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Zugegeben, die Uberschrift
klingt wie ein Zitat aus einem
schlechten Salesfolder. Die
Glaubwiirdigkeit steigt aber,
wenn man sich vergegen-
wirtigt, daB z.B. 96 % der
TV-Werbezeit vom durch-
schnittlichen westdeutschen
Kabel-TV-Haushalt nicht
gesehen wird. Von 180 gesen-
deten TV-Werbe-Minuten
wurden im Durchschnitt nur
7 Minuten gesehen.'

kann

Der groBte Teil des Marketing-Budgets
wird von den meisten Markenartiklern fir
Media-Schaltungen ausgegeben. Deshalb
ist es wichtig, nach Wegen zur Optimie-
rung des Media-Einsatzes — und damit der
Werbewirkung = zu suchen.

MEDIA CHANCE erlaubt es erwiesener-
maBen:

1. die Werbung auf die fur Sie relevante
Zielgruppe zu focussieren: die gegenwér-
tigen Intensivverwender Ihrer Marke und
die potentiellen Markenwechsler zugun-
sten lhres Produktes.

2. die effizientesten Medien (Sendungen,
Programmfarben, Titel) zu bestimmen,
mit denen Sie diese Zielgruppe qualitativ
und quantitativam besten erreichen und
diese entsprechend selektiv (auch TV!)
einzusetzen - wobei die optimale Lésung
meistens anders aussehen diirfte als das,
was Sie bisher tun.

Es wire falsch zu meinen, daB man diese
Vorteile nur mit groBen Marken-Media-
budgets realisieren kann, sondern dies ge-
lingt auch mit relativ kleinen Werbebud-
gets pro Marke (z.B. 2 Millionen DM).

- Die wirksame Reichweite ist dann aller-
dings in der Regel geringer als bei groBe-
ren Budgets.

Leistungsfihigkeit und Gren-
zen der bisher verwendeten
Zielgruppendefinitionen in der
Mediaplanung

Im Zusammenhang mit Produktpositio-
nierungen werden in der Mediaplanung
haufig demographische, psychographi-
sche und/oder Life-Style Gruppierungen
diskutiert. Insofern mag es etwas tiberra-
schen, daB sich die Daten der aktuellen
Verwenderschaft einer Marke im Ver-
gleich zu bedeutenden Konkurrenzange-

boten in den meisten Mirkten im Hinblick
auf die genannten Kriterien nicht oder
kaum unterscheiden. Die meisten Marken
in einem Markt werden in der Regel
hauptsichlich von den ,gleichen” Perso-
nen verwendet — mit nur geringfiigigen
Unterschieden in der Gewichtung einzel-
ner demo- oder psychographischer
Gruppen. - Von dieser Tatsache kénnen
Sie sich anhand der Verbraucher-Analyse
leicht iiberzeugen.

Und wenn eine Marke wichst, wird die
Uberlappung mit anderen Marken
zwangslaufig gréBer, da mit der wachsen-
den Verwenderbasis einer Marke eine
Zunahme der Parallel-Verwendung ande-
rer Marken (,Multi Brand Purchasing")
einhergeht.

Paradoxerweise unterscheiden sich die
Produktverwender einer Marke von an-
derenam besten gerade eben durch diese
Verwendung. Diese Feststellung ist nicht
so zirkulér, wie es auf den ersten Blick er-
scheinen mag. Denn Konsumenten kaufen
nur die Produkte/Marken wieder, die in
der Lage sind, ihre individuellen funktio-
nalen und emotionalen Bedurfnisse in
starkerem AusmaBe zu befriedigen.
Wenn eine Marke in das Repertoire eines
Konsumenten aufgenommen wird, be-
ginnt Gewohnheitsverhalteneine Rolle zu
spielen. Teilweise dadurch bedingt, daB es
dem betreffenden Individuum aufwendi-
ge Kaufentscheidungsprozesse bei jedem
(normalen) Einkauf erspart.

Insofern stellen die gegenwirtigen Ver-
wender eines Produktes eine effiziente
PlanungsgréBe dar. ,Der Grund, daB die-
se eine so relativ gute PlanungsgréBe dar-
stellen, ist die ungenauere Beschreibung
der Zielgruppe durch andere (demo-
oder psychographische) Kriterien, und
deren generelle Unfdhigkeit, zwischen
miteinander konkurrierenden Produkten
zu unterscheiden.*?

Diese Erkenntnis ist grundsatzlich nicht
neu und wird bei vielen Unternehmen in
der Mediaplanung genutzt. Allerdings ist
die Anwendung dieses Kriteriums nicht
ganz unproblematisch.

1) Die Nutzung des Kriteriums ,gegen-
wirtiger Verwender der Produktkatego-
rie X* durch alle Konkurrenten kann zur
Werbekonzentration der Produkte einer
Kategorie in bestimmten Medien (zu spe-
zifischen Zeiten) fiihren (z.B. mehrere
Automarken im gleichen Werbeblock,
exklusive Mode in der Vogue).
Gefihrliche Konsequenzen:



Tabelle I:

Nutzung von Zeitschriften von 8 Potential-Gruppen
unterschiedlicher Marken
(Mindestens 50% der Ausgaben in den letzten 6 Monaten gelesen)

Kauferpotential der jeweiligen Marke

3 4 5 6 7 8

Index vs. Total* | 2

Fernsehwoche 145 111
Funk Uhr 202 131
Gong 90 90
HoérZu 74 112

TV Héren+Sehen 100 IS5

152 119 il 88 119 104

118 118 117 122 106 108

74 186 83 92 65 126
66 118 111 96 133 162

94 88 137 124 99 106

* Index-Basis: RegelméBige Verwenderinnen der Produktkategorie (VA-Total = 100%); Fallzahl n = 628

—a) Es kann zu einer ,kiinstlichen Inflatio-
nierung" der Preise z. B. fir bestimmte
Medien/Werbebldcke durch einen Nach-
frageliberhang kommen.

- b) Die Werbewirkung hebt sich (weit-
gehend) wechselseitig auf.

Mehrere Parallel-Untersuchungen z. B. in
Brigitte und Tina haben ergeben, daB die
Konsumenten sich durchschnittlich (an 5
bis) 8 Anzeigen pro Zeitschriftenausgabe
erinnern. Dies gilt unabhingig von der
Heftstarke (Anzahl der Anzeigenseiten
insgesamt). Unterstellt mar die durch-
schnittliche Anzeigenseitenanzahl pro
Brigitte/Tina-Ausgabe, so ergibt sich fur
die Brigitte durchschnittlich pro Anzeige
die Chance 8 aus ca. 60 Anzeigen erinnert
zu werden, fiir die Tina 8 aus ca. 30.
Dariiberhinaus sollte berlicksichtigt wer-
den, daB der Konsumentaufgrund der Se-
lektivitit der Wahrnehmung bevorzugt
der Werbung solcher Marken Aufmerk-
samkeit schenkt, die er verwendet.

.Je heher Verwendung, Besitz oder Kauf-
neigung sind, umso mehr Chancen hat ei-
ne Kampagne, Wirkung zu erzielen, da
bereits eine groBere Zahl von Menschen
Vorwissen besitzt und dadurch fiir neuer-
liche Werbeappelle aufgeschlossen ist.?
Das bedeutet, daB Sie geringere Chancen
haben, neue Verwender von ihrem Mitbe-
werber ,wegzulocken*®, wenn Sie im glei-
chen Medium im ,gleichen* Werbeblock
(bzw. in der selben Titel-Ausgabe) wie |h-
r(e) Hauptkonkurrent(en) werben.
Umgekehrt kdnnte es sich gerade aus die-
sem Grund fiir einen Marktfiihrer lohnen,

identische Mediabelegungen wie seine
Wettbewerber vorzunehmen, um seine
Marktposition zu verteidigen.

2) Nach dem Verwendungskriterium
wendet sich die Werbung in der Regel an
die Leute, die sich eigentlich schon ent-
schieden haben. Entweder an die Ver-
wender der beworbenen Marke oder an
die Verwender einer Konkurrenzmarke.
Zweifelsohne kommt der Bestatigungs-
funktion der Werbung eine entscheiden-
de Rolle zu, um die Markenpréferenz bei
den Kiufern einer Marke aufrechtzuerhal-
ten. Genauso wichtig, wenn nicht sogar
wichtiger ist es, daB sich die Werbung an
die Personen wendet, bei denen esdie be-

treffende Marke noch nicht ganz geschafft
hat, erste Wahl zu werden.

Wird die Werbung auf die Verwender ei-
ner Konkurrenzmarke focussiert, so be-
stimmen automatisch deren Kernverwen-
der die Mediaauswahl. Diese Kern-Ver-
wender sind aber zu allerletzt zum Mar-
kenwechsel zu bewegen. Die Randgruppe
der Konkurrenzmarke miifite man ken-
nen, bei der man am ehesten eine Chance
hitte, einen Markenwechsel zu erreichen.

Das Problem: Es gab bisher noch keine
Methode, die in der Lage ist, das Kiufer-
potential einer Marke — Kédufer und poten-
tielle Kdufer (die Personen, die nach in-
tensiverem Ausprobieren lhres Produk-
tes die bisherige individuelle Hauptmarke
zugunsten lhres Produktes verlassen) zu-
verldssig zu bestimmen.

Zu meinen - und das sei hier ausdriicklich
betont,-, daB grundsitzlich alle Nicht-
oder Seltenverwender potentiell lhre
Marke bei (der ,richtigen") Werbeerin-
nerung verwenden wiirden, ist leider
falsch. So schreibt z. B.auch A. Ehrenberg:
.Es wird offensichtlich generell angenom-
men, daB die Verbesserung der Einstel-
lung eines Nichtverwenders zu einer Mar-
ke dazu fiihrt, daB er diese verwenden
wird oder daB zumindest die Kaufwahr-
scheinlichkeit beim Nichtverwender er-
hshtwird... Es gibt kaum einen oder kei-
nen Beweis, der diese zugrundeliegende
Annahme unterstiitzt."*

Ein Produkt, das von einem Konsumenten
grundsitzlich abgelehnt oder nach inten-
sivem Ausprobieren als subjektiv ,enttau-
schend” in der Bediirfnisbefriedigung im

Tabelle 2:

gruppen

Tausender-Kontaktpreise pro Markenpotential-

(Basis: Frauen von 20 bis 59 Jahren, die (fast) taglich eine bestimmte
Produktkategorie verwenden; 1/1 4c Anzeigen mit Anschnitt)

TV Héren+Sehen 7822 68,02

I 2 3 5 6 7 8  Total
Fernsehwoche 56,97 7442 5435 6942 11635 9388 6942 7943 8261
Funk Uhr 41,64 6421 113,68 4523 101,35 9143 12942 6676 8412
Gong 8564 8564 11679 6532 6944 8029 57,96 47,58 7708
HorZu 105,82 6991 8330 8899 57,16 63,15 7910 7388 7831

6629 6629 6685 6411

7379 7279 7822

LIANNAIDITE Wi
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alalte 1}

Vergleich zu anderen Marktalternativen
erlebt wird, hat nun einmal keine Chance,
diesen Verbraucher langfristig an sich zu
binden. — Bei der Mediaplanung wire es
wichtig, dies zu wissen und die Kontakte
mit den ,Markenablehnern” zugunsten
der gezielten Ansprache der Personen zu
vermeiden, bei denen das Produkt die
Chance hat, ,erste Wah|" zu werden. BloB
mit Hilfe soziodemographischer Kriterien
oder des zur Zeitverwendeten Produktes
etc., weiB man allerdings nicht, zu welcher
Gruppe der Befragte zahlt.

Bedauerlicherweise ist es auch nicht mog-
lich, potentielle Markenwechsler mit Hilfe
einfacher Fragen zu ermitteln. Erwiese-
nermaBen sind die Befragten (in ihrer Ge-
samtheit) in der Testsituatioffin der Lage,
die Frage nach der Kaufbereitschaft so zu
beantworten oder zuverldssig ein gene-
relles Priferenzurteil abzugeben, das mit
ihren spateren Markenwahlverhalten

denen Produktbereichen im In- und Aus-
land hat sich CHANCE bewihrt. In den
Fallen, in denen die Produkte mit (nahe-
zu) unverdndertem Marketing-Mix einge-
fiihrt wurden, lag die Prognose in der Re-
gelinnerhalb von 0,5 Marktanteilspunkten
der aktuell erzielten Werte bei richtiger
Annahme der Markenbekanntheit und
Distribution.

Dies (iberrascht nicht, wenn man sich ver-
gegenwirtigt, daB das CHANCE-Marken-
wahlkriterium als konsequente Weiter-
entwicklung der iibereinstimmenden Er-
kenntnisse aller gut fundierten und publi-
zierten Studien aufgefaBt werden kann,
die die Ursachen fir Marketingerfolge und
-miBerfolge untersucht haben. Zu nennen
sind insbesondere die Erkenntnisse von
PIMS (der gréBten Unternehmens-Stra-
tegie-Datenbank der Welt), die Zusam-
menfassung der 43jdhrigen Nielsen-Er-
fahrungen von J. O. Peckham sowie die

Tabelle 3:

% Effizienzsteigerung durch Belegung des kosten-
giinstigen TV-Titel pro Markenpotentialgruppe

I 2 3 4

5 6 7 8

+17  +29

+41

+26 +18 +25 +38

bereinstimmt. — Hierfir spricht nicht zu-
letzt auch, daB ca. die Hlfte aller neuen
Produkteinfihrungen anhand solcher Fra-
gestellungen iiberpriiftwerden, aber 85 %
im Branchendurchschnitt scheitern. (Die-
se Floprate ist ibrigens ebenso hoch wie
bei den nicht getesteten Produkten!) —
Von 1.134im Jahre 1980 neu eingefiihrten
Produkten waren 85 % in den Ordersat-
zen fiihrender Handelsunternehmen im
Jahre 1984 nicht mehr zu finden und kon-
nen somit eindeutig als Flop bezeichnet
werden.®

CHANCE ist in der Lage,
Kiuferpotentiale zuverldssig
zu ermitteln

Mit der Methode CHANCE, dem Mar-
ken-Potential-Check, ist es uns gelungen,
eine Methode zu (er-)finden, die in der
Lage ist, potentielle Markenwechsler zu-
verlissig zu bestimmen.®

In zahlreichen Anwendungen in verschie-

Analysen der Lebensmittel-Zeitung (ba-
sierend auf insgesamt 1.134 Produktneu-
einfihrungen und 331 Detailanalysen)
und von J. H. Davidson (von 50 Erfolgen
und 50 MiBerfolgen in GroBbritannien).”
Die CHANCE-Prognose wird ausschlieB-
lich mit Hilfe eines Markenwahlkriteriums
vorgenommen, das fiir jeden Konsumen-
ten individuell angewendet wird:

Es lautet: Ein Konsument verlaBt seine ge-
genwartige Hauptmarke dann, wenn erei-
ne - fur ihn = ,neue” Marke entdeckt und
inallen kaufrelevanten Kriterien als besser
oder zumindest gleich gut beurteilt.®

Die individuelle Hauptmarke wird somit
als ,gegenwirtig beste Problemlésung” -
sonst wiirde der Konsument diese nicht
hauptsichlich kaufen - und ,konkrete
MeBlatte* aufgefaBt, die das andere Pro-
dukt ,liberspringen” muB, um regelmaBig
gekauft zu werden. Sie gibt konkret an,
welche Kombination an funktionalen und
emotionalen Produkt- bzw. Markenlei-
stungen jeweils auf welchem spezifi-

schen Auspragungsniveau zur Zeit in der
individuellen Konsumentenwahrneh-
mung am besten in der Lage ist, seine Be-
dirfnisse zu befriedigen. Gegen diese
muB sich die ,neue" Marke durchsetzen,
um vom individuellen Konsumenten hau-
figer gekauft zu werden.

Der Verbraucher sieht keinen Grund, sei-
ner bewihrten Hauptmarke untreu zu
werden, die ihn in der Vergangenheit gut
bedienthat - es sei denn, es gelingt deran-
deren Marke, ihn von ihrer Vorteilhaftig-
keit zu (berzeugen. ErfahrungsgemaB
schafft dies ein Produkt nur dann, wenn es
zumindest in allen kaufrelevanten Krite-
rien gleich gut, in einem aber besser erlebt
wird?

Die Prognose, ob ein Konsument die neue
Marke langfristig anstelle der gegenwarti-
gen Hauptmarke kauft oder nicht, wird fir
jede Befragungsperson einzeln durchge-
fithrt. = Angesichts der zunehmenden
Fragmentierung der Markte ist selbst die
Vorhersage der Markenwah! fur die
Durchschnittsperson eines Segmentes zu
unprézise. Dariiberhinaus gilt die Erfah-
rung: Ein und dieselbe Marke wird von ih-
ren Verwendern aus unterschiedlichen
Griinden gekauft.

CHANCE kombiniert grundsétzlich die
Vorteile qualitativer und quantitatiaver
Marktforschung. Die Untersuchungsanla-
ge ist ein Home Use-Test. Nach dem er-
sten intensiven Ausprobieren hat der
Konsument eine klare subjektive Vorstel-
lung vom funktionalen (und emotionalen)
Leistungsvermogen eines  Produktes.
Selbstverstindlich kaufen nicht alle Pro-
bierer eines Produktes dieses (regelmé-
Big) wieder, sondern nur diejenigen, die
individuell einen maBgeblichen Vorteil ge-
geniiber ihrer Hauptmarke erleben. - Ei-
ne detaillierte Beschreibung der Methode
finden Sie in planung und analyse 2/92.

Vereinfacht ausgedriickt ist MEDIA
CHANCE eine Anwendung der CHAN-
CE-Methode auf hoherer Fallbasis zum
Zwecke der Mediaeffizienzsteigerung.
Normalerweise ist eine Stichprobe von
mindestens 500 Befragten erforderlich. -
Diese 500 Fille reichen normalerweise
aus, da wir nur an den groBen - und nicht
anden kleinen - Unterschiedenim Media-
verhalten interessiert sind, um die Media-
effizienz zu steigern.

Das Medianutzungsverhalten wird von
MEDIA CHANCE nicht prognostiziert,
sondern ergibt sich - ebenso wie z.B. die



Soziodemographie - aus der Beschrei-
bung der einzelnen Markenpotential-
Gruppen.

Resultat: Deutliche Steigerung
der Mediaeffizienz

Die ibereinstimmende Erkenntnis aller
CHANCE- und MEDIA-CHANCE-Stu-
dien:

Unterschiedliche  Kduferpotentialgrup-
pen, zeigen voneinander abweichende
Media- und (Programm-)interessen. -
Dies diirfte nicht iiberraschen, da dies -
fur die gegenwirtigen Kaufer bestimmter
Marken - bereits aus der Verbraucher-
Analyse bekannt ist. Interessant ist, daB
dieser Befund auch fiir die potentiellen
Markenwechsler gilt.

Diese Differenzen im Mediaverhalten
konnen brigens meistens logisch nicht
aus den Zielgruppen-Beschreibungen ab-
geleitet werden (wohl aber haufig nach-
vollzogen werden, wenn man die Lésung
kennt).

MEDIA CHANCE ermoglicht es somit,
die effizientesten Medien auszuwahlen,
um die beste Zielgruppe mit lhrer Wer-
bung zu erreichen: die gegenwartigen und
potentiellen Intensivverwender lhrer
Marke(n). Letztere sind diejenigen Kon-
sumenten, die sich - bildhaft ausgedriickt
- am &uBeren Rand verschiedener Kon-
kurrenzmarken befinden, und die ihr Pro-
dukt nach einem intensiveren Ausprobie-
ren als funktional und/oder emotional
Uberlegen zur individuellen gegenwarti-
gen Hauptmarke erleben (werden). Die-
se werden dann entsprechend die gegen-
wartige individuelle Hauptmarke zugun-
sten der Marke lhres Unternehmens
wechseln und dieses Produkt regelmaBig
verwenden.

Deshalb ist es fir einen Hersteller so
wichtig, seine Werbung - zusitzlich zu
seinen Intensivwerwendern - auf die Mar-
kenpotential-Gruppe zu konzentrieren,
um gezielt einen Markenwechsel zu ver-
anlassen. (Anmerkung: CHANCE hat sich
auchinden Fillenals zuverldssig erwiesen,
in denen ein Produkt so innovativ ist, daf
es einen neuen Markt kreiert).

.Es gilt grundsatzlich die Tatsache, daB ein
gutes Image eine Marke nicht vor einem
gut beworbenen technischen (funktiona-
len) Durchbruch der Konkurrenz be-
schiitzen kann."’ '

Dies scheint tbrigens nicht nur fiir funk-
tional Uberlegene Produkte zu gelten,
sondern auch fiir Marken mit relevanten

JINNIDITE KNI -

Tabelle 4:
TV-Nutzung von Markenpotentialgruppen einer
bestimmten Kategorie
Index-Basis: RegelmaBige Verwenderinnen dieser Produktkategorie
(VA-Total = 100%)
Kiuferpotential der Marke

Index I 2 3 4 5 6 7 8

% % % % % % % %
Abenteuerfilm 12 101 114 128 9% 9% 119 106
Actionfilm 70 92 124 120 119 105 108 100
Familienfilm 104 115 98 98 102 97 102 124
Komédie 93 80 106 147 98 97 Il 157
Krimi 8 127 8 8, 94 105 104 103
Cartoon 86 79 121 121 14 95 113 g
Politik 90 105 92 114 117 132 95 115
Talkshow 18 121 107 %7 103 118 98 103
Sport 19 114 93 82 106 108 108 104
Kinderfilme 66 71 120 135 86 95 8 N
Fallzahl: n = 628

(Zur Lese- bzw. Interpretationshilfe s.0. den Kommentar zur Tabelle mit den TV-Zeitschriften.)

emotionalen Vorteilen, wie z. B. die Ima-
getransfer-Erfolge von Calvin Klein-Par-
fum in den U.S.A. sowie vom Gabriela Sa-
batini-Duft in Deutschland zeigen.
MEDIA CHANCE hat unseren Kunden im
In- und Ausland geholfen, Ihre Mediaeffi-
zienz bei TV und Zeitschriften um 30 %
und mehr zu verbessern (vs. Mediapld-
nen, die z. B. in Deutschland auf Basis von
GfK, MA oder VA erstelit wurden).

In diesem Zusammenhang sei die Anmer-
kung erlaubt, daB unsere Methoden seit
1984 von Vichy Pharma Kosmetik - zu-
néchst nurin Deutschland und spater auch
im Ausland - intensiv und erfolgreich ge-
testet wurden. Aufgrund ihrer Prognose-
zuverldssigkeit wird u. a. die Methode
MEDIA CHANCE in diesem franzosi-
schen Konzern seit Ende 1990 europa-
weit verwendet.

Die hohen Mediaeffizienzsteigerungen
ergeben sich aus der Tatsache, da8 ME-
DIA CHANCE unmittelbar und direkt das
Mediennutzungsverhalten des jeweiligen

Kauferpotentials der untersuchten Mar-
ke(n) (beschreibend) ermittelt.
Entsprechend sind Mediapléne, die mit in-
direkteren Kriterien (wie z. B. demogra-
phischen oder psychographischen) arbei-
ten, die nicht in unmittelbarem Zusam-
menhang zur Frage der Markenwahl ste-
hen, zwangslaufig ungenauer in der Be-
stimmung und Ansprache der relevanten
Zielgruppe: des markenspezifischen Kadu-
ferpotentials.

Wie wir noch sehen werden, erlaubt ME-
DIA CHANCE nicht nur einen erheblich
verbesserten gezielten Einsatz von Zeit-
schriften, sondern auch eine selektive
Verwendung von TV.

Steigerung der Mediaeffizienz
in Print

Unterschiedliche Kauferpotentialgruppen
lesen in unterschiedlichem AusmaB Zei-
tungen und Zeitschriften, wie die folgende
Tabelle am Beispiel von 8 Marken einer
bestimmten Produktkategorie zeigt. Man
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kann diese markenspezifischen Affinita-
ten nutzen, um gezielt die Effizienz der
Mediaausgaben zu steigern.

Lesehilfe: 45% mehr potentielle Kaufer
der Marke 1 lesen Fernsehwoche als es
aufgrund des ,regelmaBigen Produktkate-
gorieverwenderin“~Kriteriums der VA er-
wartet werden konnte.
Interpretationshilfe: Diese Unterschiede
sind zunéchst rein qualitativ, Es muf3 noch
die quantitative Analyse mit Reichweiten
und Kosten folgen. In diese geht das quali-
tative Ergebnis als Faktor ein. (Index 145
%=1,45 als qualitativer Faktor) - Dersich
aus der ,normalen” quantitativen Berech-
nung ergebende Tausenderpreis wird zu
diesem Zwecke durch den qualitativen In-
dex (z.B. 145 %=1,45) dividiert, um der
unterschiedlichen Produktaffinitit der Ti-
tel addquat Rechnung tragen zu kénnen.
Eine entsprechende Berechnung unter
Beriicksichtigung der Produktaffinitatindi-
ces ergibt folgende Tausenderpreise fiir
die einzelnen Kiuferpotentialgruppen:

In der obigen Tabelle der Tausenderkon-
taktpreise sieht man z. B. auch, daB sich die
Investition in eine HorZu-Anzeige eher
fir die Marken 5 und 6 sowie 2 lohnt, als
fir die anderen.

Entsprechend ergeben sich bereits nur bei
Beriicksichtigung der TV-Zeitschriften
folgende Effizienzsteigerungen (Vergleich
kostengunstigster TV-Titel pro Potential-
gruppe mitdem Gong, als kostengtinstiger
TV-Titel laut VA) fiir alle regelmaBigen
Verwenderinnen der entsprechenden
Produktkategorie:

Dies kann man uber alle Zeitschriften hin-
weg fortsetzen und eine Rangreihe der
kostengiinstigsten Titel ermitteln. Aus
Platz- und Zeitgriinden méchte ich hierauf
jedoch verzichten.

Steigerung der Mediaeffizienz
inTV

Die folgenden Fakten stiitzen sich gegen-
seitig und legen die SchluBfolgerung nahe,
daB die beste (Werbe-)Zielgruppe einer
spezifischen Marke (ihre gegenwartigen
und potentiellen Intensivverwender) nor-
malerweise nur einen relativ kleinen An-
teil (haufig unter 25 %) an der Kaufer-
schaft ausmacht:

B Die Heavy User reprisentieren nur ei-
ne kleine Gruppe innerhalb der Ver-
wenderschaft einer Marke. (Die 20 %
aller Kaufer einer Marke, die das Pro-
dukt am intensivsten verwenden, ma-

chen - entsprechend der bekannten
20 : 80 Regel - circa die Halfte des Mar-
kenumsatzes aus).

W Verwender einer Marke zeigen - wenn
man die Verwendungsintensitat miBt —
eine schiefe Haufigkeitsverteilung, wo-
bei die durchschnittliche Verwendungs-
intensitdt gering ist. (Eine ,typische"
Marke wird z. B. von einem Drittel aller
Kéufer nur einmal in einem Vierteljahr
gekauft.)

B Normalerweise ist auch das Niveau der
Produktkaufe insgesamt gering. Nielsen
hat gezeigt, daB drei Viertel aller Mar-
ken weniger als ein Dutzend Packungen
pro Woche in einem relativ groBen
Verbrauchermarkt absetzen.”

Das wiederum bedeutet, daB die Wer-

bung nur eine relativ kleine Anzahl von

Personen iberzeugen muB, um einen

Umsatzeffekt zu erzielen. Leider gab es

bisher keinen Weg, um diese Personen

gezieltund ohne hohe Fehlstreuung zu er-
reichen. Wir mochten lhnen nun eine
neuartige Vorgehensweise zeigen, um die
(wahrgenommene geringe) Selektivitat
von TV zu iberkommen.

Unser Ausgangspunkt war die Beobach-
tung in zahlreichen CHANCE-Untersu-
chungen, daB unterschiedliche Marken-
potentialgruppen (verschiedener spezifi-
scher Marken) die alternativen TV-Sen-
der mit deutlich anderer Intensitat nutz-
ten.

Die Fernsehkanile wiederum unterschei-
den sich deutlich in den Programmen, die
sie zu einem Zeitpunktanbieten (z. B. Ko-
mddie, Abenteuerfilm, Kinderprogramm
etc.). Unsere Hypothese war, daB die Ni-
veauunterschiede in der Nutzung einzel-
ner Fernsehsender die voneinander ab-
weichenden Interessen der einzelnen In-
dividuen an bestimmten Programmen re-
flektiert."!

Tabelle 5:
TV-Sendungen, geordnet nach Wirtschaftlichkeit
der Erreichung des Kiuferpotentials der Marke X
DM Regelm. DM pro Index vs.
Reichweite  Reich- Total
im Kiufer-  weiten-
Potential*  %-punkt
1. RTL+: Der Engel kehrt zuriick ~ 5.280,- 10,5 502,86 339%
2. RTL+: Reich und schén 5.280,- 53 99623 294 %
3. RTL+: Chefarzt Dr. Westphal ~ 8.400,- 79 1.063,29 293%
4. RTL+: California Clan 11.950,- 10,5 113810 257 %
5. RTL+: Der Preis ist hei 17.990,- 158 113861 171%
6. SAT1: Teleshop 9.400,- 79 118987 658 %
7. SAT1: Trapper John M. D. 9.400,- 1.8 118987 193%
8. RTL+: Ein Vater zuviel 11.950,- 59 1.512,66 293%
9. RTL+: Die wilde Rose 4.090.- 2,6 1573,08 186%
10. SAT1: Gliicksrad 35200 211 1.66825 150 %
Mit der Reichweite
Bruttokosten pro Woche in DM:  118.940,- 974%  gewichteter
; . Index: 254 %
(incl. Uberschn.)

* Mindestens jede zweite Sendung gesehen.



Dies gab AnlaB zu der Hoffnung, daB es
moglich sein wiirde, die Effizienz von TV-
Werbeschaltungen deutlich zu steigern,
indem man das Konsumenteninteresse an
unterschiedlichen Programmen miBt.
Diese Hypothese hat sich in allen MEDIA
CHANCE-Untersuchungen bestitigt, die
wir bisher durchgefiihrt haben.

Die folgende Tabelle zeigt, daB sich die
Konsumentenpotentialgruppen der ein-
zelnen Marken deutlich im Hinblick auf
ihre TV-Programmsehverhalten unter-
scheiden:

Die Unterschiede zwischen den Pro-
grammen sind (brigens groBer, als Ver-
gleiche ,allein” auf Senderbasis (zwischen
den Kiuferpotentialgruppen) ergeben
wiirden. — Durch eine kombinierte Erfas-
sung von Programmfarbe und Sendean-
stalt 1aBt sich die TV-Effizienzsteigerung
weiter steigern. Hierdurch wird es nun
auch moglich, TV-Werbung selektiv und
gezielt einzusetzen.

Angesichts dieser Ergebnisse bietet sich
der Gedanke geradezu an, die ,Pro-
grammfarben” (spezifischen Programme)
planerisch wie Print-Titel im (Privat-)
Fernsehen" zu behandeln: TV wie Print zu
planen.

Durch MEDIA CHANCE wird qualitativ
das TV-Suchfeld fiir die quantitative Opti-
mierung definiert: die Programme mit
tiberdurchschnittlich hoher positiver Mar-
kenaffinitdt. Erst anschlieBend sollte ver-
sucht werden, den Tausenderpreis zu mi-
nimieren,

Das Ergebnis fir eine bestimmte Marke
und konkrete TV-Sendungen kann (nach
der Zusammenarbeit mit der Mediaagen-
tur des Kunden - die Ermittlung des opti-
malen Mediaplanes ist Aufgabe der Me-
diaagentur) z. B. folgendermaBen ausse-
hen: Zu den Preisen von 1991 ergibt sich
fir die Marke X folgende regelmaBig
buchbare TV-,Top Ten":

Bei wochentlicher Schaltung wiirde eine
wirksame Reichweite (2 Kontakte und
mehr pro Monat) von circa 75 % bei der
effektiven Zielgruppe der Marke X erzielt
(Potential und gegenwartige Intensivver-
wender). Die Schaltbruttokosten pro Jahr
betragen in diesem Falle circa 6,2 Mio. DM.

Exkurs zum Begriff wirksame Reichweite:
Das ZDF hatwirksame Reichweite folgen-
dermaBen definiert: ,Wirksame Reich-
weite (der Werbung) ist der Anteil an
Personen der Zielgruppe, die sich an die

Tabelle 6:

Sendung wird gesehen)

Nutzung von TV-Sendungen (mindestens jede zweite

Index vs. Totol
A 8

HU Pol HY
ARD
Togesschau (20.00n) 10 96 9
SATI: Bingo 162 82 328
SATI: Glucksiod 134 105 203
RIL: Slernialer 139 350 283
RIL: Riskant 78 267 144
g&schloﬂ om Woithersee 144 108 194
ARD; Sporischau 126 ” 94
2DF: Ein Foll 10 Zwel ] 152 141

Heavy User (HU)/Polential der jeweiligen Morke

Pol

i

341
88
67
17

152
121
274

C ] ToTAL

Hu Pot Hu Pot

14 a1 140 [41) 100
121 131 121 233 100
114 1268 2 120 100
128 94 389 3 100
21 aa 261 167 100
132 122 123 o9 100
95 100 a3 83 100

Werbung effektiv erinnern kénnen und
damit eine Chance haben, Einstellungen
zum Produkt zu dndern oder zu verfesti-
gen 12

Um dies zu erreichen, legt die ZDF-Un-
tersuchung ,Qualitaten der Fernsehwer-
bung" die Notwendigkeit wochentlicher
TV-Schaltungen nahe: ,Ein Werbetrdger-
kontakt pro Woche... sollte mindestens
vorliegen, damit die Fernsehkontakte
wihrend der Kampagnenlaufzeit einen
Wirkungsaufbau und -halt auch langerfri-
stig gewihrleisten.” = Unsere eigenen Er-
fahrungen sowie die Erkenntnisse aus
dem Printbereich sprechen dafiir, daB ein
Werbetrigerkontakt alle 14 Tage ausrei-
chend ist. Der Unterschied diirfte sich aus
der - bei den &ffentlich-rechtlichen Fern-
sehanstalten Ublichen - Rotation durch
die Werbeblécke ergeben. - Dennoch
sollte man zweiundfiinfzigmal pro Titel/
Sendung schalten, um die (sehr viel gré-
Bere) Personengruppe regelmaBig zu er-
reichen, die nicht jede, aber mindestens
jede zweite Ausgabe lesen bzw. Sen-
dungsehen oder héren. Exkursende.
Bevor man diesen Mediaplan verabschie-

& nbweichendes Medien-
nutzungsverhalten der po-
tentiellen Markenwechsler
gegeniiber den Intensiv-
verwendern. "

det, der hier allein auf TV basiert, solite
man allerdings kontrollieren, ob nicht die
teuersten TV-Sendungen eventuell durch
kosteneffizientere Print-Titel ersetzt wer-
den kénnten.

Sofern das Unternehmen mehrere Mar-
ken hat, ware zusatzlich zu tiberpriifen, ob
es nicht eventuell kosteneffizientere
Schaltméglichkeiten anstelle der letzten -
zunehmend teurer werdenden TV-Sen-
dungen (fiir die Marke X) fiir ein anderes
eigenes Produkt gibt. - Dabei sollte die
Profitabilitit der einzelnen Produkte und
die GroBe des jeweiligen Marktsegmentes
beriicksichtigt werden. - Dies macht deut-
lich, daB das Werbebudget an dem mar-
kenspezifischen Potential (Intensivver-
wender und Markenwechsler nach inten-
siven Probieren) und deren medienmaBi-
ger Erreichbarkeit, die man aufgrund der
MEDIA CHANCE-Ergebnisse kennt, (sie-
he hierzu das Ergebnis-Beispiel: die Heavy
User/Potential Abbildung) ausgerichtet
werden sollte - und nicht pauschal z. B.am
gegenwirtigen Umsatzanteil.

So stellt auch |.P. Jones fest, der zur Zeit
wohl anerkannteste U.S.-Marketing-Pro-
fessor: ,Markenartikler miBachten bei ih-
ren Werbefeldziigen oft das Marktpoten-
tialihrer Produkte... Warum eigentlich be-
wegen sich Umsatzvolumen und Werbe-
aufwendungen in engem Gleichschritt?*™
(- Die Ursache hierfiir ist leicht zu finden:
Es gab bisher keine Methode, die in der
Lage ist, die potentiellen Markenwechsler
zuverlassig zu bestimmen.)

Man sieht am Beispiel der Marke X auch,
daB es bei relativ hoher wirksamer Reich-
weite sehr groBe Unterschiede zwischen
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Potentialgruppe und Total geben kann:
gewichteter Affinititsindex der 10 wirt-
schaftlichsten Sendungen 254 %. Bei Bele-
gung obiger Sendungen wiare dies der re-
lative Effizienzvorteil gegeniiber einem
am Total - an allen Verwenderinnen der
betreffenden Produktkategorie - orien-
tierten Plan.

Nachzutragen ist noch der Beweis fiir das
unterschiedliche Mediaverhalten von In-
tensivverwendern und potentiellen Mar-
kenwechslern. Dies seianhand eines aktu-
ellen Fallbeispiels fur TV ausschnittsweise
dokumentiert. Ahnliche Abweichungen
gelten natiirlich auch fiir Print.

Weitere Ergebnisse

Die MEDIA CHANCE-Ergebnisse erlau-
ben es dariiberhinaus, unterschiedliche
TV-Kampagnen zur gleichen Zeit zu schal-
ten, um alternative Gruppen mit der je-
weils (iberzeugendsten Werbebotschaft
zu erreichen. Das Entstehen von Konfusi-
on durch eventuell einander teilweise wi-
dersprechende Werbeaussagen laBt sich
dadurch vermeiden, daB man effiziente
TV-Programme wihit, die jeweils nur von
der einen - nicht aber von der anderen
Zielgruppe gesehen werden. ®

Auch Faustregeln wie ,Erst ab einem Me-
diabudget iiber 6 Mio. DM kann man in ei-
nem zweiten Medium schalten”, kénnen
als iiberholt gelten. Entscheidend ist, daB
Sie aus |hren Mediainvestitionen mog-
lichst viel wirksame Reichwesite bei lhrer
markenspezifisch relevanten Zielgruppe
erzielen: den gegenwirtigen Intensiv-ver-
wendern sowie den potentiellen Marken-
wechslern zugunsten Ihres Produktes. In-
sofern ist ggfs. die parallele Belegung spe-
zifischer TV-Programme und Print-Titel
auch im Rahmen kleinerer Budgets emp-
fehlenswert, es sei denn kreative — oder
Produktionskostengriinde stehen dem
entgegen.

Die Kenntnis der Programme mit tiber-
durchschnittlich hoher . Markenaffinitat
kann der Kreation von Agenturen zudem
wichtige Hinweise fiir die Werbegestal-
tunggeben. Wennz. B.das Kiuferpotenti-

al erhéhtes Interesse an Actionfilmen hat,
wire zu Uberpriifen, ob nicht auch in der
Werbung diesem erhohten Interesse
durch ,viel Action” entsprochen werden
sollte.

Mit Hilfe von MEDIA CHANCE sind auch
Aussagen dariiber méglich, ob Dachmar-
ken- oder Einzelmarkenwerbung emp-
fehlenswerter ist. Dariiberhinaus werden
konkrete Ansitze zur Optimierung des
Marketing-Mixes sowie der Kommunika-
tionsinhalte aufgezeigt, auf die hier jedoch
nicht mehr detailliert eingegangen werden
kann. Insgesamt bleibt festzustellen, daB
sich durch MEDIA CHANCE erfahrungs-
gemiB Mediaeffizienzsteigerungen in TV
und Printvon 30%und mehrerzielen las-
sen und beide Medien selektiv und gezielt
zur Erreichung lhrer besten Zielgruppe
eingesetzt werden konnen: den gegen-
wirtigen Intensivverwendern Ihrer Marke
und den potentiellen Markenwechslern
zugunsten lhres Produktes.

Teil 3 der Artikelserie zur CHANCE-Me-
thode: ,Dreifacher Werbedruck gegen
Qualititsvorteile: Welche neue Marke
setzt sich durch?” wird in der nichsten
Ausgabe von planung und analyse erschei-
nen.
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