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Aus aktuellem Anlass:

Wirkt Fernsehen hesser?

Was Sie iiber diese

IP-Broschiire auch
wissen sollten







PRINT WIRKT.

Editorial

Liebe Leser,

Fernsehen wirkt besser. Was  Fehlinterpretationen reicht das Spektrum der

sich liest wie ein Riickfall —argumentativen Schwachstellen.

in die Friihzeit intermedia-

ler Diskussion, ist Titel einer ~ Auf den folgenden Seiten finden Sie unsere

aktuellen Broschiire der IP  Korrekturen, die es Ihnen ermdglichen, sich

2 Deutschland — und Anlass fiir  selbst ein Urteil zu bilden. Kurz und fundiert,

diese kleine Dokumentation. damit Sie sich nicht linger als notig mit die-
ser Fuflnote in der intermedialen Diskussion

Wie Sie gewiss vermuten, 1ost die Broschiire — aufhalten miissen — und dennoch auf dem

nicht ein, was der provokante Titel ver- Laufenden sind.

spricht. Uberraschend ist allerdings, wie Und alles natiirlich in gedruckter Form. In

wenig stichhaltig, ja zum Teil leichtfertig die  diesem Sinne: Print wirkt.

Argumentation gefiihrt wird: von den nicht

reprisentativen Quellen bis hin zu schlichten ~ Ihre Publikumszeitschriften im VDZ.

Die Korrekturen:

Erstens Verkehrte Welt Seite

Zweitens Der methodische Makel Seite

Drittens IP und der Stein der Weisen Seite

Viertens Millionen aus dem Sinn Seite 11
Finftens Vergessen als Methode Seite 13
Sechstens  IP und wie sie die Welt sieht Seite 15
Siebtens Sieger nach Punkten Seite 17
Achtens Apfel und Birnen Seite 19
Fazit Inseln und andere Wirkungsbarrieren Seite 21
Impressum Seite 23



WAS SIE UBER DIESE IP-BROSCHURE AUCH WISSEN SOLLTEN

fernsehen erreicht alle zielgruppen

Bei der Auswahl der richtigen Wer-
betréger fiir hre Kampagne bietet
sich TV aus mehreren Griinden an:
Es erreicht Tag fiir Tag nicht nur mehr
Menschen als jedes andere Mas-
senmedium, sondern es erreicht
auch praktisch jede Zielgruppe.

In rund 98 Prozent aller Haushalte
steht ein TV-Gerdt, in einem Drittel
davon sogar mindestens zwel. Die
durchschnittliche tigliche Nut-
zungsdauer pro Person erreichteim
Jahr 2003 den Rekordwert von 203
Minuten (Zuschauer ab 3 Jahre).

Und dies ist wohlgemerkt ein er-
rechneter Durchschnitt aus Sehern
und Nichtsehemn!

Die elektronisch gemessenen Nut-
zungsdaten aus dem AGF/GfK-Fern-
sehforschungspanel — demvermut-
lich gréten, genauesten und
verldsslichsten TV-Mess-System der
Welt — unterstreichen Tag fiir Tag,
dass TV praktisch jede Bevilke-
rungsgruppe und -schicht direkt
und effizient erreicht: Junge und Al-
te, Frauen und Minner, Hochgebil-
dete und weniger Gebildete, Klein-

— das myt 4

und Grofiverdiener, Haushalts-
fithrende und Entscheider.

Wie stark Fernsehen die Medien-
nutzung allerZielgruppen dominiert,
belegen diverse Mediennutzungs-
studien, z.B, die Grundlagenstudie
HMIT = Medien im Tagesablauf* der
IP Deutschland. Fir die aktuelle
»MIT 2003" wurde in einem auf-
windigen experimentellen Design
die Mediennutzung der 14- bi

Jahrigen in den GroRstid am-
burg, Berlin, Kol nchen re-
prasentati

oen.

and meistgenutzte Medium

1. Anteile. v Medien an der Gesamt-Mediennutzung

Angabenii

Radio

Internet

Zeltschriften  Zeltungen

Basis: Personen von 14-69 Jofren In GroSstildten ab 500.000 Ew., Montag-Sonntag,

5.00-1.00 Uhr. Ermittette digliche Mediennutzung pro Person und Tag: 5:05 Stunden.

Quelle: MIT 2003,




Erstens
Verkehrte

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

Schauen wir uns dagegen die offiziellen Reichweiten

Welt

von GfK und ag.ma an:

Reichweiten-Vergleich

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 Il 13.00-17.00
RTL 11 17.00-20.00
RTL 1l 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

LESER MIT KONTAKT ZUR @ ANZEIGE IN MIO.

I 13,25
I 8,29

I 5,25
e 4,74
e 4,67
e 4,43
e 4,14
e 3,78

SEHER MIT KONTAKT ZUR @ WERBEINSEL IN MIO.

1,63
. 2,12
[ 3,83
0,35

B 0,51

W 0,84
I 1,55
. 1,78
. 2,43
W 0,67

BN 1,10
1,56

Quellen: Zeitschriften: ma 2004/1, Werbemittelkontakt. Fernsehen: AGF/GfK, Februar 2004,

IP Deutschland, Auswertung vom 05.03.2004. Erwachsene ab 14 Jahre

PRINT WIRKT.
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FAZIT

Basis: Personen von 14-69 Jabren in Grofstédten ab 500.000 Ew., Montag-Sonntag, 5.00-1.00 Ubr.

Quelte: MIT 2003,

Von den ermittelten 5:05 Stunden
taglicher Mediennutzung, die jeder
Befragte durchschnittlich mit TV, Ra-
dio, Print und Internet verbrachte,
entfielen 3:14 Stunden aufdie Fern-
sehnutzung - also stolze 64 Pro-
zent! Zum Vergleich: Der Anteil der
Radionut. g 23 Prozent,

Es gibt keine Bevilkerungsgruppe,
die liber andere Medien besser er-
reicht werden kann als iiber TV. Da-
mit qualifiziert sich Fernsehen

Fernsehen —in allen Zielgruppen gleich stark

wie des Internets summierte sich
auf jeweils 7 Prozent. Damit ist das
Femsehen mit weitem Abstand das
meistgenutzte — und damit relevan-
teste — Mediumim Alltag der Bevdl-
kerung (vgl. Chart 1).

Und dies gilt ohne Ausnahme. In
gaonen, Bildungs-

grundsatzlich als Basismedium fiir

jede Kampagne und jede Zielgrup-
pe. Schalten Sie sich ein - Ihre Ziel-
gruppe schaut schon zu!

= TV-Anteil an der Gesamt-Mediennutzung

6
6
6

€

e TV

40 |

65
1 39 |

5 ' 35
644 kS
66 \ 34
6 ‘ 34
62 I 38

Frauen

Alter

[0 Radio, Print, Internet

Ménner

¢1.000€

> 2.000€

und Einkommensschichten wird
mindestens die Hilfte der gesam-
ten taglichen Mediennutzungszeit
dem Fernsehen gewidmet (vgl.
Chart 2). Fiir die junge Zielgruppe,
die gerne reflexartig als ,,schwer
zu erreichen” bezeichnet wird,
gilt dies sogar in besonderem
MaRe.

Geschlecht

14-29 Jahre

30-49 Jahre

50-69 Jahre

14-69 Jahre
Hauswirtschaftliche Tétigkeit
Haushaltsfihrende

Haushaltsgriie

Erwachsene in 1-Personen-Haushalten
Erwachsene in 2- und 3-Personen-Haushalten

Erwachsene in 4- oder mehr-Personen-Haushalten

Haushalts-Nettoeinkommen

1.000-2.000 €




/

Zweitens
Der methodische Makel

PRINT WIRKT.

,Es gibt keine Bevolkerungsgruppe, die iiber andere Medien
besser erreicht werden kann als iiber TV — das leitet IP aus

einer Eigenstudie mit 856 Befragten in vier Stddten ab.

Reprisentative Grof3studien wie die VerbraucherAnalyse mit

ihren 31.000 Fillen kommen zu folgendem Ergebnis:

GRP-Unterschiede in Zielgruppen

Gesamtbevolkerung

20-24 Jahre
40-44 Jahre 198
60-64 Jahre
70 und mehr
Voll berufstatig
Arbeitslos

Pensionar, Rentner

Volksschule ohne Lehre

Hochschuilreife ohne Studium

Arbeiter, einfache Arbeiten
Sonstige Angestellte und Arbeiter

Leitende Angestellte und Arbeiter

H

It

TV-Plan mit 100 GRP in der Gesamtbevolkerung (RTL, RTL II, SAT.1, ProSieben)

[ Print-Plan mit 100 GRP in der Gesamtbevélkerung (TV Movie, TV Spielfilm, Hérzu, Stern, Freundin)

Basis: Personen ab 14 Jahre. Quelle: VerbraucherAnalyse 2003/3, Werbemittelkontakte.
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Die Kraft von TV-Werbung entfaltet
sich an allen Punkten der Wirkungs-
kette bis hin zum Abverkauf. So be-
einflussen mehr TV-Kontakte nach-
weislich auch die Kaufneigung und
die Kaufentscheidung, Dies gilt ins-
besondere fiir schnelldrehende Kon-
sumgiiter, aber nicht ausschlieflich,
Auch bei den Dienstleistungsbran-
chen wird die Kaufabsicht, respekti-
ve die Absicht, ein Bankgeschaft zu
tatigen, eine Versicherung abzu-
schliefien oder in einen Fonds zu in-
vestieren, durch TV-Kontakte signifi-
kant erhiht, wie Langzeitanalysen
aus dem IP Werbewirkungskompass

tv-werbung stimuliert kaufneigung und absatz

Absatzwirkungen von TV-Kampag-
nen eindeutig belegen.

TV-Werbung steigert die
Kaufbereitschaft

Die Beitrige der TV-Werbung zur
Vorbereitung des Kaufaktes und
zum direkten Absatz sind also viel-
fach dokumentiert und unstrittig.
Wie stark im Einzelnen der TV-Bei-
trag ist, lasst sich allerdings nich
generell beantworten. Schliefl
kommt hier das Zusammens
aller Marketingfaktoren - Prod
Preis, Distribution, Marktumf8
etc, — und der personlichen Dispe-
sition des Konsumenten zum Tra-
gen. Sicherist, dass es nichts Bes-

12. Beispiel Schnelldreher:
Anstieg der Kaufabsicht
nach 20 TV-Kontakten
Indexw~-te, 1 Kontakt = 100

mittel

Fernsehen steht fiir Schnelligkeit,
Unmittelbarkeit und Effizienz. Nur
uber TV konnen Sie auf einen
Schlag Millionen Menschen errei-
chen. Wenn kommunikative Ziele
schnell und durchschlagend er-
reicht werden sollen, ist Fernsehen
das unersetzliche Basismedium je-
der Kampagne. Denn via TV dringt
Ihre Botschaft nicht nur in nahezu
jedes Wohnzimmer - sie wird auch
nachweislich hervorragend wahrge-
nommen, Fernsehen ist damit der

beste Awareness-Turbo, sowohl fiir
die Werbeerinnerung als auch fiir die
Bekanntheit lhrer Marke.

Eine der wichtigsten Voraussetzun-
gen fiir jegliche Art von Wirkungs-
entfaltung ist die Werbeerinnerung.
Langzeitanalysen aus dem Werbe-
wirkungskompass, dem Werbemo-
nitor der IP Deutschland, belegen:
Die Werbeerinnerung steigt grund-
sdtzlich mit der Anzahl der TV-Kon-

schnelldrehenden Konsumgiitern
Zuwachsraten zwischen 38 und 96
Prozent erreicht (vgl. Chart 3).

Natiirlich gibt es keine generell
giiltige Werbeerfolgsrate. TV-Wer-
bung erweist sich bei allen be-
trachteten Marken und Produkten
als effizient, aber die Wirkungsni-
veaus unterscheiden sich je nach
Branche. Dies zeigt auch der Ver-
gleich der schnelldrehenden Kon-

i 2 starksten in

steigert Werbeerinnerung und Markenbekannthei

3. Beispiel Schnelldreher: Wirkungszuwachs nach 20 TV-Kontakten
Indexwerte, 1 Kontakt = 100

Kaffee Waschmittel Riegel Pralinen

Basis: Personen von 14-49 Jahren mit Mono-TV-Kontakten.

Queile: (PWerbewirkungskompass, 7.- 30 Welle.

B Werbeerinnerung B spontane Markenbekanntheit

Der gleiche Fehler findet sich in weiteren Ergebnis-Tabellen der Seiten 9, 14 und 16 der IP-Broschiire.
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Drittens
IP und der Stein der Weisen

Ein Kkleiner statistischer Trick — der allerdings fiir Print noch
besser funktionieren wiirde.

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

Print steigert PKW-Absatz

Indexwert, 1 Kontakt = 100

. Besitz

Beispiel BMW 5er-Serie: Wirkungszuwachs nach 4-5 Print-Kontakten

Basis: Personen mit Print-Kontakt in Focus (2002 wurden 5 mehrseitige 4c-Anzeigen in Focus ge-

schaltet). Quelle: VerbraucherAnalyse 2003/3

Wie der Trick funktioniert?

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

Was korrekt wire?

Strukturgleiche Zielpersonen nach
viel/wenig Kontakten auszuwerten!

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.
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tv-werbung wirkt schnell und messbar

Einen neuen Markenauftrittin nur
dreiWochen erfolgreich umsetzen —
denkbar ohne Fernsehen und ein

rliche Werbepausen

s Werbung im Fernsehen wirkt,
zeigt auch der Blick auf die Effekte
ken van TV! von Werbepausen: Wird mit der Tv-

. Werbung ausgesetzt, ist eine nach-
Auch etablierte Marken lassende Werbeerinnerung die si-

gewinnen mit TV-Werbung  ere Folge. Aber nicht nur dies:

Auch die Brand-Awareness,
der Bekanntheitswe

5. Beispiel McDonald's
Anteil der Personen mit
Werbeerinnerung in %

p verdeutlicht dies sehr an-
lich (vgl. Chart 6). Schon die
e Werbepause hat zur Folge,
dass 4 Prozentpunkte bei der Wer-
beerinnerung und 2 Prozentpunkte
bei der spontanen Markenbekannt-
heit eingebiifit werden. Der dann
folgende TV-Flight beschert dem
Produkt einen deutlichen Anstieg
der Werbeerinnerungvon 23 auf 31
Prozent! Dariiber hinaus kennen
statt 9 jetzt 15 Prozent der Be-
T gestiitzte fragten das Produkt. Die erneute
Werbeerinnerung Werbepause ldsst die Werte dann
wieder auf 11 bzw. 21 Prozent ab-
sinken, ehe TV das Produkt wieder
fester in den Képfen der Verbrau-

cher verankern kann.

Erw. Erw.
14-39 Jahre 14-29 Jahre

B spontane
Werbeerinnerung

Tv-Werbung wirkt — schnell und  TV-Flights hingegen wirken sich un-
messhar, Die Werbeerinnerung  mittelbar negativ auf die Prasenz
steigt mit der Zahl der TV-Kontakte  des Produktes in den Képfen der
deutlich an. Pausen zwischen den  Verbraucher aus.

FAZIT

10
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Viertens
Millionen aus dem Sinn

/ Ein neuer Markenauftritt mit spektakulirem 3-Wochen-Effekt?

Diese Erinnerung an Werbung von McDonald’s stammt
/ tiberwiegend 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.

11
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Dies zeigt aktuell auch das Beispiel
Storck. Das Familienunternehmen
feiert sein 100-jahriges Firmenju-
bilaum mit enormer Media-Power.
Von Januar bis Mai 2004 werden fiir
die neue Dachmarkenstrategie iiber
26 Mio. Euro brutto in Werbung in-
vestiert. Das kiindigt Storck dem
Handelin seiner Fachanzeige anund
weist insbesondere auf seine grofie
TV-Imagekampagne hin, bei der 89
Sekunden lange Spots den Claim
wStorck. Part of Your World* mit Le-
ben fillen und somit fest im Ge-
dichtnis der Zuschauer verankern.

Diese konsequente Markenstrategie
und der Mut, auch in schwierigen
Zeiten in Markenpflege und -aufbau
zu investieren, werden nicht nurvon
den Verbrauchern honoriert: Die
August Storck KG ist einer der drei

-
tfé-er Auftritt —

V8w Lot
Mﬁ-l-

oot

12

tv-werbung stimuliert kaufneigung und absatz

GroRer Anlass —

diesjahrigen Preistrdger des ,Golde-
nen Zuckerhuts*. Diese renommier-
te Auszeichnung wird Managern in
Unternehmen der Erndhrungswirt-
schaft und Konsumgiiterbranche fir
besondere Leistungen verliehen, die
die Branche nachhaltig positiv
einflusst haben.

TV-Werbung — der Turbo
fiir den Abverkauf

14. Beispiel Danone Actimel
Index Absatzentwicklung
(1-4/2003 vs. 1-4/2002)

Actimel

+46%

TV als Absatzmotor

Bestes Beispiel dafiir, welche Erfolge
man bei den Verbrauchern rmt ver-
stirkter Werba
kann, i

-12%

non gl Anfang 2003 - muti gund
antjklisch — knapp 6,5 Mio. Euro
bru g TVWerbungfurdastdukt
Actim?@

mit den Abverres
(vgl. Chart 14). Der Absatz schne!lle

um fast 50 Prozent in die Hohe,

Quelle: Nieisen Media Research.

grofle N

P Mit groRer TV-I npags
“Storck ~ Part of Your World"
Mit 39 Sekunden 50 lamg wie roch nie




\\
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Fiinftens
Vergessen als Methode

Fiir ein Investment von 6,5 Mio. Euro wire dies ein
verlockendes Ergebnis.

Das Jahr 2003 hatte nicht ein, sondern vier Quartale!

Das tatsidchliche TV-Investment fiir 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 LCI go — ohne Werbung
Yakult — wandte nur ein Siebtel des Actimel-Etats auf

Kann man hier guten Gewissens von einem ,,Turbo fiir den
Abverkauf* sprechen?

13
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FAZIT

14

Gleichzeitig musste die Konkurrenz
kréftig Federn lassen. Die Kampagne
war also nicht nur bei den Konsu-
menten angekommen (vgl. Chart 15),
sondern hatte auch zum Kauf ange-
regt. Uberzeugenderldsst sich der Er-
folgsheitrag von TV-Werbung zum Ab-
verkaufwaohl kaum demonstrieren!

Doch nicht nur klassische TV-Spots
bescheren werbungtreibenden Un-
ternehmen klingelnde Kassen. Ins-
besondere als Ergidnzung der klassi-
schen TV-Spots bieten sich stets
auch Sonderwerbeformen an, um
Aufmerksamkeits- und Absatzziele
noch besser zu erreichen. Unipath
Diagnostics — Herstellervoninnova-

tiven Produkten zur Schnelldiagnos-
tik im Bereich Kinderwunsch und
Schwangerschaftsverhiitung — ging
neue Wege und war vom Ergebnis
begeistert: Fiir die Produkte Clear-
blue Schwangerschaftstest und den
Clearblue Owulationstest wurde
beim RTL-Format ,,Mein Baby* mehr-
mals ein 30-sekiindiger Framesplit
belegt (eine Sonderwerbeform, die
das redaktionelle Geschehen auf
dem Bildschirm einrahmt). Produkt-
und Zielgruppenaffinitat waren hier-
bei fiir den Werbeerfolg entschei-
dend. Dass Format und Produkt sehr
gut harmonierten, zeigte sich schon
nach kurzer Zeit. ,Fir die Marke
Clearblue war die Buchung des

TV-Werbung kommt bei den potenziellen Ki

15. Werbeerinnerung an Kampagnen F*-

in %

Actimel

I gesamt

Die Durchschlagskraft des Fern-
sehens reicht bis zur Laden-
theke: Single-Source-Studien be-
legen ebenso eindeutig wie kam-
pagnenbegleitende Case Studies,

Produkt B

_wiotische Produkte

Produkt C

I an probiotischen Produkten Interessierte*

dass TV-Werbung bei richtigen
Rahmenbedingungen als kréftiger
Absatz-Turbo wirkt, Warum sollten
Sie auf diesen Schub verzichten?

Framesplits sehr erfolgreich, was
sich sowohl in den Abverkdufen als
auch auf unserer Internetseite
www.clearblue.de gezeigt hat*, be-
statigt Christine Galla, Product Ma-
nager bei Unipath Diagnostics.

Natiirlich ist es nie die Werbung al-
leine, die den Abverkauf bewirkt.
Umgekehrt wird sich eine weniger
erfolgreiche Produktoffensive nie-
mals ausschliefilich auf die Werbe-
strategie zuriickfiithren lassen. Er-
geben jedoch alle Produkt- und
Marktkomponenten ein stigs

Bild, kann TV-Wega e volle
Kraft entfg 5o zum Motor fiir
da Wtz werden.

Kenbekannthert.
Wran interessiert™.

= sehr daran interessiert” und &
Quelle: Forsa-Tetefonbefragung.

Basis: 1.001 Personen v,

19
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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:

e Yukult mit einem Siebtel des Actimel-Etats
e Nestlé-LCI-go-Drink ohne Werbung

15
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Planvergleich TV versus Print

Planvariante 2: Print-Plan

AN N W W W W W W

Entscheidender als der Vergleich  des intermedial angelegten IP Wer- chen Ausbau des TV-Einsatzes ei-
nackter Schaltkosten ist natiirlich  bewirkungskompasses belegen: neweitere Verbesserung der Wer-
die damit verbundene Medialeis- bewirkung erzielen.

tung. Auch hier muss Fernsehen 1. Je hisher der TV-Anteil im Media-

keinen Vergleich mit den Printmedi- Mixeiner Kampagne, destohher 3. Fernsehen wirkt auf alle relevan-

en scheuen. Bei gleichem Budget in der Regel auch die Werbewir- ten Faktoren: TV-Werbung stei-
erzielen Sie mit TV mehr Reichwei- kung, Umgekehrt entfalten bei gert nicht nur die Erinnerung an
te, einen giinstigeren Tausend-Kon- Kampagnen gleicher Budget- die Kampagnen und die Marken-
taktpreis und hhere GRPs als mit grifRe jene mit niedrigerem TV-An- bekanntheit, sondern fiihrt auch
Print (vgl, Chart 17), Kurz gesagt: teil auch weniger Werbewirkung zu einer deutlichen Steigerung
Fernsehen ist die effiziente Alterna- {vgl. Chart 18 und 19 aufs. 22). der Markensympathie und der
tive fiir lhre Mediaplanung. Kaufabsicht (vgl. dazu die vorhe-

2. Aber auch bei Kampagnen mit rigen Kapitel sowie die IP-Publj
Und dies gilt erst recht unter Wir- chnehin hohem TV-Anteil (z.B. kation ,,Das Media-Kachbucl
kungsaspekten. Sanderanalysen fur schnelldrehende Konsumsi- folgsrezepte fiir Werpey
aus dem betrachtlichen Datenpool ter) ldsst sich durch den zusatzli-

” . Kampagnen-Ergebnisse im Vergleich
Zielgruppe: Erwachsene ab 14 Jahren

Nettoreichweite in % TKP in Euro
v Print v Print v Print
9,90

83,6

Quelte: ma 2002 tatermedia.




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:

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

Quellen: TV: AGF/GfK. Print: ma. Flr TV Circa-Angabe fir GRR weil der von IP dargestellte TV-Plan nicht ganz eindeutig ist.

PRINT WIRKT.

17
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tv-werbung ist ihr geld wert

Das Fallbeispiel eines grofien Pkw-
Herstellers, der In relativ kurzer Zeit
seine Mediastrategie deutlich ver-
anderte, unterstreicht auf dramati-
sche Weise den Wirkungsverlust
(gemessen an der Werbeerinne-
rung), der mit einer Abkehr von TV
einherging (vgl. Chart 20).

Zu Beginn des Beobachtungs-
zeitraums hatte der Hersteller —
bei schwankendem Gesamt-Wer-

Mehr Wi

18. Beispiel europdische
Pkw-Marken
Minner ab 14 Jahren
Etatklasse:
500.000 bis 3,8 Mio. €

TV um

bebudget - iiber ein Jahr hinweg
mehrals 60 Prozent seiner Werbe-
gelderin TV-Werbung investiert und
damit eine konstant hohe Werbe-
erinnerung erzielt. Dann reduzierte
der Anbieter seine Werbeanstren-
gungen massiv, in der Folge sank
die Werbeerinnerung betréchtlich.
Kurz darauf schwenkte der A4

bungtreibende auf eiga
diastrategie mi ch weniger
erheerenden Folgen:

Me-

beerinnerung durch htheren TV-Anteil

19. Beispiel
Geldinstitute

Personen mit hohem Haushalts-
Nettoeinkommen
Etatklasse: liber 3,7 bis 5,1 Mio. €

ewirkungskompass, 7.-30. Welle.




\ |
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Achtens
Apfel und Birnen

So wird der Vergleich zwischen den Ergebnissdulen schon schief:

Man nehme als europiische PKW-Marken nur

e Rover

* Lada

e Skoda
e Porsche
® Saab

* Jaguar
e Seat

* Volvo

® Smart

als Marke mit hohem TV-Anteil nur
o Skoda

und vergleiche

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

Die Hohe der Werbeerinnerung ist also nicht auf den TV-Anteil
zuriickzufiihren, sondern auf die anderen Unterschiede zwischen
den Séulen.
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Fazit

PRINT WIRKT.

Inseln und andere Wirkungsbarrieren

Warum IP keine stichhaltigen Argumente fiir eine
Uberlegenheit des Werbefernsehens gefunden hat

Zwar wird TV tiglich von vielen
Menschen genutzt. Die vielen Fern-
sehzuschauer verteilen sich aber tig-
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
notig, um grofRe Zuschauerkreise zu-
mindest einmal zu erreichen (Netto-
reichweite).

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

Wirkungsbarriere 1:

iibermagiige Kontaktkonzentration
TV-Pline konzentrieren 70 bis
80 Prozent ihrer Kontakte auf nur
ein Drittel ihrer Zielgruppe. Fiir die
Zweidrittelmehrheit der Zielper-
sonen verbleibt der kleine Rest an
Kontakten. Diese schwerwiegende
Tatsache wird hidufig 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
uberwiegend auf das gleiche Drittel
wie jeder jeweilige eigene TV-Plan.
Damit ,bohren alle an der dicksten
Stelle des Brettes“. Namlich 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 ungilinstigste Zielgruppen-
Teil. Die konsumschwache untere
soziale Schicht ist tiberreprisentiert.
Beweis: Planevaluation mit GRP-
Betrachtung in Zielgruppen-Breaks

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

AG Medienforschung im VDZ
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