichprobe MA-Standard

Erhebungsform: Telefoninterviews [CATI]
Rhythmus: 300 Interviews/Woche
Feldzeit: je ein Jahr [= 52 Wochen]

WirkungsmaBe:

Kaufbereitschaft, Verwendung
Mediennutzung: Fernsehnutzung nach Sendern
und Zeitabschnitten

Demographie: Alter, Geschlecht, Schulbildung etc.
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Einfluss von
TV-Kontakten auf die
WerbewirkungsmaBe

Markenbekanntheit, Verrechnung mit
Kampagnen-Recall, fusionierten Nutzungs-
Kampagnensympathie, wahrscheinlichkeiten

Nielsen Media Research
Schaltdaten der Kampagnen

Kontinuierliche Telefonbefragung und standardisierte Datenfusion

Beginnen wir mit den deskriptiven Auswertungen
und betrachten wir die sechsjahrige Geschichte
einer Joghurtmarke.

Ein Blick auf das Jahr 2002 illustriert anschaulich
die kurzfristigen Effekte. Uber das Jahr hinweg
gab es drei Werbeflights mit durchschnittlich 105
GRPs [Gross Rating Points] pro Doppelwoche. Mit
der ersten Werbepause treten die typischen Ver-
gessenseffekte auf. Durch die Werbeabstinenz
verlieren sowohl Markenbekanntheit als auch
Werbeerinnerung. Die Indikatoren erholen sich
mit dem zweiten Werbeflight von ihrer Talfahrt
und sinken in der zweiten Werbepause nicht un-
ter das Niveau der ersten. Der einsetzende dritte
Flight belebt die Wirkungsmape erneut.

Werbedruck, Markenbekanntheit u
Angaben in GRP und %
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Auch ldngerfristige Wirkung zeigt sich im Verlauf
der beobachteten sechs Jahre. Der kontinuier-
liche TV-Einsatz stabilisiert die hohe Marken-
bekanntheit von tUber 90 Prozent. Auf diesem
Niveau gibt es kaum noch Steigerungspotenzial.
Anders verhdlt es sich mit der Werbeerinnerung:
Ausgehend von 45 Prozent, gewinnt der Indi-
kator nahezu zehn Prozentpunkte im Betrach-
tungszeitraum. Die Verlaufskurve wird dabei klar
vom Werbedruck bestimmt.

Neben werbedruckbedingten Schwankungen
wird im Zeitverlauf vor allem eines deutlich:
Langfristig steigt die Wirkung.
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Quelle: AdTrend | SevenOne Media
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Kontinuierliche Telefonbefragung und standardisierte Datenfusion

Neben Werbeerinnerung und Markenbekanntheit
zahlen Kaufbereitschaft und Verwendung zu den
Standardindikatoren der Wirkungsforschung. Die
Variablen bilden den Kaufakt beziehungsweise
die Absichtserklarung fir den Kauf ab. Unab-
hdngig von Pragnanz und Gefallen spielen beim
realen Kauf Faktoren wie Preis oder Distribution
eine entscheidende Rolle. Deswegen reagieren
die Indikatoren zogernder auf Werbeinvestitionen
als die weicheren Erinnerungs- und Sympathiein-
dikatoren.

Kaufbereitschaft und Verwendung erweisen sich
in ihrem Verlauf dhnlich schwankend wie die wei-
chen Indikatoren und reagieren naturgemap et-
was trdger. Doch die Langzeitbetrachtung zeigt

Werbedruck, Kaufbereitschaft und Verwendung
Angaben in GRP und %
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eine klare Reaktion auf den Werbedruck. Im ge-
samten Betrachtungszeitraum gewinnen beide
Indikatoren stetig. Die Kaufbereitschaft legt zehn
Prozentpunkte zu und Uberschreitet 75 Prozent.
Und auch die Zahl der Verwender wachst in den
Jahren kontinuierlich und kann insgesamt um
40 Prozent zulegen.
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Kontinuierliche Telefonbefragung und standardisierte Datenfusion

Ganz offensichtlich birgt Werbedruck Werbewir-
kung. Aber besteht tatsdchlich ein unmittelbarer
Zusammenhang zwischen Kontakt und Erfolg?

Zur Antwortsuche verlassen wir die deskriptive
Darstellung und betrachten die kausale Wir-
kungsanalyse am Beispiel einer Alkoholmarke.
Die Darstellung zeigt die Entwicklung der Kam-
pagnenerinnerung in Abhdngigkeit von den Kon-
takten, die innerhalb von vier Wochen erzielt
wurden. Bemerkenswert ist, dass sich das Aus-
gangsniveau der Wirkungskurve ohne Werbe-
kontakt kontinuierlich steigert. Die Ergebnisse
demonstrieren ein jdhrlich wachsendes Wir-
kungsdepot. Bendtigte man im Jahr 2000 fir
eine Kampagnenerinnerung von 48 Prozent finf

Recall im Jahresvergleich
Angaben in %
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Basis: E 14-64 J.
Quelle: GfK | SevenOne Media

Kampagnenkontakte in vier Wochen, startet die
Kampagne im Jahr 2001 bereits auf diesem Ni-
veau ganz ohne Kontakt.

Das Verhdltnis der Werbeerinnerung zu stei-
gender Kontaktdosis entwickelt sich Uber die
Jahre dhnlich. Je mehr Kontakte Personen mit
der Kampagne hatten, desto besser erinnern sie

sich an den Spot.




Kontinuierliche Telefonbefragung und standardisierte Datenfusion

Die Kampagnensympathie profitiert ebenfalls
von friuheren Werbeaktivitaten. Die Wirkungskur-
ven beginnen jedes Jahr auf héherem Niveau als
im Vorjahr. Die kontinuierliche Werbeinvestition
zahlt sich in Form von gesteigerten Depotwerten
aus. Die Menge der Kontakte im Zeitraum von vier
Wochen beeinflusst die Sympathie zur Kampagne
wesentlich. Je mehr Kontakte eine Person mit der
Kampagne hatte, desto sympathischer wird diese
empfunden.

Kampagnensympathie

Angaben in %
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Kontinuierliches Werben zahlt sich aus. Diese Er-
kenntnis ergibt sich aus der Nutzenanalyse des
Spirituosenbeispiels. Wir haben gesehen, dass
Kontinuitdt mit einem wachsenden Wirkungs-
depot belohnt wird. Dabei wurde das TV-Budget
nicht etwa jahrlich gesteigert, sondern hat sich
insgesamt sogar verringert. Es reichen also im-
mer geringere Investitionen aus, um die Werbe-
erinnerung weiter auszubauen.

Investitionen pro Pro

Angaben in T€

TV-Investitionen in T€
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Basis: E14-64 J.
Quelle: AdTrend | SevenOne Media
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Funfter Stopp:
Individueller Kurztrip
ins grune Alpenvorland

Kurzfristige Effekte von Fernsehwerbung und ihre
unmittelbaren und mittelbaren Wirkungen auf
Einstellung, Wahrnehmung und Verhalten lassen
sich mit breit angelegten Trackinginstrumenten
wie AdTrend hervorragend dokumentieren. Doch
sind die bisher vorgestellten Studien mit umfang-
reichem Zeitaufwand und Planungsvorlauf ver-
bunden. Aber auch die spontanen und kurzent-
schlossenen Gemuter kommen nicht zu kurz.
Unser letztes Ziel fihrt uns in nahe gelegene, ver-
traute und leicht verstandliche Regionen.

Befragung mit Bildunterstitzung, Zeitpunkt flexibel

Telefon- oder computer-
gestltzte Interviews mit einer bevolkerungsrepra-
sentativen Stichprobe gewadhrleisten valide und
reliable Ergebnisse.

Sind Sie bereit fir unser letztes Reiseziel?
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Befragung mit Bildunterstiitzung, Zeitpunkt flexibel

Wir reisenins schdne, griine Alpenvorland. Das ver-
traute Ziel beansprucht eine kurze Planungsphase,
wir haben keine allzu lange Anreise, befinden unsin
solider Umgebung und haben eine tolle Zeit. Wofilr
ist das Alpenvorland bekannt? Saftige Wiesen, zu-
friedene Kihe, hohe Milchproduktion. Die Fallstu-
die betrachtet ein neues Kaseprodukt, das mit Hilfe
von Fernsehwerbung auf dem Markt etabliert wer-
den soll. Vor und nach jedem Flight fanden jeweils
Null- und Nachmessungen statt. Ausgehend von 17
Prozent gestlitzter Markenbekanntheit, erzielte je-
der Flight eine deutliche Bekanntheitssteigerung.
Der H6hepunkt wurde nach der letzten beobach-

teten Schaltung mit einer Markenbekanntheit von
Entwicklung Markenbekanntheit
;B

fast 58 Prozent erreicht.
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Nicht nur die Neueinfiihrung lag im Fokus der
Betrachtung. Zusdtzlich wurden neun unter-
schiedlich etablierte Konkurrenzprodukte be-
obachtet. Der Erfolg der Kampagne ist deutlich
erkennbar: Jeder Flight bewirkt eine Steigerung
des Wirkungsmafes. In der Werbepause verliert
das Produkt zwar an Bekanntheit, doch féllt es
nie unter das Niveau der vorherigen Nullmes-
sung. Das kontinuierliche Werben mit nur kurzen
Pausen schafft ein Depot, von dem die Marke
langfristig zehrt.

Die vergleichend erhobenen Konkurrenzmar-
ken zeigen weniger Dynamik im Zeitverlauf. Ihre
Markenbekanntheit bleibt weitgehend stabil.
Die Neueinflihrung konnte ihre Position durch

Markenbekanntheit im Wettbewerbsvergleich
Angaben in %

Befragung mit Bildunterstlitzung, Zeitpunkt flexibel

das kontinuierliche Fernsehengagement im Ver-
gleich zum Wettbewerbsumfeld deutlich verbes-
sern.
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Quelle: forsa. | SevenOne Media
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Befragung mit Bildunterstitzung, Zeitpunkt flexibel

Was flihrte zu der enormen Steigerung der Mar-
kenbekanntheit? Die Lorbeeren verdient der
Fernsehspot.

Neben der Markenbekanntheit ist die Werbeer-
innerung ein wichtiger, sensibel reagierender In-
dikator der Werbewirkung. Denn Voraussetzung
fr die Steigerung der Markenbekanntheit ist eine
gute Erinnerung an die Kampagne.

Der Werbespot des Kaseproduktes verankert sich
aus dem Nichts in den Képfen von zwei Drittel
aller Befragten. Wahrend die erhobenen Konkur-
renzprodukte um ein konstantes Niveau schwan-
ken, antwortet die Werbeerinnerung an die unter-
suchte Kampagne auf Werbeinvestitionen wie der
Windsack auf Sturm. Jeder Flight wird auf hohem

Werbeerinnerung im Wettbewerbsvergleich

Angaben in %

100

Niveau erinnert. Am Ende des Untersuchungszeit-
raums kennen Uber 60 Prozent der Zielgruppe
den Kasespot.
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P EENENE ENEWMNBEKonkurrenzprodukte M untersuchtes Kédseprodukt W Nullmessung W Nachmessung

Basis: E-14-59J.
Quelle: forsa. | SevenOne Media
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Weniger stirmisch begegnet die Kaufbereit-
schaft den Werbeinvestitionen. Sie unterschei-
det sich von den Indikatoren Werbeerinnerung
und Markenbekanntheit, weil sie bereits sehr nah
am Kunden steht. Ubertragen wir die Indikatoren
in eine Reaktionskette, steht an erster Stelle die
Erinnerung an den Spot. Wird die Kampagne gut
erinnert, folgt die Steigerung der Markenbe-
kanntheit, die wiederum als Grundlage fir die
Kaufbereitschaft dient. In unserem Beispiel sind
die Kaufbereitschaftsschwankungen zwischen
Null- und Nachmessung kleiner als bei Marken-
bekanntheit und Werbeerinnerung. Dennoch
steigt mit jedem Flight die Lust auf das Kase-
produkt kontinuierlich. Es offenbart sich klar der

Kaufbereitschaft im Wettbewerbsvergleich
Angaben in %

Befragung mit Bildunterstitzung, Zeitpunkt flexibel

Erfolg der Neueinfihrung: Die Kaufbereitschaft
vervierfacht sich dank fiinf gelungenen Flights.
Die Kampagne hat sich flr die Marke bezahlt ge-

macht.

v
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Quelle: forsa. | SevenOne Media
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Verbraucher vergessen schnell. Lelder auch Thre Marke.
Wenn die richtigen Impulse fehlen. Welche Risiken mit der
UnterbrechungvanFernsshkontakten verbunden sindundwie
gich das Fading der Werbewirkung aul lThre Kommunikation
auswirkt, lesen Sie jetzt in AdTrend Sperial &. Austihriiche
Informationen und alle Ergebnisse dieser Studie linden Sie
unter www.savenonemedia.de,

SevenCOne Media
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Kurzfristige Wirkunq

Laanristiqe Wirkunq

Start >

Erster Stopp > Im Dschungel der Sales Decomposition Analyse

Zweiter Stopp > Expeditionen in die multivariate Regressionsanalyse

Dritter Stopp > Im tiefen Ozean der Datenfusion

Vierter Stopp > In der Metropole mit Historie

Fiinfter Stopp > Kurztrip ins Alpenvorland




Modell der Werbewirkung

> Zum Inhaltsverzeichnis bitte umklappen!

Physische
Ebene
2.B. Kauf

Rezeption der
Werbung

Psychische
Ebene

2.B. Markenbekanntheit,
Karr_lpagnensympathie,
- Erinnerung

Kurzfristiqe Wirkunq

Die Stationen der Reise sind in der obigen Grafik
dargestellt. Dieses Schema beschreibt, welche
Elemente im Prozess der Werbewirkung eine Rol-
le spielen kénnen und wie sie zusammenhangen.
Dabei steht nicht die Frage, ob Werbung wirkt, zur
Debatte — denn dies ist Iangst unumstritten — son-
dern wie sie wirkt.

Das langfristige Ziel jeder Kommunikationskam-
pagne, der nachhaltige Erfolg der Marke, kann auf
verschiedenen Wegen erreicht werden. Nach dem
Kontakt mit einem Werbespot werden zundchst
kurzfristige Effekte sichtbar. Auf der physischen
Ebene ist dies meist der Kauf des beworbenen
Produkts. Auf der psychischen Ebene wirkt der
Werbespot, indem er Faktoren ,,im Kopf“, wie z. B.
Kampagnenerinnerung oder die Bekanntheit der
Marke, positiv beeinflusst. Diese beiden Ebenen
hangen eng miteinander zusammen: So kann die
Erinnerung an einen Waschmittelspot den Ver-
braucher bei seinem nadchsten Wochenendeinkauf
dazu veranlassen, das Waschmittel, das besonders
schonend reinigen soll, in den Einkaufswagen zu
legen. Auch auf umgekehrtem Weg entfaltet sich

_ Erfolg der
oy

2.B. Wiederkauf,
Loyalitat

Psychische
Ebene

z.B.Image,
Positionierung

Laanristiqe Wirkunq

Wirkung: Hat man gerade eben ein bestimmtes
Waschmittel gekauft, wird der entsprechende TV-
Spot beim ndchsten Sehen eher und womdglich
anders wahrgenommen. Auch die Werberezep-
tion selbst wird beeinflusst. Beispielsweise wird
mit jedem Kontakt das Sympathiedepot weiter
aufgefillt, nach dem Motto: Wiedersehen macht
Freude.

Diese kurzfristig realisierten Effekte bilden die Ba-
sis fur langfristige Wirkung. Der Werbeanstof zum
Kauf eines Produkts wird, wenn das Produkt den
Erwartungen des Kunden entspricht, zum Wieder-
kauf fihren und im besten Fall aus dem Probier-
kaufer einen loyalen Kunden machen. Gleicher-
mapen wird sich aus dem fllichtigen Eindruck,
den ein Konsument nach dem erstmaligen Sehen
eines Werbefilms von einem Artikel hat, nach und
nach ein klares Bild formen. Die Marke erhdlt ein
Image, das sich aus der konkreten Produkterfah-
rung ebenso speist wie aus dem vorgelebten Bild
der Marke in der Werbung.

Letztlich miinden all diese Formen von Werbewir-
kung im langfristigen Erfolg der Marke.

Fazit

Bis zum nachsten Mal!

Damit sind wir am Ende unserer Reise angekom-
men. Wir haben verschiedene Stationen der Wer-
bewirkungswelt kennen gelernt. Neben vielen ein-
zelnen Erinnerungen bleibt ein Gesamteindruck,
der weit (iber Pauschalaussagen hinausgeht.

Werbewirkung ist mehr als ein kurzfristiger Ren-
ditewert. Sie hat viele Facetten und reicht weit in
die Zukunft einer Kampagne. Dort Idsst sie sich
schwer von anderen Einflissen trennen. Fest steht:
Fernsehwerbung ist der entscheidende Faktor zum
Markenerfolg und kann zugleich andere Erfolgs-
faktoren begtinstigen. Unmittelbar vervielfacht sie
den Umsatz, stérkt Bekanntheit und Image. Sie ver-
wandelt Probierkdufer in treue Kunden und schafft

Depots, von denen die Marke lange zehrt.

Kurz: Fernsehwerbung starkt den Markenkern und
sichert den langfristigen Markenerfolg.

All das haben wir bewiesen, aber nicht mit einer
einzelnen Zahl. Das umfassende Bild erhdlt nur,
wer die Ansdtze wie Puzzleteile zusammensetzt.
Einzelergebnisse geben Antworten auf Einzelfra-
gen. Entscheidend fiir die Wahl des Ansatzes ist
die Intention. Was interessiert? Welchen Bereich
will man kennen lernen? Wie viel Zeit hat man?
Und wie viel Geld steht zur Verfligung? Jede Me-
thode hat Starken und Schwdachen, die man abwa-
gen muss. Aber ein Puzzleteil ist und bleibt nur ein
Ausschnitt aus dem Gesamten.

Bleiben Sie neugierig.
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