
Was Sie über diese  
IP-Broschüre auch 
wissen sollten

W i r k t  Fe r n s e h e n  b e s s e r ?
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Liebe Leser,

Editorial

Fernsehen wirkt besser. Was 
sich liest wie ein Rückfall 
in die Frühzeit intermedia-
ler Diskussion, ist Titel einer 
aktuellen Broschüre der IP 
Deutschland – und Anlass für 

diese kleine Dokumentation. 

Wie Sie gewiss vermuten, löst die Broschüre 
nicht ein, was der provokante Titel ver-
spricht. Überraschend ist allerdings, wie 
wenig stichhaltig, ja zum Teil leichtfertig die 
Argumentation geführt wird: von den nicht 
repräsentativen Quellen bis hin zu schlichten 

Fehlinterpretationen reicht das Spektrum der 
argumentativen Schwachstellen.

Auf den folgenden Seiten finden Sie unsere 
Korrekturen, die es Ihnen ermöglichen, sich 
selbst ein Urteil zu bilden. Kurz und fundiert, 
damit Sie sich nicht länger als nötig mit die-
ser Fußnote in der intermedialen Diskussion 
aufhalten müssen – und dennoch auf dem 
Laufenden sind. 
Und alles natürlich in gedruckter Form. In 
diesem Sinne: Print wirkt.

Ihre Publikumszeitschriften im VDZ.

Erstens  Verkehrte Welt Seite 5

Zweitens Der methodische Makel Seite 7

Drittens IP und der Stein der Weisen Seite 9
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Schauen wir uns dagegen die offiziellen Reichweiten  
von GfK und ag.ma an:

Erstens
Verkehrte Welt

Die IP-eigene Studie (hierzu mehr auf der folgenden 
Doppelseite) zeigt, dass man angesichts der dominieren-
den TV-Reichweite alles andere vergessen kann.

Reichweiten-Vergleich

13,25

8,29

5,25

4,74

4,67

4,43

4,14

3,78

1,63

2,12

3,83

0,35

0,51

0,84

1,55

1,78

2,43

0,67

1,10

1,56

Quellen: Zeitschriften: ma 2004/I, Werbemittelkontakt. Fernsehen: AGF/GfK, Februar 2004,  
IP Deutschland, Auswertung vom 05.03.2004. Erwachsene ab 14 Jahre

LESER MIT KONTAKT ZUR Ø ANZEIGE IN MIO.

SEHER MIT KONTAKT ZUR Ø WERBEINSEL IN MIO.

 

 ADAC motorwelt

 BILD am SONNTAG

 Stern

 TV Movie

 TV Spielfilm

 BILD der FRAU

 Focus

 DER SPIEGEL

 

 RTL 13.00–17.00

 RTL 17.00–20.00

 RTL 20.00–23.00

 RTL II 13.00–17.00

 RTL II 17.00–20.00

 RTL II 20.00–23.00

 SAT.1 13.00–17.00

 SAT.1 17.00–20.00

 SAT.1 20.00–23.00

 ProSieben 13.00–17.00

 ProSieben 17.00–20.00

 ProSieben 20.00–23.00
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Repräsentative Großstudien wie die VerbraucherAnalyse mit 
ihren 31.000 Fällen kommen zu folgendem Ergebnis:

Zweitens
Der methodische Makel

GRP-Unterschiede in Zielgruppen

Gesamtbevölkerung

20–24 Jahre

40–44 Jahre

60–64 Jahre

70 und mehr

Voll berufstätig

Arbeitslos

Pensionär, Rentner

Volksschule ohne Lehre

Hochschulreife ohne Studium

Arbeiter, einfache Arbeiten

Sonstige Angestellte und Arbeiter

Leitende Angestellte und Arbeiter

Angaben in GRP

„Es gibt keine Bevölkerungsgruppe, die über andere Medien 
besser erreicht werden kann als über TV“ – das leitet IP aus 
einer Eigenstudie mit 856 Befragten in vier Städten ab.

100
100

64
120

105
116

103
81

117
65

91
113

124
83

127
48

133
78

70
122

155
77

97
105

73
113

TV-Plan mit 100 GRP in der Gesamtbevölkerung (RTL, RTL II, SAT.1, ProSieben)
Print-Plan mit 100 GRP in der Gesamtbevölkerung (TV Movie, TV Spielfilm, Hörzu, Stern, Freundin)

Basis: Personen ab 14 Jahre. Quelle: VerbraucherAnalyse 2003/3, Werbemittelkontakte.
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Der gleiche Fehler findet sich in weiteren Ergebnis-Tabellen der Seiten 9, 14 und 16 der IP-Broschüre.
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Print steigert PKW-Absatz

 Beispiel BMW 5er-Serie: Wirkungszuwachs nach 4–5 Print-Kontakten
Indexwert, 1 Kontakt = 100

BMW 5er-Serie

291

          Besitz 

Basis: Personen mit Print-Kontakt in Focus (2002 wurden 5 mehrseitige 4c-Anzeigen in Focus ge-
schaltet). Quelle: VerbraucherAnalyse 2003/3

Und zwar nicht nur mit Werbeerinnerungen oder Kaufabsicht.  
Sondern sogar mit Absatz. Und das bereits mit weniger Kontakten:

Drittens
IP und der Stein der Weisen

Ein kleiner statistischer Trick – der allerdings für Print noch 
besser funktionieren würde.

Werbung wird ja fast immer auf Sen-
deplätzen und in Titeln geschaltet, in 
denen möglichst viele Zielpersonen 
sind. Deshalb bekommen Zielperso-
nen mehr Kontakte als Nicht-Zielper-
sonen. IP vergleicht also scheinbar die 

stark und die schwach Kontaktierten, 
in Wirklichkeit aber die Zielperso-
nen mit den Nicht-Zielpersonen. Klar, 
dass die Zielpersonen sich besser an 
Werbung erinnern, die Marke kennen 
– oder sogar BMW fahren.

Strukturgleiche Zielpersonen nach 
viel/wenig Kontakten auszuwerten!

Wie der Trick funktioniert?

Was korrekt wäre?
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Diese Erinnerung an Werbung von McDonald’s stammt  
überwiegend aus der alten Kampagne mit einem riesigen  
Etat von 64 Mio. Euro von 1–8/2003.

Die neue Kampagne mit einem Etat von unter 6 Mio. Euro  
in den drei Septemberwochen spielt eine untergeordnete Rolle.

Viertens
Millionen aus dem Sinn

Ein neuer Markenauftritt mit spektakulärem 3-Wochen-Effekt?
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Das Jahr 2003 hatte nicht ein, sondern vier Quartale!
Das tatsächliche TV-Investment für Actimel betrug in den 
Quartalen 1–4/2003 29 Millionen Euro. 22,5 Millionen Euro 
einfach vergessen?

Noch ein Blick auf die zwei dargestellten Wettbewerber:

Nestlé LC1 go – ohne Werbung
Yakult – wandte nur ein Siebtel des Actimel-Etats auf

Kann man hier guten Gewissens von einem „Turbo für den  
Abverkauf“ sprechen?

Fünftens
Vergessen als Methode

Für ein Investment von 6,5 Mio. Euro wäre dies ein  
verlockendes Ergebnis.
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Sechstens
IP und wie sie die Welt sieht

Kehren wir die Lesart einfach um:

46 Prozent der Befragten erinnern sich nicht an Actimel –  
trotz eines TV-Investments von immerhin 29 Millionen Euro.

Die beiden Wettbewerber stehen nicht wesentlich schlechter da:

• Yakult mit einem Siebtel des Actimel-Etats
• Nestlé-LC1-go-Drink ohne Werbung
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Siebtens
Sieger nach Punkten

Mit diesen ma-Zahlen berichtet IP, wie viele Personen zu-
mindest ganz kurz mal in Sendungen hineingeschaltet ha-
ben (mindestens eine Minute je halbe Stunde).

Bei Werbekontakten kommt etwas anderes heraus:

• TV-Plan:   rund 240 GRP (Werbemittelkontakte)
• Print-Plan: 296 GRP (Werbemittelkontakte)

Quellen: TV: AGF/GfK. Print: ma. Für TV Circa-Angabe für GRP, weil der von IP dargestellte TV-Plan nicht ganz eindeutig ist.
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• Rover
• Lada
• Škoda
• Porsche
• Saab
• Jaguar
• Seat
• Volvo
• Smart

als Marke mit hohem TV-Anteil nur

• Škoda

und vergleiche

3,03 Mio. Euro Durchschnittsetat pro Quartal mit
1,65 Mio. Euro Durchschnittsetat pro Quartal. 

Achtens   
Äpfel und Birnen

So wird der Vergleich zwischen den Ergebnissäulen schön schief:

Man nehme als europäische PKW-Marken nur

Die Höhe der Werbeerinnerung ist also nicht auf den TV-Anteil 
zurückzuführen, sondern auf die anderen Unterschiede zwischen 
den Säulen.
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Warum IP keine stichhaltigen Argumente für eine  
Überlegenheit des Werbefernsehens gefunden hat

Fazit
Inseln und andere Wirkungsbarrieren

Zwar wird TV täglich von vielen 
Menschen genutzt. Die vielen Fern-
sehzuschauer verteilen sich aber täg-
lich auf hunderte von Sendungen. 
Pro Sendung entstehen nur geringe 
Reichweiten. Die Werbeinseln liegen 
mit meist nur 0,5, 1,0, 2,0 oder 3,0 
Prozent noch darunter. Folge: Es sind 
meist hunderte von Einschaltungen 
nötig, um große Zuschauerkreise zu-
mindest einmal zu erreichen (Netto-
reichweite).

Diese hohe Zahl der Einschal-
tungen führt in Verbindung 
mit dem sehr unterschiedli-
chen Zuschauerverhalten der 
Menschen zwangsläufig zu 
drei Werbewirkungsbarrieren 
auch für den besten TV-Spot.

Wirkungsbarriere 1:  
übermäßige Kontaktkonzentration 
TV-Pläne konzentrieren 70 bis  
80 Prozent ihrer Kontakte auf nur 
ein Drittel ihrer Zielgruppe. Für die 
Zweidrittelmehrheit der Zielper-
sonen verbleibt der kleine Rest an 
Kontakten. Diese  schwerwiegende 
Tatsache wird häufig durch GRP-Be-
trachtungen kaschiert.
Beweis: Planevaluationen mit Kon-
taktverteilung

Wirkungsbarriere 2:  
Konkurrenzdruck 
Die Konkurrenz-Kontakte konzen-
trieren sich bei TV ebenfalls auf ein 
Drittel der Zielpersonen. Und zwar 
überwiegend auf das gleiche Drittel 
wie jeder jeweilige eigene TV-Plan. 
Damit „bohren alle an der dicksten 
Stelle des Brettes“. Nämlich da, wo 
auch alle Wettbewerber massiert auf-
treten.
Beweis: Planevaluation in Wettbe-
werber-Kontaktgruppen

Wirkungsbarriere 3:  
Zielgruppendefizite
Das mit hohen Kontaktzahlen er-
reichte Zielpersonen-Drittel ist der 
strukturell ungünstigste Zielgruppen-
Teil. Die konsumschwache untere 
soziale Schicht ist überrepräsentiert.
Beweis: Planevaluation mit GRP-
Betrachtung in Zielgruppen-Breaks

Wegen dieser drei Wirkungs-
barrieren von Mono-TV er-
weisen sich Mix-Pläne in aller 
Regel als effizienter.

AG Medienforschung im VDZ
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