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1. EinfUhrung
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 1 stellt verschiedene Interpretationen vor, welchen Inhalt bzw. welche
Aufgaben das Werbecontrolling besitzt. Das Werbecontrolling ist hierbei eine
Teildisziplin des Marketing-Controlling, weshalb sich die Aussagen zum Marketing-
Controlling auf das Werbecontrolling Gbertragen lassen.

Lernziel: Verstandnis fur Aufgabenbereiche, die typischerweise in der Literatur dem
Werbecontrolling zugeschrieben werden.
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Vorbemerkungen zur nachsten Folie

a N

Es gibt unterschiedliche Konzepte (Auffassungen) tber den Inhalt
des Werbecontrollings. In den folgenden Folien sollen diese
Begriffsinterpretationen naher vorgestellt werden.

\ )
T >~

/Die Aufgabenspezifizierung des Werbecontrollings ergibt sich \
Insbesondere in der Abgrenzung der Aufgaben des
Werbemanagements. Teilweise werden aus den
Managementaufgaben (Planen, Entscheiden, Realisieren,
Kontrollieren, Dokumentieren, Fuihren) bezogen auf Werbung alle
Aufgaben mit Ausnahme des Treffens von Entscheidungen dem
Werbecontrolling zugewiesen. Dies ist eine sehr weitreichende

deifferenzierte) Aufgabeninterpretation des Werbecontrollings. /
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Konzeptionen im Werbecontrolling (1)

Controlling - Konzept

planungs- und
kontrollorientiertes
Controlling

koordinationsorientiertes
Controlling

informationsorientiertes
Controlling

Sicherstellung von
Fuhrungsrationalitat

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur BWL; insb. Marketing




Konzeptionen im Werbecontrolling (I1):
iInformationsorientiertes Controlling-Konzept

/ Das Werbecontrolling hat eine Servicefunktion flr das \
Werbemanagement: Das Werbecontrolling soll das
Werbemanagement bei der Lenkung und Leitung des
Kommunikationsbereichs durch Bereitstellung von Informationen, die
Eingang in die Planungs- und Entscheidungsprozesse des
Werbemanagements finden, unterstttzen (Bereitstellung von

\ entscheidungsrelevanten Informationen).

— Informationsgewinnung &

| Informationsauswertung - Infor‘matlonsmanagement
des Data Centers

4 Zentrale Entscheidungsfelder in der Kommunikationspolitik sind die A
Festlegung des Werbebudgets (Werbebudgetplanung), die
Bestimmung der Werbetrager (Werbestreuplanung) und Outsourcing-

N Aspekte (Zusammenarbeit mit Werbeagenturen). )

T
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Konzeptionen im Werbecontrolling (I1): planungs- und
kontrollorientieres Controlling-Konzept

a N
Unterstlitzung des Werbemanagements in Planungs-
und Kontrollaufgaben. Dies geht lGber die reine
Informationsversorgung inhaltlich hinaus.

. — /
Controlling hat die Funktion Management beschrankt
eines Inhouse-Consulting sich dann auf die Aufgaben

des Entscheidens,
Organisierens (Realisieren),
Dokumentierens
(Prasentieren) und Fuhrens.
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Inhalt des planungs- und kontrollorientierten
Werbecontrollings

Spezifische Aufgaben

Planungsprozessen

Unterstltzung in

Markt-

Screening Informations-

problemspezifische

Entscheidungskontrolle

Auditing — Realisierungsmonitoring

versorgung in

Durchfihrung von
Planungsschritten

— Messung des
Entscheidungsergebnisses

Planungsprozessen

— Ermittlung des
fur Planungsschritte

geplanter Zielerreichung
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Ist-Zustandes als Startgrofe
— Ermittlung von Sollgréf3en im Sinne von

— Erstellen von Prognosen/Szenarien

— Soll-Ist-Vergleich
(Abweichungsanalyse)



Erganzungen zur vorangegangenen Folie (1) Auditing
(Planungskontrolle) im Marketing (Marketing-Audit)

Auditfelder

— Pramissen-Audit: Uberpriifung, ob die entscheidungsrelevanten Daten der
Kommunikationsplanung ,noch stimmen® bzw. ob Veranderungen abzusehen sind
(Fruherkennung: Uberprifung der Planungsgrundlagen. Dies ist Ergebnis des Markt-
Screenings.

— Ziel- und Strategien-Audit: Uberpriifung der Stimmigkeit bzw. Eignung der strategischen
Kommunikationsziele (ZweckmaéafRigkeit der Strategien) und Operationalisierung von
Zwischenzielen (Zielhierarchie)

— MaRnahmen-Audit: Uberpriifung der Zielvorgaben (Soll-GréRe) fiir die ergebnisorientierte
Werbe-Kontrolle (,Waren die Zielvorgaben richtig?“)

— Prozess- und Organisations-Audit (ZweckmaRigkeitsprifung: kritische Uberpriifung der
,Werbeabteilung“ hinsichtlich der Effizienz der Aktivitaten (Prozesse; Geschaftsprozesse),
Insbesondere in Abstimmung mit involvierten Werbeagenturen sowie der angewandten
Planungs- und Kontrolltechniken.

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur BWL; insb. Marketing




Erganzungen zur vorangegangenen Folie (ll)
Realisierungsmonitoring

Uberwachung (Monitoring), ob die Umsetzung (Realisierung) der \
getroffenen Entscheidungen innerhalb des geplanten zeitlichen,
finanziellen und inhaltlichen Rahmens ist (z.B. sind die definierten
Zwischenschritte (z.B. Teilprojekte) fristgerecht erreicht worden?

Bleibt die Realisierung innerhalb des vorgesehen/geplanten

Budgets?).

Zeigen sich Abweichungen vom geplanten Realisierungsverlauf, setzt
das Werbecontrolling das Werbemanagement in Kenntnis und/oder

schlagt Loésungsalternativen zur Behebung der
\iealisierungsprobleme VOr. <
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Konzeptionen im Werbecontrolling (I11):
koordinationsorientiertes Controlling-Konzept

/ Kernfunktion des Controllings ist die Koordination des \
Gesamtsystems (Unternehmen; Marketingbereich), um die
Zielgerichtetheit der Entscheidungen sicherzustellen: Schnittstellen-
bzw. Vernetzungsfunktion des Controlling:

Controller sollte die ,Vogelperspektive® haben, da Mitarbeiter in den
einzelnen Marketingbereichen oder in anderen

\ Unternehmensbereich die ,Froschperspektive” besitzen. /

— =

Koordinationsaufgabe des Werbecontrollings betrifft nicht nur den
Kommunikationsbereich, sondern auch die Koordination der
Kommunikationspolitik mit anderen Marketingbereichen (bspw.

S Vertrieb). P
T

Universitat Greifswald
(7)) Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing




Konzeptionen im Werbecontrolling (IV): Sicherstellung von Fuhrungseffizienz

(FUhrungsrationalitat) im Bereich der Kommunikationspolitik

/Gegenstand des Werbecontrollings ist der Einsatz von Planungs-, \

Kontroll- und Informationssystemen im Kommunikationsbereich zur
Sicherstellung bzw. Erh6hung der FUhrungseffizienz
(FUhrungsrationalitat) des Werbemanagements. Dies betrifft die

- Willensbildung (Planung)

- Entscheidungsdurchsetzung und —kontrolle

- in Verbindung mit anderen Fuhrungsentscheidungen im

/

\ Unternehmen.
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,Controlling — Stern” als Aufgabenprofil des Controllings

Planung
Informations- Realisierungsunterstitzung
beschaffung (-monitoring; ,Feuerwehr®)
Kontrolle Koordination

(extern; intern)
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2. Werbebudgetplanung
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 2 beinhaltet ein zentrales Planungs- und Entscheidungsproblem der
Kommunikationspolitik: die Festlegung des Werbebudgets. Neben heuristischen
Methoden der Bestimmung eines Werbebudgets lasst sich diese Frage auch —
analog zur Preispolitik — mit einem marginalanalytischen Ansatz angehen: Dies
impliziert die Berechnung des gewinnmaximalen Werbebudgets. Voraussetzung
hierfur ist allerdings — neben einer Kenntnis der Kostenfunktion fiir das betrachtete
Produkt — die Quantifizierung der sog. Werbe-Response-Funktion.

Lernziel: Verstandnis fur das Problemfeld der Bestimmung eines ,optimalen®
Werbebudgets.
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2.1 Das Konzept der Werbe-Response-Funktion
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 2.1 beschaftigt sich mit dem Konzept der Werbe-Response-Funktion. Diese
beinhaltet einen funktionalen Zusammenhang zwischen dem eingesetzten
Werbebudget und dem erzielten Absatz und stellt das Analogon zur Preis-Absatz-
Funktion dar. Vereinfacht bildet die Werbe-Response-Funktion die Reaktion ,des
Marktes® auf die Werbung eines Unternehmens fur sein Produkt ab.
Werbe-Response-Funktionen kdnnen einen statischen Marktresponse abbilden, im
Werbecontrolling sind aber vor allem dynamische Funktionsformen von Interesse,
die eine zeitversetzte Werbewirkung (Carry-over-Effekte der Werbung bzw. des
Werbebudgets) beinhalten. Bei einer zeitversetzten Werbewirkung erfasst der
Absatzeffekt derjenigen Periode, in der das Werbebudget investiert wurde, noch
nicht die gesamte Impact-Wirkung (Absatzwirkung) dieses Werbebudgets. Werbung
wrde bei Vernachlassigung dieser zeitlichen Ausstrahlungseffekte im
Wirkungseffekt unterschéatzt.

Lernziel: Verstandnis des Konzepts und der Auspragungsformen von Werbe-
Response-Funktionen.
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2.1.1 Charakterisierung von Werbe-Response-
Funktionen
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Charakteristik von Werbe-Response-Funktionen (1)

eingesetzten Werbebudget (W) und der Werbewirkung, operationalisiert

anhand der Absatzmenge (x), ab.

Die Werbe-Response-Funktion ist das Analogon zur Preis-Absatz-

Funktion. Sie entspricht einem SR-(Stimulus [Werbebudget]-Response
K[Absatzmenge])ModeII.

/Die Werbe-Response-Funktion bildet den Zusammenhang zwischen dem N

)

@Ianerische) Pramisse des Konzepts der Werbe-Response-Funktion: \

Ein gegebenes Werbebudget wird bestmoglich (z.B. Maximierung der
Reichweite) auf die Werbetrager aufgeteilt, d.h. die Werbestreuplanung
ist optimiert. Dies gilt analog flr die Werbegestaltung. Es wird somit die
,obestmogliche” Wirkung des Werbebudgets unterstellt bzw.
Entscheidungsprobleme hinsichtlich der Werbegestaltung und
Werbestreuplanung sind (werden) ,,optimal gelost".

Bei einer empirischen Schéatzung einer Werbe-Response-Funktion wird
ein funktionaler Zusammenhang zwischen dem eingesetzten
Werbebudget und dem realisierten Absatz quantifiziert.

ZIEEN  Universitat Greifswald
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Charakteristik von Werbe-Response-Funktionen (1l)

/Die Werbewirkung wird durch den Absatz (Verkaufsmenge) erfasst. Die \
Werbe-Response-Funktion bildet damit zwar das ,eigentliche Ziel” von
Werbung, d.h. das Erzielen von Verkaufen ab, bezogen auf das weite Feld
von kommunikationspolitischen Zielen (Potenzialziele,
verhaltensorientierte Ziele, okonomische Ziele) stellt der Response ,Kauf*
aber eine sehr ,einseitige” bzw. hochaggregierte Wirkung von Werbung

Qar. /

/Die Durchfiihrung von kommunikationspolitischen Aktivitaten wird \
lediglich durch die HGhe des eingesetzten (geplanten) Werbebudgets
erfasst.
Die Werbe-Response-Funktion ist damit ein Konzept, das in der Tradition
der S-R-Modelle (Stimulus-Response-Modelle) einen funktionalen
(statistischen) Zusammenhang zwischen dem Werbebudget und dem
Marktresponse (Absatzmenge) auf dieses Werbebudget: Vielfach wird
dieser Zusammenhang allerdings sprachlich verkirzt: Die Werbe-
\Eesponse-Funktion bildet den Einfluss von ,Werbung“ auf den Absatz
d .

es betrachteten Produkts ab.
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Charakteristik von Werbe-Response-Funktionen (lI)

Ge In der Literatur prasentierten Werbe-Response-Funktionen
unterscheiden sich in den (verhaltenswissenschatftlichen)
Annahmen der Werbewirkung, d.h. der Verkaufswirkung des
eingesetzten Werbebudgets.

Aus modelltheoretischer Sicht lassen sich statische Werbe-
Response-Funktionen und dynamische Werbe-Response-
Funktionen unterscheiden, deren wesentlicher Unterschied im
Zeitbezug der Werbewirkung eines eingesetzten Werbebudgets

\iegt.
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Charakteristik von Werbe-Response-Funktionen (1V)

Die Quantifizierung einer Werbe-Response-Funktion ist — ahnlich
wie bei einer Preis-Absatz-(Preis-Response-Funktion) — ein
empirisch bislang ungelostes Problem. Die Parameter einer
Werbe-Response-Funktion dirften hochgradig produkt- und
situationsspezifisch ausgepragt sein, weshalb Generalisierungen
(,wahre® Werbe-Response-Funktion bzw. Konstanz der Parameter
der Werbe-Response-Funktion) kaum maoglich erscheinen.

A
4 0
Die Werbe-Response-Funktion ist ein theoretisches Denkmodell
und weniger ein praktisches Planungsinstrument, das dennoch
gehaltvolle Aussagen zur Wirkung des eingesetzten Werbebudgets

beinhaltet.
J
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2.1.2 Statische Werbe-Response-Funktionen
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Statische Werbe-Response-Funktionen ()

- N

Bel einer statischen Werbe-Response-Funktion wird der Zeitbezug der
Werbewirkung nicht beachtet. Es handelt sich um ein einperiodiges
Modell (zeitliche Ausstrahlungseffekte der Werbung werden
ausgeblendet) oder um eine sehr lange Zeitperiode:

\X = X(W) /
A
a N
dx >0 Werbebedingter Grenzabsatz: Um wieviel steigt die
dW Absatzmenge, wenn das Werbebudget marginal (um

eine Einheit) erhdht wird. Traditionell wird ein positiver
werbebedingter Grenzabsatz unterstellt.

\ /
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Statische Werbe-Response-Funktionen (Il)

_dx .W>0
T~ dw " x

wird der Marktresponse auf das eingesetzte Werbebudget
die Absatzmenge an, wenn das Werbebudget marginal erhoht

(W) und Absatzmenge (Xx) gesetzt?
Da dx/dW als positiv unterstellt wird (eine Erhdhung des
Werbebudgets fuhrt zu grél3erer Absatzmenge), ist auch die

Qerbeelastizitét positiv.

ZWEN  Universitat Greifswald
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Werbeelastizitat (1): Analog zur Preiselastizitat (der Nachfrage)
anhand einer einzigen Kennzahl quantifiziert: Um wieviel steigt

wird, jeweils in Relation zum Ausgangsniveau von Werbebudget
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Kennzahlen statischer Werbe-Response-Funktionen

/Grundabsatz: Auch ohne Einsatz von Werbung (W=0) wird ein \
Absatz (x > 0) erzielt: Ursache sind (positive) persdnliche/
unpersonliche Kommunikationsprozesse, das Wirken von ,Earned
Media“, Spill-over-Effekte (Werbung flr andere Produkte der
Produktlinie oder fur Unternehmensmarke) oder ,Zufallsverkaufe”

\(Laufkunden). /
N —

a N
Sattigungsmenge: Auch mit Erh6hung des Werbebudgets
(Extremfall: Werbebudget von W = «0) lasst sich keine Steigerung
des Absatzes mehr erzielen (Marktsattigung; Reaktanzeffekt).

- /
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Modellformen statischer Werbe-Response-Funktionen (l)

x=xX(W) , mit
)x =a-w"
(i)x =a+b-In(w)
(i) x = x, - (L—e ")
X

I e S
(iV) x = oW

und %:c-(
dw

Ny Universitat Greifswald
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Modellformen statischer Werbe-Response-Funktionen (I1)

Werbe-Response-Funktion (i): Cobb-Douglas-Funktion: \
- ohne Grundabsatz und ohne Sattigungsmenge.

- Iso-elastische Funktion: Der Parameter b (b > 0) bringt die
Werbeelastizitat zum Ausdruck (n=Db): Diese ist unabhangig vom
Niveau des Werbebudgets bzw. der Absatzmenge konstant.

- fir 0 < b < 1 wird eine degressive absolute Werbewirkung
abgebildet: Je hdher das Werbebudget ist, desto geringer ist der
absolute Absatzzuwachs einer zusatzlichen Werbeeinheit, da
\Qan auf immer resistentere Konsumenten trifft.

AN Universitét Greifswald
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Modellformen statischer Werbe-Response-Funktionen (l11)

/VVerbe-Response—Funktion (11): \
mit Grundabsatz in H6he des Parameters a, ohne
Sattigungsmenge und mit degressiver Werbewirkung (je hoher das
Werbebudget bereits ist, desto geringer fallt die Absatzsteigerung
einer Erhohung des Werbebudgets aus). Formal wird die
degressive Werbewirkung durch die Logarithmierung (In) des
wVerbebudgets (W) erreicht.

/
—_ =
/VVerbe-Response-Funktion (i) \
ohne Grundabsatz, mit Sattigungsmenge (x;) und mit degressiver
Werbewirkung (mit steigendem Werbebudget nahert man sich der
Sattigungsmenge degressiv an).
e: Eulersche Zahl; a: technischer Parameter, der die
,<Annaherungsgeschwindigkeit” an die Sattigungsmenge abbildet.
@ie Sattigungsmenge wird erst bei W = « erreicht. /

— " =
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Modellformen statischer Werbe-Response-Funktionen (1V)

erbe-Response-Funktion (iv):
mit Grundabsatz, Sattigungsmenge und s-formiger Werbewirkung.
Berechnung des Grundabsatzes:

FUr W=0 ergibt sich: x,= x/(1+e?): Der Parameter a steuert damit die
Hb6he des Grundabsatzes.
FUr a -> o« gilt: X,=0; flr a gegen -« gilt X,=X, ; bei a =0 gilt
Xo=(1/2) X..
dx

dw

Interpretation von =C- (Xs — X)' X

(c ist ein technischer Parameter)
X = upward push: Werbung wird glaubwurdiger mit héherer
Produktverbreitung (Modell der unpersoénlichen Kommunikation)

(Xs - X) = dampening-Effekt: Je mehr vom Produkt bereits verkauft wurde,
auf desto resistentere Nachfrager, die noch nicht gekauft haben, trifft man:
Es wird immer schwieriger, neue Kunden noch fir das Produkt zu gewinnen.

Beide Effekte zusammen ergeben eine s-formige Werbe-Response-Funktion mit
kbei bereits erreichtem hohen Absatzniveau — degressiver Anndherung an dy

Sattigungsmenge.

BN Universitat Greifswald
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Ubungsaufgabe

Eine statische Werbe-Response-Funktion hat die Form:
X = aWb.

Bei einem Werbebudget von W = 60 betragt die erzielte Absatzmenge
X = 86.400.000, bei einem Werbebudget von W=50 liegt die
Absatzmenge bei x=50.000.000.

Frage: Wie lauten die die Parameter a und b in der Werbe-Response-
Funktion?

LOosung:

Es mussen aus den Angaben die Werte fur a und b abgeleitet werden.
(1) 86.400.000 = a60®P In(a) = In(86.400.000) - b In(60)

(2) 50.000.000 = a50° In(a) = In(50.000.000) - b In(50)

Beide Bedingungen werden gleichgesetzt, was b=3 ergibt und ftr (1)
zu In(a) = In(86.400.000) — 3 In(60) = 5,991464 flhrt.

Daraus folgt dann: a = e 5991464 = 400 &> X = 400W?3
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2.1.3 Dynamische Werbe-Response-Funktionen
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2.1.3.1 Allgemeine Charakteristik
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Dynamische Werbe-Response-Funktionen (1)

@einer dynamischen Werbe-Response-Funktion wird eine \
zeitversetzte Wirkung von Werbung (Carry-over-Effekte) explizit
abgebildet: Werbung wirkt nicht nur ,heute”, sondern auch ,morgen”.

Formal implizieren solche Carry-over-Effekte, dass die Wirkung eines
Werbebudgets nicht auf diejenige Periode begrenzt ist, in der es in
Werbung investiert wird, sondern auch danach noch Wirkung besitzt.
Die Gesamtwirkung des Werbebudgets ergibt sich dann aus
Aufsummierung der periodenbezogenen Wirkungen (Absatzeffekte).
Es lassen sich mehrere Ursache flr eine solche periodenibergreifende
Wirkung von Werbung (des Werbebudgets) anftihren:

- Lerneffekte;

- Kundenbindung;
- Aufbau von ,goodwill” (positives Image, Reputation) durch Werbung.

N Universitat Greifswald
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Dynamische Werbe-Response-Funktionen (l1):
Verhaltensbegrindungen fur Carry-over-Effekte

/
Lerneffekte: Werbung andert die Einstellung der Konsumenten, wegen

fehlendem Bedarf (Wiederbeschaffung), oder wegen momentan

fehlender Kaufkraft kaufen die Nachfrager aber erst spéater.
\

~

)

customer-hold-over-Effekt: Durch Werbung werden flr eine gewisse

in den folgenden Perioden in gewissen Umfang Wiederholungskaufe
tatigen.

Zeit Laufkunden gewonnen, die — bei Zufriedenheit mit dem Produkt —

\

/

\
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Dynamische Werbe-Response-Funktionen (l11):
Verhaltensbegrindungen fur Carry-over-Effekte

@‘bau von ,goodwill® durch Werbung: \

Ein Werbebudget in einer Periode t tragt zum Aufbau eines ,goodwill®
(positives Image, Reputation), der in dieser Periode t besteht, bei. Ein
,2goodwill® besitzt positive Absatzwirkung. Konzeptionell stellt ein solcher
,2goodwill* ein Marketing-Asset dar.

Ein ,goodwill” der Periode t existiert — trotz einer gewissen
,<#Abschreibung” — auch in den Folgeperioden (t+1, t+2,...) und wirkt sich
damit auch in diesen Folgeperioden positiv auf den Absatz aus.

Dadurch beeinflusst das Werbebudget in der Periode t — Gber den
,2goodwill“ — nicht nur die Absatzmenge in der Periode t, sondern auch
die Absatzmengen in den Folgeperioden.

BN Universitat Greifswald
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Dynamische Werbe-Response-Funktionen (1V)

Formales Kennzeichen dynamischer Werbe-Response-Funktionen ist,
dass Absatzmenge und Werbebudgets einen Zeitindex t erhalten (W,
X;) bzw. sich auf eine spezifische Periode t innerhalb des
Planungshorizonts beziehen. P

6ur Abbildung der zeitversetzten Wirkung von Werbung (Carry-over-\
Effekte des Werbebudgets) werden drei Modellformen verwendet:

- direkter goodwill-Transfer,

- Indirekter goodwill-Transfer;

- goodwill-Stock-Funktion.

Jede der funktionalen Formen beinhaltet einen etwas anders
gelagerten verhaltensbezogenen dynamischen Werbe-Response und

\Et fur die Erfassung unterschiedlicher Problemstellungen geeignet. /
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Dynamische Werbe-Response-Funktionen (V)

‘ Werbe-Response-Funktion I

direkter iIndirekter goodwill-Stock-Funktion
goodwill-Transfer goodwill-Transfer
(W Wi Wi n) Xy = Xt(Wt;Xt—l) Xy = Xt(At)
X = Xt+1(Wt+1’W S W n+1) Xig =%y 1(Wt 11 Xy 2) A = At(W Wit ”;Wt—n)
Universitét Greifswald 37
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2.1.3.2 Direkter goodwill-Transfer

N Universitat Greifswald
/) Lehrstuhl fiir BWL; insb. Marketing

38



Dynamische Werbe-Response-Funktionen (VI): die zwel
Abbildungswege des direkten goodwill-Transfers

/\ Vorwartsrechnung: x= f(W,), X..1= f(W)), Xi.o= f(W)), ..., Xun= f(W,)
Das Werbebudget in t wirkt in den Perioden t, t+1, t+2, usw., wobei die
Absatzwirkung (werbebedingter Grenzabsatz) von Periode zu Periode — in die
Zukunft schreitend — kleiner wird:
det/th > dX,/dW, > dx,/dW,, .... > 0.

/RUckwértsrechnung: X= f(W, W, Weo, ..., W)
Die Absatzmenge in der Periode t ist das ,,Ergebnis® (kumulierter Impact) der
Werbebudgets in dieser Periode und in der Vergangenheit, wobei die Wirkung der
Werbebudgets (werbebedingter Grenzabsatz) von Periode zu Periode —in die
Vergangenheit schreitend — kleiner wird:

det/dWP dx/dW,_, > dx/dW,, , ....> 0.

/Vorwartsrechnung und Rickwartsrechnung stellen inhaltlich den identischen
Sachverhalt dar. Je nach Problemstellung ist allerdings eine Vorwarts- oder
Rickwartsrechnung der formal geeignete Darstellungsweg flr einen direkten

kgoodwiII-Transfer.
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Dynamische Werbe-Response-Funktionen (VII): dynamische
Werbe-Elastizitat bei direktem goodwill-Transfer

/ _ dXt M >0 \
Tt dWi X
dynamische Werbe-Elastizitat (Vorwartsrechnung): Um wieviel steigt der

Absatz in der Periode t+i, wenn sich in der Periode t das Werbebudget
marginal erhoht, bezogen auf die Ausgangsniveaus (X, W,).

=
/ dxi Wi

M= awy * x

dynamische Werbe-Elastizitat (Ruckwartsrechnung): Um wieviel steigt
der Absatz in der Periode t, wenn sich in der Periode t-i das Werbebudget
marginal erhoht hat, bezogen auf die Ausgangsniveaus (X;, W,;).

\ /
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Modelle dynamischer Werbe-Response-Funktionen mit
direktem Goodwill-Transfer (1)

. _ b bc bc?
e Cobb-Douglas-Typ: X, = @ -Wt .Wt_1 .Wt_2 .

e King-Typ: X, =4a, - \/VVt +ad,_ - W/Wt—l +a,_,- W,[_2 +...

n
e distributed-lag-Modell X, = A —+ b - E Zj °Wt_J
j=0

® Koyck-Typ: Zj — CJ , mit 0<c<1

® Exponential Smoothing-Modell:

z, =c’-(1—c)

W Universitat Greifswald
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Modelle dynamischer Werbe-Response-Funktionen mit
direktem Goodwill-Transfer (Il)

/Cobb-DougIas-Typ: \

- im Parameter b kommt die degressive aktuelle Werbewirkung bei O<b<1,
- Im Parameter ¢ (0<c<1) die zeitversetzte abnehmende Werbewirkung
zum Ausdruck: b > bc > bc?.
- methodische Schwache: Gilt in einer vergangenen Periode t-i fur
das Werbebudget W, =0, tritt in der gesamten Zukunft kein Absatz

\mehr auf: X, =0. /
B ——

/King-Typ: I

- der Parameter a mit a, < a_,< a,, bildet die zeitversetzte, abnehmende
Werbewirkung ab.

- es gilt fur alle Perioden eine degressive (aktuell und zeitversetzt)
Werbewirkung.

\ )
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Ubungsaufgabe

Eine dynamische Werbe-Response-Funktion vom King-Typ hat die
Form:

X = VW + ag vIW
In der Periode t=0 wurde keine Werbung, geschaltet, in t=1 mit einem

Werbebudget von W=1.225 ein Absatz von x= 140.000, in t=2 mit
einem Werbebudget von W = 900 ein Absatz von x=190.000 erzielt.

Wie lauten die Parameter a, und a, ; in der Werbe-Response-Funktion?

LOosung:
Es gilt fir t=1: 140.000 = a,v/1225 + a,, V0 a, = 4.000
Es gilt fur t=2: 190.000 = 4.000 v900 + a,, V1225 5 a,, =2.000

\  Universitat Greifswald
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Modelle dynamischer Werbe-Response-Funktionen mit
direktem Goodwill-Transfer (l1)

ﬁ)istributed-lag-Modelle: Sie bilden die zeitlich diskrete Aufgliederung der \
Werbewirkung in einer festen Systematik bis zu einer beliebigen Periode n
in der Vergangenheit ab. Dies erlaubt eine ,kompakte” Darstellung der
zeitversetzten Werbewirkung (Werbebudgets in der Vergangenheit bis t-n,
mit n -> ) sowie die mathematische Aggregation (,Aufsummierung®) der
Absatzwirkung eines Werbeimpulses in der Periode t flr die gesamte

KZukunft (t+n, mit n -> o). /
A

a )
Formales Kennzeichen ist der Parameter z;, der die Grof3enordnung der
zeitversetzten Wirkung eines Werbebudgets in der Periode t-j zum
Ausdruck bringt.

= /
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Modelle dynamischer Werbe-Response-Funktionen mit
direktem Goodwill-Transfer (1V)

ﬁoyck-wlodeu: \

- es liegt ein Grundabsatz in H6he von a vor, es gibt keine
Sattigungsmenge und die aktuelle Werbewirkung ist linear: dx/dW, = b.
- die Werbewirkung verteilt sich tber unendlich viele Perioden (n-> «), so
dass ein Werbebudget (W) bzw. ein Werbeimpuls (dW) ,heute” auch

nach n Perioden noch eine gewisse Wirkung (bc") besitzt.

- die zeitliche Werbewirkung (Carry-over-Effekt) eines Werbeimpulses
nimmt exponentiell ab, d.h. das Werbebudget verliert im Zeitablauf
exponentiell seine Absatzwirkung, da gilt: dx,,/dW, = bc! bzw. b > bc >

bc2 > bes... (da 0< c <1) /

/Exponential-smoothing-ModeII: Es liegt im Vergleich zum Koyck-Modell ein\
.prozentualer Abschlag” der zeitverzogerten Werbewirkung (1-c) vor, was
zu einem schnelleren Konvergieren der Absatzwirkung eines
Werbebudgets bzw. eines Werbeimpulses gegen 0 fuhrt (kleinere carry-
Kover-Eﬁekte). )
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Kenngrdl3en in dynamischen Werbe-Response-Funktionen mit
direktem Goodwill-Transfer (1)

- gesamte Absatzwirkung eines einmaligen Werbeimpulses

j:
~ Wirkungsintervall
X

Xn

Ny Universitat Greifswald
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Erlauterungen zu den Kenngrof3en (1)

: N

Gesamte Absatzwirkung eines einmaligen Werbeimpulses

Wieviel Absatz |16st ein einmaliger (marginaler) Werbeimpuls ausgehend von
einem bestimmten Werbeniveau W, insgesamt (heute und in der Zukunft -
Vorwartsrechnung) aus?

)

NVirkungsintervall \

Nach wieviel Perioden n ist ein bestimmter Prozentsatz der gesamten
Werbewirkung erreicht?

Haufig verwendet man hierfiir das 90% Wirkungsintervall = nach wie vielen
Perioden n sind 90% der gesamten Werbewirkung eines einmaligen
Werbeimpulses erreicht, d.h. bei welcher Periode n betragt x",= 0,9.

Je langer das Wirkungsintervall ist, d.h. je langer es dauert, bis der
bestimmte Prozentsatz der gesamten Werbewirkung erreicht ist, desto
grof3er sind die zeitversetzten Werbewirkungen, d.h. desto langer muss man
auf die gewunschten aggregierten Werbewirkungen ,warten®.

N\ Universitat Greifswald
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Kenngrdl3en in dynamischen Werbe-Response-Funktionen mit

direktem Goodwill-Transfer (I1)

» Marketingmultiplikator

X

o0

M= 0X,
oW,

salhy - Universitat Greifswald
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e Zeitzentrum
o0
axt+r-1
e oW,

=1

00
6Xt+'|
Z oW
J=0

t'=
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Erlauterungen zu den Kenngrof3en (11)

/Marketingmultiplikator (Werbemultiplikator)
Diese Grole drickt die Gesamtwirkung eines Werbeimpulses als Vielfaches
seiner Momentanwirkung aus: Damit kommt zum Ausdruck, wieviel an
Absatzwirkung erst in der Zukunft auftritt. Je grél3er der Marketingmultiplikator
Qst, desto grof3er sind die zeitversetzten Werbewirkungen.

~

)
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Erlauterungen zu den Kenngrofden (lll)

/Zeitzentrum \

Diese Grof3e gibt Auskunft Gber die mittlere Wirkungsdauer eines
Werbeimpulses. Dies ist mit einem Erwartungswert der zeitlichen
Werbewirkung vergleichbar. Die Absatzwirkung ,in der Zukunft® wird damit
gewichtet, in welcher Periode in der Zukunft (t+1-1) diese Absatzwirkung,
ausgeldst durch den Werbeimpuls in t (j=0) auftritt.

Formal handelt es sich um einen Quotienten aus der mit dem
periodenbezogenen Zahlindex t gewichteten Absatzwirkung und der
ungewichteten gesamten Absatzwirkung (X..).

Die Notation wirkt auf den ersten Blick ,verwirrend®, stellt aber sicher, dass
man auf die aktuelle Werbewirkung in t (j=0) eine Periode (tz=1) ,warten”

QLJSS.
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Beispielsrechnungen fir Kenngrél3en in dynamischen Werberesponse-
Funktion mit direktem goodwill-Transfer (1): King-Modell-Typ

n
Xt:Z atj \/ W, mit; dtj = c

1=0

Es besteht eine Werbewirkung Gber 3 Perioden (t; t+1; t+2 bzw. j=0,j=1,j=2)

a_;=c'fir j<2,mitc=05a_, =0flr j>2

» gesamte Werbewirkung eines einmaligen Impulses bei

w, =100
j :Obzw.t:g—:\zzco-o,S-ﬁ:O,os

j =1bzw.t+1:?jx—\;v+tl=O,51-O,5-ﬁ=0,025

j =2bzw.t+2:%:0,52-O,S-ﬁ:O,OHB

= gesamte Werbewirkung x_ =0,05+0,025+0,0125=0,0875

Ny Universitat Greifswald
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Erlauterungen zum Rechenbeispiel (King-Modell)

ﬁegeben ist eine Werbe-Response-Funktion mit direktem goodwill-Transfe
vom King-Typ: Die Absatzmenge in der Periode t hangt vom aktuellen
Werbebudget in der Periode t (j=0) und den Werbebudgets in den
Vorperioden (j=1, j=2,...) ab. Diese Ruckwartsrechnung beinhaltet eine
kompakte Darstellung der Carry-over-Effekte in der Werbung.
Die Wirkung des Werbebudgets auf die Absatzmenge ist degressiv und ist
auf drei Perioden beschrankt (dies ist in der Aufgabenstellung so gesetzt;
ebenso das Ausgangsniveau W,=100). Mit c=0,5 (gesetzt) und ¢/ wird

abgebildet, dass die Absatzwirkung des Werbebudgets von Periode zu
\Qeriode abnimmt.

N

/

/Zur Berechnung der Kennzahlen fur einen Werbeimpuls in t (dW,) ist die
Vorwartsrechnung relevant, d.h. die Berechnung der Absatzsteigerung des
Werbeimpulses in der Periode t fur die Perioden t (j=0), t+ 1 (j=1) und t+2
(j=2).

Dies impliziert die erste Ableitung der Werbe-Response-Funktion.
Die gesamte Absatzwirkung des Werbeimpulses in t erhalt man durch

@ufsummierung der periodenbezogenen Absatzwirkungen.

~

)
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Beispielsrechnungen fir Kenngrél3en in dynamischen Werberesponse-
Funktion mit direktem goodwill-Transfer (11): King-Modell-Typ

= Marketing-Multiplikator

a_;=c'fur j<2;a_, =0fir j>2
mit ¢ =0,5und w, =100

0,0875
m =
0,05

=175

( N

Der Marketingmultiplikator setzt die gesamte Absatzwirkung in Relation zur
Absatzwirkung in der Periode, in der der Werbeimpuls auftritt. Die gesamte
Absatzwirkung ist im Beispiel das 1,75-fache der aktuellen Absatzwirkung. Je
grolRer der Marketingmultiplikator, desto gré3er sind die Carry-over-Effekte

der Werbung.

/

\
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Beispielsrechnungen fir Kenngrél3en in dynamischen Werberesponse-
Funktion mit direktem goodwill-Transfer (111): King-Modell-Typ

= Zeitzentrum

a,=clfurjs2;a,=0furj<2

axtﬂ 1

2
— 04+l 42 0’5
Sow, T el 05T

2 0 1
fir c=0,5: i =175 05— =0,0875
J-Zo oW, { \/100}
ic® +2¢t +3¢2p5 L
. - +v100 _
Zeltzentrum = t =1,571

1
1,75/ 0,5 —
{ \/100}
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Erlauterungen zum Rechenbeispiel (King-Modell)

Das Zeitzentrum setzt die periodenbezogen gewichtete gesamte \
Absatzwirkung in Relation zur ungewichteten gesamten Absatzwirkung. Diese
(ungewichtete) gesamte Absatzwirkung (X.,) wurde bereits berechnet (x., =
0,0875). In der Darstellung auf der vorangegangenen Folie ist eine
Umformulierung (explizite) Summenbildung) vorgenommen, um die
Systematik der zeitversetzten Werbewirkung besser zu demonstrieren.

\

/

/Zur Berechnung der Kennzahlen fur einen Werbeimpuls in t (dW,) ist die \
Vorwartsrechnung relevant, d.h. die Berechnung der Absatzsteigerung des
Werbeimpulses in der Periode t fur die Perioden t (j=0), t+ 1 (j=1) und t+2
(j=2).

Dies impliziert die erste Ableitung der Werbe-Response-Funktion.
Die gesamte Absatzwirkung des Werbeimpulses in t erhalt man durch

@ufsummierung der periodenbezogenen Absatzwirkungen. /
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Beispielsrechnungen fir Kenngrél3en in dynamischen Werberesponse-
Funktion mit direktem goodwill-Transfer (1V): Koyck-Modell

» gesamte Werbewirkung eines einmaligen Werbeimpulses fur das Koyck-Modell

X, =a+b> clw_,

j=0
dXt =b: dXt+1 —b-c: dXt+2 =b'C2
dw,  dw, " dw,

X_ =b+bc+bc:2+bc3+...=i
1-c¢

» 90%-Wirkungsintervall fir das Koyck-Modell
_b@-c")

- e , mit x;, =0,9
b(L—c")

09=—C—=(1-c") &
1-c

01=c"

Firc=0,2 = n=143
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Beispielsrechnungen fir Kenngrél3en in dynamischen Werberesponse-
Funktion mit direktem goodwill-Transfer (V): Koyck-Modell

» Marketing-Multiplikator fiir das Koyck-Modell

n
_ j
X, _a+b§ C'W,_;
j=0

m=—2 =
= "

dw,

|_\
ol|l |o

(@)

[N

1-c
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Erlauterungen zum Rechenbeispiel (Koyck-Modell)

Gas Koyck-Modell besitzt die Eigenschaft, dass die periodenbezogenen \
Werbewirkungen (1. Ableitung) die mathematische Systematik einer
geometrischen Reihe aufweisen (b, bc, bc?...). Eine solche geometrische
Reihe konvergiert fur t+j -> « gegen den Wert b/(1-c).

Hinweis: Die Berechnung ist mathematisches Grundlagenwissen, aber hier
nicht relevant.

Die Struktur einer geometrischen Reihe erlaubt die Berechnung der

gesamten Werbewirkung eines einmaligen Werbeimpulses, aggregiert fur
\i"e Periode t+] bis t+j= «.

a O
Wirkungsintervall: Die geometrische Reihe lasst die aggregierte Wirkung
eines Werbeimpulses fur jede Periode t+j=n berechnen (x;;). Beim 90%
Wirkungsintervall handelt es sich um diejenige Periode t+j=n, in der 90% der
gesamten Absatzwirkung erreicht sind: X", = Xy, / X...

\ )
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2.1.3.3 Indirekter goodwill-Transfer

el - Universitat Greifswald
i @Y/ Lehrstuhl fur BWL; insb. Marketing

59



Charakteristik eines indirekten goodwill-Transfers (1)

/Wesentliches Merkmal von Werbe-Response-Funktionen mit indirektem \
goodwill-Transfer ist, dass der Absatz ,heute” von heutigen Werbebudget und
dem Absatz aus der Vorperiode abhangig ist: x, = f(WyX.,).

Der Wirkungseffekt des Absatzes der Vorperiode auf den heutigen Absatz

lasst sich auf zwei Arten erklaren:

- Diffusionstheoretische Erklarung;

& Technische Erklarung. /

/Diffusionstheoretische Erklarung: Durch Werbung kommt es zu vermehrten\
Innovatoren- und Imitatorenkaufen (siene Modell der unpersdnlichen
Kommunikation) : Es entsteht sozialer Druck auf die Imitatoren, die noch

nicht gekauft haben, das Produkt zu kaufen. Analog Erfahrungsfundus. Die
Verkaufsmenge in t-1 steht dann stellvertretend flr den sozialen Einfluss.
Werbung I6st damit indirekt diesen Diffusionseffekt des sozialen Drucks auf

\die Imitatoren aus. /
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Charakteristik eines indirekten goodwill-Transfers (ll)

/Technische Erklarung: Da im direkten goodwill-Transfer das Werbebudget in\
einer Periode die Absatzmenge “heute” und ,in der Zukunft® beeinflusst
(Vorwartsrechnung), steckt im Absatzniveau einer Periode die gesamte
,~Werbegeschichte® des aktuellen Werbebudgets bzw. der Werbebudgets in
der Vergangenheit (Ruckwartsrechnung).

Die Absatzmenge X, ist damit eine Stellvertretervariable fur die bis zur
Periode t-1 aufgetretenen Werbebudgets bezogen auf deren Werbewirkung.
Der Einfluss von x,_; auf x, bildet damit indirekt den Einfluss von W,_,, W,.,, etc

\iuf X, auf. /

a )
Bezogen auf diese technische Erklarung lassen sich Werbe-Reponse-
Funktionen mit direktem goodwill-Transfer in Werbe-Response-Funktionen mit

indirektem goodwill-Transfer umformen (sog. Koyck-Transformation).
- /
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Modelle dynamischer Werbe-Response-Funktionen mit
iIndirektem goodwill-Transfer (1)

e logarithmische Funktion: X, = A + b-In Wt +C- X4

e Cobb-Douglas-Typ: X, = & ‘Wtb . Xtc—l

n n
e multiple distributed lag-Modell: X, = a + E b, -W,_; + E o

j=0 k=1

® ADPULS-Modell:  x. =a+b-InW, +c-x_,+d- maX{Wt —Wt_l;O}

W Universitat Greifswald
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Modelle dynamischer Werbe-Response-Funktionen mit
Indirektem goodwill-Transfer (1)

Es wird bei der logarithmischen und Cobb-Douglas-Funktion eine
degressive Werbewirkung des aktuellen Werbebudgets unterstellt. Das
multiple-distributed-lag-Modell bildet eine lineare Wirkung ab.

Hinsichtlich des Absatzes der Vorperiode(n) gilt eine lineare Wirkung bzw.

im Cobb-Doglas-Modell fiir O< ¢ 1 einen ebenfalls degressive Wirkung.

\

~

/

/

Multiple distributed-lag-Modell: Es wird die gesamte ,Verkaufsgeschichte”
des Produkts durch die periodenspezifischen Absatzzahlen in den
Perioden t-k abgebildet (nicht nur der Vorperiode t-1). Das Modell bildet
damit die Absatzwirkung der bislang erzielten kumulierten Absatzmenge
ab: Dies entspricht am besten der diffusionstheoretischen Erklarung
QModeII der unpersonlichen Kommuniktion).

)

— =
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Ubungsaufgabe

Eine dynamische Werbe-Response-Funktion hat die Form:
X, =a+2 VW, + bx,;.

In der Periode t=1 stellt das Unternehmen fest, dass bei einem
Werbebudget von 100 und einem Absatz in der Vorperiode von 1000
ein Absatz von 400 erzielt wird. In der Periode t=2 wird mit einem
Werbebudget von 900 ein Absatz von 260 erreicht.

Frage: Welche Werte haben die Parameter a und b?

LOosung:

Es mussen aus den Angaben die Werte fur a und b abgeleitet werden.
(1) 400 =a+ 2 /100 + 1000b &> a =380 -1000b

(2) 260 =a + 2 /900 + 400b 200 = a + 400b

Eingesetzt (1) in(2): 200 = 380 — 1000b + 400b b=0,3unda=80
X, = 80 + 2 VW, + 0,3x,,.

\  Universitat Greifswald
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Modelle dynamischer Werbe-Response-Funktionen mit
Indirektem goodwill-Transfer (l11)

ﬁ)PULS-ModeII: Der aktuelle Absatz setzt sich aus vier Komponenten \
zusammen:

- Grundabsatz (Parameter a);

- Aktuelles Werbebudget

- Absatzmenge der Vorperiode (indirekter goodwill-Transfer)

- Absatzschub: Beriicksichtigung eines besonderen Absatzeffekts durch
Intensivierung der Werbung: Eine Erhohung der Werbung fihrt zu einem
Nachfragestol3 (z.B. Probierkaufe). Mathematisch stellt max{...} eine sog.
Argumentenfunktion dar: Ist W, — W,_; > O (Intensivierung der Werbung),
betragt dieser besondere Absatzeffekt d ¢(W, -W,,). Gilt W, —W,_, =< 0 (keine

Klntensivierung der Werbung), fallt der Absatzeffekt aus: deO. /

— =
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Koyck-Transformation

n
Umformung von: X, =a+Db- Z:C’Wt_j
=0

(1) X, =a+bW, +bcW_, +bc*W,_, +...

() X, =a+bW,_, +bcW,_, +bc’W, ,+... |c
CX._, =ac+bcW_, +bc®W,_, +bcW,_, +...

(3) cX,_, —ac=bcW_, +bc®W_, +bcW,_, +...

(3) in (1):
X, =a+bW, +cx,_, —ac =a(l—c)+bW, +cx,,
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Erlauterung zur vorangegangenen Folie

In Gleichung (1) wird die Bedingung ftir den Absatz in der Periode t
explizit ausformuliert.

In Gleichung (2) wird die Bedingung flir den Absatz in der Periode t-1
explizit ausformuliert. Im Vergleich mit Gleichung (1) l&sst sich in
Gleichung (2) erkennen, dass bezogen auf eine Periode (z.B. t-1) der
Unterschied in den Termen nur bezogen auf den Parameter c besteht
(Gleichung 1: bec e W, ,; Gleichung 2: beW, ;). Daher Multiplikation der
Gleichung (2) mit dem Parameter c.

Gleichung (3) beinhaltet eine Umstellung der Gleichung (2)
dahingehend, dass ,auf der rechten Seite” der Gleichung nur noch
Terme mit Werbebudgets stehen.

In Gleichung (3) lasst sich erkennen, dass die Termenreihe beceW, ; +
bec2eW,_, + ... auch in Gleichung (1) steht. Daher kann man den

Ausdruck cx,; — ac aus Gleichung (3) in Gleichung (1) einsetzen. /
fer.

Dies ergibt fur x, dann die Bedingung mit indirektem goodwill-Trans
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Allgemeine Aussagen zur Koyck-Transformation

/Jedes Modell mit direkten goodwill-Transfer lasst sich ein Modell \
mit indirektem goodwill-Transfer umformen: Die
,2Jmformungsstrategie” besteht immer darin, die Bedingungen mit
direktem goodwill-Transfer fur die Periode t und t-1 explizit
auszuformulieren und aus der Gleichung fir t-1 eine Umformung
far die Werbebudgets der Vergangenheit zu erhalten, die in die

\Gleichung fur die Periode t eingesetzt werden kann. /

/Die Umformung eines direkten goodwill-Transfers in einen \
indirekten goodwill-Transfer hat eine schatztechnische
Erleichterung, da man nicht die Werbebudgets aller Vorperioden

als Dateninput bendtigt, sondern nur den wesentlich leichter
beobachtbaren Absatz der Vorperiode bendtigt. Hieraus lassen

sich dann die Parameter der Werbe-Response-Funktion (vor allem

\\b und c) bestimmen. /
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2.1.3.4 Modelle mit goodwill-Stock-Funktion
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Modelle dynamischer Werbe-Response-Funktionen mit
goodwill-Stock-Funktion

ﬁer goodwill-Stock in der Periode t (A,) bildet die Hohe (das Level) des \
Marketing-Assets ,,goodwill“ in der Periode t ab.
Zur Abbildung der Wirkung des goodwill-Stocks auf die Absatzmenge x;
eignen sich alle Werbe-Response-Modelle mit direktem goodwill-Transfer;
es wird lediglich W, durch A ersetzt.
Paradigma der goodwill-Stock-Modelle: Bei gleicher Hohe des goodwill-
Stocks in Perioden ist auch die Absatzmenge in diesen Perioden gleich.
Ferner: Wird in einer Periode keine Werbung geschaltet (Werbebudget

\{on 0), sinkt der goodwill-Stock. /
(o N

er goodwill-Stock in der Periode t (A, wird durch aktuelle Werbung, aber
auch durch Werbung in der Vergangenheit aufgebaut. Er ist damit —
analog zu x._; in den Modellen mit indirektem goodwill-Transfer — das
Ergebnis der ,Werbegeschichte” des Produkts. Beliebt ist hierfur die
Unterstellung eines distributed-lag-Modells ohne Fixparameter a:

@t = bW, + bcW,_,; + bc2W ,+... /
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2.1.3.5 Dauerhaftigkeit des goodwill-Transfers
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Dauerhaftigkeit des goodwill-Transfers (I)

@3 ist von Interesse, welches Niveau der Absatz \

- nach einem einmaligen Werbeimpuls bzw.

- bei dauerhafter Verdnderung des Werbebudgets

erreicht.

Bei der letzteren Frage steht die sog. steady-state-Bedingung im
Vordergrund: Welches Absatzniveau wird langfristig erzielt, wenn sich
keine Parameter (Werbebudget; Verhaltensparameter des Werbe-
Responses) mehr andern? Dies ist die Gleichgewichtsbedingung der
dynamischen Werbewirkung: Auch der Absatz verandert sich dann nicht

N /
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Dauerhaftigkeit des goodwill-Transfers (ll)

Koyck-Modell:
Xt A At
P W, :Wt+j >Wt—j
& W, >W_; =W,
-------------------------------------- W, =W,_; >W,,;
»

N Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur BWL; insb. Marketing

73



Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Es ist das Koyck-Modell mit direktem goodwill-Transfer unterstellt. \

Die Abbildung zeigt drei Konstellationen:

- Wird das Werbebudget nur einmalig erhéht, sinkt das Absatzniveau
allmahlich wieder auf das Niveau vor dem einmaligen Werbeimpuls ab.
Dies impliziert aber auch, dass der einmalige Werbeimpuls in den
Folgeperioden noch zu grofReren Absatzmengen fuhrt, die aber im Laufe
der Zeit immer kleiner werden und auf das Ausgangsniveau vor dem
Werbeimpuls zurtickgehen (mathematisch erst bei t+) =«).

- Eine dauerhafte Erh6hung des Absatzniveaus kann nur durch eine
dauerhafte Erhohung des Werbebudgets erreicht werden. Das neue
Absatzniveau (steady-state-Bedingung) wird trotz sofortiger dauerhafter
Erh6hung des Werbebudgets erst im Laufe der Zeit (mathematisch erst
bei t+] =) erreicht.

- Eine dauerhafte Senkung des Werbebudgets fiihrt zu einem geringeren

Absatzniveau (staedy-state-Bedingung), das mathematisch erst bei
t+] =< erreicht wird.

ZIBN  Universitat Greifswald
U/ Lehrstuhl fiir BWL; insb. Marketing




Dauerhaftigkeit des Goodwill-Transfers (lll)

ADPULS-Modell

Xt A At

Wt > Wt_j, Wt+j und Wt—j’> Wt+j

[
»

t
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

@einem einmaligen Werbeimpuls und ansonsten gleicher Werbebud@
wird das alte Absatzniveau wie zuvor erreicht = keine dauerhafte Erh6hung
des Absatzniveaus. Im Unterschied zum Koyck-Modell vollzieht sich das
Erreichen des alten Absatzniveaus schneller.

Selbst wenn dauerhaft das Werbebudget erh6ht bleibt, tritt ein Rlckgang
der Absatzwirkung im Laufe der Zeit ein. Es wird langfristig ein
Absatzniveau erreicht, das zwischen dem alten Niveau und dem
Hdchstniveau bei Beginn der Erhohung des Werbebudgets liegt: Grund
hierfur ist, dass der zusatzliche Absatzschub durch den
Veranderungsparameter ausbleibt.

Eine dauerhafte Steigerung des Absatzes (Absatzwerte, die Uber dem
Hdchstniveau bei Beginn der Erhdhung des Werbebudgets liegen), ist nur

\mitstandig steigenden Werbebudgets moglich: Im Koyck-Modell gelingt

dies mit einem hoheren, aber dann konstanten Werbebudget.
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Dauerhaftigkeit des goodwill-Transfers (l1)

Veranderung des goodwill-Stocks:

A =W, +CcW,_, +cW,_, +...
A, =W_, +cW +c*W,_, +...=W,_, +CA
=(Au—A)=W,; +cA - A

mit Abschreibungsrate r=1-c:
AA — O fur Wt+1 At

1
steady state: A =—-W

r
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (I)

ﬁerechnung des notwendigen Werbebudgets um dauerhaft ein \
bestimmtes Absatzniveau zu erreichen: Hierzu werden die goodwill-
Stock-Funktion und die Pramissen flr eine steady-state-Bedingung
verwendet:
In der steady-state-Bedingung gilt, dass sich der goodwill-Stock
nicht mehr andert (AA=0) und bei einem konstanten goodwill-Stock
auch die periodenbezogenen Absatzmengen unverandert sind, d.h.
ein bestimmtes Absatzniveau erreicht ist.
Gesucht ist dasjenige Wehrbudget, das ein bestimmtes Niveau des
goodwill-Stocks aufbaut und dann in der Folge mit einem
bestimmten Absatzniveau korrespondiert.

Fur den Zusammenhang zwischen goodwill-Stock und
Werbebudgets ist das Koyck-Modell unterstellt.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

@Nird die Bedingung gesucht, in der AA=0 gilt: Wie hoch muss das \
Werbebudget in einer Periode sein, um ein konstantes goodwill-Stock-Niveau

ZU erzeugen?

Hierzu werden flr die Perioden t und t+1 die Beziehungen zwischen
Werbebudgets und goodwill-Stock explizit ausformuliert und AA=A,; — A,
gebildet: Dies ergibt die Bedingung in der dritten Zeile.

Setzt man AA=0, ergibt sich die Beziehung A= 1/r ¢« W (mit r=1-c): Um ein
bestimmtes Niveau des goodwill-Stocks zu erzielen, ist ein Werbebudget in
Hohe von 1/r ¢ W notwendig.

r wird als Abschreibungsrate des goodwill-Stocks bezeichnet, da um diesen
Faktor Werbung gefahren werden muss, um einen konstanten goodwill-Stock
zu halten.

Solche steady-state-Bedingungen lassen sich auch fir andere Funktionen
des goodwill-Stocks berechnen.
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Ubungsaufgabe

Eine dynamische Werbe-Response-Funktion hat die Form: x,= 50 A..

Fur die Goodwill-Stock-Funktion gilt: A, = ijo CI(1-c3W,

Wie hoch muss in der steady-state-Bedingung das Werbebudget sein,
wenn ¢=0,4 gilt und das Management einen dauerhaften Absatz von 2
Mio. Verkaufseinheiten erreichen will?

Losung:

Steady-state-Bedingung: A.,; = A, W1 =W, Xi.1 = X
Fur zwei Perioden lautet die Goodwill-Stock-Funktion:
(1) A =c® (1-c3) W, +ct (1-c3) W, +c2 (1-c3) W, + ...
(2) Ay = €% (1-C%) Wiy + €t (1-C3) Wi+ 2 (1) W, + ...
Multiplikation von (1) mit c:

(3) cA,=c (1-c3) W+ c? (1-c3) W, + c3 (1-c3) W, + ...
Lésung geht auf der ndchsten Folie weiter...
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Ubungsaufgabe

In Bedingung (2) und (3) sind der rot bezeichnete Teil identisch:

(2) Apg = €0 (1-€%) Wi,y + ¢t (1-¢%) Wi+ c* (1-c3) Wy, + ...
Multiplikation von (1) mit c:

(3) cA,=c (1-c3) W,+ c? (1-c3) W, + c3 (1-c3) W, + ...

(3) in (2) eingesetzt: A, = c® (1-c3) W,,, + CA,

In der steady-state-Bedingung gilt: A,; = A, &> A — A= 0.

Dies impliziert: A,,; — A,=c® (1-c®) W,,; + cA,— A= 0. (Hinweis: c%=1)
Umgeformt ergibt sich:

(1-c]) W,,; + cA—A,=0 (1-c3) W, = (1-0)A,

In der steady-state-Bedingung kdnnen die Zeitindizes wegfallen, da
sich die Variablen ex definitione nicht mehr verandern

(1-c3) W= (1-c)A> A = (1-c3)/(1-c) W

Losung geht auf der nachsten Folie weiter...
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Ubungsaufgabe

Mit dem Parameter ¢=0,4 resultiert: A = 1,56 W

Bei einer Werbe-Response-Funktion von x,= 50 A, und x, = 2 Mio. folgt
als ,notwendiger” Goodwill-Stock: A, = 40.000 bzw. in der steady-state-
Bedingung: x = 50A, x= 2 Mio. und A =40.000

Das fur A= 40.000 notwendige Werbebudget betragt: 40.000 = 1,56 W

W =25641,02.
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. :

2.2 Statische Bestimmung des optimalen
Werbebudgets
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 2.2 behandelt die Fragestellung des optimalen (gewinnmaximalen)
Werbebudgets unter Annahme einer statischen Werbe-Response-Funktion. Es
handelt sich um die traditionelle marginalanalytische Betrachtung der Bedingungen,
die fur das optimale Werbebudget gelten.

Konzeptionell wird ein Ein-Produkt-Fall sowie eine Monopolsituation (keine
Konkurrenzreaktionen auf das Setzen des Werbebudgets) unterstellt.

Die explizite Berechnung gewinnmaximaler Werbebudgets setzt eine Quantifizierung
von Werbe-Response- und Kostenfunktion voraus. Dies ist letztendlich nur eine
,mathematische Spielerei, zumal die notwendigen parametrisierten Funktionen
kaum vorliegen durften. Von Interesse sind daher die allgemeinen Bedingungen des
(statischen) Gewinnoptimums fir den Fall der Werbung (Dorfman-Steiner-Theorem).
Ferner geht das Kapitel auf zwei Erweiterungen des statischen gewinnoptimalen
Werbebudgets: Zum einen wird die Bedingung fur das optimale Werbebudget flr
zwei Produkte bei gegebenem Gesamtwerbebudget, zum anderen flr das optimale
Werbebudget fir ein Produkt in einem Sortiment bei Existenz von Sortimentsverbund
dargestellt.

Lernziel: Verstandnis fir die Bedingungen des (statischen) Gewinnoptimums flr den
Fall der Werbung.
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Optimales Werbebudget im statischen Fall

G = p-x(W) - K[ x(W)|-W —>max

dG dx dK dx !
—=p-—-— —-1=0
dwW dW dx dW

dx dK dx
P —— : +1

dw  dx dw

85




Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (I)

X(W): Die Absatzmenge hangt nur vom Werbebudget ab, d.h. der Preis p
bleibt konstant. Es liegt bezogen auf den Preis-Response eine Verschiebung
der Preis-Absatz-Funktion durch Werbung vor. Die Maximierung des
Gewinns durch das Werbebudget (bei konstantem Preis) fir ein einziges
Produkt ist die einfachste Form der Werbebudgetplanung.

Werbebedingter Grenzgewinn: Um wieviel verandert sich der
Gewinn, wenn das Werbebudget marginal (um eine Einheit) erhéht
dG . . ; ; : : ;
EIVY, wird? Das Gewinnmaximum ist dann erreicht, wenn die marginale
Werbebudgeterhdhung keinen zusatzlichen Gewinn mehr einbringt
(der werbebedingte Grenzgewinn ist dann 0).

" Werbebedingter Grenzumsatz: Um wieviel verandert sich der
P g Umsatz, wenn das Werbebudget marginal erhdht wird: Da

traditionell dx/dW > 0 gilt, erhoht zusatzliche Werbung stets den
Umsatz.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (I)

Werbebedingte Grenzkosten der Produktion: Um wieviel steigen die
Gesamtkosten in der Produktion, wenn sich das Werbebudget
dK dx marginal erhdht: Durch die Erhéhung der Werbung steigt die

dx dW  Apsatz- bzw. notwendige Produktionsmenge, was zu einer

Erhohung der Produktionskosten fthrt.

Im Gewinnoptimum (dG/dW =0) gilt die klassische Marginalbedingung:
(werbebedingter) Grenzumsatz = (werbebedingte) Grenzkosten. Achtung: Zu
den werbebedingten Grenzkosten rechnen die werbebedingten Grenzkosten
der Produktion und die marginale Erh6hung des Werbebudgets. Diese wird
durch den Term (+1) reprasentiert.

Es ist vorteilhaft, das Werbebudget so lange zu erhdhen, so lange der
werbebedingte Grenzgewinn positiv ist: So lange flhrt eine Steigerung der

\Vﬁbung zu einer Gewinnsteigerung: Diese ist gegeben, wenn der

werbebedingte Grenzumsatz hdher als die werbebedingten Grenzkosten
einschliel3lich der zusatzlichen Werbeeinheit) sind.
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Statisches Dorfman-Steiner-Theorem (1)

G = px(p;W )= K[x(p;W )|-W — max!
i 0G OX dK ox iO

_:p.__|_x_ . =
op op dx op
iy oG ox dK ox !
—=p-— - . —1=0
oW oW dx oW
far (i) gilt: d_<: p.a_XJrX 8_p
) op | OX
o dk | ox ] ow
fur (i) gitt ——=| p-———-1|-——
ax. | oW | ox
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (I)

Entscheidungsparameter ,Preis“ dar: dG/dp bildet den preisbedingten
Grenzgewinn ab.

fdingung (i) stellt die partielle Ableitung des Gewinns nach dem

OX
p7p+x

ax

X

Hinweis: Zur mathematischen Herleitung der Bedingung fir den preisbedingten
renzumsatz ist die sog. Produktregel zu verwenden.

Preisbedingter Grenzumsatz: Um wieviel verandert sich der Umsatz,
wenn der Preis marginal verandert (im Folgenden gesenkt) wird?
Dieser Grenzumsatz setzt sich aus zwei Termen zusammen:

Umsatzgewinn, der dadurch entsteht, dass die Preissenkung zu
einem hoheren Absatz fuhrt, wobeil jede Absatzeinheit des zusatzlichen
Absatzes zum Preis p verkauft wird.

Umsatzverlust, der dadurch entsteht, dass die Absatzmenge x zu einem
marginal niedrigeren Preis (Preissenkung um 1) verkauft wird.
Mathematisch liegt der Term x - dp/ dp (mit dp/ dp =-1 bei einer
Preissenkung) vor.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

/Bedingung (1) stellt die partielle Ableitung des Gewinns nach dem \
Entscheidungsparameter ,Werbung” dar.

Bedingung (i) und (ii) werden jeweils nach dem gemeinsamen Term dK/dx
umgestellt und kdnnen dann gleichgesetzt werden: (i) = (ii) .

Zur Beachtung: Multipliziert man in (i) und (ii) die rechte Seite der Gleichungen
aus, bleibt jeweils der Term p ,stehen®. Setzt man dann (i)=(ii), wird dieser

\Eemeinsame Term p eliminiert. /
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Statisches Dorfman-Steiner-Theorem (1)
(i)=(ii)

X ) op ox ) oW
p.__|_x = p__]_ e
o ) ox U W ) ox

ausmultiplizieren fihrt zu:

xRy W
OX OX
_x_ox
X-op oW
mit: p= X W ind e 2R
oW X
1 X
e —=pn— = W _n
p W X-p &l
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (I)

ﬁste Ausformulierung des Dorfman-Steiner-Theorems \

OX _ OX
S Xop~ oW

Interpretation der Bedingung: Im Gewinnoptimum ist der ist die ,,Grenzrendite”
der Marketing-Instrumente gleich.

Grenzrendite des Preises: Absatzgewinn (9x) in Relation zum dafur
notwendigen Einsatz: Dies ist die marginale Preisreduzierung, die allen
Produkteinheiten gewahrt wird (x op).

Grenzrendite der Werbung: Absatzzuwachs (dx) in Relation zum (marginal)
hoheren Werbebudget (dW).
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

ﬁweite Ausformulierung des Dorfman-Steiner-Theorems \

W 7

X-p &

Die erste Ausformulierung des Dorfman-Steiner-Theorems wird dahingehend
erweitert, die Preiselastizitat (¢) und die Werbeelastizitat (n) zu integrieren.

Der Term (W/xp), d.h. das Verhaltnis von Werbebudget zum erzielten Umsatz
wird als Werberate bezeichnet.

Im Gewinnoptimum gilt damit: Die Werberate entspricht der Relation aus
Wrbe- zu Preiselastizitat. /
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (lll)

ﬁas Werbebudget ist solange nicht gewinnoptimal, wie die Werberate vom\
Verhaltnis der Werbe- zur Preiselastizitat abweicht.

Das Dorfman-Steiner-Theorem ist keine explizite Lésung(sgleichung) des
gewinnoptimalen Preises bzw. Werbebudgets, da zum einen lediglich eine
Relation aus Werbebudget und Preis (Werberate) spezifiziert ist und zum
anderen auch in Preis- und Werbe-Elastizitat (¢; n) — mit Ausnahme von
Cobb-Douglas-Funktionen — das Argument des gewinnoptimalen Preises bzw.
Werbebudgets enthalten ist.

Das Dorfman-Steiner-Theorem beschreibt aber die Bedingung, die flr
gewinnoptimales Werbebudget und Preis gelten. Ihr Verhaltnis (Werberate)

Qtspricht der Relation, wie sensibel der Markt auf Preis bzw. Werbung
reagiert. /
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Beispiel zum statischen Gewinnoptimum

X =100.000 - p% -Wo4: K =0,9 -Xx
G=p:-X-K-W=p-x-09-x-W
G=(p-0,9) -100.000 - p? -W%4 - W — max

9G =_100.000 - p2 - WO4 +180.000 - p=3. W04 =0

op

p =18

dG =40.000 - p - W-06 -36.000 - p2 - WO06-1=0
OW

\W-0,6= 1

40.000 - p-1- 36.000 - p2
W™ =5.553.839
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (I)

/Die Gewinnfunktion ist partiell nach den beiden Entscheidungsparametern \
Preis und Werbebudget abzuleiten.

Bel einfachen Funktionen wie der Cobb-Douglas-Funktion Iasst sich bereits mit
der jeweiligen partiellen Ableitung der Optimalwert flr den
Entscheidungsparameter (Preis bzw. Werbebudget) explizit berechnen.

In anderen Marketing-Response-Funktionen erhalt man mit den partiellen
Ableitungen ein Gleichungssystem (zwei Gleichungen fur zwei unbekannte
\friablen), das sich bspw. mit Hilfe gegenseitigen Einsetzens losen lasst. /
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Exkurs: Sachliche Werbebudgetverteilung (1)

Die sachlichen Werbebudgetierung beschaftigt sich mit der Frage, auf welche
Werbeobjekte das Werbebudget verteilt werden soll?
Hierarchie von Werbeobjekten im Sortiment eines Anbieters:
* einzelne Produkte (Produktvariante)
einzelne Produktlinien (Markenfamilie)
Dachmarke

komplette Sortimentsteile (Uber mehrere Marken hinweg): Handel
Unternehmen (Firmenmarke, Unternehmensname)

* % * ok

Das folgende Modell beschaftigt sich mit der gewinnoptimalen Verteilung
eines gegebenen Gesamtwerbebudgets (W) auf die beiden Werbeobjekte des
Anbieters: Es wird das jeweils optimale Werbebudget (W,, W,) bestimmt..
(Hinweis: In der folgenden Folie sind die ,-“ am Beginn einer Zeile keine
mathematischen Minuszeichen, sondern nur Spiegelstriche!)
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Exkurs: Sachliche Werbebudgetverteilung (I1)

G = pq * x1[py, W] — K(x1[p, W1]) — W; +
p2* X202, W] — K(x3[po, W, ]) — Wy —» max

mit Wy + W, < W

L = py *x1|py, W1] — K(x1[py, W1]) — Wy + p, * x5 [p2, Wh]
—K (xz[po, Wo]) = Wy — A(Wy + W, — W) - max

— % —_ *
6W1 pl 6W1 6xl 6W1

oL 6xl 0K 63{1_1_2’_0

oL 6X2 0K 6X2 1 A _ O

f—— % —_ %k
6W2 pz 6W2 6X2 6W2

ax]_ 0K ax]_ axZ 0K " axZ

- = —
pl * 3W1 3x1 * 3W1 pz * BWZ 3x2 BWZ
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

ms formaler Sicht handelt es sich um eine Gewinnmaximierung unter der \

Nebenbedingung, dass das gesamte Werbebudget W nicht tberschritten bzw.
vollstandig in die beiden Werbeobjekte investiert wird. Es liegt damit ein
Lagrange-Ansatz mit der Zielfunktion L) vor.

Die Zielfunktion wird nach den Entscheidungsparametern (W, W,) abgeleitet
und die partiellen Ableitungen nach dem ,gemeinsamen Parameter® (1)
umgestellt und fur beide partiellen Ableitungen gleichgesetzt.

Es ergibt sich als Bedingung flr das Gewinnmaximum, dass der
werbebedingte Grenzgewinn aller Werbeobjekte gleich grol3 ist (letzte Zeile

auf der Folie). /
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Exkurs: Gewinnoptimale Werberate bei Sortimentsverbund (1)

éwird folgende Werbe-Response-Funktion unterstellt: \

X, = f(Wy, ..., Wi, W,,...Wy)

Der Absatz des betrachteten Produkts i hangt nicht nur vom Werbebudget
(Werbung) fur das Produkt i ab (Eigen-Werbeelastizitat (n;), sondern wird auch
von den Werbebudgets anderer Produkte im Sortiment beeinflusst. Die Starke
dieses werbeinduzierten Sortimentsverbund lasst sich mit dem Konzept der
Kreuz-Werbeelastizitat (n;) operationalisieren.

Umgekehrt qgilt, dass das Werbebudget flr Produkt i auch den Absatz anderer
Produkte im Sortiment (z.B. Produkt ) beeinflusst (n;).

\Ebesteht damit ein werbeinduzierten Sortimentsverbund.
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Exkurs: Gewinnoptimale Werberate bei Sortimentsverbund (I):
Inhalt des werbeinduzierten Sortimentsverbunds

@:zifizierung der Kreuz-Werbeelastizitat: \

;i = (dx/dW)) - (Wi/x): Um wieviel steigt der Absatz von Produkt j, wenn
sich das Werbebudget flr Produkt i um marginal dndert.

- werbekomplementarer Sortimentsverbund (n; > 0): Werbung fur
Produkt i erh6ht den Absatz von Produkt j. Ursachen sind, dass die
Produkte i und j gemeinsam verwendet werden (,wer i kauft, braucht
auch j* - Produkt i ist ein ,Zugartikel®), dass Produkt i ein
,Frequenzbringer® ist (one-stop-shopping), oder dass von Produkt i ein
positiver Spill-over-Effekt auf Produkt j ausgeht (z.B. innerhalb der
Markenfamilie oder bezogen auf Warenkategorien).

- werbesubstitutiver Sortimentsverbund (n; < 0): Werbung fir Produkt i
&ermindert den Absatz von Produkt j. Ursache ist ein Markenwechsel.
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie

@setzung des folgenden Modells ist die Herleitung einer \
Bedingung fur das gewinnmaximale Werbebudget fur Produkt i
unter Bertcksichtigung dieses werbeinduzierten

Sortimentsverbunds, d.h. dem Tatbestand, dass Werbung fur
Produkt i auch auf andere Produkte im Sortiment ,,ausstrahlt®.

Die Zielfunktion besteht darin, den Gewinn tUber das
Gesamtsortiment aus N Produkten zu maximieren.

Die mathematische Herleitung dieser optimalen Werberate flr ein
Produkt i aus dem Sortiment ist lediglich eine ,Rechenspielerei” und
besitzt keinen didaktischen Wert. Interessant ist allerdings die
Inhaltliche Aussage dieser Ausweitung des statischen Dorfman-
Qeiner-Theorems auf den Fall des werbeinduzierten

Sortimentsverbunds.
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Exkurs: Gewinnoptimale Werberate bei Sortimentsverbund (l1):
Zielfunktion und Losungsbedingung

N
G=Z'pi*xi—K(xi)—Wz—>max
i=1
W, D =D
i _ ; kX
=—[*n+z—]*nﬂ*pj x]
p*xx, p - j=1pf D, * X,

{Di: Deckungsbeitrag von Produkt i; analog D, }
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Exkurs: Gewinnoptimale Werberate bei Sortimentsverbund (1V):
Inhalt der LOsungsbedingung

Struktur und Implikationen der Lésungsbedingung

- der erste Term [D/p, on);] beinhaltet die gewinnoptimale Werberate, wenn der
Sortimentsverbund in Werbebudgetbestimmung von Produkt i nicht beachtet
wird (sog. Primareffekt). Die optimale Werberate ist um so hoher, je grof3er der
relative Deckungsbeitrag (D/p;), d.h. die Umsatzrendite von Produkt i
ist bzw. je werbeempfindlicher die Nachfrager (n; > 0) reagieren.

- der zweite Term [,Summenterm®] zeigt die Auswirkung des Sortimentsverbunds
(Kreuz- Werbeelastizitat ungleich 0) auf die Werbebudgetbestimmung von
Produkt i (sog. Sekundéareffekt): Dieser Term korrigiert den Priméareffekt.

- komplementarer (substitutiver) Sortimentsverbund [n; > 0 (n; < 0)] erhoht
(verringert) die gewinnoptimale Werberate fur Produkt i, d.h. es wird mehr
(weniger) Werbung ftr Produkt i — in Relation zum Umsatz von Produkt i —

Qmacht.
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Exkurs: Gewinnoptimale Werberate bei Sortimentsverbund (V):
Inhalt der LOsungsbedingung

ﬁterpretation des Sekundareffekts \
- Unter der Annahme eines positiven Deckungsbeitrags von Produkt j und

komplementaren Sortimentsinterdependenzen ist die optimale Werberate von
Produkt i um so hoéher, je hoher der relative Deckungsbeitrag (Umsatzrendite)
von Produkt j (Dy/p;) ist.

- ist Produkt j im Vergleich zu Produkt i Umsatz-dominierend (px/p;X; ist ,grof¥),
ist der Sekundareffekt grof3: Die optimale Werberate wird stark durch die
Sortimentsinterdependenzen korrigiert.

- Ein Produkt, das gegeniber einem anderen Produkt Umsatz-dominierend ist,
wird als ,Leader”, das anderen Produkt als ,Follower bezeichnet.

Der Sekundarterm impliziert damit: Der Sekundareffekt, den der
Leader bei einem Follower ausldst, beeinflusst die optimale Werberate des
Leader nur wenig. Umgekehrt erhalt die Werberate eines Followers eine

vergleichsweise grol3e Korrektur durch den Sekundareffekt, den seine
wrbung beim Leader bewirkt. /
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Exkurs: Gewinnoptimale Werberate bei Sortimentsverbund (VI):
Implikationen

ﬂrbung ist auf diejenigen Produkte zu konzentrieren, die hohe Verbundkéufe\

(komplementare Produkte) auslosen. In diesem Fall ist die Kreuz-Werbeelastizitat
hoch, was — Uber den Sekundéareffekt — zu einer hohen Werberate fur Produkt i
fihrt.

Bei der Bestimmung des Werbebudgets fur den Leader im Sortiment ist der
Sortimentsverbund nicht so bedeutsam (der Sekundarterm ist klein) wie bei der
der Bestimmung des Werbebudgets flr einen Follower.

Besteht kein Sortimentsverbund (n; =0), ergibt sich die optimale Werberate
ausschlie3lich aus der Eigen-Werbeelastizitat und der Umsatzsatzrendite des
Produkts i. (je hdher Umsatzrendite und Eigenwerbeelastizitat sind, desto grofer

Ist das gewinnmaximale Werbebudget). Dies ist eine dritte Ausformulierung des
\iatischen Dorfman-Steiner-Theorems. /
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2.3 Dynamische Bestimmung des optimalen
Werbebudgets
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 2.3 behandelt die Fragestellung des optimalen (gewinnmaximalen)
Werbebudgets unter Annahme einer dynamischen Werbe-Response-Funktion.
Hierbei steht wiederum weniger die mathematische Berechnung von expliziten
Werbebudgets im Vordergrund, sondern die Eigenschaften, die flr das
Gewinnoptimum in der steady-state-Bedingung gelten (dynamisches Dorfman-
Steiner-Theorem).

Lernziel: Verstandnis fir die Bedingungen des (dynamischen) Gewinnoptimums flr
den Fall der Werbung.
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Dynamische Bestimmung des Werbebudgets (I):
Charakterisierung

?harakteristik der Problemstellung \

Werbung hat eine zeitverzdgerte Wirkung.

Berticksichtigung der Zeitpraferenz durch Diskontierung der
Zahlungsstrome.

es wird der Gesamtgewinn tber den Planungszeitraum (t=1 bis T)
maximiert.

bei Ausstrahlungseffekten (Carry-over-Effekten) eines
Entscheidungsparameters in die Zukunft entspricht die Maximierung
der Periodengewinne nicht der Maximierung des Gesamtgewinns
tber den Planungszeitraums.

Darstellung der notwendigen Bedingung (1. Ableitung) fiir das
Werbebudget einer Periode t aus dem Planungszeitraum.
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie

@setzung des folgenden Modells ist die Bestimmung des \

gewinnmaximalen Werbebudgets, wobei der Preis des Produkts
konstant bleibt (gegeben ist).

Grundlage ist eine dynamische Werbe-Response-Funktion mit
direktem goodwill-Transfer.

Die Gewinnfunktion bezieht sich auf den gesamten
Planungszeitraums von t=1 bis T: Fir jede Periode des
Planungszeitraums gilt: Periodengewinn = Periodenumsatz —
Periodenkosten — Werbebudget in der betreffenden Periode.

Gesamtgewinn maximiert. Der Diskontierungszinssatz ist der

Es wird der diskontierte - Uber den Planungshorizont aggregierte -
\@ameter .
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Optimales Werbebudget im dynamischen Fall
Xi = X% Wt ’Wt—l’ - ’Wt—n)

Ky = Kt(xt)

P, = exogen

e:it[ptxxvvt,...,vvtn>—Kt<xt[vvt,...,wtn]>—vvt]-<1+i)t%max

oG ox, dK ox, \—t
= P — = (1+ I) T
oW, oW, dx, oW,

T 8xj dK 8xj N
. _ : (1 J

j=t+1
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

Dargestellt ist die partieller Ableitung des Gewinns nach dem Werbebudget
der Periode t innerhalb des Planungszeitraums.

Dieser werbebezogene Grenzgewinn der Periode t setzt sich aus zwel

Termen zusammen:

- Erste Zeile: der Gewinnwirkung (werbebedingter Grenzgewinn) in der
Periode t, d.h. der Periode, in der das Werbebudget investiert wird,

- Zweite Zeile (Summenterm): den Gewinnwirkungen (werbebedingter
Grenzgewinn) in den Folgeperioden, die dieses Werbebudget auslost.
Diese Ausstrahlungswirkungen des Werbebudgets in t bezogen auf
Umsatz (werbebedingter Grenzumsatz in den Folgeperioden) und Kosten
(werbebedingte Grenzkosten in den Folgeperioden) werden fur alle
Perioden bis zum Planungshorizont T aufsummiert.

Hinweis: Der Term ,1 fehlt im Summenterm, da die Werbung bereits in der
Periode t geschaltet wurde.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

Optimalbedingung flr das Werbebudget in einer beliebigen Periode t

- Der erste Klammerausdruck beinhaltet die Situation, dass in der
Werbebudgetplanung nur die aktuelle Wirkung des Werbebudgets
beachtet wird. Der zweite Klammerausdruck erfasst die
Auswirkungen der zeitversetzten Werbewirkung des Werbebudgets
der Periode t.
- p(dx/dW,): zusatzlicher Umsatz in der Periode t aufgrund der
Veranderung des Werbebudgets (Absatzeffekt multipliziert mit dem
Produktpreis).
- dK/dx, dx/dW,: durch die marginale Werbeeinheit erh6éht sich in der
Periode t der Absatz, was wiederum zu héheren Produktionskosten
fahrt (=werbeinduzierte Erh6hung der Produktionskosten).
- -1: marginale Werbebudgeterhéhung in t.
- p; (dx/dW,) = zusatzlicher Umsatz in einer Folgeperiode j aufgrund der
marginalen Erhdhung des Werbebudgets in t.

- dK/dx; dx/dW,: werbebedingte Produktionskosten flr eine zusatzliche
Absatzmenge in der Periode j aufgrund der marginalen Erhéhung des
Werbebudgets in t.
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie (1)

Gegeben ist eine Werbe-Response-Funktion vom King-Typ, in der
die Werbewirkung auf zwei Perioden (aktuelle Periode und eine

Periode in der Zukunft) beschrankt ist.

Der Planungszeitrum betragt drei Perioden, d.h. es werden fir diese
drei Perioden jeweils die optimalen — den Gesamtgewinn
maximierenden — Werbebudgets bestimmt. Bei einem
Planungszeitraum von T Perioden werden folglich T Werbebudgets
ermittelt. Keine Bertcksichtigung einer Diskontierung (i=0).

Formal ergibt sich ein Gleichungssystem (jeweils periodenbezogene
partielle Ableitung der Gewinnfunktion) mit T Gleichungen.

Bei dynamischen Planungsproblemen ist ein ,Startwert” notwendig:
In diesem Fall handelt es sich um die Werbebudgets vor dem
Planungsbeginn. Hier wird W, =0 unterstellt.
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Beispiel fur King-Modell

X, =100 + \/m + \/Wt_l

K (x,)= 20+ 5x,

p = 20 = const.
W, =0
Zielfunktion ftr 3 Perioden (ohne Verzinsung)

3
G :Z P - X _K(Xt)_wt

t=1
= >720(100 + /oW, + AW, )— 20— 5{L00 + \/OW, + /AW, )~ W, —> max

t=1

G _375 1 0—w, -1406.25
oW, W,

G _37° 1 0= W] =1406,25
oW, W,

oG _225 4.0 =W, =506,25

oW, \/Ms
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

4 N

Die Berechnung der gewinnoptimalen Werbebudgets setzt keine
mathematischen Schwierigkeiten, erfordert aber eine exakte Ausformulierung
der Gewinnfunktion hinsichtlich des Periodenbezugs der jeweiligen Parameter:
Explizit ausformuliert lautet damit die Gewinnfunktion:

G = 20(100 +~/9W; ++[4Wp) -20 - 5(100 + ~/9W; + /4Wo) -W; +
20(100 + [9W> + +/4W3) -20 - 5(100 +~/9W> + ~[4W:) - W, +
\ 20(100 + 9Ws + [4WS>) -20 - 5(100 + /9Ws3 +[4W>) - W3 /

Mit dieser expliziten Ausformulierung lassen sich die drei partiellen
Ableitungen bilden.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

ﬁder dritten Periode des Planungsproblems tritt das sog. \

Planungshorizontphdnomen auf: Das gewinnoptimale Werbebudget
der dritten, d.h. letzten Periode innerhalb des Planungszeitraums ist
niedriger als in den Vorperioden.
Ursache ist, dass die Wirkung des Werbebudgets, das in der dritten
Periode investiert wird, kleiner ist als die Wirkung der Werbebudgets
In den Vorperioden. In der dritten Periode werden aufgrund des
Planungsende die Ausstrahlungswirkungen des Werbebudgets der
dritten Periode ausgeblendet. Damit wird nur ein Teil der
Werbewirkung berticksichtigt, was — aufgrund des geringeren Absatz-
Impacts des Werbebudgets der dritten Periode — zu einem
@drigeren gewinnmaximalen Werbebudget in der dritten Periode

fuhrt.
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Optimales dynamisches Werbebudget im Modell ADPULS
W. +

v
~t+

< » » [
< Ll | Ll | »

Niedrigwerbe- Hoch-  Niedrigwerbe-
phase werbephase phase
/)

\—
YT
pulsierende Werbung
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

ﬂrch Simulationsanalysen zeigt sich, dass es gewinnoptimal ist, eine \
pulsierende Werbung (Hochwerbephase; Niedrigwerbephase) zu schalten.
Von dieser Erkenntnis leitet sich auch der Name des Modells ab. Diese

pulsierende Werbung fuhrt zu einem héheren Gesamtgewinn als eine
konstante Werbung.

Ausnutzen des Nachfragestol3es durch Erhdhung des Werbebudgets
(Hochwerbephase): Aufgrund des indirekten goodwill-Transfers wirkt sich
dieser Nachfragestol3 auch in die Folgeperioden aus: Die Werbung in diesen
Perioden wird zurlickgefahren (Niedrigwerbephase): ,Leben vom goodwill-
Transfer”. Ist die Wirkung dieses goodwill-Transfers unter einen
Schwellenwert gefallen, erfolgt der nachste ,\WWerbeschub®
(Hochwerbephase).

Empirisches Problem: Bestimmung der Phasenlange der Niedrigwerbephase
und H6he des Werbebudgets in der Hoch- bzw. Niedrigwerbephase.
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie

@folgende Modell stellt die dynamische Variante des Dorfman-Steiner\
Theorems dar: Entscheidungsparameter in jeder Periode des
Planungszeitraums (t=1 ,...,T) sind Preis und Werbebudget. Ziel ist die
Maximierung des Gesamtgewinns Uber den Planungszeitraum.

Zur Ausformulierung der Werberesponse-Funktion dient der goodwill-Stock
(A) (n*: goodwill-Stock-Elastizitat). Der goodwill-Stock wird durch Werbung
(das Werbebudget) aufgebaut, wobei flr den goodwill-Stock eine steady-
state-Bedingung, d.h. ein konstanter optimaler Goodwill-Stock unterstellt ist:
Gesucht ist folglich dasjenige konstante Werbebudget (steady-state-
Bedingung), das zu einem konstanten gewinnmaximalen goodwill-Stock
fahrt. Die zeitversetzten Werbewirkungen haben sich in dieser Situation
,2ausgependelt®: konstanter gewinnmaximaler Absatz, goodwill-Stock,
Werbebudgets.

Die explizite mathematische Berechnung dieser Gleichgewichtssituation ist
didaktisch nicht interessant, relevant ist das Ergebnis der Optimallosung.
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Dynamisches Dorfman-Steiner-Theorem (I)

° = till[ptxt(pt; A[)_ Kt[xt(pt; At)]_Wt]°(1+i)_t

mit; T = dxt . At
7 TAA, X,
éxj axj

OA. Das Werbebudget in t beeinflusst tber

oW, oA,
steady state
A 7
O p-x &
mit :i aAJ - L :
J=t aVvt (1+i)1_t_
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Im Gewinnoptimum entspricht die Relation Goodwill-Stocks zu Umsatz dem
Verhaltnis aus goodwill-Stock-Elastizitat zu Preiselastizitat, gewichtet mit
einem Faktor y.

Der Faktor y bezeichnet den ,Barwert” der gesamten goodwill-Wirkung eines
einmaligen Werbeimpulses (mit dem Kalkulationszinssatz i diskontierte
gesamte goodwill-Stock-Wirkung eines einmaligen Werbeimpulses): Je
grof3er vy ist (je hoher der ,Barwert” der goodwill-Wirkung ist), desto grof3er ist
der goodwill-Stocks relativ zum Umsatz.

Diese Ausformulierung des Dorfman-Steiner-Theorems trifft noch keine
Aussage Uber die H6he des Werbebudgets, sondern beschreibt lediglich
eine Situation im steady-state-Gewinnmaximum. Fur Aussagen bezogen auf
die Hohe des gewinnmaximalen Werbebudgets muss eine explizite
Ausformulierung der goodwill-Stock-Werbebudget-Beziehung getroffen
werden. Dies geschieht in der folgenden Darstellung des dynamischen
Dorfman-Steiner-Theorems (I1). Die explizite mathematische Herleitung ist
didaktisch nicht relevant.
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Dynamisches Dorfman-Steiner-Theorem (ll)

lineare Goodwill-Stock-Funktion

far z,=c¢' (0<c<l) und r=1-cC

E_Q r(1+i)
P-X

e I+l
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

4 N

Es wird ein linearer Zusammenhang zwischen Werbebudget und goodwill-
Stock unterstellt. Die gesamte goodwill-Stock-Wirkung eines einmaligen
Werbeimpulses betragt dann:

A%o:izj

In der steady-state-Bedingung besteht dann zwischen goodwill-Stock und
Werbebudgets die Beziehung:

r Universitat Greifswald
(i) Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing




Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

Die Bedingung flr die steady-state-Beziehung zwischen goodwill-Stock und
Werbebudget wird in die Optimalbedingung des Dorfman-Steiner-Theorems
(I) eingesetzt: Daraus resultiert die Ausformulierung des Dorfman-Steiner-

Theorems (Il):

<
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (lll)

Im Gewinnoptimum entspricht die Werberate dem Verhaltnis aus Werbe- zu
Preiselastizitat, gewichtet mit dem Faktor oo gewichtet.

Der Faktor a. beinhaltet den Barwert der zeitlich verteilten Werbewirkung in
Relation zur nicht diskontierten Summe der Werbewirkung eines einmaligen
Werbeimpulses in t. Dies ist nicht mit dem Zeitzentrum zu verwechseln, aber
vom Konzept her eine analoge Messgrof3e flr die Erfassung der
zeitversetzten Werbewirkung.

Esqilt: O<a <1.

Je grolRer o ist, desto grof3er ist die optimale Werberate.

Das statische Dorfman-Steiner-Theorem ergibt sich, wenn keine zeitversetzte

Werbewirkung existiert, d.h. a = 1 gilt.

Parameter o wird von zwei Determinanten bestimmt: Grof3e der

zeitversetzten Werbewirkungen und H6he des Kalkulationszinssatzes. Dies
Qhrt zur Interpretation des Dorfman-Steiner-Theorems auf der folgenden

Folie.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1V)

« Parameter ¢¢ : Mal3 flr den relativen Zinsverlust, der daraus resultiert, dass die
gesamte Werbewirkung nicht sofort, sondern tber die Carry-Over-Struktur verteilt
entstent.

» Je grol3er der Parameter ¢ ist (0 < < 1), desto kleiner ist der relative
Zinsverlust, d.h. ein Grolteil der zeitversetzten Werbewirkung tritt ,zeithah® auf
(wird deshalb nur wenig diskontiert): Dadurch steigt die optimale Werberate. Da
man von Werbung aus der Vergangenheit wenig profitiert, muss man ,heute” mehr
Werbung machen bzw. wenn Werbewirkungen in der Zukunft wenig diskontiert
werden, lohnt sich Werbung mehr (=mehr Werbung)

« Je kleiner der Parameter ¢ ist, desto hoher ist der relative Zinsverlust, d.h. ein
Grol3teil der Werbewirkung tritt erst zeitversetzt auf (wird deshalb stark diskontiert):
Dadurch sinkt die optimale Werberate. Wenn viel zusatzliche Werbewirkung in der
Zukunft auftritt, profitiert man ,heute” von der Werbung der Vergangenheit. Man
muss deshalb heute weniger werben bzw. wenn die Werbewirkung stark diskontiert
wird, lohnen sich Investitionen in Werbung weniger (geringere Werbung).

) Universitét Greifswald 127
y/ Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing




Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (V)

ﬁden letzten beiden Zeilen des dynamischen Dorfman-Steiner-Theorems ist\
fir z; eine explizite Parametrisierung (Koyck-Modell) unterstellt: z, = cl. Der
Parameter r= 1-c wird hierbei als Vergessensrate der Werbung interpretiert.

Setzt man diese Parametrisierung in die Dorfman-Steiner-Bedingung ein,
ergibt sich als Losung fir die optimale Werberate (im Grunde ist nur der
Parameter a explizit ,ausgerechnet®):

E_Q r(l+i)
P-X

\ o Y
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2.4 Heuristische Ansatze der Bestimmung
des Werbebudgets
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 2.4 geht auf einige pragmatische Ansatze der Bestimmung von
Werbebudgets ein. In diesem Zusammenhang kommt dem aufgabenorientierten
Ansatz die grél3te Bedeutung zu.

Lernziel: Verstandnis flr die Bedingungen des (dynamischen) Gewinnoptimums flr
den Fall der Werbung.
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Charakteristik heuristischer Werbebudgetplanung

~

Heuristische Methoden der Werbebudgetplanung sind vor allem
praxisorientierte Ansatze: Diese Heuristiken beinhalten praktikable
Planungsmethoden: Die Methoden liefern zwar keine optimalen Losungen,
aber zumeist befriedigende Ergebnisse. P

Praxisweisheit: Nicht Lieblingskinder, sondern ertragreiche Renner
sollen beworben werden!

Praxisweisheit: Die Konkurrenz setzt wichtige

Orientierungsstandards.
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Ansatze heuristischer Werbebudgetierung

Ansatze
Prozent-vom- all-you-can- Konkurrenz- aufgaben-
Umsatz-Methode afford-Methode orientierung orientierter Ansatz
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Prozent- vom-Umsatz-Methode (Marktanteilsmethode)

Anwendung von (Branchen-)Erfahrungswerten: Um am Markt einen
bestimmten Umsatz (Marktanteil) erzielen zu kdnnen, ist ein
bestimmtes Werbebudget notwendig: Unterstellung einer prozentualen
Relation zwischen Umsatz und Werbung:

Aus der Planung des Umsatzes (Marktanteils) resultiert dann das
hierflr notwendige Werbebudget.

dies entspricht dem Denkansatz des Dorfman-Steiner-Modells.
Stabilisierungseffekt in der Branche, wenn alle danach die Werbung
planen: Vermeidung von Werbeschlachten bzw. gegenseitigem
Aufschaukeln; dies gilt nicht mehr, wenn ein Unternehmen
Marktanteile gewinnen will.

prozyklische Werbung (viel Umsatz aufgrund guter Konjunktur = viel
Werbung; wenig Umsatz = wenig Werbung). Dies widerspricht dem
Gedanken, dass Werbung bei gutem Konjunkturverlauf
zuruckgefahren werden kann bzw. bei schlechtem Konjunkturverlauf
den schleppenden Absatz ankurbelt.
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie

a R

Das ADBUG [Advertising Budgeting]-Modell ist ein typisches Consulting-
Modell (Entscheidungsmodell - Decision Calculus-Modell), um mit Hilfe
von relativ einfach bestimmbaren Variablen (Grundabsatz,
Sattigungsniveau; Werbebudget zum Halten des derzeitigen Marktanteils,
Werbebudget fir eine Steigerung des Marktanteils um 50% - diese
Informationen werden in der Regel aus dem Branchenwissen bestimmt)
ein (gewinnoptimierendes) Werbebudget ableiten zu kénnen.

/
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ADBUG - Modell

« Marktanteil als abhangige Variable des Werbebudgets

» Einproduktbetrachtung, Einperiodenbetrachtung, nur das Werbebudget ist
Entscheidungsvariable

« S-formige Werbefunktion als theoretische Grundlage
» Vier Informationen, die vom Management eingebracht werden, um die
Werberesponsefunktion zu kalibrieren:
— Marktanteil ohne Werbung (,Grundabsatz")
— hdchster moglicher Marktanteil mit Werbung (Sattigungsniveau)
— Werbebudget, das zum Erhalt des derzeitigen Marktanteils notwendig ist
— Marktanteil, den eine 50%-Erhdhung des Werbebudget bewirkt
« Ergebnis: Zu jedem (Ziel-)Marktanteil ist das notwendige Werbebudget
bekannt: Es wird aus den obigen vier Informationen die Werbe-Reponse-
Funktion geschatzt/bestimmt.
« Ermittlung des optimalen Werbebudgets

— Bei bekanntem Deckungsbeitrag des Produkts und dem Marktvolumen, lasst
sich der Rohgewinn (Umsatz ./. Produktionskosten) fir jeden Marktanteil
bestimmen

— Unter Einbeziehung der Werbung kann man durch Simulationsanalysen das
gewinnoptimale Werbebudget (Rohgewinn ./. Werbebudget) auffinden
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All-you-can-afford-Methode

mrbung wird in dem Umfang betrieben, was man glaubt sich Ieistenm
konnen (Orientierung an den vorhandenen Ressourcen) - Werbung als
Residualposten in der Investitionspolitik des Unternehmens:

- Werbebudget hangt dann vom Verhandlungsgeschick des
Marketingleiters gegeniuber dem CFO Produktmanagers (gegenuber
Marketingmanagement) ab.

- Werbung muss nachweisen, dass sie eine entsprechende Rendite
(return-on advertising) bringt, um sich ,Kampf um die knappen
Ressourcen gegenuber alternativen Verwendungen/Investitionen
durchzusetzen.

- Die Gefahr ist grof3, dass das Werbebudget viel zu niedrig ausfallt

(kaum Werbewirkung) bzw. Geld in der Werbung verschleudert wird
&kein adaquater Werbeerfolg mehr). /
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Konkurrenzorientierung (1)

ﬁrientierung an den Wettbewerbern bzw. am Marktfihrer: analoge \
Anpassung der eigenen Werbebudgets an die Budgets der

Konkurrenten (gekoppelte Strategie):

passive Werbestrategie: Man fallt nicht ,hinter die Konkurrenz® im

,Share of voice" zuruck.

- Gefahr des gegenseitigen Aufschaukelns der Werbung in der
Branche:

- Gefangenendilemma

- Orientierung der Werbung (Marketingstrategie) am Marktfthrer ist

vorteilhaft fur kleine Unternehmen (gekoppelte Strategie): akzeptable

Gewinne bei friedlicher Konkurrenz (meist ist der in der Branche zu

verteilende Gewinn bei gekoppelten Strategien gro3er als bei
kunmittelbaren Konkurrenzstrategien (,Werbekartell). /

Universitat Greifswald
J) Lehrstuhl far BWL; insb. Marketing




Konkurrenzorientierung (I1): Gefangenendilemma bel
Werbung - 2-Spieler-Modell

Beide Akteure wissen, dass ihre Werbebudget hinsichtlich der \
Werbewirkung im ,ineffizienten Bereich® der Werbe-Response-Funktion
liegen.

Vorteilhaft ware fur beide Akteure, wenn sie gleichzeitig ihre
Werbebudgets senken wiirden: anndhrend gleicher Absatz
(Marktanteil) bei wesentlich niedrigeren Werbebudgets.

Senkt allerdings nur einer der Akteure (einseitig) sein Werbebudget,
profitiert der andere deutlich davon, da der Werbedruck geringer ist ein
seine massive Werbung deshalb erfolgreicher ist. Derjenige Akteur mit
dem verminderten Werbebudget erleidet einen deutlichen Nachteil
(schwache Stellung im Kommunikationswettbewerb).

Keiner der beiden Akteure ist deshalb bereit, sein Werbebudget
einseitig zu senken, da kein Vertrauen herrscht, dass der andere dies

Qt ausnutzt und sein Werbebudget hoch halt. J
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Aufgabenorientierter Ansatz (I)

lanten KommunikationsmalRnahmen: Daraus ergibt sich dann das
fur die Erreichung der Werbeziele notwendige Durchfiihrungsbudget
(vorlaufiges notwendiges Budget).

ﬁusgangspunkt sind die Werbeziele (Werbestrategie) und die daftr
gep

Kardinalfrage der Werbebudgetplanung ist die Festlegung der Budgets
fur die einzelnen Kommunikationsinstrumente: Welches Budget soll fir
Mediawerbung, Online-Werbung, Direktwerbung, Verkaufsforderung
und Below-the-Line-Advertising veranschlagt werden?

Fur diese Problemstellung eignen sich marginalanalytische Ansétze aus
konzeptioneller Sicht wenig, da diese auf ein Gesamtwerbebudget
eines Produkts fokussieren. Dieses Gesamtwerbebudget kbnnte zwar
auf ein Kommunikationsinstrument bezogen werden, dies wirde aber
implizieren, dass die einzelnen Kommunikationsinstrumente keine
Wirkungsinterdependenzen aufweisen, was wenig realistisch erscheint.
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Aufgabenorientierter Ansatz (ll)

mesentliche Planungsschritte flur die Festlegung der Budgets fiir die \
einzelnen Kommunikationsinstrumente:

1. Schritt: Konzipierung eines Kampagnenplanes hinsichtlich der Frage,
welches Kommunikationsinstrument welche Aufgabe bzw. Ziele zu
erreichen hat. Daraus ergeben sich dann (prinzipiell) die
Durchfihrungsbudgets fir die einzelnen Kommunikationsinstrumente
(Bottom-up-Planung). Die Erarbeitung solcher Durchfihrungsbudgets ist
eine Hauptaufgaben des Werbecontrollings. Hierzu dient vor allem
Erfahrungswissen (,Wieviel kostet es, eine bestimmte Kampagne zu
fahren?“) bzw. eine entsprechende Zusammenarbeit mit der beauftragten

\Xerbeagentur. /
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Aufgabenorientierter Ansatz (l1)

CSchritt: Absenken der Werbeziele, wenn das Durchfiihrungsbudget zu\
hoch ist:

- Priorisierung von Malsnahmen (must be versus nice to have).

- Das Werbecontrolling modifiziert damit den Kampagnenplan auf Basis
reduzierter Werbeziele bzw. zeigt den Zielerreichungsgrad mit dem

gegeben Durchfiihrungsbudget an.

3. Schritt: Schrittweise Verbesserung der Planung durch
Werbecontrolling: Lassen sich bestimmte Werbeziele kostenguinstiger mit
alternativen Kommunikationsmafinahmen erreichen (ldentifizierung von

\iﬂ‘ektivitats- und Effizienzpotenzialen in der Kommunikationspolitik)? /
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Aufgabenorientierter Ansatz (1V): Ablaufschema

Werbeziele

Kommunikationsmalinahmen

Durchfiihrungskosten =
vorlaufiges Budget

Budget nein

finanzierbar

Budgetfreigabe I
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Aufgabenorientierter Ansatz: Beispiel

Ausgangssituation: Relaunch der Spirituosen-
Marke ,0ld but good*

Ziel: Steigerung der gestutzten Markenbekanntheit in der Zielgruppe X von 50% auf 60%
innerhalb der nachsten 3 Monate

Ergebnisse der Markforschung ergeben eine Grof3e der Zielgruppe X in Deutschland von 13,7 Mio. Personen und & 10
Botschaftskontakten einer Zielperson, um den angestrebten Bekanntheitsgrad zu erreichen. D.h. mit den geplanten
MalRRnahmen missen 137 Mio. Kontakte in der Zielgruppe erreicht werden.

Folgende Kommunikationsinstrumente und —mafnahmen sind geplant. Ausgehend von einer Reichweite (RW)* und ein
Tausenderkontaktpreis (TKP)** ergeben sich vorraussichtlich die nachstehend aufgefiihrten Kosten

Instrumente/ Kontaktpreis fur
MaRnahmen RW (Kontaktsumme) 1000 Personen Gesamtkosten
Klassische Werbung
TV-Spots 55 Mio. 17,10 € 940.500 €
Zeitschriftenanzeigen 30 Mio. 10,11 € 303.300 €
Hoérfunkspots 35. Mio 3,47 € 121.450 €
Sponsoring
Trikotsponsoring 12 Mio. 3,80 € 45.600 €
Direktkommunikation
E-Mail Newsletter 5 Mio. 0,15 € 750 €
Gesamt 137 Mio. 1,412 Mio. €
S
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Aufgabenorientierte Festlegung des Werbebudgets: Orientierung
an den Produktcharakteristika

ﬁer Werbebedarf eines Werbeobjekts ist umso hoher, je \

- geringer der Bekanntheitsgrad,

- hoher der Erklarungsgrad (Komplexitat; Neuartigkeitsgrad),
- hoher der Anderungsgrad (Produktvariation; Umpositionierung),

- hoher Konkurrenzdruck,

- geringer das Produkt- und /oder Werbeinvolvement
der Nachfrager sind.
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Aufgabenorientierte Festlegung des Werbebudgets: Orientierung
am Status des Produkts im Produktlebenszyklus (1)

/%nmhrungsphase: hohe konsumenten- und handelsgerichtete \
Werbung notwendig, um Markt anzukurbeln
(Bekanntheit gewinnen, Komplexitat/Risiko

abbauen) und Handel als Absatzmittler zu
gewinnen

« Wachstumsphase: Je starker die endogene Diffusion ist, desto mehr
kann die Werbung im Vergleich zum
Anfangsniveau zurtickgefahren werden;

allerdings: Das Ziel, einen Reputationsvorsprung
vor der Konkurrenz zu gewinnen oder

Kundenbindung aufzubauen erfordert zusatzliches
Werbebudget
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Aufgabenorientierte Festlegung des Werbebudgets: Orientierung
am Status des Produkts im Produktlebenszyklus (I1)

Ksattigungsphase:

* Degenerations-
phase:

Das Werbebudget kann solange auf einen reﬁ

niedrigen Niveau verbleiben, wie die
Gesamtnachfrage grold genug ist, so dass der
Konkurrenzdruck nicht sehr stark ist (Profitieren
von den Werbeinvestitionen der vergangenen
Phasen)

Wenn ein Produktlaunch geplant ist, steigen die
Werbebudgets auf ein hohes Niveau an
(Umpositionierungswerbung)

Wenn an ein Auslaufen des Produktes gedacht
wird, kann die Werbung stark zuriickgefahren
werden (Bekanntheit bei Stammkunden halten)

Ausbau von Marktanteilen auf schrumpfenden
Markt ist mit hoher Werbung verbunden: FraW

ob sich dies hinsichtlich des Gewinns rechnedt.
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Aufgabenorientierte Festlegung des Werbebudgets: Orientierung
am Status des Produkts in der Produktlinie

/Werbung ist in einer Produktlinie auf diejenigen ,Mitglieder” zu \
konzentrieren, die den hochsten Spill-Over-Effekt fur die

restlichen ,Mitglieder” der Produktfamilie aufweisen.

Standardversion und high-end-Produkte haben zumeist eine

solche herausgehobene Stellung.

Spill-Over-Wirkungen gehen in der Regel in den Preis-/Qualitats-
klassen ,“von oben nach unten®.

Werbung ist auf diejenigen Produkte im Sortiment zu konzentrieren,
\die komplementare Kaufe anderer Produkte nach sich ziehen /

(siehe optimale Werberate bei Sortimentsverbund).
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3. Mediaplanung
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 3 beinhaltet ein weiteres zentrales Planungs- und Entscheidungsproblem der
Kommunikationspolitik: die Verteilung des Werbebudgets auf die Werbetrager
(Mediaplanung). Konkret soll ein sog. Schaltplan ermittelt werden: Wie oft wird die
betreffende Werbung/Werbekampagne/Werbespot in welchen Medien platziert
(ausgesteuert), so dass Rezipienten einen Werbekontakt aufweisen kdnnen?

Im Vordergrund von Kapitel 3 stehen Kennzahlen zum ,Beruhrungserfolg”
(,Kontakterfolg“) eines Schaltplans. Eine dieser Kontaktmal}zahlen (Kontaktsumme)
bildet das Zielkriteriums eines Optimierungsmodell zum Aufstellen eines Schaltplans
(Tausender-Kontaktpreis-Kriterium).

Lernziel: Verstandnis fir die Messung des Kontakterfolges eines Schaltplans
(Kontaktmalf3zahlen) sowie Fahigkeit, anhand des Tausender-Kontaktpreis-Kriteriums
einen Schaltplan (Werbestreuplan) aufzustellen.
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3.1 Vorbemerkungen
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Inhalt der Mediaplanung (1)

Bei der Optimierung der Mediaplanung ist das Werbebudget
gegeben, es soll ,optimal® auf die Werbetrager aufgeteilt
werden. Ergebnis ist ein sog. Schaltplan: Wie oft soll welcher
Werbetrager mit Werbung (Werbespot, Werbekampagne)
belegt werden.

Das Kriterium ,optimal® wird anhand des Bertuhrungserfolgs
(Reichweite; Kontaktmenge; Kontaktqualitat) spezifiziert.

\\ x/

Zielsetzung der Mediaplanung: Maximierung des A

Berthrungserfolgs, wobei das gesamte Werbebudget

gegeben ist und die zu kommunizierte Werbung (Art, Inhalt,
KGestaltung) feststent. P

— =
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Inhalt der Mediaplanung (lIl)

In die Mediaplanung kann auch die zeitliche Streuung der A

Werbung integriert werden, wenn mit der Belegung eines

Werbetragers auch der Zeitpunkt der Aussendung der
kWerbung korrespondiert. y

— =

-

Die Mediaplanung ist auf Massenmedien (v.a. Printmedien,
TV-Sender) konzipiert. Dies impliziert, dass es sich nur um
das Werbebudget handelt, das in Massenmedien als
Werbetrager investiert wird.

Aus methodischer Sicht gibt es aber Entscheidungsmodelle
Im Rahmen der Mediaplanung, die auch andere Werbetrager
(z.B. Influencer) in das Alternativenfeld integrieren kdnnen.

\ x/
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3.2 Kontaktmalizahlen als
methodische Grundlage der Mediaplanung
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Lernziele der Veranstaltung

Kontaktmaf3zahlen operationalisieren unter verschiedenen Annahmen tber die Art
eines ,Bertuhrungserfolg®

Im einzelnen werden die Reichweite mit ihren verschiedenen Auspragungen, die
Kontaktsumme, die Kontaktdosis sowie OTC-Wert und Gross-Rating-Points
behandelt. Methodisch-statistische Grundlage fiir die Kontaktmal3zahlen ist das
Binomialmodell.

Lernziel: Verstandnis fir die Messung des Kontakterfolges eines Schaltplans
(Kontaktmal3zahlen).
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Bedeutung von Kontaktmal3zahlen

ﬁ)ntaktmarszahlen stellen ein zentrales Steuerungs- und \
Controllinginstrument in der Mediaplanung datr.

Zum einen eignen sie sich zur Operationalisierung des Erfolgs eines

Mediaplans, der anhand der erzielten Kontakte (Bertihrungserfolg;

Kontakterfolg) operationalisiert ist.

Zum anderen kann ein Kosten-/Leistungsverhaltnis eines
Mediaplans bestimmt werden: Wieviel kostet ein bestimmter
Kontakterfolg? Dies fuhrt in der Mediaplanung bspw. zum

Tausender-Kontakt-Preis-Kriterium bei der Bestimmung eines
\@haltplans. “J
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3.2.1 Das Binomialmodell als Grundlage fur
Kontaktmaldzahlen
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Vorbemerkungen zur nachsten Folie

Im folgenden wird das sog. Binomialmodell der Wahrscheinlichkeits-
rechnung dargestellt.
Das Modell geht von folgendem Szenario aus: Es gibt ein
Massenmedium, das innerhalb des Planungszeitraums mindestens
einmal erscheint (z.B. Ausgabe eines Printmediums; Werbeblock in
einem TV-Sender) und in dem — bei mehrmaligem Erscheinen —
deshalb mehrmals die Werbung platziert werden kann (pro
Ausgabe/Werbeblock aber nur einmal). Dies ist die Anzahl an
Schaltungen n in diesem Medium.
Betrachtet wird eine Person, die dieses Medium mit einer bestimmten
Wahrscheinlichkeit (6) nutzt. 6 ist die Wahrscheinlichkeit, dass eine
zufallig ausgewahlte Ausgabe des Printmediums (Werbeblock eines TV-
Senders) gesehen wird.
Die Binomialmodell gibt die Wahrscheinlichkeit (Z) an, dass diese
trson bel n Schaltungen der Werbung in diesem Medium diese /

Werbung k-mal sieht (k: Anzahl an Kontakten mit der Werbung).
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Struktur des Binomialmodells (1)

7 m = Wahrscheinlichkeit fur k Kontakte bei
n Schaltungen (k < n)

6 = Nutzungswahrscheinlichkeit des Mediums

n
Binomialmodell: Z [k] (1 B (9)n_k
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Erlauterungen zum Binomialmodell

éwird die sog. Kontaktwahrscheinlichkeit berechnet, wobei mit \
,2Kontakt" der physische Kontakt der Person mit der Werbung gemeint

Ist. Ein solcher Kontakt beinhaltet lediglich die sensorische

Wahrnehmung der Werbung und stellt damit die niedrigste qualitative

Stufe einer etwaigen Werbewirkung (Impact der Werbeanzeige bzw. des
Werbespots) dar.

Allerdings: Ein Paradigma in der Werbewirkung geht davon aus, dass

ohne sensorische Wahrnehmung einer Werbung auch keinerlei
Werbewirkung entsteht. Das Erzielen eines Werbekontakts ist damit die
notwendige Voraussetzung (aber keinesfalls hinreichende Bedingung)

\Eeine Werbewirkung. /

— =
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Beispiel zum Binomialmodell (1)

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, bei vier Schaltungen in diesem Medium
zwei Kontakte zu erzielen, wenn die betreffende Person
eine Nutzungswahrscheinlichkeit 6 = 0,3 besitzt (n=4; k=2)?

Zy = : .0,3”-(1-0,3)"* =0,2646

Zur expliziten Berechnung des Binomialkoeffizienten Mathematik-
[/Statistikbuch oder ,google” konsultieren.

~

Bei 4 Ausgaben kann das Medium 1-mal, 2-mal, 3-mal oder 4-mal
belegt und flr diese alternativen Belegungen jeweils die betreffende
Kontaktwahrscheinlichkeit berechnet werden. Die Summe der
Kontaktwahrscheinlichkeiten tber alle Belegungsmaoglichkeiten

~

erqgibt 1.
& Y,
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Struktur des Binomialmodells (1)

G\ der Mediaplanung interessiert bezogen auf das Binomialmodell die \
Konstellation, dass bei n Schaltungen in einem Medium mindestens ein
Kontakt erzielt wird (k >0). Diese Wahrscheinlichkeit, bei n Schaltungen
mindestens einen Kontakt zu erzielen, berechnet man in zwei Schritten:

(1) Zunachst ist die Wahrscheinlichkeit zu bestimmten, bei n Schaltungen
0 Kontakte (k=0) zu erzielen. (2) Die Wahrscheinlichkeit fir mindestens
\eﬂnen Kontakt ist dann die betreffende Gegenwahrscheinlichkeit. /

Wabhrscheinlichkeit fir mindestens einen Kontakt bei n Schaltungen
n n n— n
(1>z{0}= a0 --o)
( )Z [k>0] (1_ H)n

AN Universitat Greifswald 14
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Beispiel zum Binomialmodell (I1)

/Bei 4 Schaltungen der Werbung in diesem Mediums (n=4) und einer

Nutzungswahrscheinlichkeit von 8 =0,3, betragt die Wahrscheinlich-
keit, bei 4 Schaltungen keinen Kontakt (k=0) zu erzielen:
dl - 0,3)4=0,2401.

/

/Bei 4 Schaltungen des Mediums und einer

Nutzungswahrscheinlichkeit von 6 =0,3, betragt die
Wahrscheinlichkeit, bei 4 Schaltungen mindestens einen Kontakt zu
kerzielen: 1-02401 = 0,7599.

~

)

[
Hinweis: Die Anzahl an Ausgaben des Mediums spielt fur die
Berechnung keine Rolle. Die Anzahl an Schaltungen (n) kann aber

nicht héher als die Anzahl an Ausgaben sein.
\

~

BN Universitat Greifswald
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{

3.2.2 Varianten der Reichweite einer Werbung
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Das Konzept der Reichweite (1)

~

Das Konzept der Reichweite fokussiert auf die Konstellation, bei
einer bestimmten Anzahl von Schaltungen mindestens einen
Kontakt zu erzielen. In Erweiterung des Binomialmodells interessiert
bei der Reichweite die Gesamtzahl an Personen fur die diese
Konstellation (mindestens ein Kontakt bei n Schaltungen) zutrifft. /

\

Hierflr ist die gesamte Nutzerzahl (HOrerzahl, Seherzahl) des
betreffenden Mediums (B) zu berucksichtigen.

Hinweis: Bei Printmedien kann eine Werbeanzeige in einer Aussage
mehrfach gesehen werden, wenn die Ausgabe mehrfach
durchgeblattert wird: Dennoch zahlt dies nur als ein Kontakt.

ABEN  Universitit Greifswald
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Ubersicht: Arten von Reichweite

Anzahl an Schaltungen Anzahl an Schaltungen in Medium A
iIn Medium B 0 1 2 und mehr
0 Nutzer pro kumulierte
Ausgabe Reichweite
1 Nutzer pro Netto-
Ausgabe reichweite
; I' kombinierte
umulierte Reichweite
2 und mehr Reichweite

Universitat Greifswald
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Das Konzept der Reichweite (ll)

umulierte Reichweite:
Wie viele Personen haben bei n Schaltungen in einem Medium
mindestens einen Kontakt mit der Werbung (sog. Kn-Werte):
Unigue Visitors.

Die einfachste Auspragung der kumulierten Reichweite bezieht
sich auf den Fall: Eine Schaltung (n=1) in einem Medium. Dies ist
der sog. K1-Wert dieses Mediums. Dies wird mit der Anzahl der
Leser/Horer/Seher einer Ausgabe dieses Mediums gleichgesetzt.

Achtung: Wenn fur die Nutzungswahrscheinlichkeit dieses
Mediums 6 <1 gilt, dann héren/sehen nicht alle Nutzer dieses
Mediums jede Ausgabe. Der K1-Wert reflektiert die Nutzer pro
\ﬁisgabe. Die Anzahl der Nutzer pro Ausgabe ist gleich, nicht aber

le Nutzer selbst.

BN Universitat Greifswald
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Beispiel 1 zur kumulierten Reichweite (Kn-Werte)

6 =0,3; B=1.000.000

{Insgesamt verwenden 1 Mio. Personen mit einer Nutzungs- J

wahrscheinlichkeit von 0,3 dieses Mediums.

Nutzer pro Ausgabe (K1-Wert), d.h.: n=1 und k >0:

Kl=f—(1-0)| B=6-B=300.000

kumulierte Reichweite: n=5 (k>0), d.h. es wird der K5-Wert berechnet:

K5 = b.— (l— 6’)5 J B =831.930 Bei 5 Schaltungen weisen

_ 831.930 Personen mindestens
[n =5 k> O] einen Kontakt auf.

ABEN  Universitit Greifswald
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Beispiel 2 zur kumulierten Reichwelite (Kn-Werte)

/Die Nutzungswahrscheinlichkeit eines Mediums liegt bei 0,2. Insgesamt
umfasst die Zielgruppe B=2.000.000 Personen. Wie viele Schaltungen des
Mediums sind erforderlich, um die Halfte der Zielgruppe mindestens einmal zu

kerreic:hen’?

)

/Umformung der Formel fur den Kn-Wert:

Kn = (1- (1- 6)") e B, mit a. = (1- 8) < Kn = (1- a") ¢ B <
- :(B—Kn

B ] < nin(a) =In (B-Kn/B)

\

~

/Lc'jsung: Gesucht ist der Kn-Wert 1.000.000, wobei fur a = 0,8 qgilt.
0,8"=0,5<n1In(0,8) =1In (0,5 < n= 3,106

Es missen vier Schaltungen durchgefiihrt werden, um 1.000.000 Personen
mindestens einmal zu erreichen (Bei drei Schaltungen wird die Zahl von
kl.OO0.000 noch nicht erreicht!).

AN

ABEN  Universitit Greifswald
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Entwicklung der kumulierten Reichweite

e
B A
Kn
B
Kn
/I\/Iit steigender Anzahl an Schaltungen wachst unter der\
Nutzerschaft eines Mediums (B) die Anzahl an Nutzern,
die mindestens einen Kontakt mit der Werbung erhalten.
Bei 6 < 1 wird allerdings erst bei n = « jeder Nutzer
dieses Mediums mindestens einen Kontakt haben. Die
Kn-Werte konvergieren allerdings degressiv steigend
\gegen den Wert B. /
| >
1 n

)y -Universitat Greifswald
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Das Konzept der Reichweite (l1)

a N

Kombinierte Reichweite: Wie viele Personen haben bei n Schaltungen
In mehreren Medien mindestens einen Kontakt mit der Werbung
(unabhangig davon, in welchem Medium)?

- )

/Die einfachste Auspragung der kombinierten Reichweite ist die

Nettoreichweite: Jedes Medium wird nur einmal belegt (n=1). Die
Nettoreichweite zeigt dann an: Wie viele Personen haben mindestens
keinen Kontakt mit der Werbung?

~

)

-
Bruttoreichweite als gesonderte Kontaktmaf3zahl: Jedes Medium wird

nur einmal belegt. Die Bruttoreichweite ist dann die Summe der
betreffenden K1-Werte der betreffenden (belegten) Medien.

~

)

ZIEN  Universitat Greifswald
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Erlauterungen zum folgenden Beispiel zur Nettoreichweite (I)

ﬁas folgende Beispiel betrachtet drei Medien (a, b, c). \
K1-Wert (Anzahl der Nutzer pro Ausgabe) fur a: 12 [Millionen]. Dies
wird in der grafischen Darstellung durch die betreffende Ellipse zu
m =a widergespiegelt.
Diese Ellipse fur Medium a weist vier Segmente auf:
- Nutzer von a, die nur a verwenden: 6.
- Nutzer von a, die auch b verwenden: 4
- Nutzer von a, die auch c verwenden: 3
\-\ Nutzer von a, die auch b und c verwenden: 1 /

Die gleichzeitige Verwendung von zwei (drei; vier) Medien wird als
Duplikation (Triplikation; Quadruplikation) bezeichnet.

BN Universitat Greifswald
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Erlauterungen zum folgenden Beispiel zur Nettoreichweite (11)

Eur Beachtung: \

Unter den Nutzern, die sowohl Medium a als auch Medium b (4
Millionen) bzw. die sowohl Medium a als auch Medium c (3
Millionen) nutzen, sind jewelils auch die Nutzer, die Medium a, b, und
c nutzen (1 Millionen), enthalten.

Bei der Berechnung der Anzahl der Nutzer von Medium a (K1-Wert)
anhand der vier Segmente gilt deshalb:

\Klg=6+4+3-1=12 -

Es soll die Nettoreichweite flr die Belegung der drei Medien bestimmt
werden.

BN Universitat Greifswald
/) Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing

25



Nettoreichweite — Beispiel 1

in Millionen
m=a A m=b
NN
Duplikationen Triplikationen
K1, =12 Rpars] = 4 R farbre] =1
K1y, =13 Rianc] =3
K1y, =14 Ripre] =5

R nfape] =12+13+14—4-3-5+1=28

AIBAR  Universitat Greifswald 26
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Erlauterungen zum vorangegangenen Beispiel zur
Nettoreichweite (II)

~

Die Nettoreichweite liegt bei 28 Millionen: Bei einer einmaligen
Belegung der drei Medien haben 28 Millionen Personen mindestens
einen Kontakt mit der Werbung.

\

~

)

Im Sinne der Mengenlehre entspricht die Nettoreichweite der sog.
Vereinigungsmenge aus den Flachen der Ellipsen, die den K1-Wert
reprasentieren.

Die Berechnung der Nettoreichweite folgt folgender Systematik:
Summe der K1-Wert minus Summe aller Duplikationen plus Summe
aller Triplikationen minus Summe alle Quadruplikationen usw.

ABAN  Universitat Greifswald
) Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing

27



Erlauterungen zum folgenden Beispiel zur Nettoreichweite

-

Es sind vier Medien (Werbetrager) gegeben: Die Anzahl der
Doppelleser, Dreifachleser etc. ist als Prozentwert bezogen auf die
Nutzer pro Ausgabe eines Mediums angefthrt.

Beispiel: (aNd)=13,11%, d.h. 13,11% der Nutzer pro Ausgabe des
Mediums a nutzen auch d, dies sind: 13,11% e 32.000 = 4.195
Personen.

S /

N

Es sollen die Bruttoreichweite und die Nettoreichweite fir den
Schaltplan (a, b, d — Werbetrager a, b und d werden je einmal belegt)
bestimmt werden.

AN Universitét Greifswald
/) Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing

28



Nettoreichweite — Beispiel 2

Werbetrager K1-Wert Anteil Doppel- Anteil Dreifach-
(m) leser in % leser in %
(amb):52,07 (ambmc):4,8
a 32.000 (amc):32,20 (anbnd):5,4
(and):1311 (amncnd):1,2
(b~c):19,43 _
b 18.000 (bd): 200 (brcnd):2,7
C 35.000 (Cﬁd):13,71 _—
d 27.000 — —
Bruttoreichweite bei M Werbetragern (n[m] — 1)

M
Ry =) K
m=1

far  (8;b;d) = Rypyp,q) = 77.000

Universitat Greifswald

iz Lehrstuhl fiir BWL: insb. Marketing

29



Nettoreichweite — Beispiel 2

Nettoreichweite bei M Werbetragern (n[m] = 1)

R, =Bruttoreichweite - Doppelleser + Dreifachleser
- Vierfachleser + ...

fur (a;b;d)

Rufapa] =a+b+d—(amb)—(and)-(bd)
+(anbnd)

=32.000+18.000+27.000—-16.662—
—4.195-3.600+1.728
=54.271
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Erganzungen zur Nettoreichweite

(i

m ersten Beispiel ist die Anzahl an Personen bekannt, die einen \

spezifischen Medienkonsum aufweisen (z.B. 6 Mio. nutzen nur Medium a, 1

Mio. kaufen eine Ausgabe von a, b und c).

Im zweiten Beispiel ist bekannt, wie hoch der Prozentsatz ist, dass ein

Nutzer von Medium a auch das Medium b, ¢, d oder Kombinationen aus den

drei weiteren Medien verwendet.

\\Solche Daten sind das Ergebnis von Media-Analysen. /
\

/Unterstellt man, dass die Nutzung der Medien durch eine Person
(stochastisch) unabhangig voneinander ist, dann lasst sich die
Nettoreichweite auch unmittelbar aus den Nutzungswahrscheinlichkeiten
berechnen.

Stochastisch unabhéangig bedeutet: Wer eine Ausgabe von Medium a nutzt,
hat die gleiche Wahrscheinlichkeit eine Ausgabe von Medium b zu nutzen,

Qvie eine Person, die Medium a nicht nutzt. /

N\ Universitit Greifswald
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Nettoreichweite — Beispiel 3

/In einer betrachteten Personengruppe mit einer Grél3e von B = \
3.000.000 ist die Nutzungswahrscheinlichkeit von Medium a 6,=0,5
von Medium b 8,=0,2. Die Nutzungswahrscheinlichkeiten sind
stochastisch unabhangig.

Wie grol3 ist die Nettoreichweite (Erwartungswert), d.h. die Anzahl an
Personen, die bei je einer Schaltung in einem Medium mindestens
Qinen Kontakt aufweisen?

)
/Die Berechnung vollzieht sich analog zum K1-Wert aus dem \
Binomialmodell in zwei Schritten:
Im ersten Schritt wird berechnet, wie grol3 die Wahrscheinlichkeit ist,
In keinem der beiden Medien einen Kontakt zu erhalten. Im zweiten
Schritt berechnet man hierzu die Gegenwahrscheinlichkeit, die mit B

multipliziert wird:
\RN[a;b] = (1-(1-6,) » (1-6,)) B = (1-0,4) « 3.000.000 = 1.800.000 /

JI5ER  Universitat Greifswald
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Kombinierte Reichweite (1)

ﬁ)ie kombinierte Reichweite (mehrere Belegungen in mehreren \
Medien — Anzahl an Personen, die mindestens einen Kontakt mit der
Werbung, egal in welchem Medium, aufweisen) erfordert eine
detalillierte Analyse des Mediennutzungsverhaltens.

Unterstellt man allerdings ein stochastisch unabhangiges
Medienkonsumverhalten, ist die Berechnung der kombinierten

Reichweite anhand der Nutzungswahrscheinlichkeiten analog zur
@erechnung der Nettoreichweite mdglich. /

ABAN  Universitat Greifswald
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Kombinierte Reichweite (I1)

@eispiel: \

Die betrachtete Personengruppe B umfasst 3 Mio. Personen.
Es ist bekannt, dass die Nutzungswahrscheinlichkeit einer Ausgabe von
Medium a bei 8,=0,5, von Medium b bei 6,=0,2 und von Medium c bei 6_=0,7
liegt.
In Medium a finden n_=2 Schaltungen, in Medium b n,=4 Schaltungen und in
Medium c n.=3 Schaltungen statt.

QVie hoch ist die kombinierte Reichweite dieses Schaltplans? /

/Es Ist die Wahrscheinlichkeit zu bestimmen, dass bei diesem Schaltplan kein\
Kontakt zustande kommt und die betreffende Gegenwahrscheinlichkeit mit B
zu multiplizieren.
Rnjas2, b=3, c=31 = (1- (1- 8,)? ® (1-6,)* # (1-6,)°) * 3.000.000 =

(1-0,25 « 00,4096 e 0,027) e 3.000.000 = 2.991.706

Dies ist die Anzahl von Personen (Erwartungswert) mit mindestens einem
\\Kontakt beim obigen Schaltplan. /

N\ Universitéat Greifswald
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Das Konzept der Reichweite (1V)

ﬁie Reichweite eines Schaltplans (Belegung verschiedener Medien\
bzw. Werbetrager mit mehreren Schaltungen) ist die einfachste

Kennzahl fur die Abschéatzung einer etwaigen Werbewirkung: Wie
viele Personen (statistischer Erwartungswert) kommen mindestens
einmal mit der Werbung (Werbekampagne; Werbespot;
Werbeanzeige), die in den betreffenden Medien ausgesteuert wird, in
Kontakt?

Ein solcher Bertihrungserfolg (je mehr Personen, desto besser) sagt
aber nichts daruber aus, wie die Werbung wahrgenommen wurde
bzw. ob die Werbung eine Verhaltenswirkung (verhaltensorientierte
Werbeziele) aufwelst.

Das Paradigma in der Kommunikationspolitik ist aber: Je grof3er die
keichweite eines Schaltplans, desto besser.
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3.2.3 Kontaktsumme
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Das Konzept der Kontaktsumme

ﬁie Kontaktsumme (KS) eines Mediaplans erfasst, wie viele Kontakh

Insgesamt erzielt wurden.

Im Gegensatz zur Reichweite, die sich nur auf den Fall ,mindestens

ein Kontakt“ beschrankt, erfasst die Kontaktsumme auch

Wiederholungskontakte (sog. Uberscheidungen):

- Interne Uberschneidungen (Wiederholungskontakte): Eine Person
nimmt in mehreren Ausgaben eines Mediums die Werbung
wiederholt wahr.

- Externe Uberschneidungen (Wiederholungskontakte): Eine Person
nimmt in mehreren Medien diese Werbung wiederholt wahr.

Die Kontaktsumme differenziert (wertet) allerdings Kontakte nicht

\dahingehend, ob ein Kontakt ein Erstkontakt, ein interner oder
ext

erner Wiederholungskontakt ist: Es gilt: ,Kontakt ist gleich Kontakt".
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/) Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing

37



Berechnung der Kontaktsumme

ﬂKontaktsumme berechnet sich fur ein Medium aus dem Kl-WerN
und

der betreffenden Anzahl an Schaltungen (n) in diesem Medium.

KS[n]anlanB

Bei Belegung mehrerer Medien, sind die medienspezifischen
Kontaktsummen aufzusummieren.

Zur Beachtung: Die K1-Werte eines Mediums sind in der Regel

bekannt (Ermittlung durch standardisierte Media-Analysen bzw. auf

den Webseiten der Medien verdffentlicht), weshalb sich die
Q’\taktsumme unmittelbar berechnen lasst und keine Informationen

uber © oder B erfordert.
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Beispiel zur Kontaktsumme

@eispiel:

Die betrachtete Personengruppe B umfasst 3 Mio. Personen.
Es ist bekannt, dass die Nutzungswahrscheinlichkeit einer Ausgabe von

Medium a bei 8,=0,5, von Medium b bei 6,=0,2 und von Medium c bei 8_=0,7

liegt.

In Medium a finden n_=2 Schaltungen, in Medium b n,=4 Schaltungen und in

Medium ¢ n_.=3 Schaltungen statt.
QVie hoch ist die Kontaktsumme (KS) dieses Schaltplans?

~

/

/

Losung:

KS=n,e0,¢eB+n,e06,eB+n. e eB=
2 ¢ 1.500.000 + 4 « 600.000 + 3 » 2.100.000 = 11.700.000

\
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Erganzende Bemerkungen zur Kontaktsumme

a O
Da der K1-Wert eines Mediums (Leser/Horer/Seher je Ausgabe/Werbeblock)
durch Mediananalysen der Werbetrager bekannt ist (z.B. Arbeitsgemeinschaft
Media-Analyse), lasst sich die Kontaktsumme in einem Medium sehr einfach

bestimmen, da lediglich die Anzahl an Schaltungen festzulegen ist.

\ )

a N

Die Kontaktsumme sagt nichts dartber aus, wie viele Personen erreicht
wurden: Eine bestimmte Kontaktsumme kann durch viele Kontakte mit
wenigen Personen oder wenige Kontakte mit vielen Personen erzielt werden.

- /
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3.2.4 Kontaktdosis und OTC-Wert
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Charakterisierung der Kontaktdosis

[ N

Die Kontaktdosis (KD) ist der Erwartungswert der Anzahl an Kontakten (k) in
einem Medium, die ein Nutzer mit einer spezifischen
Nutzungswahrscheinlichkeit (8) bei n Schaltungen in diesem Medium erhalt.
Es wird bei dieser Berechnung auch die Wahrscheinlichkeit einbezogen, dass

Q<ein Kontakt aufgetreten ist. Y,
(n n—k
KDy, :kz(;[k].e (1-6) " -k

Beispiel: Wie hoch ist bei einer Nutzungswahrscheinlichkeit von 0,3 und n=4
Schaltungen die Kontaktdosis?

4 1 3 4 2 2 4 3 1 4 4 0
D= |, 0807 1+ |-08°-07%2+| .03 -07" 3+ |-03"-07"-4=12

A4
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Kontaktdosis und Werbewirkung

Werbewirkung

A

Die Kontaktdosis, der eine Person ausgesetzt ist, lasst sich
auch Uber mehrere Medien bestimmen: Dies ist die Summe
der medienspezifischen Kontaktdosen.

» KD

% Universitat Greifswald 43
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Existenz von Wirkungsschwellen: Es ist moglicherweise eine Mindestgrofl3e
der Kontaktdosis notwendig, damit tiberhaupt eine Werbewirkung auftritt
(wear-in-Effekt). In diesem Fall muss der Werbestreuplan eine bestimmte
Mindest-Kontaktdosis erreichen.

\l

)

/Mit steigender Kontaktdosis steigt die Werbewirkung an, ab einer bestimmten
Hohe allerdings wachst die Gefahr von Langeweile, Reaktanz bzw. wear-out-
Effekten (,zu hohe Kontaktdosis [Uberdosis], die der Nutzer des Mediums

kabbekommt“).

~

)

Erinnerungswerbung bendtigt eine geringere Kontaktdosis als eine
Imageprofilierungs-, bzw. Persuasionswerbung (Umpositionierung eines
Produkts) oder eine Produkteinfiihrungswerbung
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Charakterisierung des OTC-Werts (1)

ﬁ)er OTC [opportunity to contact] gibt die durchschnittliche Anzahl an \

Kontakten einer Person mit der Werbung, wenn die Person mindestens einen

Kontakt mit der Werbung hat.

Der OTC-Wert ist eine (statistische) Grol3e, die im Sinne einer

,Ruckrechnung“ aus Kontaktsumme und Kn-Wert einen Wert fur die

(durchschnittliche) Kontaktdosis eines Belegungsplans (n Schaltungen) in
\_einem Medium angibt.

KS[n] B n-6-B B G

OTC = = ge=ry
Kn-Wert  Zj -B Zleo]

~
Der OTC-Wert impliziert auf einer bedingten Wahrscheinlichkeit: Gegeben,

dass bei einer Person ein Kontakt stattgefunden hat, wie hoch ist dann die
Kontaktdosis?

~
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Charakterisierung des OTC-Werts (Il)

ﬁeispiel: Die betrachtete Personengruppe umfasst 10 Mio. Personen. Es
werden in einem Medium 3 Belegungen (n=3) geschaltet; der K1-Wert in der
Personengruppe betragt 5 Mio., der K3-Wert 8,125 Mio.. Wie hoch ist der
OTC-Wert?
Berechnung der Kontaktsumme: KS = 3 - K1-Wert = 15Mio.
OTC-Wert = 15Mi0/8,125 Mio. = 1,85.

Hinweis: Aus K1-Wert und Grof3e des Personenkreises (B) lasst sich

erkennen, dass in diesem Personenkreis 6 = 0,5 gilt. Damit lasst sich dann

\ier K3-Wert berechnen. /

a )
Im Vergleich Kontaktdosis und OTC-Wert liefert flr den identischen

Belegungsplan der OTC-Wert ,hohere Zahlenwerte®, da bei der Kontaktdosis
auch der 0-Kontakt enthalten ist, beim OTC-Wert nicht.

- /
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Gross-Rating-Points als konzeptionelle Weiterfuhrung des
OTC-Werts (I)

Die Gross-Rating-Points (GRP) erfassen, wie viel Prozent der Zielgruppe \
(Ausschopfungsgrad) mit wie vielen Werbekontakten in einem Medium im
Durchschnitt (OTC-Wert) erreicht werden. Die Gross-Rating-Points messen
damit inhaltlich den Werbedruck, den ein Unternehmen in einem Medium

auf eine Zielgruppe austbt.

Die Gross-Rating-Points sind eine alternative Grof3e zur Kontaktsumme und
werden vor allem zielgruppenspezifisch betrachtet. Dies erfordert dann eine
Aufschlisselung der Grof3e B nach Zielgruppen. Die Gross-Rating-Points
lassen sich aber auch fir die gesamte Nutzergruppe (B) des Mediums /

\Qerechnen.

GRP =

Kn-Wert[ZG]
Grosse Zielgruppe [ZG]

e OTC-Wert [ZG]

Der Quotient Kn-Wert zu Grisse der Zielgruppe stellt den Ausschopfungsgrad
dar: Anteil der Personen aus der Zielpersonen, die in diesem Medium
mindestens einen Kontakt mit der Werbung haben.
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Vereinfachung der Berechnung der Gross-Rating-Points

a N

Der OTC-Wert ist definiert durch KS(n)/Kn-Wert, so dass flr die GRP gilt:

GRP = Kn-Wert/Grdl3e Zielgruppe x KS(n)/Kn-Wert =

KS(n)/Grol3e Zielgruppe.

L /

Die Gross-Rating-Points flr ein Medium lassen aus der Kontaktsumme und \
der GrolRe der Zielgruppe bestimmen, es sind folglich nur Informationen tber
die Grol3e der Zielgruppe, die Anzahl an Schaltungen und die
Nutzungswahrscheinlichkeit des Mediums durch die Zielgruppe erforderlich.

Diese Daten sind durch Mediaanalysen verfluigbar.

)
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Beispiel zu den Gross-Rating-Points

[ N

Beispiel: In einem Medium, das die Zielgruppe mit einer Wahrscheinlichkeit
von 0,4 nutzt, werden drei Schaltungen durchgefuhrt. Die Zielgruppe umfasst
1.000.000 Personen. Wie hoch sind die erzielten Gross-Rating-Points?

= /

ﬁ)sung: \
Zunachst ist der K3-Wert zu bestimmen.

K3 = (1- (1-0,4)3) e 1.000.000 = 784.000

Der Ausschopfungsgrad in der Zielgruppe liegt demnach bei 0,784.
Zur Berechnung des OTC-Wert sind Kn-Wert und Kontaktsumme
erforderlich.

KS =3 « 400.000 = 1. 200.000

OTC-Wert = 1.200.000 / 784.000 = 1,53

Die Gross-Rating-Points betragen damit:
\QRP =0,784¢1,53=1,20 /

N\ Universitat Greifswald
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Gross-Rating-Points als konzeptionelle Weiterfuhrung des
OTC-Werts (ll)

Gross-Rating-Points lassen sich Uber die verschiedenen Medien
aufsummieren: Gesamtsumme an GRP, die ein Schaltplan erzielt.

ﬂross-Rating-Points sind eine in der Praxis beliebte Kontaktmal3zahl, die\

sich fur viele Controllingfragen eignet:

- Wieviel kostet es, eine bestimmte Anzahl an GRP in einem Medium zu
erzielen bzw. wie viel muss mehr investiert werden, um in diesem
Medium eine Erh6hung der GRP in bestimmten Umfang zu erreichen?

- Bestimmung eines Leistungs- Preis-Verhaltnisses eines Mediums: Wie
viele GRP hat eine Werbekampagne erreicht (Werbewirkungskontrolle)
und wieviel hat sie gekostet?

- Formulierung einer Mindestanzahl an Gross Rating Points, die mit einer
Werbekampagne erreicht werden soll: Wie kann ein Mediaplan
aussehen, der diese Anforderung erftllt?

\—Schrittweise Verbesserung eines Schaltplans: Welche Veranderung in

den erzielten GRP bringt eine Veranderung im Schaltplan?
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Weiterfihrung der Gross-Rating-Points (1)

GRP-Produkt: Summe der Gross-Rating-Points tber alle Medien (M) und
uber alle Unternehmen (U), die diese Zielgruppe ansprechen.
Das GRP-Produkt misst den Werbedruck, dem eine Zielgruppe insgesamt

ausgesetzt ist.

= J

U M
GRP-Produkt = z Z GRP
u=1 m=1

4 )

Ansatzpunkt fur die Werbeplanung: Suche nach Zielgruppen, die noch keinem
so grof3en Werbedruck ausgesetzt sind.

- /
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Weiterfuhrung der Gross-Rating-Points (Il)

Share-of-Voice: Anteil der eigenen Gross-Rating-Points tber alle Medien am
GRP-Produkt: Dies misst den Werbedruck, dem man im Vergleich zur
Konkurrenz auf eine Zielgruppe ausubt.

Ym—1 GRP
GRP — Produkt

Share-of-Voice =

/Vergleich des Share-of-Voice mit dem eigenen Marktanteil: Ist der eigene

Marktanteil héher (niedriger) als der Share-of-Voice, qilt dies als Indikator flr
eine im Vergleich zur Konkurrenz tberdurchschnittlich gute (schlechtere)
kWerbung (Gestaltung): relative Qualitadtsaussage. )

~
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Alternative Messungen des relativen Werbedrucks

Share-of-Advertising

Anteil des monetéaren
Werbeaufwands am
gesamten Werbeauf-
wand der Branche

Universitat Greifswald
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Ansatze

\

Share-of-Voice

Anteil der eigenen GRPs

~ am GRP-Produkt

Share-of-Mind

Anteil, den eine Kampagne
im Bewusstsein der Kon-
sumenten einnimmt (Recall;
Recognition) im Vergleich
zu anderen Kampagnen
der Branche



Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

ﬁr Share-of-Mind signalisiert die relative Aufmerksamkeitswirkung der \
eigenen Werbung (Umfang, Gestaltung; Mediaplanung) im Vergleich zur

Konkurrenz. Dies ist die vergleichsweise aussagekraftigste Kennzahl fur
die relative Qualitat der eigenen Werbung. Allerdings ist der Share-of-Mind
schwierig zu quantifizieren, es gibt aber diesbeziiglich kommerzielle
Beratungs-Tools, die eine Kampagnenbewertung im Vergleich zu
Durchschnittswerten in der Branche durchfthren.

Der Vergleich des Share-of-Mind mit dem eigenen Marktanteil liefert
durchaus gehaltvolle Aussagen: Ist der Share-of-Mind grof3er als der
eigenen Marktanteil, zeigt dies, dass das sonstige Marketing (z.B.

Preispolitik, Vertrieb, Produktgestaltung) nicht die
,kommunikationspolitische Plattform” nutzen konnte: ,Die Werbung kam
\o\ﬁensichtlich gut an, das Produkt aber nicht".
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

ﬁroblem des Vergleichs Share-of-Voice mit dem Marktanteil: Der Marktanteil
Ist das Ergebnis des gesamten Marketing-Mixes und nicht nur der Werbung
(fehlende Bereichsadaquanz): Ein hoher oder niedriger Marktanteil im
Vergleich zum Share-of-Voice kann auch im restlichen Marketing begrtindet
liegen.

Dieses Problem gilt auch ftr den Vergleich Share-of-Advertising und
Marktanteil.

Der ,share®-Vergleich kann allenfalls als zutreffend angesehen werden,

wenn man unterstellt, dass das restliche Marketing im
\franchendurchschnitt“ liegt. /
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3.3 Gewichtung von Kontakten
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Lernziele der Veranstaltung

Die erzielten Kontakte in den Medien eines Schaltplans muissen nicht als
gleichwertig angesehen werden. Im Folgenden werden eine Medien- und
Zielgruppengewichtung der Kontakt vorgestellt.

Lernziel: Verstandnis fir die Durchfiihrung und Aussagekraft einer Medien- und
Zielgruppengewichtung.
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Vorbemerkungen

@bislang dargestellten Kontaktmal}zahlen unterstellen eine ,,Gleichwertigﬁ
eines erzielten Kontakts (,Kontakt ist gleich Kontakt®). Diese Pramisse ist
vereinfachend.

In der Mediaplanung lassen sich vor allem drei Kontaktgewichtungsansatze

unterscheiden:

- Mediengewichtung: Die Mediengewichtung eines Kontakts erfasst, wie gut
das Medium geeignet ist, die Werbebotschaft zu Gbermitteln.,

- Zielgruppengewichtung: Im Modell ,Nutzerschaft” (Analyse der
Leser/HOrer/Seher einer Ausgabe) gehotren nicht alle Nutzer des Mediums
zu den Zielgruppen der beworbenen Marke bzw. nicht alle Zielgruppen
besitzen die gleiche Attraktivitat. Ein in diesem Medium erzielter Kontakt ist
deshalb danach zu gewichten, welche Zielgruppe erreicht wird. Dies
erfordert eine Zielgruppensegmentierung der Nutzerschatt.

- Kontaktmengengewichtung: Differenzierung danach, wie viele Kontakte mit

\der Werbung dem betrachteten Kontakt schon vorangegangen sind (z.B.

Erst- oder Wiederholungskontakt)
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Mediengewichtung (1)

Determinanten

technische
Eignung fur die
Ubermittlung der
Informationsinhalte

Tonalitatsfit
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Attraktivitat des
redaktionellen oder
unterhaltungsbezogenen
Bereichs
(“Umfeldqualitat®)

Umfang von
Konkurrenzwerbung
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Erlauterungen der vorangegangenen Folie (1)

einem Medium hangt von der ,Werbequalitat® des Mediums ab. Diese
Werbequalitat wird auch von der Tonalitat bzw. der Gestaltungsart der

Werbung selbst beeinflusst.
Eindeutige (allgemeine) Aussagen, wann ein Medium eine hohe

/Paradigma der Mediengewichtung: Die Wirksamkeit einer Werbebotschaft in I

KWerbequaIitat besitzt, sind jedoch mitunter schwierig.

Faustregeln: Ein Medium erscheint umso attraktiver fir die Belegung als
Werbetrager, je besser es technisch geeignet ist, die Werbebotschaft zu
transportieren, bzw. je weniger Konkurrenzwerbung dort ,lauft®. Prinzipiell
durfte ein Medium auch attraktiver sein, je weniger Werbung dieses Medium
aufweist (Auffalligkeit der eigenen Werbung).

\

J
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Erlauterungen der vorangegangenen Folie (I1)

@alitétsﬁt: Die Tonalitat der Werbung muss zum Image bzw. der Tonam
des Mediums passen.

Faustregel in der Mediaplanung: Die Tonalitat der Werbung muss zum
Image des Mediums (Werbetrager) passen: Ein fehlender Fit liegt vor,
wenn eine bspw. flippig gestaltete Werbung in einem Medium positioniert
wird, das sehr konservativ auftritt. In der Regel durfte aber dann auch der
Zielgruppenbezug niedrig sein, so dass sich dieser Aspekt auch Uber eine
Zielgruppengewichtung des Kontakts erfassen lasst.

Glaubwurdigkeit des Mediums: Insbesondere bei sachbezogener Werbung
Ist die Glaubwurdigkeit des Mediums relevant (sog. rubb-off-Effekt).
Gegen die Allgemeingultigkeit der obigen Faustregel spricht aber, dass ein
fehlender Fit zwischen der Gestaltung der Werbung und dem Image des
Werbetragers zu kognitiven Irritationen und damit zu héherer

\Aufmerksamkeit und starkerer kognitiven Elaboration der Werbung fUhren/
kann.
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Erlauterungen der vorangegangenen Folie (lll)

mfeldqualitét: \

Faustregel in der Mediaplanung: Je hoher die Umfeldqualitat eines
Mediums ist, desto besser ist es als Werbetrager geeignet.

Differenziertere Uberlegung:

Eine hohe Umfeldqualitat fihrt zunachst zu einer hohen Anzahl von

Nutzern des Mediums. Dieser Aspekt ist allerdings bereits in den

Kontaktmaf3zahlen erfasst.

Aus Sicht einer Werbewirkung mag eine ,zu hohe" Umfeldqualitat nicht

vorteilhaft sein, da Werbung dann moglicherweise als ,Storung des

Informationsflusses” gewertet wird bzw. die Aufmerksamkeit gegenuber

Werbung nicht so hoch ist (Ablenkung durch die hohe Umfeldqualitat).

Allerdings dirfte auch eine zu geringe Umfeldqualitat nicht forderlich
Qnsichtlich einer Werbewirkung sein. Die Nutzer des Mediums sind

gelangweilt oder mit anderen Tatigkeiten beschaftigt.
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Pragmatische Durchfihrung einer Mediengewichtung

Vorabselektion der Medien: Es werden in die Mediaplanung nur Medien als
potenzielle Werbetrager einbezogen, die prinzipiell geeignet erscheinen.

Die Gewichtung der Werbetrager ist immer relativ zueinander zu sehen.

Es gibt kein ,vorgeschriebenes Vorgehen® zur Mediengewichtung.

Letztendlich muss die Gewichtungsskala zum Ausdruck bringen, um wie

viel ein Kontakterfolg in Medium a mehr/oder weniger ,wert” (interessant;

besser) ist als in Medium b.

Beispiel: K4-Wert in Medium a (b): 120.000 (95.000). Gewichtungsfaktor

Medium a (b): 1,0 (1,3), d.h. ein Kontakt in Medium b wird als um 30%

,besser” als in Medium a bewertet.

Gewichtete Kontakte:

K4-Wert(a; gewichtet)=120.000: K4-Wert(b; gewichtet)=123.500

Nach der Gewichtung ist Medium b attraktiver als Medium a.

Zur Beachtung: Die gewichteten Werte sind dimensionslos und nur
wischen den einbezogenen Medien vergleichbar.
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Zielgruppengewichtung (1)

/Die Nutzer eines Mediums sind zwelfellos heterogen bezogen auf ihre
Attraktivitat als Rezipienten der Werbung bzw. die Nutzer des Mediums
lassen sich hinsichtlich inrer Zielgruppenzugehorigkeit klassifizieren, wobei
die Zielgruppen des Unternehmens wiederum eine unterschiedliche
@ttraktivitét aufweisen. Y,

— =

/Die Gewichtung von Zielgruppen ist analog zur Mediengewichtung relativ
zu sehen. Ein vorgegebenen Schema zur Gewichtung existiert nicht. Zur
Vergleichbarkeit von zielgruppengewichteten Kontaktmalf3zahlen darf die
Gewichtungssystematik bezogen auf mehrere Medien oder im Zeitablauf

nicht geandert werden.

\

~

- /
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Beispiel zur Zielgruppengewichtung (I)

ﬂNutzer von zwei Medien (a, b) lassen sich zielgruppenbezogen m
aufgliedern (Anteil in %) bzw. die einzelnen Zielgruppen besitzen
folgende Attraktivitdt (gemessen auf einer Skala zwischen O und 1 —in
der Zeile neben Zielgruppe angefluhrt):

Medium a Medium b
Zielgruppe | (0,6) 5 17
Zielgruppe Il (0,35) 12 7
keine Zielgruppe (0,05) 83 76

Personen, die nicht zur Zielgruppe des Unternehmens rechnen, kbnnen
dennoch gewissen Attraktivitat als potentielle ,Laufkunden® besitzen.

Bei Gewichtungsskalen normiert man die Gewichtungsfaktoren oftmals
S0, dass sich die Summe der Gewichtungsfaktoren zu 1 summiert.
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Beispiel zur Zielgruppengewichtung (Il)

ﬁedium a erzielt bei einer bestimmten Anzahl an Schaltungen 30.00(N
Gross-Rating-Points, Medium b 25.000 Gross-Rating-Points.
Berechnung der zielgruppengewichteten Gross-Rating-Points:

Medium a:

GRPgewichtet = (0,05 ¢ 0,6 + 0,12 0,35 + 0,83 ¢0,05) ¢ 30.000 =
3.405

Medium b:

GRPgewichtet = (0,17 « 0,6 + 0,07 0,35 + 0,76 ¢0,05) ¢ 25.000 =
4.112,5

Die Berechnung kann auch explizit mit dem Zwischenschritt der

Bestimmung der Grol3e der Zielgruppe im Medium durchgefiihrt werden:

0,05 e 30.000 = 1.500 GRP entfallen in Medium a auf Zielgruppe I, die
gewichtet einen Wert von 1.500 e 0,6 = 900 ergeben
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Zielgruppengewichtung (I1)

ﬁnstelle einer expliziten Zielgruppengewichtung mit einer \
vorausgehenden Zielgruppenstrukturierung eines Mediums kann ein
Zielgruppenbezug auch indirekt durch eine entsprechende
Mediengewichtung vorgenommen werden: Das Medium, das einen
hoheren Anteil der attraktiven Zielgruppe(n) unter der Nutzerschaft
aufweist, erhalt eine héhere Mediengewichtung verglichen mit einem
Medium, das einen geringeren Anteil an attraktiven Zielgruppen besitzt.
Dieses Vorgehen ist allerdings ,ungenauer® als eine explizite

gielgruppengewichtung unter Bericksichtigung der Zielgruppenanteile. /

— s
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3.4 Das Tausender-Kontaktpreis-Kriterium
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 3.4 stellt ein zentrales (klassisches) Optimierungsmodell der Mediaplanung
vor, das mit dem Tausender-Kontaktpreiskriterium ein Entscheidungskalkll aufweist,
das sich sehr einfach zum Aufstellen eines Mediaplans eignet, da die hierftr
benotigten Daten aus Media-Analysen zur Verfugung stehen.

Lernziel: Verstandnis fir das Optimierungsmodell des Tausender-Kontaktpreis-
Kriteriums und Anwendung des Entscheidungskalklls zum Aufstellen eines
Schaltplans.
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie

Zielkriterium ist die Maximierung der Kontaktsumme, die zielgruppen- \

und mediengewichtet ist.

Entscheidungsparameter sind die Anzahl an Schaltungen in einem

Medium.

Formulierung der Budget-Nebenbedingung: Die Anzahl an Schaltungen

In den Medien, multipliziert mit dem Preis je Schaltung darf nicht das

gesamte Werbebudget (W) Uberschreiten.

Da zur Berechnung der (ungewichteten) Kontaktsumme lediglich die K1-

Werte und die Anzahl an Schaltungen bekannt sein mussen, ist der

erforderliche Dateninput fir das Optimierungsmodell gering. Die K1-
\ﬁerte liefern in der Regel die Medien selbst in ihren Informationsdaten

fur etwaige Werbekunden.
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Optimierungsproblem der Mediaselektion

] |
/ = ZhjZ gi*K1gia* nj = max!

j=1 =l

Nebenbedingung:

3
Cinj <W
=1

K1j:ir: K1-Wert in Zielgruppe; fur Medium |
o] : Zlelgruppengewichtung

h; : Mediengewichtung

n; . Anzahl Schaltungen in Medium |

Ci . Kosten einer Schaltung in Medium |
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie

ﬁie LOsung dieser Optimierungsaufgabe (Maximierung der gewichteten\

Kontaktsumme unter der Nebenbedingung der Budgetbeschrankung)
fahrt zum Tausender-Kontaktpreis-Kriterium TKP, das als
Entscheidungskriterium bei der Erstellung des optimalen Schaltplans
fungiert.

Inhaltliche Aussage des Tausender-Kontaktpreis-Kriteriums: Wieviel
kostet es, 1000 zielgruppengewichtete Kontakte in einem Medium |
(Mediengewichtung) zu erzielen?

Die Entscheidungsregeln lautet: Belege dasjenige Medium maximal, das
den niedrigsten Tausender-Kontaktpreis aufweist. Bleibt noch
Qerbebudget tbrig, soll dasjenige Medium mit dem zweitgunstigsten

Tausender-Kontaktpreis maximal belegt werden, usw.
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Tausender - Kontaktpreis

Kosten einer Schaltung
I
hj 'Z_llgi 'Kl[j;i]

KY;.,; = K1- Wertin Zielgru ppe I fur Medium ]

TKP, = ™4 1000

g, :Zielgruppengewichtung (0< g, <1)
h. : Mediengewichtung

J

h, >1:Uberdurchschnittlich e Bewertung
h; <1:unterdurchschnittlic he Bewertung
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie

ﬂas folgende Beispiel fuhrt drei Medien auf, die einen unterschiedlicheh
Erscheinungsrhythmus (z.B. Medium 2 zwo6lfmal im Jahr),
unterschiedliche Kosten je Schaltung (z.B. Medium 3 kostet 5.000 je
Belegung), und unterschiedliche Anteile der beiden Zielgruppen (z.B. K1-
Wert in Medium 1 fUr Zielgruppe 1 5 Mio, Zielgruppe 2 % Mio.).

Beide Zielgruppen besitzen eine unterschiedliche Gewichtung.

Das Budget liegt bei 500.000.

/
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Beispiel zur Mediaselektion (1)

Medium| Medien- K1-Werte Kosten je | Erscheinungs-
gewichtung | Zielgruppe | Zielgruppe | Schaltung | rhythmus
1 2
1 1,0 5 Mio 5 Mio 40.000 wdchentlich
2 0,8 3,4 Mio 0,6 Mio 25.000 monatlich
3 0,8 1,9 Mio 0,1 Mio 5.000 guartalsweise

Zielgruppengewichtung: 9, = 0,45; g, = 0,05
Budget: 500.000
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie

ﬁosung des Optimierungsmodells: \
Es ist flr jedes Medium der Tausender-Kontaktpreis (TKP) zu
berechnen: Kosten einer Schaltung im Verhaltnis zum medien- und
zielgruppengewichteten K1-Wert, multipliziert mit 1000. Dies ist der
,Preis”, um 1000 ziel- und mediengewichtete Kontakte in diesem
Medium zu erzielen.
Fur Medium 1 ergibt sich fur den TKP der Wert 16.
Gemal3 der Optimierungsregel ist dasjenige Medium mit dem
niedrigsten TKP maximal zu belegen, das Restbudget zu bestimmen
und dann dasjenige Medium mit dem zweitginstigen TKP maximal zu
belegen (soweit der Budget reicht).

Als optimaler Schaltplan ergibt sich: Medium 3 viermal, Medium 1
(W(’jlfmal (fur eine Komplettbelegung von Medium 1 reicht das

Restbudget nicht).

BN Universitat Greifswald
/) Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing




Beispiel zur Mediaselektion (l1I)

|
g.h] _
K15 =h; *2-1: g; * Kl

K1%" =1,0+(0,45*5Mio+0,05*5Mio) = 2,5Mio

K13i" =1,248Mio K1 = 0,688Mio
TKP; = 40'00_0 *1.000 =16Euro

L™ 2 5Mio
TKP[Z] — 20,00 EUI’O TKP[3] — 7,30 EUI’O

Optimale Belegung:
(i) = Medium 3 maximal belegen: Kosten: 4 * 5.000 = 20.000
(i) = noch verfligbares Budget: 500.000 — 20.000 = 480.000

(i) = Medium 1 maximal belegen: 480.000 =12 Belegungen
40.000
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

/Inhaltliche Aussage des TKP-Kriteriums: Es ist nicht derjenige \
Werbetrager vorab interessant (uninteressant), der die niedrigsten
(hochsten) Belegungskosten aufweist, sondern derjenige Werbetrager
optimal, der im Vergleich zu den Belegungskosten die grofite
Werbewirkung (gemessen an der gewichteten Kontaktsumme), d.h. das

\beste Preis-/Leistungsverhaltnis bietet. /

/Kann ein Medium nicht komplett belegt werden (im Beispiel Medium 1) , \
liefert das TKP-Kriterium keine Aussage, welche Ausgaben belegt werden
sollen. Es wird im Modell aber unterstellt, dass alle Ausgaben des
Mediums ,gleich gut® sind (gleicher K1-Wert), so dass per Zufallsprinzip
die betreffenden Ausgaben (Medium 1: 12 aus 52) festgelegt werden

\kénnen. /
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie

/In der folgenden Folie ist das Beispiel nochmals im Notationsstil der
linearen Programmierung [LP] (Optimierung) dargestelit.
Eine numerische Losung dieses Entscheidungsproblems mit

~

entsprechender LP-Software flhrt zum identischen Ergebnis wie das TKP-

Kriterium.

-

/

Es ist auf der folgenden Folie die Hohe des Zielkriteriums (gewichtete
Kontaktsumme) angegeben. Mit keinem anderen Schaltplan lasst sich eine
hohere gewichtete Kontaktsumme erzielen.
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Beispiel zur Mediaselektion (l1)

Zielfunktion:
2,5 Mio*n, +1,248 Mio *n, + 0,688 Mio *n, = Mmax

Nebenbedingungen:

40.000 *n, +25.000 *n, +5.000 * n, <500.000
0<n, <52

0<n, <12

0<n,<4

KS =4+0,688+12* 2,5 Mio = 32,752 Mio

[gewichtet]

KS =4 2Mio+12 10 Mio =128 Mio

[ungewichtet]

80

BN Universitat Greifswald
@)/ Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing



Erganzungen zum TKP-Kriterium (1)

Wenn ein ungewichteter TKP-Wert berechnet werden soll, sind alle
Gewichtungsfaktoren auf den Wert 1 zu setzen.

/Ausnahme von der Entscheidungsregel, dasjenige Medium mit dem \
geringsten TKP maximal zu belegen. Wenn sich ein Restbudget ergibt,
das nicht mehr ausreicht, eine Ausgabe desjenigen Medium zu belegen,
das aus den verbliebenen Medien den niedrigsten TKP aufweist, dann ist
dasjenige Medium aus den verbleibenden Medien zu wahlen, das den
zweiniedrigsten TKP besitzt. Im Vergleich zu einer Nicht-Belegung erhoht
es die Kontaktsumme, dieses Medium maximal zu belegen.

& /
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Erganzungen zum TKP-Kriterium (1l)

/Da beim TKP-Kriterium die Kontaktsumme maximiert wird, sind in der
Kontaktsumme in unbekanntem Umfang interne als auch externe
Uberschneidungen enthalten bzw. es findet keine
Kontaktmengengewichtung statt. Die tatsachliche Wirkung eines
Medienstreuplans wird deshalb mdglicherweise tberschatzt, wenn bei
vielen Nutzern die notwendige Kontaktdosis fur eine Werbewirkung nicht

\\erreicht wird.

~

)

/Beim TKP-Kriterium handelt es sich immer um den Preis ftr 1.000
(moglicherweise noch gewichtete) Kontakte. Dies ist auch beim
ungewichteten TKP nicht mit 1.000 (verschiedenen) Personen
gleichzusetzen, die erreicht werden, selbst wenn dies der K1-Wert als
Berechnungsgrundlage suggeriert. Bel mehreren Schaltungen in einem
Medium kann eine Person Wiederholungskontakte aufweisen.

N

/
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Erganzungen zum TKP-Kriterium (l1)

Ein Medium, dessen K1-Wert sich im Zeitverlauf (z.B. saisonal bedingt) andert, oder
dessen Belegungskosten sich andern, ist in den jeweiligen K1-
Wert/Belegungskosten-Varianten wie ein eigenstandiges Medium zu betrachten.

ﬂeispiel: Ein Medium weist folgende Struktur der K1-Werte auf: \
Woche 1-4: K1-Wert: 250.000; Woche 5: K1-Wert: 350.000;
Woche 6-10: K1-Wert: 200.000
Belegungskosten:
Woche 1-2: 2.500; Woche 3-7: 4.000; Woche 8-10: 3.000
Daraus resultiert folgende Struktur mit (K1-Wert; Belegungskosten):
Wochel-2: (250.000; 2.500): 2 Belegungen maoglich;:
Woche 3-4: (250.000; 4000): 2 Belegungen mdglich;
Woche 5 (350.000; 4.000): 1 Belegung mdglich;

rohe 6-7 (200.000; 4.000): 2 Belegungen maglich; /

Woche 8-10: (200.000; 3.000): 3 Belegungen mdglich.
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Alternative Anwendung des TKP-Kriterium

mn folgenden Beispiel ist zwischen einer vorgegebenen Werbetrager- \
Kombination (fester Schaltplan mit je einer Belegung eines Mediums) zu
wahlen. Es stehen vier Kombinationsmaoglichkeiten zur Auswahl. Der
zielgruppenspezifische (gewichtete) K1-Wert jedes Mediums ist bekannt
z.B. bei Medium C 35.000.
Gesucht ist die optimale Werbetrager-Kombination. Die Hohe des
Werbebudgets ist noch offen.
LOsung: Es ist diejenige Werbetrager-Kombination mit dem niedrigsten
TKP zu wahlen. Dies ist die Kombination ACD, flr die ein Werbebudget
w)n 2.300 erforderlich ist. /
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Beispiel zur Mediaselektion (1V)

Werbetrager

A
B
C
D

Kombinations-
maoglichkeiten
ABC
ACD
ABD
BCD

% Universitat Greifswald
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Zielgruppen-
spezifischer
K1-Wert
32.000
18.000
35.000
27.000
Kontakt- Kosten der
summe Kombination
85.000 2700
94.000 2300
77.000 2400
80.000 2200

Kosten je
Belegung

1000
900
800
500

TKP

31,76
24,47
31,17
27,50
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Alternative Kenngrof3en zum Tausender-Kontaktpreis (I)

mnline-Marketing wird anstelle des Tausender-Kontaktpreises (TKP) von cm

CPM (Cost-per-Mille) bzw. TAI (Thousand Ad Impressions) gesprochen. In den
letzten beiden Fallen wird abgebildet, wieviel es kostet ,im Internet” 1.000
Einblendungskontakte einer Werbung (z.B. Bannerwerbung, Aufruf einer
Webseite) zu erzielen. Im Affiliate Marketing werden hierzu die CPC (Cost-per-
Click) mit 1.000 multipliziert.
Im Influencer Marketing lasst sich eine zum TKP analoge Grof3e dadurch
bestimmen, dass der Preis, den ein Influencer flr die Prasentation eines
marketingbezogenen Content ansetzt, durch die Anzahl der Aufrufe des
Influencerbeitrags geteilt und mit 1.000 multipliziert wird.
Analog zum TKP wird nur der potentielle Wahrnehmungskontakt gezahlt; nicht
erfasst ist, ob und wie genau die betreffende Werbung ein Rezipient elaboriert.
Ebenso wie bei den TKPs fur Print- oder TV-Werbung handelt es sich bei den

CPM, TAI oder CPC um die Anzahl an Kontakten, die mit der Anzahl an
Personen gleichzusetzen ist (Mehrfachklicks einer Person mdglich).
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Alternative Kenngrof3en zum Tausender-Kontaktpreis (1)

momine- und Affiliate-Marketing haben sich anstelle des TKP \
spezifischere KenngrofRen durchgesetzt: CPA (Cost per Acquisition)

oder CPL (Cost-per-Lead): Kosten fir einen qualifizierten Response:

- Kauf [conversion; acquisition]

- Lead: z.B. Anforderung zusatzlicher Anbieterinformationen, Ausfillen
eines Formulars mit Daten des Rezipienten, Teilnahme an einem
Gewinnspiel, Setzen eines Likes, Weiterleiten eines Links).

Diese Kenngrof3en lassen sich analog zum TKP aufbereiten, wenn die

CPA oder CPL mit 1.000 multipliziert werden.

Solche qualifizierten Kenngrof3en lassen sich allerdings nicht mit den
Reichweiten-basierten TKPs (CPC; CPM) gleichsetzen, da hier

gegenuber dem reinen ,Wahrnehmungskontakt®” qualifiziertere
{esponses auf Werbung vorliegen. J
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Exemplarische Praxisdaten: Vorbemerkungen

mjeutschland liefert die Arbeitsgemeinschaft Medianalyse (AGMA) \
MA-Media die Informationsgrundlage fur die Mediaplanung.

Analog ma Internet fur digitale Werbetrager (stationare und mobile

Webseiten und Apps) mit buchbaren Werbeflachen.

Die Reichweitenmessung wird nach einer Vielzahl von Kriterien (vor

allem soziodemographische Merkmale) differenziert, weshalb sich diese

Daten auch flr die Bestimmung zielgruppenspezifischer K1-Werte

eignen.

Die Datenerhebung basiert auf kontinuierlichen grof3en Stichproben (je

nach Mediengattung zwischen 20.000 und 140.000 Befragte). Die

Ergebnisse stehen im Internet (www.agma-mmc.de) zur Verfligung

(inzwischen allerdings Registrierung notwendig) bzw. werden von den

\Werbetrégern als ,Argumente” fur die Buchung von Werbeplatzen

kommuniziert.
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http://www.agma-mmc.de/

Daten zum Tausender- Kontaktpreis aus Media-Analysen (I)

Titel Tausender- Kontaktpreis Preis pro Ausgabe
ADAC-Motorwelt 5,17 99 840
Stern 6,27 50 200
Kicker 7,97 19 329
Der Spiegel 8,70 49 500
Horzu 9,00 41 500
Eltern 17,82 28 400
Capital 21,08 24 900
Merian 22,83 13 250
Playboy 25,56 21 500
Wirtschaftswoche 29,47 21280
manager magazin 30,00 19 500
Vogue 40,28 23 800
Shape 75,80 14 400

Mediaanalyse (MA) 2020 |
Basis: Bevolkerung ab 14 Jahre: 64,72 Mio
Zeitschriften: 1/1 vierfarbig.

Quelle: www.media.spiegel.de
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Tarifsystem der Werbung in der ARD Il (gultig ab 1. 1. 2024)

%harakteristika: \

- Die ARD unterscheidet neun verschiedene Werbeformen im
Programm: Abspann-Split, Scharnier, Countdown-Split, Unterbrecher,
Programm-Split, Solospot, Best Minutes, Tabellensplit, Hinweis-Split.

- Standardformat ist der 20-Sekunden-Spot: Es gilt ein linearer Tarif mit
einem Sekundenpreis; bei klirzeren Spots gibt es einen
Preisaufschlag von 10% auf den Sekundenprelis.

- Die Sekundenpreise unterscheiden sich substanziell zwischen den
Zeitfenstern Nachmittag, Vorabend und Viertel vor acht, sowie tber
die Monate korrespondierend mit der Reichweite des Programms
(teuerster Monat ist der November, gunstigster Monat der Juli).

- Fur jedes Werbe-Zeitfenster im Programm werden je Wochentag fur

\jedes Monat die Sekundenpreise ein Jahr im voraus festgeleqgt. /
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Tarifsystem der Werbung in der ARD Il (gultig ab 1. 1. 2024)

ﬁeispiele aus dem Tarifsystem — 20 Sekunden-Spot:

7.280 Euro, Dezember 6.720 Euro.

- Tabellen-Split bei Sportschau-Bundesliga (Sa. 19.53): Juli 26.500 Euro,
November: 66.260 Euro, Dezember: 60.960 Euro.

- Scharnier bei Hubert ohne Staller (Mi., 18.48): Juli 6040 Euro, November
14.560 Euro, Dezember: 13.440 Euro.

Euro, Dezember 15.360).
- Best-Minutes bei der Tagesschau (Mo.- Fr., 19.58): Juli 24.080 Euro,
November: 57.890 Euro, Dezember 53.520 Euro.

\@elle: www.ard-media.de/tv/tarife-service/tarifrechner.

- Abspann-Split fur ,Rote Rosen” (14.58, Mo-Fr.): Juli 3.020 Euro, November

- Scharnier bei Wetter vor acht (Fr., 19.53): Juli 6.920 Euro, November: 16.640

N

/

Durchschnittlicher TKP fur ARD (2023): 9,14 Euro, Privatsender (RTL; SAT, Pro7):

18,05 Euro (Quelle: statista 2023).
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Praktische Probleme der Bestimmung des TKP fur ein
Medium bzw. einen Werbeplatz

Ge Werbestreuplanung ist immer zukunftsorientiert; daher sind \

Reichweiten (K1-Werte) bezogen auf die kiinftige Mediennutzung
relevant. Diese Zukunftsdaten gibt es ex definitione aber nicht, so dass
als Ersatz Vergangenheitsdaten dienen mussen.

Solche Medianutzungsdaten werden von den Werbetragern regelmalfiig
In sog. Mediaanalysen erfasst und den werbetreibenden
Unternehmen/Werbeagenturen zur Verfugung gestellt. Vielfach weisen
die Werbetrager auch zumindest soziodemographisch strukturierte K1-

\{Verte aus. /

/Im Online-Marketing wird dieses Prognoseproblem oftmals dadurch
vermieden, dass der Werbetrager (z.B. Influencer; Webseiten-Betreiber)
flr die Schaltung von Werbung auf seinem Werbeplatz den CPM- oder
TAIl-Preis angibt. Der sich an den Werbetrager zu zahlende Geldbetrag

~

/

Grgibt sich dann aus der Anzahl an Clicks bzw. Impressions.
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Praktische Probleme der Bestimmung des TKP fur ein
Medium bzw. einen Werbeplatz

mele Medienunternehmen (z.B. Verlage) verfiigen tber eine Vielzahl voh
Werbetragern (z.B. Zeitschriften, Fernsehkanale) und bieten ihren
Werbekunden Paketangebote flr die Aussteuerung von Werbung an
(gleichzeitige Belegung mehrerer Werbetrager zu einem Bundelpreis) an
oder offerieren Rabatte, wenn mehrere Medien ,aus dem Haus" vom
Werbetreibenden gewahlt werden. Dadurch lasst sich kein
medienspezifischer TKP mehr festlegen (analoges Problem wie bei der
Schliisselung von Gemeinkosten). Allerdings lasst sich bei

Qaketangeboten fur das gesamte Werbetragerpaket ein TKP bestimmen/

Universitat Greifswald 93
/) Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing




PN

3.5 Anmerkungen zur Mediaplanung
In der Praxis
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 3.5 stellt einige Aspekte der Werbestreuplanung in der Praxis vor.
Herausragende Bedeutung als Informationspool haben die regelmaldigen
Reichweitenmessungen der Arbeitsgemeinschaft Media (AGMA) mit ihren Media-
Analysen (MA).

Lernziel: Kenntnis dieser Sachverhalte in der Praxis.
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Praxisanmerkungen zur Mediaplanung (1)

/Die Mediaplanung geht mdoglicherweise bei einer Werbekampagne von \
,Pflichtmedien® aus, die ,in jedem Fall® maximal zu belegen sind. Solche
,Pflichtmedien” ergeben sich bspw. aufgrund des Inhalts der
Werbekampagne (Kampagneneignung des Mediums) oder
,Branchengepflogenheiten®.

Sofern nach Belegung dieses Pflichtprogramms noch Werbebudget tbrig

\lst, kann dies nach dem TKP-Kriterium verteilt werden. /

~

Insbesondere bei Belegung von TV-Werbeplatzen liegt ein 0/1-
Entscheidungsproblem vor. Aufgrund der situationsbezogenen Spezifitat
der K1-Werte und Kosten ist jeder Werbeplatz ,einzigartig®. Es gibt nur
eine Belegung dieses Werbeplatzes (n=1 oder n=0).
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Praxisanmerkungen zur Mediaplanung (Il)

[ N

Die Mediaplanung ist in der Regel hierarchisch organisiert. Zunachst wird
fir verschiedene Medienkategorien das Werbebudget festgelegt. Das
spezifische Werbebudget fir Massenmedien kann dann anhand des TKP-
Kriteriums verteilt werden (siehe nachste Folie).

-~

Mitunter verfigt das Unternehmen aus der Vergangenheit einen
Schaltplan, mit dem es hinsichtlich der Ergebnisse (Werbewirkung)
zufrieden war, weshalb anhand von aktuellen Daten zur Reichweite und
Belegungskosten nur kleine Veranderungen dieses Basisplans heuristisch

Kdurchgeftlhrt bzw. geprift werden. -

~

AN Universitét Greifswald 97
i)/ Lehrstuhl fiur BWL; insb. Marketing




Hierarchie der Werbebudgetaufteilung

1. Hierarchie; Print Fernsehen Internet
Medien

2. Hierarchie:
Werbetrager

(Sender;
Zeitschriften) Stern Bunte Horzu

3. Hierarchie:
Spezifische
Werbeplatze
(z.B. bestimmter
Werbeblock)

36. Ausgabe 37. Ausgabe
2024 2024
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Praxisanmerkungen zur Mediaplanung (lI)

ﬂof&e Verlage und Fernsehsender besitzen detalillierte Daten zu den \
Mediengewohnheiten von Zielgruppen (z.B. zeitlicher Medienkonsum,;
interne Uberscheidungen).

Diese Informationen kbnnen genutzt werden, um mehrere alternative
(exogen vorgegebene) Streuplane anhand mehrerer Kriterien zu

bewerten: Aufstellung eines Scoring-Modells, in dem ein Schaltplan

bspw. anhand der Kontaktsumme, OTC-Wert, Gross-Rating-Points,
Belegungskosten, Medieneignung, Zielgruppenbezug usw. beurteilt wird.
Die einzelnen Bewertungskriterien lassen sich zudem gewichten.

Bildung von Scoringwerten, um die Qualitat eines Streuplans zu
\fwerten: Wahl desjenigen Streuplans mit dem hdchsten Scoringwert./
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Vorbemerkungen zu den folgenden beiden Folien

/Es Ist ein beispielhafter Schaltplan fir Werbung in Massenmedien
angefuhrt, der das Ergebnis der Mediaplanung darstellt.

(Anmerkung: Dieser Schaltplan dient nur der lllustration und beinhaltet
keine Prifungsinformationen)

\

\

)
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Kampagnen Streuplan

(1)

Monat Okt 06 Nov 06 Dez 06
Woche 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52
vom 4. 11. 18. 25. 1. 8. 15. 22. 29. 6. 13. 20.
bis 10. 17. 24. 31. 7. 14. 21. 28. 5. 12. 19. 26.
Focus X X X X
DER SPIEGEL X X X X X X
Stern X X X X X X
JOURNAL f.d. Frau X X X X X
Bunte X X X X X X
TV Spielfilm X X X X
TV TODAY X X X X X X
Gong+ Bild+ Funk X X X X X X
TV direkt X X X X X X
TV Movie X X X X X
Fernsehwoche X X X X X X
HORZU X X X X X
FUNK UHR X X X X X X X
TV klar X X X X
TV Horen+Sehen X X X X
tvl4 X X X X X
Super TV X X X X X X
Romanwoche X X X
Frau im Leben X X X X X
auf einen Blick X X X
X X
Frankfurter Allgem. X X X X

Universitat Greifswald
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Kampagnen Streuplan (1l)

Monat Okt 06 Nov 06 Dez 06
Woche 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52
vom 4 11 18 25 1 8. 15 22 29 6 13 20
bis 10. 17. 24, 31. 7. 14. 21. 28. 5. 12. 19. 26.
ARD 1 17-20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Kabel 1 17-20 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Kabel 1 20-23 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
n-tv 17-20 2 1 1 1 1 1 1 2
n-tv 20-23 1 2 2 2 2 1 1 2 1
RTL 17-20 1 1 2 1 1
RTL 20-23 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
SAT.117-20 1 1 1 1 2 1 1 2 2
VOX 17-20 6 7 7 8 7 7 7 7 7 7 7 7
VOX 20-23 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ZDF 17-20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
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Exemplarische Entwicklungen in den Reichweiten-
messungen (1)

@stimmung von Kn-Werten-analogen Werten fur Online-Medien (Unique \
Visitors - Anzahl an unterschiedlichen Personen, die innerhalb eines

bestimmten Zeitraums mindestens einmal eine Webseite aufgesucht haben,
technisch: Unique IP-Adressen der Webseitenbesucher).

Beispiel: Unique Visitors bei Nachrichtenseiten Marz 2023 (Quelle: statista) — in
Mio.

- Focus Online: 28,59

- DER SPIEGEL: 19,05

- Siuddeutsche.de: 11,86

-  FAZ.NET: 11,75

-  Watson.de: 6,11.

Stellt man den Unique Visitors die Kosten flr die Belegung eines Werbeplatzes
\itrhalb dieses Zeitraums gegeniber, lasst sich zum TKP analoger Wert

bestimmen: Wieviel kostet es, bei 1.000 Personen (mindestens) einen
erbekontakt zu erzielen.
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Exemplarische Entwicklungen in den Reichweiten-
messungen (1)

Involvement-Reichweite (IW) von IP Deutschland \

- Wie viele Zuschauer sehen den gesamten Werbeblock und flnf
Minuten der Sendung vor dem Werbeblock?

- Die Daten flr die Berechnung der (ex-post) Involvement-Reichweite
(IW) kommen von der Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung.

- Pramisse ist, dass ein Zusammenhang zwischen der Verweildauer,
der Aufmerksamkeit und der Werbeerinnerung bestent: Wer den
gesamten Werbeblock sieht, ist hoch involviert. Bei dieser Person
kann eine hohe Werbeerinnerung erzielt werden.

- Involvement-Reichweite fihrt zu einem Involvement-bezogenen TKP:
Wie viel kostet es, 1000 hoch involvierte Kontakte in einer Schaltung

Kin diesem Werbetrager zu erreichen.
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Idealbedingung fur Werbestreuplanung

Datenbank Uber:

- Nutzungsdaten Uber samtliche auf dem Markt
befindliche Medien.

- alle erdenklichen Produktverwender mit
psychographischen Profilen und
Mediennutzungsverhalten.

- Informationen, nach welcher Kontaktmenge in einem
Kaufersegment bei einer bestimmten Produktgruppe
eine ,Reaktion’ auftritt.
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4. Kontrolle der Werbewirkung
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 4 beschéftigt sich mit Ansatzen der Kontrolle der Werbewirkung (Impact-
Kontrolle), die im Kern eine Kontrolle der Erreichung der gesetzten Werbeziele
beinhaltet.

In Forschung und Praxis gibt es eine uniberschaubare Fille von Kennziffern,
Instrumenten oder Consulting-Tools zur Werbewirkungsmessung, die teilweise auch
in der Marktforschung (verhaltenspsychologische Werbeziele) zu positionieren sind.
Kapitel 4 kann daher nur einen Uberblick tber ,gangige Methoden* der
Werbewirkungskontrolle vermitteln, wobei mit den Web Analytics spezifische
Kontrollkriterien fir Online-Werbung prasentiert werden.

Lernziel: Verstandnis der Ansatze (Kennzahlen) und Instrumente, aber auch der
Probleme einer Werbewirkungskontrolle.
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4.1 Vorbemerkungen
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Charakteristik der Werbewirkungskontrolle (1)

ﬁmtrolle der Werbewirkung richtet sich danach, welche Werbeziele \
vorgegeben werden. Diese definieren dann die Kontrollkriterien
(Kontrollvariablen), d.h. sie stellen eine Abbildung der Werbeziele dar.
- Soll-Ist-Vergleich: Vergleich des Istzustands in der Zielerreichung mit der
Sollgrof3e aus der Planung.
- Tracking-Analysen: Veranderung der Kontrollkriterien im Zeitablauf.
- Zeitpunkt-Vergleiche: Das Niveau eines Kontrollkriteriums vor einer
Werbeaktion (z.B. bisherige Werbekampagne oder Status Quo) wird mit
dem Niveau des Kontrollkriteriums nach der Werbeaktion verglichen:
Ergibt sich eine Verbesserung (Niveauerhdhung) beim Kontrollkriterium
\\ war die Werbeaktion erfolgreich. Pramisse: Gleiche Kontextbedingungen/

in den beiden Zeitpunkten.

Die Werbewirkungskontrolle hat sich an den Zielgruppen zu orientieren: Eine
erzielte Werbewirkung bei Personen, die nicht zur Zielgruppe gehoren, ist
nicht relevant.
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Charakteristik der Werbewirkungskontrolle (1l)

Kontrolle der Werbewirkung lasst sich nach dem Zeitpunkt der Kontrolle \

unterscheiden in:

- Pretests: Werbewirkung wird vor der Schaltung der Werbung in den Medien
gepruft. Dies sind Labortests.
Auswahl von alternativen Konzeptvorschlagen, um den ,besten®
herauszufinden. Dies gilt vor allem hinsichtlich verhaltenspsychologischer
Werbeziele.

- Posttests: Werbewirkung wird nach der Schaltung der Werbung gepruft.
Dies ist die Werbeerfolgsmessung (Werbewirkungskontrolle) im engeren

\\ Sinn. Einsatz von Labor-, aber auch von Feldtests (,reale Marktdaten®).

(Labortests: Experimentelle Schaffung von Testsituationen bzw. Kontrolle der )
Rahmenbedingungen. Allerdings besteht auch die Gefahr von ,Laborstress”
bzw. eines Bias: Probanden wissen, dass es um Werbung geht und sind
deshalb besonders aufmerksam — forced attention gegentiber Werbung)

\ .bzw. Abgabe von sozial erwinschten Antworten. J

T
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Systematisierung von Werbezielen (1)

Zielkategorien

Potenzialziele verhaltens- 6konomische
psychologische Ziele
Ziele
| N

Es gilt eine Zielinterdependenz: Das Erreichen von Potenzialzielen ist
notwendige Voraussetzung ftr das Erreichen von
verhaltenspsychologischen Zielen und letztere wiederum die notwendige
Voraussetzung fir das Erreichen der 6konomischen Ziele.

— =
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Verhaltenspsychologische Werbeziele

Zielarten

strategisch

operativ \

Schaffung von
Marketing-Assets

Schaffung einer

“UCP* Markenpositionierung

~  Aufmerksamkeit
~ Erinnerung

- Verstandlichkeit
- Glaubwiurdigkeit
- Erlebniswirkung
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4.2 Kontrolle der Potenzialziele
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Charakteristik der Potenzialziele

Potenzialziele bilden die Werbepréasenz eines
Unternehmens/einer Marke ab.

— =

Belegungsgrofien

— Sendeminuten (TV)
— Flache in Printmedien
Anzahl Hyperlinks

Kontaktbasierte

Internet
Grof3en ( )
Reichweite Kontaktsumme Kontaktdosis

| /

Werbedruck (Share of Voice)
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Kontrollphilosophie

Es kann ex-post anhand der Mediadaten und der tatsachlichen \
Medienbelegungen wahrend der Kampagnendauer geprift werden, ob die

mit einem Mediaplan intendierten Kontaktmal3zahlen (Potenzialziele)

erreicht wurden. Abweichungen kénnen darauf zurtickzufiihren sein, dass

sich die Mediadaten der Werbetrager stark verandert haben oder Probleme

@ der Realisierung des intendierten Mediaplans aufgetreten sind. /
/Die Informationsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von \

Werbetragern (IVW) mit Sitz in Berlin erhebt und kontrolliert die
Verbreitungsdaten fast der gesamten Angebotspalette von Werbetragern in
Deutschland: Sie Uberprift damit die Media-, Reichweiten-, Leseranalysen,
die die Werbetrager ihren Werbekunden kommunizieren.

@uch Online-Medien sind enthalten. /

— =
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4.3 Kontrolle von Aufmerksamkeit
und Erinnerung

Universitat Greifswald

Wi/ Lehrstuhl fiir BWL; insb. Marketing

11



Kontrollphilosophie

~

Die Werbung selbst muss im Umfeld anderer Werbung Aufmerksamkeit erregen
bzw. einzelne gestalterische Elemente in der Werbung, die aber aus Sicht des
Marketings wichtig sind (z.B. Markenname, Slogan, Claim), mussen bemerkt
werden.

/

/Erinnerung beinhaltet, dass die Werbung selbst bzw. die relevanten
Gestaltungselemente im Gedachtnis gespeichert wurden und nach dem
Zeitpunkt der Wahrnehmung (Werbekontakt) erinnert werden konnen (Retrieval
von gespeicherten Informationen). Eine solche Erinnerung impliziert, dass die
Werbung bzw. die relevanten Gestaltungselemente aufgefallen sein mussen.
Dies ist eine nachtragliche Aufmerksamkeitskontrolle, in die aber auch die

\Gedéchtnisleistung der Person einflief3t. /

Aufmerksamkeitsstarke bzw. erinnerungsstarke Werbung gilt als ,,gut® gestaltete
Werbung bzw. kann aber auch durch massiven Werbeeinsatz (hohe
Kontaktdosis bel vielen Rezipienten) erreicht werden.
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Aktivierungsmessung (I)

/Je starker die durch Werbung ausgeldste Aktivierung ist, um so grof3er ist die \
Bereitschaft zur Aufnahme und Verarbeitung einer Werbebotschaft, desto
grofRer sind dann auch Aufmerksamkeit und spéatere Erinnerung.

Die Aktivierungsmessung ist damit einer Kontrolle von
Aufmerksamkeit/Erinnerung vorgelagert.

Eine Aktivierungsmessung ist nur als Laborexperiment moglich, da hierfir
\spezielle Apparaturen notwendig sind.

/

fAktivierungsmessung: Starke der Aktivierung lasst sich anhand von A
biologischen Prozessen erkennen: bioelektrische Messung (Messung der

Hirnstrome), biopneumatische Messung: (Hautwiderstand steigt mit Aktivierung
an), Aktivierung von Gehirnarrealen (Messung z.B. mit
KMagnetresonanztomographen).

/

T
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Aktivierungsmessung (II)

Aufbau der Aktivierungsmessung: Der Proband sieht sich Werbespots odem
You-Tube-Clips an, wobei die Aktivierungsstarke simultan zum Sehen
aufgezeichnet wird: Welcher Werbespot — von mehreren — bzw. welche
Sequenz innerhalb eines Werbespots hat besonders hohe oder niedrige
Aktivierung erzielt?

Vortell ist eine relativ objektive Messung, da die Aktivierung schlecht von der
Versuchsperson kognitiv zu kontrollieren ist.

Problem der Latenzzeit: Biologische Reaktion tritt nicht bei allen Personen
sofort auf (bis zu 1,5 Sek. Time-lag) und bleibt nur eine kurze Zeitdauer

Czstehen: Problem der simultanen Zuordnung von kurz
a -

ufeinanderfolgender Aktivierungen.
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Beobachtung der Wahrnehmung zur Erfassung der
Aufmerksamkeit

ﬁlickfangaufzeichnung: \
- theoretischer Hintergrund: Das Betrachten von Bildern setzt sich aus

zwei Komponenten zusammen: Fixation (das Auge verweilt auf einem
Bildelement) und Saccaden (Spriinge von einem Fixationspunkt zum
nachsten); wahrend der Springe findet keine Informationsaufnahme
Statt.

- Es werden die Fixationen auf einem Bild (Printanzeige, Webseite) mit
einer speziellen ,Lesebrille” erfasst: Welche Elemente in einem Bild
wurden sensorisch aufgenommen bzw. haben Aufmerksamkeit

\\ ,geweckt®, so dass sie betrachtet wurden. /

/Compagnon-Verfahren: Simulierung einer Wartezimmer-Situation mit )
Zeitschriften (Testpersonen wissen nichts von diesem Test). Mit einer
speziellen Kamera unter dem Tisch wird das Lese- bzw. Durch-
Blatterverhalten der Probanden aufgezeichnet: Welche Werbeanzeige wurde

\_Uberhaupt betrachtet oder nur sofort Gberblattert? Y

T >~
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Kontrolle der Erinnerungswirkung (1)

fir eine bestimmte Marke) bzw. welche Elemente aus einer spezifischen
Werbung erinnert werden kénnen.

(Werbekontakt) und der Erfassung der Erinnerung. Haufig wird hierfir ein
Tag als Zeitspanne (day-after-recall) gewahlt, d.h. ein Tag nach dem
gezielten Wahrnehmungskontakt mit der Werbung wird die
\\Erinnerungsleistung erfasst.

Entscheidend ist die Zeitspanne zwischen der Wahrnehmung der Werbung

/Es wird gemessen, welche Werbung (meist operationalisiert nach Werbung\

/

(z.B. Telefonbefragung, Befragung Uber e-mail) erhoben, ob sich die
befragte Person an eine spezifische Werbung vom Vortag

Testdesign lasst sich analog auf Werbung im Internet/sozialen Medien
Ki]bertragen.

/In einem einfachen Testdesign wird mit Hilfe (reprasentativen) Stichproben \

(Aussendungszeitpunkt der Werbung) im Fernsehen erinnern kann. Dieses

/

— =
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Kontrolle der Erinnerungswirkung (I1)

[ N

Nachteilig an einem Testdesign, das auf die Erinnerung von Werbung vom
Vortag in den ,realen Medien® abstellt, ist, dass die befragte Person
tatsachlich keinen Werbekontakt hatte (z.B. falsche Erinnerungszeit,
welcher Werbeblock gesehen wurde). Deshalb ist es empfehlenswert, die
Wahrnehmung der Werbung gezielt zu kontrollieren/steuern.

- /

/T raditioneller Ansatz ist die Wartezimmer-Situation (Labortest): Nach \
Zielgruppen ausgewahlte Personen werden zu einem Produkttest oder
einer anderen Aufgabe (z.B. Personlichkeitstest) eingeladen und im
erhalten im Rahmen einer vorgetauschten Wartesituation Werbespots
vorgefuhrt. Befragte werden damit ,nebenbei” mit der interessierenden
Werbung konfrontiert. Nach Beendigung des Produkttests/der Aufgabe oder
am nachsten Tag werden die Probanden gefragt, an welche Werbung im
\Wartezimmer sie sich erinnern kdnnen. /

e
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Kontrolle der Erinnerungswirkung (1)

G aufwendigeren Testdesigns erhalten Probanden in Printmedien die \
interessierende Werbung eingebunden oder auf dem heimischen
(speziellen) TV-Gerat den interessierenden Werbespot ausgesteuert (z.B.
GfK Behavior Scan); analog Bannerwerbung auf einer Webseite. Es wird
z.B. einen Tag nach dem gezielt gesteuerten Werbekontakt die
Erinnerungsleistung gemessen. Es lassen sich mit diesem Testdesign auch
alternative Gestaltungskonzepte eines Werbespots analysieren.

= /
~

T T~
fAnmerkung: Der GfK Behavior Scan ist ein experimenteller Mikrotestmarkt
der Marktforschungsgesellschaft GfK (soziodemographisch reprasentatives
Panel mit 3000 Haushalten in der Gemeinde Hal3loch). In diesem Testmarkt
lassen sich gezielt Werbespots auf das TV-Gerat der Haushalte — innerhalb
eines normalen Werbeblocks aussteuern, wobei erfasst wird, ob das Gerat

angeschaltet ist.
N /
T T~
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Kontrolle der Erinnerungswirkung (1V): Arten der
Erinnerungsleistung

fUngestUtzter Recall (unaided recall): Die Auskunftsperson (Proband,
befragte Person) soll frei, d.h. ohne jede Gedachtnisstlitze angeben, an
welche Werbung/beworbene Marke aus einer bestimmten Produktkategorie
sie sich erinnert. Neben der reinen Markennennung lasst sich auch
erheben, an welche Sachverhalte (z.B. Claim, gestalterische Elemente) aus

Qer betreffenden Werbung sich die Person erinnert. /

~

Gestltzter Recall (aided recall): Die Auskunftsperson erhalt die Marke des
Interessierenden Werbespots genannt und soll angeben, ob sie sich an die
betreffende Werbung erinnert oder ,Details” der betreffenden Werbung
angeben.

-

\

Recognition (Wiedererkennung): Die Auskunftsperson erhélt die
interessierende Werbung vorgelegt/gezeigt und soll angeben, ob sie sich an
diese Werbung erinnert.

ZEIN  Universitat Greifswald
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Kontrolle der Erinnerungswirkung (V): Arten der
Erinnerungsleistung

a N
Prinzipielle Auswertung von Recall und Recognition: Erfassung der Anzahl
(Prozentsatz) der Auskunftspersonen, die sich an die Werbung oder
spezifische Details aus der Werbung erinnern kbnnen.

(N
a
Der ungestutzte Recall liefert Informationen zur aktiven Erinnerung,

gestutzter Recall und Recognition zur Wiedererkennung. Dies ist eine

schwachere Erinnerungsleistung.
(S

/
/I\/Iethodisches Problem bei gestitztem Recall und Recognition: Die \
Auskunftsperson gibt ,Gefalligkeitsantworten® (sagt, sich erinnern zu
konnen, obwohl dies nicht stimmt). Deshalb missen in das Testdesign auch
Dummy-Marken/Dummy-Werbung eingebunden werden. Dies sind
Marken/Werbungen, die im analysierten Zeitraum nicht ausgesendet

wurden.
\ /

—— R,

N\
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Kontrolle der Erinnerungswirkung (VI): Methodisches
Testdesign bei gestitztem Recall und Recognition

ﬁer Proband muss flr jeden vorgelegten Werbestimulus angegeben, ob em
ihn wiedererkennt. Dies fihrt zu vier Konstellationen:
- hit: Der interessierende Werbestimulus (Werbung oder gestalterisches
Element) wird richtig wiedererkannt.
- correct rejection: Ein Dummy-Werbestimulus wird korrekt als falsch
(,nicht gesehen®) eingestuft.
- false alarm: Ein Dummy-Werbestimulus wird falschlicherweise als
gesehen wiedererkannt.
- miss: Der interessierende Werbestimulus wird als nicht gesehen
\\ eingestuft (keine Wiedererkennung). /

/FUr die Erinnerungswirkung (Aufmerksamkeit) sind vor allem die Zahl an hits\
und misses in der Stichprobe relevant (Wieviel Prozent ,hits” bzw. misses

wurden erzielt?).
Problem allerdings weiterhin bei der Anzahl an ,hits®, dass Probanden bei

allen vorgelegten Werbestimuli die Angabe ,erkannt” abgeben bzw. ein
@roband nur reines Raten durchfthrt. /
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Kontrolle der Erinnerungswirkung (VII): Methodisches
Testdesign bei gestitztem Recall und Recognition

ﬁne Korrekturmaoglichkeit besteht darin, den Probanden einzuschétzem
ob er unwahre Angaben zur Werbeerinnerung gemacht, und/oder nur
geraten hat.

Gibt ein Proband m recognition-Urteile ab, lasst sich der Anteil an ,hits”
(p(hits)) und ,false alarms”® (p(false)) messen und eine Kennzahl d bilden:

d = p(hits) - p(false).

d = O signalisiert, dass der Proband zwischen richtigen und falschen
Werbestimuli nicht diskriminieren kann bzw. sein Antwortmuster ein
,reines Raten” darstellt.
d < O lasst darauf schliel3en, dal3 der Proband ein Antwortmuster verfolgt,
alle vorgelegten Werbestimuli mit ,erkannt® zu bezeichnen; dies fuhrt zu
einem hohen Anteil an ,false alarms®.

\Beid > 0 vermag der Proband richtige und falsche Werbestimuli zu

unterscheiden.
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Kontrolle der Erinnerungswirkung (VIIl): Methodisches
Testdesign bei gestitztem Recall und Recognition

/Es werden nur ,hits® von Probanden als ,erkannt” gewertet, fur die d > 0 \
gilt.

z.B. Von 200 Befragten haben 70 den interessierenden Werbestimulus
wiedererkannt. Von diesen 70 Probanden weisen aber nur 40 ein d > 0 auf.
Daher werden effektiv nur 40 ,hits” gewertet.

Alternativ lasst sich p(hits) und p(false) in eine standardnormalverteilte
Zufallsvariable tberfiihren und d > 0 auf statistische Signifikanz prifen. Es
werden fur die ,hits“ nur Probanden mit einem statistisch signifikanten d >

\igewertet. /
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Kontrolle der Erinnerungswirkung (IX): Weiterentwicklung
von Tests zur Erinnerungsleistung

~

|dentifikations- und Maskierungstests: Teile der Werbeanzeige (z.B.
Markenname; Logo; Headline) werden abgedeckt und der Befragte muss die
fehlenden Teile rekonstruieren.

Damit lasst sich vor allem die Verwechslungsgefahr einer Werbeanzeige bzw.
die Eigenstandigkeit der Werbung gegeniber Konkurrenzwerbung erfassen.

2

/

Starch-Test : Differenzierung der Wiedererkennung von Printanzeigen in drei
Kategorien: ,noted” (Werbung wurde gesehen), ,associated” (Proband gibt an,
dass er die Werbung teilweise gelesen hat), ,most read” (Proband hat den
groften Teil der Anzeige gelesen). Fir jede Anzeige wird der Prozentsatz an
Probanden angegeben, die in diese drei Gruppen fallen: Verdichtung der
Werte zu einem Gesamtscore (Starch-Score).

Analoge Erfassung fur TV-Spots und inzwischen auch andere Werbeformate.

\

J
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Kontrolle der Erinnerungswirkung (X): Weiterentwicklung
von Tests zur Erinnerungsleistung

@rosse Marktforschungsgesellschaften (z.B. Starch-INRA-Hooper-Institut; \
GfK; Gallup) haben Datenbanken zu ,Starch-getesteten” Anzeigen bzw. TV-
Spots, die als Benchmarking-Daten flr die Beurteilung der eigenen Werbung
dienen.

Diese Daten werden teilweise auch veroffentlicht: Tabellen mit Normwerten
(gestaffelt nach den obigen KenngréRen der Wiedererkennung) veroffentlicht,
geordnet nach Produktklasse, Geschlecht der Leser/Seher und Zeitschrift/TV-

\\Kanal. /
\

/GroBe Marktforschungsgesellschaften (z.B. Starch-INRA-Hooper-Institut; GfK;
Gallup-Robinson) haben Datenbanken zu ,Starch-getesteten® Anzeigen bzw.
TV-Spots, die als Benchmarking-Daten fir die Beurteilung der eigenen
Werbung dienen.

Diese Daten werden teilweise auch verdffentlicht: Tabellen mit Normwerten
(gestaffelt nach den obigen Kenngrof3en der Wiedererkennung) geordnet
\\nach Produktklasse, Geschlecht der Leser/Seher und Zeitschrift/TV-Kanal. /
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4.4 Messung der Wahrnehmung der Werbung
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Messung der Wahrnehmung der Werbung (1)

ﬁnter Wahrnehmung der Werbung fallen UCP-Ziele der \
- Glaubwirdigkeit
- Verstandlichkeit
- Erlebniswirkung,
aber auch die Ziele im Rahmen der Markenpositionierung (Wissensstand der
Nachfrager tGber die Marke, emotionales Profil der Marke) oder Marken-
Assets (z.B. Reputation, Markenstarke).
Es lassen sich viele Verfahren der Einstellungsmessung (quantitative
Marktforschung) sowie apparative Verfahren und Methoden der qualitativen

\Marktforschung einsetzen. /

ﬁBei den Verfahren der Einstellungsmessung existieren flr viele
Wahrnehmungsdimensionen (z.B. Glaubwirdigkeit, Persdnlichkeitsmerkmale,
Imagedimensionen der Marke; Marketing-Assets) mehr oder weniger etablierte
Mess-Skalen. Durchfihrung als Pretests im Labor (bspw. zur Auswahl
zwischen verschiedenen Gestaltungskonzepten) oder als Feldstudie (z.B.
Reprasentativbefragung zum Image einer Marke — vor und nach der

\ Werbekampagne). )
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Testdesigns zur Messung der Wahrnehmung der Werbung (I)

- One Shot Case Study: Die Probanden werden dem Werbestimulus
ausgesetzt und dann die abhangige Variable (Einstellung) gemessen.
Dieses Design ist als Pretest anwendbar, wenn interessiert, ob
gewinschte Einstellungswerte vorliegen (Soll-Werte erreicht werden); es
kann aber nicht gesagt werden, ob diese durch die Werbung bedingt
sind.
- Static Group Comparison: Die Experimentalgruppe wird dem
Werbestimulus ausgesetzt, die Kontrollgruppe nicht. Es gilt die Pramisse,
dass Unterschiede in der Einstellungsvariable zwischen Experimental-
und Kontrollgruppe auf das Wirken des Werbestimulus zurtickgehen.
- Pretest-Posttest Design: Die interessierende abhangige Variable wird vor
dem Werbekontakt und nach dem Werbekontakt gemessen. Es handelt
sich dabei entweder um die jeweils gleichen Probanden oder es liegen
sich um zwei strukturgleiche Stichproben mit unterschiedlichen
Probanden vor. Es gilt die Pramisse: Die Differenz in den

\Einstellungswerten zwischen Posttest- und Pretest-Gruppe geht auf das

Wirken des Werbestimulus zurlick.
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Testdesigns zur Messung der Wahrnehmung der Werbung (II)

a N

Panel-Studien: Die betreffenden Einstellungsvariablen (Wahrnehmungs-
dimensionen der Marke) werden in regelmaldigen Abstanden beim gleichen
Probandenkreis erhoben. Dies erlaubt Tracking-Studien.

- J

/Die Gewinnung solcher Befragungsdaten erfordert stets eine N
Primardatenerhebung.
Es fehlen zumeist Vergleichsdaten, die ein Benchmarking erlauben, da die
Interessierenden Wahrnehmungsdimensionen haufig sehr markenspezifisch

Qind. J

ABAN  Universitat Greifswald
@iJ) Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing




Messung der Wahrnehmung der Werbung (Il) — spezifische
Werbewirkungs-Messverfahren

Wells-Test: Aus einer Reihe vorgegebener Eigenschaftsworter muss der A
Proband diejenigen heraussuchen, die den Werbestimulus am besten
kennzeichnen. Dies lasst indirekt Erlebniswirkung bzw. die Wahrnehmung des
Werbestimulus erkennen. P

Lickentest: Proband muss fehlende Texttelle aus der Werbebotschaft
erganzen. Dies erlaubt eine Uberprifung der Verstandlichkeit.

fProgrammanalysator: Mit Hilfe von bestimmten Hebeln (Joystick) oder Tasten \
bewerten die Probanden den Werbestimulus (TV-Spot, Youtube-Clip) simultan
beim Sehen. Dabei konnen die Probanden im , Tinder-Modus® klicken, ob ihnen
etwas gefallt /missfallt. Damit lassen sich damit spontane Gefallens- bzw.
Missfallensauf3erungen (Erlebniswirkung) bezogen auf einzelne Sequenzen im

Gpot erfassen. /
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4.5 Messung des 6konomischen
Erfolgs der Werbung
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Okonomische Werbeziele

traditionelle Zielkriterien

Absatzmenge Marktanteil Verkaufs- Umsatz
(share of preis
wallet)

[Return on Advertising]
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Wirkungskontrolle anhand der Marktergebnisse (1)

Werden in der Werbeplanung 6konomische Werbeziele als Plangréi3en
(SollgrofRen) fur einen Markt (Marktregion, d.h. Verbreitungsgebiet der
interessierenden Werbung) bezogen auf

- Absatz/Umsatz

- Gewinn

- Marktanteil

der beworbenen Marke formuliert, lasst sich anhand der Ist-Grol3en
(tatsachliche Verkaufszahlen) prifen, ob das diesbeziigliche 6konomische
Werbeziel erreicht wurde. Die Ist-Grof3e stammt dann aus der Verkaufsstatistik
iIm Markt (Marktregionen). Problem ist, wenn der Handel als Absatzmittler
zwischengeschaltet ist, da der Hersteller dann keinen direkten bzw. sofortigen
(Informations-)zugriff auf die Verkaufszahlen der beworbenen Marke beim
Handel besitzt. Es sind dann Kooperationsdesigns mit dem Handel (z.B.
Efficient Consumer Response-Konzepte) fur die Informationsbeschaffung
erforderlich.
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Wirkungskontrolle anhand der Marktergebnisse (ll)

In Analog zu vielen Einstellungsvariablen bezogen auf die \
verhaltenspsychologische Werbewirkung gilt vor allem auch bei

Okonomischen Werbezielen das Problem der fehlenden Bereichsadaquanz:
Auf die Ist-GrofRe (Absatz, Umsatz, Marktanteil, Gewinn) in einem Markt
(Marktregion) wirken neben der Werbung auch andere Einflussfaktoren
(Marketing-Instrumente, Kontextfaktoren) ein, weshalb das Niveau einer Ist-
Grol3e nicht ausschlie3lich von der interessierenden Werbung beeinflusst ist.
Es besteht deshalb die Notwendigkeit der Kontrolle/Eliminierung dieser

k(s.onstigen) Einflussfaktoren, was experimentelle Versuchsdesigns erfordert.

/
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Experimentelle 6konomische Wirkungskontrolle (1)

ﬁexperimentellen Mikrotestmarkten (z.B. BehaviorScan) wird auch das \

Kaufverhalten der Panelteilnenmer in den ortlichen Geschaften erfasst.
Damit lasst sich fur einen solchen (annéahernd fiir Deutschland)
reprasentativen Testmarkt das werbeinduzierte Kaufverhalten der
Panelmitglieder unter expliziter Kontrolle der Rahmenbedingungen des
Markts erfassen.

Einsatz eines solchen Mikrotestmarkt als Pretest: Die Ergebnisse eignen sich
eher zur Abschatzung der zu erwarteten dkonomischen Impact-Wirkung
(Soll-Grofe) als zur Ermittlung von Ist-Grofden.

Probleme eines solchen Mikrotestmarkt: sehr kostspielige Untersuchungen
fur den Auftraggeber, Geheimhaltungsproblem und Ubertestung der

Minimarkte (“stédndig Produktinnovationen oder Anderung von
\ﬂerbekonzepten”).
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Experimentelle 6konomische Wirkungskontrolle (I1)

ei Testmarktsimulationen handelt es sich um Produkttests (Labortests), die um
eine Kaufsimulation erweitert sind. Ziel ist die Analyse und Prognose der
Marktchancen des Testprodukts (Produkt mit spezifischem Werbekonzept).
In ausfihrlichen Studiotests werden z.B. 300 Personen (Zielgruppe des Produkts)
zu Markenbekanntkeit und Markenverwendung in der interessierenden
Warengruppe befragt (,Bild des existierenden Marktes®). Die Probanden erhalten
das Produkt zur Probe ,nach Hause” und werden in einem Nachinterview zu
Verwendererfahrungen befragt; in einer zweiten Kaufsituation (analog oben) wird
das Wiederkaufverhalten getestet.
Unter Anwendung von Praferenzmodellen, Kauf- Wiederkaufmodellen und
Einstellungsmodellen wird auf Grundlage der Ergebnisse des Labortests der
Marktresponse geschéatzt (Modelle: Sensor; Assessor; Tesi). Das Vorgehen ist
vergleichbar mit Wahlprognosen: Prognose der zu erwartenden Absatzwirkung.
Vorteile sind die relativ geringen Kosten, der geringe Zeitaufwand sowie die
Geheimhaltung. Problem ist die eingeschrankte externe Validitat der
\;'e\stergebnisse (Laborsituation: besondere Sensibilisierung der Testperson/

Overreporting fihrt zu einer zu positiven Einstellung der Testpersonen gegenuber
em realen Markt).
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Experimentelle 6konomische Wirkungskontrolle (l1l)

erbewert-Formel des VDZ (Verband Deutscher Zeitschriftenverleger): Diese
formuliert einen Wirkungszusammenhang dahingehend, dass der Marktanteil
einer Marke in der Periode t vom Marktanteil in der Vorperiode, dem relativen
Werbebudget, d.h. der Anteil des eigenen Werbebudgets am gesamten
Werbebudget der Branche (Share of Advertising) in dieser der Periode,
differenziert nach Print- und TV-Werbung, und den relativen Aufwendungen
far Distribution abhangt. Die Wirkungsstarken (Regressionsparameter) fur
diese Determinanten des Marktanteils werden anhand von knapp 200 Marken
aus verschiedenen Branchen validiert.
Anhand des eigenen Werbebudgets, der Distributionsaufwendungen und dem
Marktanteil der Vorperiode lasst sich berechnen, welcher Marktanteil sich
ergeben musste (,prognostizierter* Marktanteil): Ist der eigene Marktanteil
hoher (niedriger) als der prognostizierte Marktanteil, gilt dies als Indikator ftr
eine Uberdurchschnittliche (unterdurchschnittliche) Kommunikationsleistung.

\,ierdings sind in auch in dieser ,Werbewert-Formel® nicht alle

Marketinginstrumente erfasst; ebenso ist der Aktualitatsgrad der
ranchenvergleichsdaten zweifelhatft.
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4.6 Exkurs: Werbekontrollkriterien bel Online-
Werbung (Web Analytics)
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Charakteristik der Web Analytics (1)

ﬁls ,Web Analytics® wird die Sammlung, Analyse und das Reporting vm
Nutzungsdaten der Web-Prasenz eines Anbieters bzw. des Web-Traffics

eines Online-Werbemittels verstanden. Im Wesentlichen handelt es sich
um Potenzialziele der Werbewirkung fur eine Web1.0-Prasenz (eigene
Website, Bannerwerbung auf Webseiten oder in Youtube-Clips).

Web Analytics eignen sich flr einen vorher-/nachher-Test, um die
Werbewirkung einer Anderung des Webauftritts zu erfassen (Problem:
gleiche Kontextbedingungen).

Professionelle Informationbroker (Google Analytics, Adobe Analytics -
derzeit etwa 150 Anbieter in Deutschland) bieten spezifische Web

\ﬁalytics-Dienstleistungen an. /
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Charakteristik der Web Analytics (I1)

merbindung mit der IP-Geolocation und dem Zeitpunkt lassen sich viele \
Kennzahlen der Web Analytics geographisch und zeitbezogen differenzieren.
Kennzahlen der Web Analytics dienen auch als Abrechnungsbasis flr die

Buchung von Online-Werbung (z.B. Pay-per-Click oder Pay-per-Conversion).

Der Ubergang von Web Analytics zum User-Tracking (Nutzerverfolgung) ist

flieBend: Beim User Tracking wird das Online-Nutzungsverhalten von Personen

— meist ohne deren Wissen und Einwilligung — erfasst. Beispiele:

- Activity-Tracking: Informationen Uber Mausbewegungen auf einer Webseite
oder Uber die Navigation der Nutzer innerhalb einer Website.

- Browserhistorie: Analyse, welche Websites der Nutzer zuvor besucht hat
bzw. danach aufsucht.

User-Tracking ist Teil der Big Data-Welt und aus Sicht des Datenschutzes

{mtellung von pseudonymen Nutzungsprofilen mit Kenntnis der IP-Adresse)

hochst umstritten.
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Charakteristik der Web Analytics: allgemeine Kenngrof3en (1)

/Ad iImpressions bezeichnen die Anzahl an Einblendungen/Aussteuerungen eines N
Online-Werbemittels innerhalb eines bestimmten Zeitraums. Eine Einblendung
wird mit einem Kontakt mit dem Online-Werbemittel (Kommunikationskontakt)
gleichgesetzt: Dies ist das Analogon zur Kontaktsumme eines Offline-
KWerbetragers. J

a N

Klicks: Anzahl an bewussten Aufrufen des eingeblendeten Werbemittels, d.h. es ist
eine Reaktionen des Rezipienten auf das Online-Werbemittel aufgetreten. Dies
l&sst sich mit dem Erzielen von Aufmerksamkeit gleichsetzen.

- J

Click-Through-Rate (CRT-Klickrate): Verhaltnis von Klicks zu ad impressions. In
der Web 1.0-Welt liegt die Klickrate zwischen 0,2, und 1,2 Prozent (Banner-
Werbung).
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Charakteristik der Web Analytics: allgemeine Kenngrof3en (I1)

a )
Conversions: Anzahl an Personen, die auf dem Online-Werbemittel eine vorab
definierte Aktion durchgefihrt haben, z.B. Newsletter-Registrierung oder — im
|dealfall Kauf eines Produkts.

- )

Conversion Rate (Umwandlungsrate): Verhaltnis zwischen der Anzahl an
Conversions und Anzahl der Klicks.

Diese allgemeinen Kenngrt3en werden flr einzelne Online-Werbemittel noch
spezifiziert.
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Ausgewahlte Kennzahlen der Web Analytics (1): Website

Kennzahlen
Visits (Besuche)

Unique Visitor
Return Visitor

Page Impressions
(Page Views)

Bounce Rate
(Absprungsrate)

Verweildauer

Verweliltiefe

Universitat Greifswald
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Erklarung

Anzahl der Besuche auf einer Website in einem definierten
Zeitraum. Beim Aufruf verschiedener Unterseiten
(Webpages) werden entsprechend mehrere Page
Impressions gemessen, aber nur ein Visit gezahlt.

Anzahl an Besuchern auf einer Website in einem definiertem
Zeitraum mit einem oder mehreren Visits.

Anzahl an Besuchern, die die Website innerhalb des
definierten Zeitraums mehrfach besuchen (= 2 Visits).

Anzahl der Aufrufe einer spezifischen Webseite innerhalb
einer Website.

Anteil an Besuchern mit einer kurzen Verweildauer bzw. nur
einem einzelnen Seitenaufruf.

Zeit, die ein Nutzer auf einer Website verbringt.

Anzahl der Seiten, die sich ein Nutzer angesehen hat.

43



Ausgewahlte Kennzahlen der Web Analytics (l1):
Werbeclips (z.B. auf Webseiten oder in Youtube-Clips)

Kennzahlen
Plays (Clicks; Views)

Unique viewers
Audience Size
Play Duration

(Watch Time)
Engaged Views

ABEN  Universitit Greifswald
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Erklarung
Anzahl an Aufrufen des Videos.

Anzahl an Personen, die innerhalb eines
definiertem Zeitraums mindestens einmal den
Clip aufgerufen haben.

Anzahl an Personen, die eine bestimmte
Sequenz im Clip (noch) gesehen haben.

Zeitdauer, die der Clip gesehen wurde.

Anzahl an Personen, die innerhalb eines
Zeitraums eine Conversion bezogen auf den
Clip getatigt haben.
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Erganzungen

Die Kontrolle verhaltenspsychologischer Werbeziele mit Online-Werbemitteln ist
analog zur Print- oder TV-Werbung im Offline-Bereich zu sehen.

Durch User-Tracking lasst sich im Online-Bereich die ,Customer Journey” einer
Person bis zur Transaktion (Kauf eines Produktes in einem Online-Medium)
aufzeichnen und analysieren. Damit besteht die Mdglichkeit, den Impact eines
Online-Werbemittels bezogen auf die Transaktion (Kauf) statistisch zu
erfassen: z.B. in wieviel Prozent der Online-Transaktionen war in der Customer
Journey ein bestimmtes Online-Werbemittel (z.B. Werbeclip) involviert. /

\
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4.7 Qualitative Uberlegungen zur
Werbebudgetkontrolle
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Ansatzpunkte der Werbebudget-Kontrolle

Y

™

1. Ansatzpunkt: Output-orientierte Ergebniskontrolle: Kontrolle, welche
Ergebnisse mit dem eingesetzten Werbebudget bezogen auf die Zielgrofien
der Kommunikationspolitik (Werbe-Impact-Variablen) erzielt wurden.

2. Ansatzpunkt: Ablauforientierte (Input-orientierte) Kontrolle: Identifizierung der
Grinde, warum geplante Budgets nicht eingehalten (tiberschritten), oder aber
auch Budgets nicht ausgeschdpft wurden. Dies impliziert das Aufdecken von

\ Planungs- und Organisationsmangeln im Werbebereich. /

/Eine solche Werbebudget-Kontrolle kann sich beziehen auf: \

- das das gesamte Werbebudget einer Marke;

- die sachliche Verteilung der Werbebudgets einer Marke auf die einzelnen
Werbeobjekte (sachliche Werbestreuplanung), z.B. auf einzelne
Produktvarianten innerhalb der Produktfamilie;

- die Streuung des Werbebudgets auf die Medien;
die zeitliche Budgetverteilung (zeitliche Werbestreuplanung). /
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Kontrolle der Hohe des Werbebudgets (I): indirekte
Kontrolle

mdirekte Kontrolle durch ein Pramissen-Audit: Uberpriifung der Pramissen bzw. \
Rahmenbedingungen, denen die urspringliche Planung des Werbebudget
zugrunde lag: Erscheint nach heutigem Informationsstand die Hohe des
Werbebudgets noch adaquat? Diese Information ist ferner relevant, um
abzuschéatzen, inwieweit das Verfehlen der Sollgréf3en bei den Impact-Variablen
darauf zurickzufthren ist, dass das Werbebudget nicht adaquat auf die
herrschenden Rahmenbedingungen angepasst war (Bestimmung des sog.

Qlanungsfehler bzw. Planungsabweichung). /

[ N

Direkte Kontrollansatze:

- explizite Schatzung der Werberesponse-Funktion und Lokalisierung, in welchem
Bereich der Werberesponse-Funktion man sich befindet: Bewegt man sich in
einem nur noch wenig effektiven Bereich des Werbebudgets (zu hohe Werbung)
oder ist die Werbung zu niedrig (unterhalb einer Wirkungsschwelle)? Problem

der Ermittlung einer Werberesponse-Funktion.
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Kontrolle der HOhe des Werbebudgets (l1): direkte Kontrolle

4 N

Klassischer Soll-Ist-Vergleich bei den Impact-Variablen. Die Sollgrof3e reflektiert
das beim geplanten Werbebudget geplante (erwartete) Niveau der Impact-
Variable. Problem: Bestimmung der Sollgréf3en ohne Planungsfehler.

-

AN

Explizite Schatzung der Werberesponse-Funktion und Lokalisierung, in welchem
Bereich der Werberesponse-Funktion man sich befindet: Bewegt man sich in
einem nur noch wenig effektiven Bereich des Werbebudgets (zu hohe Werbung)
oder ist die Werbung zu niedrig (unterhalb einer Wirkungsschwelle)? Problem der
Ermittlung einer Werberesponse-Funktion.

- /
N

Tracking-Studien: Uberprifung, welche Veranderungswirkung bei den Impact-
Variablen eine Veranderung des Werbebudgets bewirkt hat. Dies entspricht der
experimentellen Wirkungskontrolle: Hat die Erhohung des Werbebudgets zu einem
hoheren Level bei den Impact-Variablen geftihrt? P
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Kontrolle der Hohe des Werbebudgets (l11): direkte
Kontrolle

/Benchmarking-Analysen mit Hilfe der Werberate: Vergleich der eigenen \
Werberate mit der Werberate von Konkurrenten (z.B. scharfster Mitbewerber

oder Branchendurchschnitt.

Weist man eine hohere Werberate als die Konkurrenz auf, kdnnte dies ein Indiz

fur ,zu viel®* Werbung sein: Im Vergleich zur Konkurrenz erzielt man ein
schlechteres Verhaltnis von Werbebudget und Umsatz.

Problem ist die Ermittlung solcher Benchmarking-Daten Datenherkunft. Manche
Consulting-Unternehmen besitzen allerdings Vergleichsdaten auf
Qranchenebene aufgrund von Branchenanalysen. /
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Ablauforientierte (Input-orientierte) Kontrolle des
Werbebudgets

ﬁnhalt der ablauforientieren Werbebudgetkontrolle ist eine Effizienziberprifung \
der Verfahrensablaufe in der Werbeabteilung und in der Zusammenarbeit von
Unternehmen und Werbeagentur.
Ziel ist, Outsourcing-Entscheidungen treffen zu konnen (welche Schritte in der
Planung/Durchfiihrung und Kontrolle der Kommunikationspolitik sollen selbst
gemacht werden bzw. von Dritten, d.h. Werbeagenturen erbracht werden), oder
(Organisations-)Kostensenkungspotentiale im Kommunikationsbereich zu

\Ldentifizieren. /

a N

Motivation fur eine solche ablauforientierte Werbebudgetkontrolle ist, dass ein Teill
des Werbebudgets (im weiteren Sinn) nicht fir Werbeobjekte wie z.B. Marken
investiert werden kann (Werbebudget im engeren Sinn), sondern in die Abdeckung
der Organisationskosten in der Kommunikationsabteilung flief3t. y
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Ansatze der ablauforientierten Kontrolle des Werbebudgets (1)

Im Zero-Base-Budgeting werden alle bisher erbrachten und potenziell
durchflihrbaren Funktionen bzw. Aufgaben (sog. Entscheidungspakete) einer
Verwaltungseinheit (Stelle; Abteilung), hier der Werbeabteilung, dahingehend
analysiert, welchen Umfang und welche Notwendigkeit sie besitzen.
Ausgangspunkt ist, dass die Aufgaben der Werbeabteilung auf dem
geringstmadglichen (mindest-notwendigen) Umfang bzw. Niveau (Zero-Base)
definiert werden, woraus auch ein relativ geringer ,Nutzen” resultiert.

Mit Einsatz von weiteren Ressourcen bzw. zusatzlichem Budget lassen sich
bessere Ergebnisse (schnellere Ablaufe, hohere Qualitat) erzielen. Hier sind die
zusatzlichen Kosten und der ,Nutzenzuwachs® einander gegenuberzustellen.
Das Management (Marketingmanagement) bzw. Controlling) erhalt dadurch

\jen Uberblick tiber mogliche bzw. tatsachliche Verwaltungsleistungen, die von/

,2absoluter Notwendigkeit® bis ,Luxus” reichen.
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Ansatze der ablauforientierten Kontrolle des Werbebudgets (I1)

/Gemeinkostenwertanalyse (Overhead Value Analysis): \
Alle administrativen Tatigkeiten in der Kommunikationsabteilung werden auf
Vereinfachungs- bzw. Kosteneinsparungsmaoglichkeiten hin Gberprift.
Ausgangspunkt ist eine vollstandige Erfassung der Prozesskosten und
Leistungen, die mit den verschiedenen Tatigkeiten in der
Kommunikationsabteilung verbunden sind.

Problem ist allerdings, dass eine Vereinfachung von Aktivitaten auch mit einer
gualitativen Einbul3e der Leistungsergebnisse einhergehen kann, Eine blof3e

\iostenbetrachtung greift damit zu kurz. /

AN Universitat Greifswald
J) Lehrstuhl fur BWL; insb. Marketing




-

\

Prinzipielle Probleme der Kontrolle der HOhe des
Werbebudgets

\
Viele Impact-Variablen der Werbewirkung, vor allem 6konomische Zielgrof3en
(Absatz, Umsatz, Gewinn), sind nicht allein werbebedingt, sondern auch Folge
des Einsatzes anderer Marketing-Instrumente bzw. von anderen
Unternehmensbereichen (z.B. Produktionsbereich) beeinflusst.

/
Die Wirkung von Werbung (des Werbebudgets) ist zeitversetzt (Carry-over-
Effekte), weshalb eine Werbewirkungskontrolle erst langfristig aussagekraftig ist.

\

-

Die Erhebung der Ist-Werte bei den Werbe-Impact-Variablen ist oftmals aufwendig.
Deshalb findet haufig eine Reduzierung der Werbebudgetkontrolle auf
Reichweitengrof3en (z.B. Share-of-Voice; Gross Ratings Points) statt:

KReichweitencontrolling anstelle von Werbebudget-Kontrolle.
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4.8 Ein konzeptionelles Modell der
Werbewirkungskontrolle

Universitat Greifswald
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Charakteristik des Strukturmodells (1)

/DieEffektivitét der Werbung fokussiert auf den Zielerreichungsgrad: Je mehr\

die gesetzten Werbeziele erreicht werden, desto hdher ist die Effektivitat der
Werbung. Da das Marketing in der Regel mehrere Werbeziele i (i=1,..n), die
eine unterschiedliche Bedeutung (w)) haben kdnnen, verfolgt, stellt der Werbe-
Output — in einer sehr allgemeinen Operationalisierung — die mit der
Zielbedeutung gewichtete Summe der Zielerreichungsgrade (Z;) dar:

n
(1) Werbe-Output = > w; -z

i=1
Aus formaler Sicht muss fur den Werbe-Output eine einheitliche ,Wahrung® fur
Z; gewahlt werden, wofur sich bspw. eine Skalierung mit 0 £ Z, < 1 eignet, in der
Z, = 0 eine vollige Zielverfehlung bzw. Z, = 1 die maximal moégliche

@erreichung signalisiert.
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Charakteristik des Strukturmodells (1l)

a N
Die Werbeeffizienz setzt den erreichten Output ins Verhéaltnis zum Werbe-Input,
der fur das Erreichen des Outputs aufgewendet wurde:

. Werbeaffi Werbe-Output
erpeeitiizienz =
K Werbe-Input Y,

Quantifiziert man den Werbe-Input monetér als eingesetztes Werbebudget,
bringt die Werbeeffizienz zum Ausdruck, wie viele ,Einheiten” der gewichteten
aufsummierten Zielerreichungsgrade ein Euro Werbebudget eingebracht hat.
Inhaltlich umfasst das Werbebudget alle monetaren Ausgaben fir Erstellung der
Werbemittel, Belegung (Buchung) der Kommunikationsinstrumente (Schaltung
der Werbung), die administrativen Personal- und Organisationskosten der
,Werbeabteilung®, einschliel3lich der Kosten fur das Werbecontrolling sowie die
Vergutungen an die eingeschalteter Dienstleister (z.B. Werbeagenturen,
\Marktforschungsgesellschaften). /
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Charakteristik des Strukturmodells (1)
a N

Je nach Detaillierungsgrad des Werbecontrollings kann sich das betrachtete
Werbebudget auf das gesamte Unternehmen, einen Geschaftsbereich oder eine
Marke beziehen (produktorientierte Dimension), aber auch nach den jeweiligen
Kommunikationsinstrumenten bzw. Mediengattungen (z.B. TV-Werbung; Online-
Marketing; Sponsoring) aufgegliedert werden (instrumentenorientierte Dimension).

GAnIehnung an kostenrechnerische Traditionen\ Marken

lasst sich das Werbebudget zumindest in Teilen m=l | m=2 | | e
verursachungsgerecht einer spezifischen
Budgetragerkombination [mk] zuordnen: W,
bezeichnet dann das Werbebudget, das fiir eine
bestimmte Marke m in einem spezifischen
Kommunikationsinstrument (Mediengattung) k
investiert wurde. Dieser Betrag steht dann im

\ietreffenden Schnittfeld der Abbildung '
k nicht verusachungsgerecht
| zurechenbar |
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Zusatzerlauterung zur vorangegangenen Abbildung (1)

Ein Teil des Werbebudgets kann allerdings nicht verursachungsgerecht einer
Budgettragerkombination [mk] zugerechnet werden, da das betreffende Budget
— im Sinne von Gemeinkosten mehrere Budgettrager gemeinsam betrifft.
Maoglicherweise ist aber eine verursachungsgerechte Zurechnung zu einem
Kommunikationsinstrument (Mediengattung) k moglich. Dies ist beispielsweise
der Fall, wenn sich die Online-Werbung des Unternehmens auf mehrere
Marken erstreckt. Das betreffende Werbebudget ist dann in der Abbildung in der
Zeile des Kommunikationsinstruments k im Schnittfeld ,m nicht
verursachungsgerecht zurechenbar® eingetragen. Summiert man die
Budgetbetrage tber alle Schnittfelder in der Zeile des
Kommunikationsinstruments k auf, erhalt man W,, das Werbebudget, das
verursachungsgerecht dem Kommunikationsinstrument k zugeordnet werden

& 4
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Zusatzerlauterung zur vorangegangenen Abbildung (I1)

/Ebenso lassen sich manche Teile des Werbebudgets zwar keinem \
Kommunikationsinstrument, aber einer spezifischen Marke direkt zuordnen. Dies
sind bspw. Vergutungen flr eine Werbeagentur, die eine bestimmte Marke des
Unternehmens betreut. Das betreffende Werbebudget ist dann in der Abbildung

in der Spalte der Marke m im Schnittfeld ,k nicht verursachungsgerecht
zurechenbar® eingetragen. Summiert man die Budgetbetrage Uber alle

Schnittfelder in der Spalte der Marke m auf, erhalt man W, , das Werbebudget,

\das verursachungsgerecht der Marke m zugeordnet werden kann. /
/Schlierslich wird ein Teil des Werbebudgets weder produkt- noch \

iInstrumentenorientiert verursachungsgerecht zugerechnet werden kénnen. Dies

durfte vor allem fur den Bereich der Werbe-Administration zutreffen. Dieser Betrag

steht in der Abbildung dann im Schnittfeld ,ganz rechts unten®.

Summiert man Uber alle Felder der Abbildung die betreffenden Betrage auf, erhalt
@an das gesamte Werbebudget (W) bzw. den gesamten monetaren Werbe-lnput./
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Charakteristik des Strukturmodells (1V)

mnalog zum Werbebudget lasst sich — zumindest konzeptionell — jedem \
Schnittbereich von Kommunikationsinstrument k und Marke m auch der Werbe-
Output gemald Bedingung 1 zuordnen, um daraus — instrumenten- und
markenbezogen - die jeweilige Werbeeffektivitat einer Budgettragerkombination
[mk] zu bestimmen, oder — aggregiert Uber alle Marken
(Kommunikationsinstrumente) — die Werbeeffektivitat fir eine spezifische Marke
(Kommunikationsinstrument) quantifizieren bzw. mit Berticksichtigung des
betreffenden Werbe-Inputs die Werbeeffizienz (je Budgettragerkombination oder
\\aggregiert far Marke bzw. Kommunikationsinstrument) bestimmen. /
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Charakteristik des Strukturmodells (V)

a h

Geht man auf die Schnittbereiche zwischen Marke und Kommunikationsinstrument
in der Abbildung zurtick, lasst sich - zumindest konzeptionell — der Werbe-Output
anstelle von Bedingung 1 durch die Multiplikation des Stiick-Deckungsbeitrags der
Marke m (d.) mit der Absatzmenge (X,,.), bestimmen:

(3a) Werbe-Output[mk] = x,, - d,, bzw. (3b)  Werbe-Outputim] =x., - d,

~

Da Werbung nicht nur die Absatzmenge positiv beeinflusst, sondern auch die )
maximale Zahlungsbereitschaft der Nachfrager gegentiber der Marke und damit den
am Markt durchsetzbaren Verkaufspreis erhéhen kann, rechnet auch der
Deckungsbeitrag (d) als Differenz von Verkaufspreis und Stuckkosten zu einer
kmonetéren Erfolgsgrol3e der Werbung. Y
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Charakteristik des Strukturmodells (V1)

a O
Wenn die Quantifizierung einer bezogen auf ein Kommunikationsinstrument k
werbeinduzierten Absatzmenge (X.,) scheitert, da sich die Absatzmenge einer
Marke nicht auf die Wirkung einzelnen Kommunikationsinstrumente zuriickrechnen
lasst, kennt man zumindest den Gesamtabsatz einer Marke (x,,), der dann in
Bedingung 3b eine Grdle fir die markenbezogene Werbe-Effektivitat liefert.

-

Setzt man zu Bedingung 3b die markenbezogenen Werbeinvestitionen in Bezug,

erhalt man in Bedingung 4 die markenbezogene Werbeeffizienz (Return on Brand
Building Investments, ROBBI):

/
N

Xm - dm
Q4) Werbeeffizienz der Marke m = W
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Charakteristik des Strukturmodells (VII)

Sofern in groBem Umfang einer Marke nicht verursachungsgerechnet
zurechenbares Werbebudget vorliegt, kann eine aussagekraftige Werbe-Effizienz
lediglich bezogen auf das gesamte Absatzprogramm des Unternehmens mit M
Marken sowie das gesamte Werbebudget W bestimmt werden:

M
me ’ dm

(5) Werbeeffizienz = m=1
W

Diese Grof3e zeigt, welcher Gewinn je eingesetztem Euro des Werbebudgets

{zielt wurde. /
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5. Die Rolle von Werbeagenturen
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Lernziele der Veranstaltung

Aufgaben im Rahmen der Kommunikationspolitik werden in der Regel an externe
Dienstleister (Werbeagenturen) ausgelagert. Daher bildet die Abstimmung des
werbetreibenden Unternenmens mit der Werbeagentur eine wichtige
Aufgabenstellung in der Kommunikationspolitik, was zugleich in den
Aufgabenbereich des Werbecontrollings fallt. Daher geht Kapitel 5 auf einige
Spezifika von Werbeagenturen ein.

Lernziel: Grundverstandnis fur Arten von Werbeagenturen und die Zusammenarbeit
zwischen werbetreibendem Unternehmen und Werbeagentur.
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Charakteristik einer Werbeagentur (1)

/Eine Werbeagentur ist ein erwerbswirtschaftlich orientiertes Unternehmen,\
das - im Rahmen langerfristiger Vertrage gegen vereinbartes Entgelt, oder
auf Projektbasis - die kommunikationspolitische Betreuung eines
Werbetreibenden, oder spezifischer Aufgaben hieraus bezogen auf dessen
Marken (Produkt-, Firmenmarke)/ einzelne Projekte erbringt. Die
Dienstleistungen bestehen vor allem aus der Beratung, Vermittlung,

Planung und Gestaltung im Bereich von Produktion und Distribution
Qverblicher Medienangebote sowie der Kontrolle der Werbewirkung. /

— =

/VVerbeagenturen sind in der Regel in Netzwerken organisiert, weshalb \
Agenturen zumeist auf bestimmte Leistungen spezialisiert sind und
Kooperationspartner dann weitere Leistungen aus dem Gesamtspektrum
der Agenturleistungen tibernehmen kdnnen.

Dies gilt auch fur den internationalen Bereich (Zusammenarbeit mit
internationalen Kooperationspartnern).

\
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Charakteristik einer Werbeagentur (11)

Arten von
Werbeagenturen
Full-Service- - A-la-carte-
- Medienagentur
Agentur Kreativagentur 9 Agentur
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Full-Service-Agentur

Leistungsspektrum

Konzeption
der Werbung

— Bestandsauf-
nahme/ -analyse

— Festlegung der
Werbeziele

— Erarbeitung eines
Kommunikations-
strategiekonzepts

Kreative
Umsetzung
eines Konzepts

— Gestaltung von

Werbemitteln (z.B.

Ausarbeitung von
Texten; Entwurfe
fur Anzeigen,;
Drehbtcher fur
Spots, etc.)
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Produktion der
Werbemittel

— Satz/Druck/Drehen
des Spots

— Produktions-
Uberwachung
bei Outsourcing

Werbemittel-
einsatz

— Werbestreu-
planung

— Realisierung
der Media-
plane

Effizienz-
kontrolle

— Markt-
analyse

— Verbraucher
-analysen

| Kontrolle
der Ziel-
erreichung
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Charakteristik einer Werbeagentur (l1l)

Kreativagentur: Sie ist auf die Gestaltung von Werbemitteln spezialisiert.
Mitunter GUbernimmt sie auch die physische Produktion der Werbemittel
(Produktionsforms).

-
-~
Eine Mediaagentur ist auf die Werbestreuplanung (Aufstellung von
Werbestreuplanen) spezialisiert und nimmt flr den Werbetreibenden
den Einkauf von Werbeplatzen bei den Werbetragern vor.
o
N
-~
A-la-Carte-Agentur: Agenturen, die auf einen spezifischen Werbestil
oder einen Kommunikationsweg (z.B. Direktwerbeagentur; Online-
Werbung) spezialisiert ist.
o

i
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Buchung von Werbeplatzen

Arten

Einkauf von
Flache, Position, Qualitat
und Zeit bei
Printmedien
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Einkauf von Zeit bel
visuellen / akustischen
Medien
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Unternehmensinterne Organisation der Werbeplanung und -
realisierung

Vorteile
. Hohere Produkt- und Wettbewerbskenntnis
. Leichteres Losen der Koordinationsprobleme im Marketing-Mix
. Geheimhaltung der Werbestrategien

Nachteile
. Betriebsblindheit
. Keine Nutzung von tberbetrieblichen Erfahrungen bei Kreation

. Know-How-Nachteil im Umgang mit Werbemedien und
Werbemittelgestalter

. Maoglicher Verlust der AE-Provision (ndheres auf noch
kommender Folie)

. Fixkostenblock
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Planung des Outsourcing von Aufgaben in der
Kommunikationspolitik (1)

a I
Pitch:

Wettbewerb von (Werbe-)agenturen um den Werbeetat eines
Unternehmens. Die Agentur prasentiert ein Konzept auf Grundlage der
Vorgaben des Unternehmens. Das Unternehmen schreibt den Pitch aus.

- /
a N
Eine Werbeagentur, die am Pitch teilgenommen hat, aber dann nicht

den Kundenauftrag erhalt, bekommt zumindest die Kosten flr die
Erstellung des Prasentationsbeitrag vom werbetreibenden Unternehmen
ersetzt.

- /

a N
Zentraler Planungsschritt in der Abstimmung zwischen werbetreibendem
Unternehmen und Werbeagentur ist das sog. Briefing:
Herstellung/Erarbeitung einer gemeinsamen Informationsgrundlage, die

9 dann Ausgangspunkt vor allem flr die Kreativarbeit der Agentur ist. y

— =

1\ Universitat Greifswald
Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing




Briefing im Rahmen der Werbeplanung

Zentrale Inhalte I

Aufgabenstellung; Ubergeordnetes Marketingziel; Werbeziele
Bisherige Entwicklung (,Werbegeschichte’)

Wettbewerber (Marktanteile; Positionierung; Kommunikationspolitik)
Charakterisierung der Zielgruppen

Zentrale Werbebotschatft

Rahmenbedingungen in der Gestaltung (Corporate Identity)
Branchenubliche Gepflogenheiten

Einzuhaltende Termine

Werbeetat

Entscheidungstrager / Ansprechpartner
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Planung des Outsourcing von Aufgaben in der
Kommunikationspolitik (11): Copy-Strategie

4 Ein zentrales ,Zwischenergebnis® der Werbeplanung ist die sog. Copy- R
Strategie (auch Creative Strategy, Creative Guidelines): Sie definiert,
,was gesagt werden soll” in der Kommunikationspolitik bzw. der
geplanten Werbekampagne. Dies spezifiziert die ,Unique
\_ Communication Proposition (UCP). J
a N

Die Copy-Strategie ist der Rahmen innerhalb dessen dann die konkrete
Gestaltung der Werbung sich bewegt. Auf Grundlage der Copy-Strategie
entwirft die Kreativagentur dann Konzept-Alternativen, unter denen dann
das werbetreibende Unternehmen eine Alternative auswabhit.

— =

Die Copy-Strategie dient oftmals auch als Aufgabenbeschreibung fiir die
Ausschreibung eines Pitch.
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Copy-Strategie im Rahmen der Werbeplanung

Elemente

Beschreibung der
Zielgruppen,
Werbeziele und Rahmen-
bedingungen (u.a. Budget)

USP Reason why Tonalitat

Unique Advertising Proposition
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Rahmenbedingungen bei der Buchung von Werbeplatzen

Werbeplatze
Netzwerk von
Agenturen

Uberlassen Buchen und Bezahlen
, des . von Werbeplatzen
Werbeetats | :

Medien

Unternehmen

Agentur Vermarktungs-
g gesellschaften

N

i

- -
- -
~ - ~ -
~ - ~ -
e =-—" Il R

Unterstitzer/Beeinflusser. OMG (Organisation der media-Agenturen im GWA), OWM
(Organisation der Werbetreibenden im Markenverband), ZAW, AG.MA, GfK-Fernseh-Panel
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie: Finanzstrome
zwischen Unternehmen, Agentur und Medien

-

Insbesondere hinsichtlich des Werbebudgets, das fir die Schaltung der A
Werbung in den Massenmedien investiert wird, hat es eingeburgert,
dass die Werbeagentur dieses Werbebudget ,betreut®. So gilt die
Summe der insgesamt betreuten Etats als ein Indikator fur die Grof3e
einer Werbeagentur.

/
Es ist Branchengepflogenheit, dass die Werbeagentur, die flr ihre R
Kunden Werbeplatze belegt, von den Werbetragern eine Provision
erhalt (Anzeigen-Expeditions-Provision, AE-Provision, Agenturprovison).
Diese liegt bei etwa 15% bezogen auf das monetare Volumen des bei
diesem Werbetrager investierten Etats. J

Y

hYd

Ferner bieten Werbetrager Blundelungsrabatte an, wenn in bestimmtem\
Umfang Werbeplatze gebucht werden. Diese Rabatte fliel3en als
Zahlungen (Kick-Backs) wieder an die Agentur oder das werbetreibende
Unternehmen zurtick bzw. werden mit der nachsten Buchung

verrechnet. Alternativ zu Kick-Backs sind Freispots (,kostenlose

Belegung eines Werbeplatzes). /
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Beispiel fur eine AE — Provision

Abrechnung zwischen Werbetrager und Agentur
Bruttopreis 50.000

15% AE — Provision 7.500

Zahlung der Agentur
an den Werbetrager 42.500

Abrechnung zwischen
Agentur und Werbetreibenden: 50.000

a O
Das werbetreibende Unternehmen zahlt 50.000 an die Agentur fur die

Belegung der Werbeplatze (,uberlasst” diesen Betrag der Agentur), die Agentur
bekommt vom Werbetrager eine Provision von 7.500 und bezahlt damit an den

Werbetrager fur die Belegung der Werbeplatze 42.500.
/
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Weitere Erlauterungen zu den Rahmenbedingungen

-

Die Brutto-Netto-Schere eines Werbetragers gibt an, wieviel Prozent der
Bruttowerbeeinnahmen als Nettowerbeeinnahmen (Brutto abztiglich
gewahrte Rabatte und Kick-Backs) verbleiben. In den letzten Jahren ist
die Brutto-Netto-Schere in den Massenmedien deutlich auseinander
gegangen und betragt teilweise bis zu 30%.

~

)

— =

Die Werbeplatze in einem Medium werden tber
Vermarktungsgesellschaften des Verlags oder Senders zentral
vermarktet. Daher existieren eine Reihe von finanziellen Incentives,
einen grol3en Teil des Werbeetats bei den jeweiligen Medien des
betreffenden Verlags/Senders zu investieren.

~

)

— =
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Incentives fur die Blindelung von Werbeplatzen

[ N

Cross-Media-Preise:
Buchungspreis fur ein Medium hangt davon ab, welche anderen Werbetrager

,aus dem Haus"“ noch gebucht werden (Sender-Familienrabatt,

Kombinationsrabatt).

- inat ) - Y

4 Share-Deal (Share-Rabatt): A
Der Rabatt, den ein Werbetrager gewahrt, ist hbher, wenn das Unternehmen
einen Budgetanteil auf das Medium vergibt, der grof3er ist als der Marktanteil

Y des Mediums. A D

a N
Mehr-Seiten-Rabatt: Schaltung einer Anzeige auf mehreren Seiten
Globalrabatt: Anzeigen bei einem Verlag werden global geschaltet
Commitment-Rabatt: Buchungsvolumen ist zu einem bestimmten Stichtag
festgelegt (,Frihbucher-Rabatt®)

- /
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Vergltungssysteme fir Agenturleistungen: Ubersicht

Arten

Kosten — Plus —
System

Provisions-
system

Pauschal-
system

Honorar-
system

Anreizgesteuerte
Systeme
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (I)

4 Im Honorarsystem setzt die Werbeagentur fur ihre Dienstleistungen jeweils )
Honorarsatze an, etwaige Rabatte und Vergutungen werden an das
werbetreibende Unternehmen weiter gegeben. Die Vergultung der
Werbeagentur ergibt sich dann aus dem Umfang der erbrachten

\_  Dienstleistungen. J
4 Pauschalsystem: Es wird ein fester Betrag (Fixpreis) flur samtliche N
Dienstleistungen bzw. eine spezifische Dienstleistung der Werbeagentur

vereinbar, unabhangig vom tatsachliche erbrachten Umfang. Etwaige Rabatte
und Vergitungen werden an das werbetreibende Unternehmen weiter

\_ gegeben. Y,

4 Provisionssystem: Die Werbeagentur erhalt vom werbetreibenden A
Unternehmen keine Vergttung, sondern behalt die AE-Provision ein. Dies ist
ein in Deutschland lange Zeit verbreitetes Vergutungsmodell gewesen.
Problem bei Kick-back-Zahlungen, die nicht an das werbetreibende

\_ Unternehmen weiter geleitet werden. J
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

Das Kosten-Plus-System ahnelt dem Honorarsystem, wobei die
Werbeagentur zunachst die Kosten flr ihre Dienstleistungserbringung
bestimmt und darauf dann einen Gewinnzuschlag ansetzt.

— =

Erfolgsabhangige Vergutung von Werbeagenturen (pay-by-results):
Je besser die Werbeziele des werbetreibenden Unternehmens (Prinzipal)
erfullt werden, desto hoher ist die Vergutung der Werbeagentur (Agent).

— =
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Erfolgsabhangige Vergltung von Werbeagenturen

Argumentationsbilanz

Vorteile Nachteile/Probleme

—— Leistungsanreiz fur Agenturen: ,bessere“ Agenturleistung — Spezifizierung und Messung von
geeigneten ErfolgsgréRen

—— starkere Ausrichtung an den Werbezielen . i _ .
—— groRerer Zeitaufwand bei den Vergutungs-
| erfolgreichere Werbung fiir Prinzipal win-win- verhandlungen und Feststellung der Vergutungshohe
_ Situation —— fehlende universelle Anwendbarkeit eines
I h('_jhere Urps_atze/Gewmne far erfolgsabhangigen Vergitungsmodells
leistungsfahige Agentur E— —— Verhaltnis aus fester und erfolgsabhangiger Entlohnung

— steigende Wertschéatzung der Agenturleistungen

groRere Zufriedenheit mit der Zusammenarbeit
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Erganzungen zur vorangegangenen Folie (1)

Kriterien

— enger Bezug zwischen Werbezielen und Kenngréf3en (Soll-GrolRe; Ist-Grol3e)
— auf die Kenngrol3e lasst sich ein Bonussystem spezifizieren (quantitative Grof3e)

— kein Einfluss externer Faktoren (exogene Umweltbedingungen; sonstiges
Marketing-Mix des Unternehmens ) auf Hohe der Kenngréf3e bzw.
es ist moglich, in einer Ist-Grél3e den Beitrag der Werbeagentur zu isolieren.

— objektive Messung der H6he der Kenngrofde (Ist-Grol3e) bzw. kein

opportunistisches Verhalten des Unternehmens bei der Messung mdglich. Hierbei ist zu

beachten:

- Unternehmen besitzt zumeist besseren ‘Datenzugang’ bzw. einen Informations-
vorsprung bei der Messung):

- keine subjektiven ‘ZufriedenheitsgroRen’ des
Unternehmens (ansonsten wirde das Unternehmen angeben, mit der Agenturleistung
,nicht besonders zufrieden zu sein®, um die Vergutungshohe zu senken)
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/ Mischung aus fester und erfolgsabhangiger Entlohnung:

\\ werbetreibende Unternehmen ,teuer®.

Erganzungen zur vorangegangenen Folie (Il)

Ist die entlohnungsabhangige Komponente nicht gross genug, besteht eine
Anreizwirkung fur die Werbeagentur. Ist die entlohnungsabhéangige
Komponenten zu grol3, sieht die Werbeagentur das Entlohnungsmodell als
zu  risikoreich® an (bei Zielverfehlung nur geringes Einkommen), weshalb
hohe Verrechnungsséatze auf die Bezugsbasis gefordert werden, um bei
,mafdiger Zielerreichung“ noch ein ausreichendes Einkommen zu erzielen.
Bei hoher Zielerreichung wird dieses Entlohnungssystem dann flr das

\

-

Allgemein impliziert eine erfolgsabhéangige Entlohnung einer Werbeagentur,
dass Werbeziele hinsichtlich der Planung und der Realisierung (Soll-Grol3en;
Ist-Grof3en) quantifiziert werden kdnnen und die Zielerreichung nur auf die
Leistung der Werbeagentur zurtckzufthren ist. Dies ist im Grunde unmdaglich.

/
N

)

— =
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Treuhandlermodell:

Die Mediaagentur handelt
allein im Auftrag des
Werbetreibenden und wird
ausschliel3lich von diesem
bezahlt.
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Arten

Broker-Modell:

Die Mediaagentur ist
eine Art Grof3handler,
der als eigene
Wirtschaftsstufe
Kontingente bei den
Werbemedien kauft
und weiter verkauft

Neue Vergutungsmodelle fir Mediaagenturen

Skandinavisches Modell:
Die Mediaagentur wird sowonhl
von Werbetreibenden als auch
von den Werbemedien
bezahlt: keine Kickbacks
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Modellvorschlag von IP Deutschland

« Differenzierung zwischen Direktkunden und Agenturkunden (Agentur ist
Vertragspartner)

« dem Vertragspartner stehen in voller Hohe Vergunstigungen (Rabatte) zu:
Was Unternehmen als Agenturkunden von der Agentur erhalten, ist
Gegenstand bilateraler Verhandlungen zwischen Unternehmen und
Agentur.

« Rabatte nur auf Volumengrdé3en bei Buchung (Agentur-Pooling), keine
nachtraglich gewahrten Rabatte

« Differenzierung von Basisbuchungen (langfristige Buchungen) und

Max3-Buchungen (kurzfristige [1-3 Monate] Buchungsoption, unabhéngig
von der HOhe der Basisbuchungen - Verkauf von Restkontingenten an

Werbeplatzen bei Sendern)

Ny Universitat Greifswald 89
/) Lehrstuhl fur BWL; insb. Marketing




Erfolgsabhangige Vergutungsmodelle im Print-Bereich (1)

* Springer-Verlag

Sockelbetrag bei Anzeigenschaltung (20% des bisherigen Preises)
konnte durch Print-Kampagne eine nachweisliche Erh6hung des
Abverkaufes des beworbenen Produkts erzielt werden, lasst sich
Springer diesen Erfolg zusatzlich vom Kunden verguten (individuell
ausgehandelte Stufen): Vereinbarung einer Obergrenze.
Anwendung nur fur FMCG und fur Bild und Bild am Sonntag.

Messung des Abverkaufserfolgs durch die Axel Springer Media Impact
(ASMI) mit dem Modell ‘Sales Impact’

Rabattgewahrung auf Anzeigenumsatz, aber Jahresbudget unktindbar
festlegen (z.B. 200.000-300.000€ ->10% Rabatt) und flexible
Buchungsmoglichkeiten (, Turbo-Buchung®).
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Erfolgsabhangige Vergutungsmodelle im Print-Bereich (11)

« Bauer Media Group

Kunde muss den Erfolg einer Kampagne nicht zusatzlich entlohnen,
sondern erhalt je nach Erfolg weniger Rabatt.

Kunde und Verlag legen im Vorfeld einen Korridor fest, der den Erfolg
einer Anzeigenkampagne definiert und damit den Rabatt auf den
Preislistentarif spezifiziert (Vermeidung von nachtraglichen
Rabattverhandlungen).

Messung des Erfolgs durch GfK Panel Services.

Weekly Sales Packages: Verkauf von geblndelten Werbeplatzen in
wochentlichen Titeln, die kurzfristig buchbar sind.
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