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Der Konsument entscheidet als Letzt-
verbraucher durch seine Wahl iiber den
Erfolg oder Misserfolg von materiellen
und immateriellen Giitern. Ziel eines
jeden Anbieters von solchen “Giitern”
muss es sein, den Konsumenten zu sei-
nem Angebot hinzufiihren, also den
Konsument in seinen Entscheidungen
zu beeinflussen. Dabei kommt der Wer-
bung vor allem die Aufgabe zu, den
Konsumenten auf ein Produkt oder eine
Dienstleistung iiberhaupt aufmerksam
zu machen und ihm ein positives Bild
(Image) dariiber zu vermitteln (Boécker
& Thomas 1981, 223/ Kroeber-Riel &
Meyer-Hentschel 1982, 19), bzw. ein
klarprofiliertes Markenbild zu schaffen
(Mayer & Mayer 1987, 18).

Informationskonkurrenz
Durch eine wahre Informationsexplo-
sion hat sich unsere Gesellschaft zu
einer eigentlichen Informationsgesell-
schaft entwickelt. So hat das RITE-
Institut in Tokio herausgefunden, dass
zur Zeit weniger als ein Prozent der
angebotenen Informationen iiberhaupt
konsumiert werden, wihrend es 1960
noch iiber 40% waren (zit. in Kroeber-
Riel 1985, 4). Gerade im Werbebereich
sind aber zwischen 1975 und 1985 nicht
einfach nur die Werbeanst§sse um
knappe 20% angestiegen, sondern die
Zahl der umworbenen Marken und
Angebote sogarumrund 70% (Wimmer
1988, 88). Diese rasante Steigerung des
Informationsangebots, die durch neue
Medien wie TV, Video, Teletext etc.
noch beschleunigt wurde, hat beim
Konsumenten zu einer eigentlichen In-
formationsiiberlastung gefiihrt (Kroe-
ber-Riel 1985, 4).

Dass Werbung iiberhaupt Erfolg
haben kann, muss sie sich zuerst gegen

| eine grosse Informationskonkurrenz

durchsetzen, d.h. sie muss wahrgenom-
men werden. Dies wird dadurch noch
erschwert,dass die Konsumenten janicht
in erster Linie die Medien nutzen, um
Werbung zu sehen oder zu hren. Durch
den kreativen Einsatz von Aktivierungs-
techniken bei der Gestaltung von Werbe-
mitteln kénnen die Wahmehmungschan-
cen von denselben erh6ht werden. Dazu
zdhlen in erster Linie (Kroeber-Riel &
Meyer-Hentschel 1982, 64f):
» physische Reize (Grésse, Farbe, Laut-
stirke, Helligkeit etc.)
+ emotionale Reize (Erotik, Kinder,
Prestige etc.)
+ gedanklich iiberraschende Reize
(originelle Dissonanzen).

“warterthor

Aktivierung durch physischen Reiz (knall-
rote Unterlegung der Headline) und gedank-
lich Gberraschende Relze (Bild+ Headline)

Der beispielhafte Einsatz dieser Akti-
vierungstechniken kann anhand der zur
Zeit laufenden STOP-AIDS-Kampa-
gnen dargestellt werden. So wird zum
Beispiel im TV-Spot des Bundesamtes
fiir Gesundheitswesen zuerst eine Akti-
vierung durch physische Reize erreicht,
indem eine simulierte Bildstdrung (weis-

Effizientere Werbung

Was die moderne Marktforschung dazu beitragen kann

ses Flimmern) dazu auffordert, zu sehen,
was im Fernsehgerit los ist und dann
folgt eine emotionale Uberleitung mit |
einer erotischen Situation zur eigentli-
chen Hauptaussage, dass im Sinne von
STOP-AIDS Priservative verwendet
werden sollten. Beim Plakat fiir Crest-
Condome mit der Headline “Ich liebe
Sex, abernoch mehr mein Leben” wurde
neben den emotionalen Reizen durch
das Bild auch die Aktivierungstechnik
gedanklich iiberraschende Reize einge-
setzt.

Fiir lhre Giste
noch halb voll.

Fiir Sie schon
halb leer.

Aktivierung durch gedanklich iber-
raschende Reize (Bild und Text)

PGR-Aktivierungsmessung

Durch den Einsatz von Aktivierungs-
techniken kann die Orientierungsreak-
tion beim Konsumenten beeinflusst wer-
den, d.h. dieser steuert automatisch sei-
ne Aufmerksamkeitszuwendung zuerst
auf den ihn am meisten aktivierenden
Reiz. Dies ist ein biologischer Vorgang,
dernurschwer willentlich durchbrochen
werden kann (Kroeber-Riel & Meyer-
Hentschel 1982, 36). Die Stirke der
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durch einen bestimmten Reiz (z.B. Pak-
kung, Inserat, TV-Spot) im zentralen
Nervensystem ausgeldsten Aktivierung
kann iiber die psychogalvanische Reak-
tion (PGR = Hautwiderstand) gemessen
werden (Kroeber-Riel & Meyer-Hent-
schel 1982, 70 f/ von Keitz 1985, 68f /
Bommer & Bulliard 1984). Dazu wer-
den den Probanden fiir die Reizdarbie-
tung zwei Elektroden an die Hinde
angeschlossen. Je stirker nun ein Wer-
bemittel aktiviert, desto stirker verin-
dert sich der Hautwiderstand und desto
grosser ist die Wahrscheinlichkeit, dass
es also iiberhaupt auffillt. Bei TV- und
Radio-Spots werden so iiber PGR auch
die Aktivierungsverliufe gemessen.
Dabei sollte sowohl eine starke An-
fangs- wie auch Schlussaktivierung
angestrebt werden. Die PGR-Messung
sagt aber noch nichts aus iiber die Qua-

litiit der Aktivierung, also ob es sich um
eine positive oder negative Aktivierung
handelt, da beide physiologisch gleich
sind (analog Trinen bei Freude oder Wut
und Stresssymptome bei Uber- oder
Unterforderung). Mit Hilfe eines foku-
sierenden Interviews (Merton & Kendall
1979) wird anschliessend eruiert, ob die
Aktivierung positiver oder negativer Art
ist. Die Mdglichkeiten der PGR-Mes-
sung kdnnen am Beispiel des Segelns
zusammengefasst werden. Mit Hilfe der
PGR-Messung wird der Aktivierungs-
grad (Inpact) eines Werbemittels ge-
messen analog der Windstirke und beim
nachfolgenden Interview dessen emo-
tionale Beurteilung analog der Wind-
richtung.

Informationsaufnahmekapazititen
Fiir den Erfolg eines Werbemittels ist
dessen Aktivierungsleistung eine not-
wendige aber noch nicht hinreichende |
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Fredy Létscher, lic.phil., Psychologe, Direktor
des Forschungsinstitutes der Schweizerischen
Gesellschaft fur Marketing (GfM) und Dozent far
Marktforschung an der Universitat Basel.

Bedingung. Ebenfalls beriicksichtigt
werden miissen die menschlichen Infor-
mationsaufnahmekapazititen. In einer
Sekunde kénnen durchschnittlich drei
Informationseinheiten  (Information-
chunks) aufgenommen werden (Kroe-
ber-Riel 1985, 4). Unter dem Aspekt,
dass die Konsumenten ein ganzseitiges
Inserat hochstens drei Sekunden be-
trachten (zum Beispiel in der Bunte im
Durchschnitt 2,13 Sekunden mit Blick-
registrierung eruiert - Burda Marktfor-
schung 1987), und dass sie von einer
Informationsdarbietung in der Regel nur
sicben plus/minus zwei Informations-
einheiten im Gehim behalten kénnen
(Wimmer 1988, 88), miissen die Haupt-
aussagen eines Inserates knapp und
prdgnant sein, d.h. in dieser kurzen Zeit

lisst sich gerade ein Bildmotiv mittlerer
Komplexitit sowie ein Text von sechs
bis acht gut verstindlichen Worten ver-
mitteln (Kroeber-Riel 1985, 4).

Tachistoskoptest

Mit Hilfe des Tachistoskoptests kann die
Prignanz und Identifikationsleistung
von Werbemitteln getestet werden.
Dazu wird der Wahrnehmungsprozess

simuliert, in dem die Werbemittel nur |

fiir sehr kurze Intervalle (von 1/1000
Sekunde bis drei Sekunden steigernd)
prasentiert werden und die Probanden
aufgefordert werden, jeweils zu sagen,
was sie erkennen und wie sie es empfin-
den (Hossinger 1982 / Salcher 1978,
118f). Mit diesem Verfahren lisst sich
die Identifikationsleistung sehr gut
messen, in dem klar aufgezeigt wird,
wenn Verwechslungsgefahren zur Kon-
kurrenz bestehen und im Vergleich mit
anderen, wenn die Identifikationslei-
stung unterdurchschnittlich ist.

Blickverlaufsregistrierung

Grundlage einer jeden optischen Infor-
mationsaufnahme ist natiirlich, dass
man die Informationsquelle iiberhaupt
ansieht. Mit Hilfe der Blickverlaufsregi-
strierung (vgl. Bernhard 1977 und 1983/
von Keitz 1985/ Kroeber-Riel & Meyer-
Hentschel 1982 / Wagner 1988) kann
festgestellt werden, welche Teile eines
Inserates zum Beispiel wie viele Leute,
wie lange und in welcher Reihenfolge
sehen. Im Gegensatz zum Tachistoskop-
testkénnen hier auch TV-Spotseinbezo-

&

Phase 1: Aktivierung durch gedanklich
Uberraschenden Reiz

Phas;az’: Knappe und pr'a"ghar.tle‘lariforma-
tion: Der Beweis liegt vor
(Bild/Headline)
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gen werden. Den Probanden wird dazu
eine NACV-Brille aufgesetzt. Mitdieser
kénnen sie freie Kopfbewegungen ma-
chen. Mittels dreier Videosysteme wer-
dendann die Bewegungen beider Augen

mit dem Sehfeld des Probanden auf ein
Videobild iibertragen. Somit kann zeit-
gleich der Augenkontakt des Probanden
verfolgt werden. Dabei zeigt sich, dass
sichdie Augen sprunghaftbewegen. Nur
an den Fixationspunkten jedoch kénnen
Informationen aufgenommen werden.
Durch den gezielten Einsatz der Blick-
verlaufsregistration kénnen Werbemit-
tel optimal gestaltet werden, in dem die
Detailgestaltung mit dem Informations-
aufnahmeprozess abgestimmt werden
kann. Denn es ist natiirlich wichtig zu
wissen, wohin die Konsumenten bei
einem Werbemittel zuerst schauen und
wieviele iberhaupt den Informationsteil
ansehen. Schon vielfach wurden durch

ine andere Plazierung des Markenna-

ens erheblich bessere Identifikations-
eistungen erbracht. Die Blickverlaufs-
registrierung ist also ein ideales Diagno-
se-Instrument zur gezielten Optimie-
rung von Werbemitteln.

Psychologische Positionierung

Unsere gesittigten Mirkte sind gekenn-
zeichnet durch eine starke Produktekon-
kurrenz. Dabei eignet sich der funktio-
naltechnische Produktnutzen immer
weniger zur Unterscheidung zwischen
deneinzelnen Marken,daerdem Konsu-
menten einerseits als selbstverstindlich
bzw. trivial vorkommt und es ihm ander-
seits kaum mehr méglich ist, wirkliche
Differenzen festzustellen. Das heisst
nun aber nicht, dass dieser Produktenut-
zen in der Positionierung einfach ver-
nachlidssigt werden kann. Vielmehr

muss er mit anderen Erlebniswerten
verbunden werden. Denn es zeigt sich,
dass in unserer Wohlstandsgesellschaft
die Produkte immer mehr als Mittel zur
Verwirklichung eines individuellen
Lebensstils konsumiert werden (Wein-
berg 1985). Fiir solche psychologische
Produktdifferenzierungen miissen bei
der Gestaltung von Werbemitteln die
Techniken der peripheren Beeinflus-
sung eingesetzt werden (Kroeber-Riel
1985 / von Rosenstiel 1979). Dazu zihlt
die emotionale Konditionierung iiber
Bild und/oder Musik, die unterstiitzt
durch den kontinuierlichen Einsatz zu
klaren und stabilen “inneren Bildern”
(Kroeber-Riel 1986) bzw. emotionalen
Vorstellungs- und Erlebnisbildern von
Marken fiihrt (beispielsweise Marlboro:
Cowboy, Freiheit und Abenteuer). Die
psychologischen Produktpositionierun-
gen werden desto wichtiger, je weniger
erkldrungsbediirftig einzelne Produkte
sind und je schwieriger die sachlichen
Eigenschaften der Konkurrenzprodukte
zu unterscheiden sind (Kroeber-Riel &
Meyer-Hentschel 1982, 122).

[ v

Psychologische Positionierung:
Markenidentifikation durch Cowboybild
schon ohne Abbildung der markanten

rot-weissen Packung gewéhrleistet

New Qualitative Research

Das zentrale Problem bei der psycholo-
gischen Positionierung ist das Finden
der richtigen Erlebniswerte (Weinberg
& Konert 1985, 96) bzw. der wettbe-
werbsrelevanten Imagedimensionen
(Trommstorff, Bunge & Schuster 1987,
119). Diese Aufgabe wird fiir die Markt-
forschung dadurch erschwert, dass es

nicht geniigt, einfach die Konsumenten
dariiber zu befragen, da im emotionalen
Bereich der Kommunikation gewisse
Grenzen gesetzt sind. So gibt es Berei-
che iiber die man lieber nicht 6ffentlich
spricht, solche die man fiihlt, aber nicht
verbalisieren kann, die also nicht direkt
iiber die Sprache kommunizierbar sind,
und natiirlich solche, die dem Konsu-
menten garnicht bewusstsind (Sampson
1985, 71f).

Diese Grenzen lassen sich mit Hilfe
von “New Qualitative Research”
(Sampson 1985 / Salcher 1987 / Bernas-
coni 1988) iiberschreiten. Dazu werden
Zielpersonen vorwiegend zu Gruppen-
aber auch Einzelexplorationen eingela-
den und mittels psychologischen Mode-
rationstechniken dazu gebracht. Dabei
werden nach einer Warming-up-Phase
neben den traditionellen Diskussions-
techniken vorwiegend projektive und
nonverbale eingesetzt (Bollinger &
Schaer 1986 / Bernasconi 1988). Selbst-
verstindlich miissen die so eruierten
Ergebnisse wieder durch Spezialisten in
der Analysephase decodiert werden, so
dass die so gewonnenen Ergebnisse
innerhalb von homogenen Zielgruppen
verallgemeinert werden kénnen. Jedoch
ist es nur zum Teil m&glich - und auch
auf Grund der speziellen Moderations-
techniken verstindlich - diese Ergebnis-
se zu quantifizieren. Aber gerade wenn
man anerkennt, dass sehrviele Entschei-
dungen und Beurteilungen stark emotio-
nal gefirbtsind (Kroeber-Riel & Meyer-
Hentschel 1982, 14), miisste eigentlich
die Frage auch umgekehrt gestellt wer-
den: Weshalb werden so wenig quantita-
tive Resultate auch qualitativ abge-
sichert (Schillinger 1988)?
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Hierarchie werblicher Entscheidungsvariablen

L

|
J ‘ Werbemittel- |
| Gestaltung ‘

l mediale Exposition |

zeitliche Zielung

ausgelibter Werbedruck

eingesetzte Werbebudgets

Aus: Steffenhagen 1985

Werbewirkungsfaktoren

Bis jetzt haben wir uns nur mit der

Gestaltung des Werbemittels auseinan-

dergesetzt. Eine erfolgreiche Werbe-

kampagne ist aber nicht nur von der

Gestaltung des Werbemittels abhiingig,

sondernauch von hierarchischen iiberla-

gerten Faktoren (Modell von Steffenha-
gen 1985, 27), ndmlich:

» medialen Expositionen, also dem
konkreten Medium mit seinem redak-
tionellen Umfeld und seiner Grund-
qualitiit (Papier, Druck, Ton etc.),

» der zeitlichen Zielung, also ob saiso-
nal geworben wird oder kontinuerlich
oder einmal jihrlich,

» dem ausgelibten Werbedruck, ob also
die Konsumenten zum gleichen Zeit-
raum durch Wiederholung und ein-
satzverschiedener Medien viele
Werbekontakte haben oder nicht

» und schlussendlich was eigentlich
alles andere beeinflusst, wieviel Geld
iiberhaupt eingesetzt wird.

Ad*Vantage
Mit dem Ad*Vantage-Pretest-System
wird nebendem eigentlichen Werbemit-
tel auch die zweite Ebene - die mediale
Exposition - eingeschlossen, indem der
eigentliche Werbetest fiir die Probanden
verdeckt in einem Teletest integriert
wird (vgl. Berger & Heyder 1985 /
Bachofner 1988). Einen analogen Test
gibt es in der Zwischenzeit auch fiir
Inserate (Heyder 1987).

Beiden gemeinsam ist, dass das
Werbemittel den Probanden in seiner

medialen Exposition pridsentiert wird.
Fiir den Ad*Vantage-TV werden die
Testpersonen ins Teststudio eingeladen.
Dann wird Ihnen ein 90-miniitiges Vor-
abendprogramm mit drei Filmen und
zwei Werbebldcken vorgespielt. Jede
Testperson verfiigt iiber einen eigenen
Monitor mit Kopfhérer. Die Fragen zum
TV-Programm und zu den Spots werden

Schlussaktivierung mit gedanklich tiber-
raschendem Relz Im TV-Spot: "Migros-
Restaurant fiir Leute wie du und ich".

vom Moderator iiber den Monitor ge-
stellt, wobei die Testpersonen einen
numerischen Fragebogen vor sich haben
und diesen gleich ausfiillen. Mit dem
numerischen Fragebogen ist gewihrlei-
stet, dass die Testpersonen die Fragen
nicht zum vornherein wissen und ander-
seitsabernichtim nachhinein wiederauf
dic Fragen zuriickkommen kénnen. Der
erste Werbeblock, der nach einem 20-

miniitigen Serienfilm kommt, intendiert 3
die Messung der Durchsetzungsfihig- |

keit von Werbe-Spots. Diese erfolgt
dann ca. 20 Minuten spiter nach einem
erneuten Filmprogramm von wiederum
ca. 20 Minuten. Da in Realitit Werbe-
Spots selten nur einmal gesendet wer-
den, folgt auch bei dieser Testanlage
zwischen dem zweiten und dritten Pro-
grammteil ein zweiter Werbeblock.
Dieser dient in erster Linie zur Vertie-
fung der Kommunikationsleistung.
Grundsitzlich werden mit dem
Ad*Vantage-TV die Durchsetzungsfi-
higkeit (Awareness), die Kommunika-
tionsleistung sowie die motivationale
Schubkraft von TV-Spots gemessen. In
einem speziellen Teil werden dann noch
Stiirken und Schwichen im Sinne einer
Diagnose erhoben. Fiir die Messung der
motivationalen Schubkraft wird eine
Operationalisierung iiber das Verlosen
von Warenkorben erreicht, die man im
Laufe des Tests selber zusammensetzen
kann. Das gesamte Testdesign ist inter-
national standardisiert, so dass Ver-
gleichswerte fiir verschiedene Produkte-
gruppen und Lénder bestehen. Deshalb
ist dieses Testverfahren besonders ge-
eignet, internationale Kampagnen auf
ihren Erfolg hin zu testen. Interessant ist
natiirlich, dass mit diesem Verfahren
auch Rough-Spots abgetestet werden
kénnen (Munzinger & Musiol 1986).

Testmarkt

Wenn in einem Werbepretest noch wei-
tere Ebenen als die Werbemittelgestal-
tung und dessen mediale Exposition
einbezogen werden sollen, dann gibt es
eigentlich nur eine Pretest-Methode,
ndmlich diejenige des Testmarkts. Da-
bei muss der Testmarkt aus einer Kom-
bination von Konsumenten- und Han-
delspanel bestehen. Solche sind zum
Beispiel in Deutschland von der GfK in
Hassloch (Litzenroth 1985 und 1986)
und in der Schweiz vom IHA in Langen-
thal (H#fliger 1985) aufgebaut worden.
Letzterer besteht aus einem Handelspa-
nel mit den vier wichtigsten Geschiften
(zwei Coop und zwei Denner) und aus
einem Konsumentenpanel 1800 Privat-
haushaltungen. Das ist rund ein Drittel
aller Haushalte, welche im Einzugsge-
biet von Langenthal einkaufen. Als In-
centive bekommenalle diese Panelhaus-
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haltungen wdochendich die Zeitschrift letztes Jahr erstmals die Vier-Milliar-
| Tele. Fiir Werbetests kénnen nun in dengrenze erreicht haben. Dies ist ein
WERBEWIRKUNGSMODELL weiteres Indiz, dass die Informations-
tl [ konkurrenz immer hiirter wird. Unter
& WERBUNG diesen Umstinden wird eine Effizienz-
diese Zeitschrift Testinserate unsichtbar | et kontrolle der Werbung immer notwen-

eingeheftet werden. Dadurch wird ein ] UBRIGES diger.

experimentelles Werbeforschungsde-
sign mdoglich, inden der Anteil der
Abverkidufe der Panelhaushalte (Test-
gruppe mit Testinserat) verglichen wird
mitdemjenigen der Kontrollgruppe (alle
anderen, die dieses Inseratnicht gesehen
haben konnten). Danun fiir die Test- und
Kontrollgruppe alle anderen Variablen
wie POS, Konkurrenzwerbung etc.
gleich sind, kann eine allfillige Verin-
derung im Kaufverhalten direkt auf das
Inserat zuriickgeschlossen werden. So
besteht erstmals die Moglichkeit, die
Verkaufsleistung von Inseraten messen
zu kénnen.

Analog konnen auch personlich
adressierte Mailings und Muster, die nur
an die Panelhaushalte gehen, alleine
oder im Mix auf ihre Verkaufsleistung
untersucht werden. In Deutschland kén-
nen auch schon TV-Spots in solche Un-
tersuchungen eingeschlossen werden, in
dem reguldre Spots iiber einen Konver-
ter im Kabelfernsehen mit Testspots
gleicher Linge iiberstrahlt werden (Lit-
zenroth 1986). Auchinder Schweiz wird
dies mdoglich, sobald die rechtlichen
Voraussetzungen geklirt sind.

Da diese Testanlagen im Testmarkt
nicht punktuelle, sondern dynamische
sind, ldsst sich damit die Wirkung prak-
‘tisch des gesamten Werbemix experi-
mentell abtesten, wobei auch die Fakto-
ren Werbedruck und zeitliche Streuung
‘einbezogen werden konnen.

'Werbewirkungskontrolle

Der wirkliche Erfolg einer Werbekam-
pagne kann aber erst im nachhinein ge-
messen werden, denn das Konkurrenz-
‘verhalten ist natiirlich nie im voraus klar
abzuschitzen, wie auch situative Ein-
fliisse auf das Meinungs- und Kaufsver-
halten durch exogene Faktoren (zum
Beispiel Tschernobyl) nicht vorhersag-
bar sind. Zudem muss auch klar festge-
halten werden, dass der Vergleich mit
den Abverkiufen fiir diese Erfolgskon-
trolle nicht ausreicht, denn auf andere
Variablen des Marketingmix reagieren

MARKETING-MIX
- pREIS
- DISTRIBUTION
- PRODUKT-BESOMDERMEITEN
- eTC

KONSUMENT

r—————
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1 -
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~|SITUATION/ |
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= AKTIVITATEN
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Z.8. WIRTSCHAFTSLAGE,

MEIMUNGSKLIMA |

1

KONSUM / KAUF

Aus: Grimm 1983

die Konsumenten zum Teil viel sensib-
ler wie zum Beispiel auf Preisverinde-
rungen (vgl. Werbewirkungsmodell von
Grimm 1983, 53).

In der Schweiz wird jihrlich mehr
Geld fiir Werbung ausgegeben (Stiftung
Werbestatistik Schweiz 1986, 13):

1982: Fr. 2.83 Milliarden

1983: Fr. 3.05 Milliarden

1984: Fr. 3.24 Milliarden

1985: Fr. 3.54 Milliarden

Aufgrund meiner Schitzungen diirf-
ten deshalb diese Netto-Werbeumsiitze

Klare und pragnante Information

durch Bild verstérkt

Diese Kontrolle darf aber nicht zum
Selbstzweck werden, sie soll vielmehr
Grundlage zur Effizienzsteigerung
darstellen, in dem sie Transparenz in
die Werbewirkung bringt. Da nun die
Werbewirkung zeitlich nur schwer
abgrenzbar ist, weil es Wirkungsver-
zogerungen wie auch Uberstrahlungs-
effekte zwischen Marken und Kampa-
gnen gibt, sollte eine Werbewirkungs-
kontrolle nicht punktuell sondern kon-
tinuierlich sein (Heyder & Berger 1985,
72).

Erfolgreiche Erfahrungen mit sol-
chen kontinuierlichen Werbewirkungs-
kontrollen liegen schon mehrfach vor
(Werbeindikator: Heyder & Berger
1985 / Werbemonitor: Juchems 1985/
RollMa: Kaplitza & Kiss 1986). Allen
diesen Forschungssystemen liegt der
kontinuierliche Vergleich von Werbe-
ausgaben mit Werbewirkungsvariablen
wie Aufmerksamkeitswirkung, Kom-
munikationsleistung und Motivations-
dnderung zu Grunde, wobei immer das
ganze Konkurrenzumfeld in diese Ana-
lyse einbezogen wird.

Dazu werden die Daten iiber die
Werbeausgaben und deren mediale und
zeitliche Streuung aus Werbeaufwands-
statistiken genommen (zum Beispiel
Werbemixmonitor: Pfleghar 1988) und
diejenigen der Werbewirkungsvaria-
blen mittels kontinuierlichen Befragun-
gen der entsprechenden Zielgruppe er-
hoben. Mit solchen Werbewirkungsana-
lysen kann man u.a. auch eruieren,

» wann eine Kampagne zu wirken be-
ginnt (Time-lag-Effekt)
+ wie lange eine Kampagne wirkt

(Carry-over-Effekt)

* ob sie auf andere Marken iiberstrahlt

(Spill-over-Effekt)

(vgl. Heyder & Berger 1985 / Hubel &
Marganus 1986). Dieses Wissen gibt die
Maéglichkeit, den zeitlichen Einsatz der
Werbung zu optimieren und so die Effi-
zienz zu steigern. Diese wird im Ver-
gleich zur Konkurrenz dann zum Bei-
spiel so kontrolliert:
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Hifliger, Ch.: Der I+G Testmarkt Langenthal, IITA-News:

| Hubel, W. & Marganus, M.: Modellgestiitzte Werbewir-

Produktberecn W
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WERBEERINNERUNG-WERBEAUSGABEN 2

Aus: GfK Prospekt Werbeindikator

und solche, die sich als weniger effizient erwiesen.

Werbe-
ennnerung fizienzkurve
40 i
(€]
(o]
304 Nervekampagne
A Q
201
Werbekampagne
o 8 :
o
Progressionsoereich ———=
104 o @
]
T o
1 2 3 1 5 a 2 8 ) 10

Weroeausgaben
(Mic OM)

Die Kumulation der im Jahresverlauf aufgewendeten Werbegelder und die im Durchschnitt damit
erzielte Aufmerksamkeitswirkung fiir alle beobachteten Marken eines Produktbereichs:

Die "Effizienzkurve" trennt dabei zwischen Kampagnen, die sich als berdurchschnittiich effizient

Die Werbekampagne B erzieft mit einem ahnlich hohen Werbevolumen wie die Werbekampagne A
eine deutlich niedrigere Aufmerksamkeitswirkung (liegt im "ineffizienten" Bereich).

Wichtig fir die Festsetzung der Budgethdhe ist dabei der Progressionsbereich im Kurvenveriauf:

hier kann eine Budgeterhdhung Gberdurchschnittliche Ergebnisse erzielen.
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Fazit
Zusammenfassend kann also fest-
gehalten werden, dass die Markt-

(N

forschung einige Methoden zur .

Effizienzverbesserung der Wer-
bung anbietet. Insbesondere tan-

giert keine der referierten Metho- -
den die kreativen Leistungen, da

sie sich ganz klar auf die Wir- '

kungsmessung und nicht auf die
Beurteilung von Kampagnen -

konzentrieren. Sie geben viel- |

mehr Hinweise dariiber, ob die
Kreativitit auch etwas zur Effi-
zienz beitrigt. Denn eines ist ja
klar, Werbung darf nicht einfach
schon und unterhaltend sein, son-
dern sie muss wirken.
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