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1. Zum Thema

Werbewirkung ist eines der groRen Themen unserer Zeit,
wenn nicht das Thema schlechthin. Der Grund liegt auf
der Hand: Werbung wird zunehmend als Investition in
Umsatz und Markenwert verstanden. Um so mehr steigt
das Interesse, den Return on Investment melibar zu
machen und abbilden zu kdnnen.

etztendlich soll Werbung verkau-

fen. Der Zusammenhang zwi-

schen Werbung als Input und Um-
satz als Output ist jedoch nicht eindeutig,
da neben der Werbung weitere Faktoren
wie Preis, Qualitat, Konkurrenzaktivitaten
etc. die Verkaufsergebnisse steuern.

Hier kommen Werbetrackings ins Spiel,
namlich Instrumente, die direkte Effekte
von Werbung wie Bekanntheitsgrad oder
Markenimage kampagnenbegleitend er-
heben und in ihrer Entwicklung abbilden.
Werbetracking-Ergebnisse werden dabei
im PlanungsprozeR zur Bewertung und Ju-
stierung der Werbe- und Mediastrategie
herangezogen. Neu ist die Entwicklung,
komplette Mediastrategien auf Erkennt-
nissen aus Werbetrackings aufzubauen.
Hier flieBen Werbewirkungs-Erkenntnisse
in Simulations-Modelle ein, die als Basis
der Mediaplanung fungieren.

Ein kontrovers diskutierter Aspekt ist die
Ableitung des optimalen Media-Mixes aus
Trackingergebnissen. Offensichtlich sind
die Grenzen dieser Instrumente dann er-
reicht, wenn der Leistungsbeitrag einzel-
ner Medien oder Mediengattungen zum
Werbeerfolg bewertet werden soll. So gibt

es fur die These, daR der Wirkungsbeitrag
von Zeitschriften in Werbetrackings deut-
lich unterbewertet wird, handfeste Be-
grindungen.

Die Nachfrage nach Werbetrackings ist in
den letzten Jahren immens gestiegen;
entsprechend ist das Angebot an Instru-
menten immer umfangreicher und un-
Ubersichtlicher geworden.

Die vorliegende Analyse hat somit zwei Ziele:

e Zum einen wollen wir das Angebot
an Werbetracking-Instrumenten detailliert
darstellen und so fiir Transparenz sorgen.
Diesem Ziel dient die Synopse in tabella-
rischer Form.

e Zum zweiten wollen wir Mdglichkeiten
und Grenzen von Werbetrackings als
MeRinstrument der Werbewirkung be-
schreiben und — was den Medienaspekt
angeht — bewerten.

Wenn als Ergebnis der Analyse die Dis-
kussion tiber Werbetrackings und die Wei-
terentwicklung der Instrumente ange-
stoBen wird, ist das ganz im Sinne der
Initiatoren dieser Broschire.

Ute Loffler,
MarktforschungsKontor

Dr. Adrian Weser,

Sprecher der VDZ-Arbeitsgruppe
Medienforschung



2. Tracking-\Verfahren:
Standardinstrumente zur Werbeerfolgskontrolle

Is Tracking-Untersuchungen

werden Post-Tests zur Werbe-

wirkungsforschung bezeichnet,
die zur Kontrolle und immer haufiger auch
zur Optimierung von Werbe- und Media-
investitionen eingesetzt werden. Bevor die
Welle der sogenannten Tracking-Unter-
suchungen uber GroR3britannien auf den
deutschen Markt Ubergriff, kannte man
auch hierzulande bereits die kontinuier-
liche Werbeerfolgskontrolle. Man nannte
die Untersuchungen damals allerdings
Kampagnen-Verlaufsstudien und in den
seltensten Féllen waren es Standardmess-
instrumente, sondern individuelle Einzel-
studien.

Ende der sechziger und Anfang der sieb-
ziger Jahre wurden erste groRere Einzel-
untersuchungen zu diesem Thema verof-
fentlicht. Die Verlage Axel Springer (Wer-
bedosis-Werbewirkung),  Jahreszeiten
(Agevis) und Spiegel (3M) legten erste
Studien vor, die die Wirksamkeit von An-
zeigen in Printmedien belegen konnten.
Zu dieser Zeit spielte der Nachweis der
Wirksamkeit von Fernsehwerbung kaum
eine Rolle. Mit nur zwei 6ffentlich-rechtli-
chen Fernsehanbietern mit beschrénkten
Werbezeiten war das Angebot erheblich
geringer als die Nachfrage. Erst mit Ein-
fuhrung der privaten Fernsehsender An-
fang und Mitte der achtziger Jahre und
einer damit verbundenen Ausweitung des
Werbezeiten-Angebotes wurde die Wer-
beerfolgskontrolle auch fiir das Fernsehen
relevanter. Das soll jedoch nicht heil3en,
dal3 bis dahin gar keine Werbeforschung
auf diesem Gebiet stattfand, sondern le-
diglich nicht in solchem Umfang wie
heutzutage.

ATS* Advertising Tracking System

Fur den Horfunk wurde im Jahr 1988 von
der ARD eine erste Untersuchung zum
Thema Werbe-Awareness durchgefuhrt
(Horfunkwerbung auf dem Prifstand). In
dieser Untersuchung, die sich ganz spezi-
ell mit dem fur den Horfunk problemati-
schen Thema Erinnerungshilfen beschaf-
tigt, wurde nachgewiesen, daB sich bei
entsprechender Gedachtnisstiitzung, wie
Vorspielen von anonymisierten Spots,
auch die Awareness-Leistung des Hor-
funks nachweisen I&ft.

Die meisten Werbetracking-Instrumente, d.h. standard-
maRig angebotene Untersuchungen, wurden in Deutsch-
land erst in den neunziger Jahren etabliert. Eine Aus-
nahme ist der Werbemonitor von IVE, der seit 1977 durch-
gefuhrt wird und der mit seinem (geschiitzten) Namen so
etwas wie einen Gattungsbegriff gepragt hat, denn immer
wieder werden Tracking-Instrumente auch als Werbe-
Monitore bezeichnet. Zwei weitere éaltere Tracking-Instru-
mente sind der Werbeindikator/ ATS* von der GfK Markt-
forschung und das GIP Getas Impact Profil von Ipsos
(friiher: GFM-GETAS/ WBA), die beide seit 1982 bestehen.

Zum wesentlichen von Tracking-Unter-
suchungen z&hlt, dal} es sich zum einen
um Post-Tests der Werbewirkungsfor-
schung handelt und zum anderen um
kontinuierliche, begleitende Forschung.
Sie beinhalten Standard-Fragestellungen,
die verschiedene WirkungsmaRe darstel-
len. Allen Tracking-Untersuchungen, die
in der vorliegenden Synopse behandelt
werden, ist das Wirkungsmal3 der allge-
meinen Werbe-Awareness gemeinsam.
Dieses zentrale MaR, was auf deutsch
ganz einfach Werbe-Erinnerung heilt, er-



2. Tracking-\erfahren: Standardinstrumente zur Werbeerfolgskontrolle

langte Anfang der achtziger Jahre seinen
heutigen Stellenwert, nachdem bis zu die-
sem Zeitpunkt meistens mit Markenbe-
kanntheit und/oder Verwendung und
Kaufbereitschaft bzw. Relevant Set (= die
Marken, die an 1. bis n-ter Stelle — meist
bis 3. Stelle — bei einem Kauf in Frage ka-
men) gearbeitet wurde. Die allgemeine
Werbe-Awareness gilt als sensibler Indika-
tor des Werbedrucks und der Wahrneh-
mung von Werbung.

Ob der wirkliche, wahre Zuwachs an Wer-
bewirkung eher durch die ungestitzte
oder durch die gestutzte allgemeine Wer-
be-Awareness gemessen werden kann, ist
zwischen den Anbietern der Instrumente
allerdings strittig. Gleichermalen strittig ist,
ob die Fragen dazu gleich zu Beginn des
Interviews gestellt werden sollten, um ein
unbelastetes Ergebnis zu erhalten oder,
ob diese Fragen erst nach der gestitzten
Markenbekanntheit oder anderen ein-
stimmenden Fragen richtig plaziert sind,
damit die Erinnerung auch richtig abgeru-
fen werden kann. Jedes Instrument ver-
folgt eine andere Philosophie, die jeweils
als USP verkauft wird.

Bei der Werbe-Awareness wird unter-
schieden nach der oben erwéhnten all-
gemeinen und der medienspezifischen
Werbe-Awareness. In der Regel wird die
Werbe-Awareness produktbereichsspezi-
fisch abgefragt. Die Ublichen Fragestellun-
gen lauten sinngemaf:

Allgemeine Werbe-Awareness:
»Haben Sie in der letzten Zeit Werbung
irgendwelcher Art fir y (Produktbereich) ge-
sehen, gehort oder gelesen?«

Mit dem allgemeinen Werbe-Awareness-
Wert wird der Prozentsatz der befragten
Personen dargestellt, die angeben, in der
letzten Zeit Werbung fiir die Marke x be-
merkt zu haben.

Medienspezifische Werbe-Awareness:

Hier unterscheidet man a) die mediengat-
tungsgesttitzte Abfrage und b) die nachtrag-
liche Zuordnung der erinnerten Werbung zu
den Mediengattungen.

a) »Denken Sie einmal an z (Fernsehen / Zeit-
schriften / Horfunk usw.), an welche Werbung
fir y (Produktbereich) kénnen Sie sich aus z
(dem Fernsehen/ Zeitschriften / Horfunk usw.)
erinnern?«

b) Fiir alle Marken, von denen Werbung gese-
hen wurde, wird weiter gefragt:

»Wo haben Sie in letzter Zeit Werbung fiir x
(Marke) gesehen? Bitte sagen Sie es mir mit
Hilfe dieser Liste.«

Auf der Liste sind die Mediengattungen vorge-
geben, z.B. Zeitschriften / Illustrierte, Tages-
zeitungen, Horfunk / Radio, Fernsehen, Plaka-
te, Kino usw.

Mit der mediengattungsgesttitzten Abfrage, wie
unter a) beschrieben, soll eine Uberbewertung
der TV-Werbung, wie sie bei einer Abfrage wie
unter b) beschrieben auftreten kann, entgegen-
gewirkt werden.

Mit dem medienspezifischen Awareness-
Wert wird der Versuch unternommen,
auszudriicken, wieviel Prozent der Befra-
gungspersonen Werbung in einem be-
stimmten Medium bemerkt haben. Es hat
sich jedoch herausgestellt, daf? der me-
dienspezifische Awareness-Wert in kein-
ster Weise geeignet ist, die an ihn gestell-
ten Anforderungen zu erfillen. Es besteht
— ganz unstreitig — ein hoher TV-Bias, d.h.
die erinnerte Werbung wird dem Fernse-
hen zugeordnet, obwohl nachweislich
keine Fernsehwerbung stattfand. Dieses
Ph&nomen wird manchmal damit erklart,
daR bei der entsprechenden Marke friher
Fernsehwerbung geschaltet wurde und
dal es sich jetzt um eine Art »Depot-Erin-
nerung« aus diesen friiheren Zeiten han-
delt. Es hat sich jedoch in Experimenten
herausgestellt, dal diese Erklarung nicht
ausreicht. Es wird die Werbung auch dann



dem Fernsehen zugeordnet, wenn noch
nie im Fernsehen geworben wurde.
Auflerdem werden Mono-TV-Kampagnen
in nicht unbetrachtlichem Mafe Printme-
dien zugeordnet. Das bedeutet, mit der
allgemeinen Werbe-Awareness 140t sich
die Wahrnehmung von Werbung insge-
samt sehr gut messen, zur medienspezifi-
schen Betrachtung oder gar zu interme-
dialen Vergleichen bzw. Planungen ist der
Wert, auch wenn er medienspezifisch ab-
gefragt wird, jedoch véllig ungeeignet.
(siehe dazu auch: Kapitel 5 »Direkte
Werbewirkungsparameter«)

Die ermittelten Werbe-Awareness-Daten
werden (meistens) den Werbeaufwen-
dungen gegenibergestellt. Normalerwei-
se folgen die Kurven der allgemeinen
Werbe-Awareness den monatlichen Wer-
beaufwendungen ziemlich genau, so daf
man davon ausgehen kann, daf} eine
hohe Korrelation zwischen diesen beiden
Merkmalen besteht. Wenn eindeutige
Zusammenhdnge zwischen den beiden
Kurven fehlen, kann man davon ausge-
hen, daR die Kampagne bestimmte
Schwéchen, wie z.B. Wear-Out-Effekte
aufweist. Im Aufzeigen solcher Abnut-
zungserscheinungen liegt der praktische
Nutzen von Tracking-Untersuchungen.

Das Wesen der Tracking-Untersuchungen
liegt darin, die Untersuchung wiederholt
durchzufiihren, um mehrmalige MeR-
zeitpunkte vergleichen und damit Ver-
anderungen aufzeigen zu kénnen. Ganz
richtig angewandt sollten Tracking-Un-
tersuchungen kontinuierlich, d.h. ohne
Pausen in der Befragung durchgefiihrt
werden. Ansonsten kdnnen sich Betrach-
tungsfehler einschleichen, wie sie nach-
stehend — in dem zugegebenermalen
extremen Beispiel — aufgezeigt werden.

Marke X Marke Y
Werbe- Werbe- Werhe- Werbe-
Aufwendungen Awareness Aufwendungen Awareness

Index % Index %

1. Woche (MeRzeitpunkt) 100 32 100 25

2. Woche 250 34 100 23

3. Woche 300 38 100 22

4. Woche 250 40 100 20

5. Woche 150 38 100 22

6. Woche (MeRzeitpunkt) 150 36 100 25

Bei einer kontinuierlichen Messung wére
der kurzfristige Erfolg der Kampagne fur
Marke X sichtbar geworden und auch, daf’
Marke Y eher negativ vom Werbedruck fir
Marke X tangiert gewesen ist.

In gleicher Weise lassen sich auch die
anderen erhobenen Merkmale, wie Mar-
kenbekanntheit, Kaufbereitschaft, Marken-
sympathie usw. darstellen. Oftmals die-
nen diese Fragen auch als erkléarende Va-
riable und werden zu Diagnose-Zwecken
herangezogen.

Die oben erwdhnte medienspezifische
Werbe-Awareness dient zur Effizienzbeur-
teilung der eingesetzten Medien. Es hat
sich jedoch herausgestellt, dal hier ins-
besondere Fernsehwerbung besonders
stark reagiert — auch wenn die Abfrage pro
Medium erfolgt. Das hangt damit zusam-
men, dal} allen Befragungen ein bedeut-
sames Manko anhaftet. Man kann nur das
messen, an das sich die Befragungsper-
sonen erinnern konnen. Nun ist bekannt,
dal} erstens Erinnerung im Zeitverlauf
nachlaft und zweitens die Erinnerungslei-
stung von Person zu Person unterschied-
lich stark ausgepragt ist.

Deshalb arbeitet man neben ungestiitz-
ten Abfragen auch mit gestltzten Abfra-
gen, d.h. es werden Erinnerungshilfen in

Form von Vorlesen, Kértchen, Listen usw.
gegeben. Gestltzte Abfragen sind mit-
unter eher Uberzogen, da viele Befragte
angeben, ihnen seien Merkmalstrager
bekannt, die sie in Wirklichkeit gar nicht
kennen (Overclaiming). Ungestitzte Ab-
fragen sind eher zu niedrig, da den Be-
fragten im konkreten Fall der Befragung
keine Erinnerung an etwas vorliegt, was
ihnen aber im Ubrigen bekannt ist (Un-
derclaiming).

Bei der Einordnung von Werbung zu Medi-
en, wo man ziemlich sicher ist, da man
Werbung gesehen hat, wird deshalb unter
Umsténden das néachst naheliegende ge-
nannt, und das ist nun einmal fir viele das
Fernsehen. Mit der Erhebung von konkreten
Werbeinhalten versucht man, dieses Phano-
men etwas zu umgehen. AuBerdem dient
die Erhebung der Werbeinhalte dazu, falsche
Marken-Zuordnungen und lange zuriick-
liegende Kampagnen zu identifizieren.

Einige Tracking-Instrumente arbeiten mit
ganz konkretem Mediaverhalten, in dem
die Mediennutzung pro Person explizit
festgehalten wird. Durch die Abfrage von
Nutzungsfrequenzen werden personenin-
dividuelle Kontaktwahrscheinlichkeiten fur
Mediengattungen errechnet und den Wer-
be-Awareness-Daten sowie den Werbe-
aufwendungen gegeniibergestellt.



3. In die Synopse einbezogene Untersuchungen

Die in die Synopse aufgenommenen Untersuchungen
werden nach einem grundsatzlichen Merkmal unter-
schieden: Handelt es sich um eine Untersuchung, die ein
Kunde individuell buchen und belegen kann oder handelt
es sich um ein festes bestehendes Instrument, das
kundenunabhangig bzw. relativ kundenunabhangig von
einem Anbieter durchgefihrt wird?

ie festen bestehenden Track-

ing-Instrumente sind sowohl

hinsichtlich des Durchfuh-
rungstermins als auch von der Anzahl der
durchzufiihrenden Wellen sowie der ein-
bezogenen Produktbereiche festgelegt. Zu
diesen Untersuchungen zéhlen [P WWK
Werbewirkungskompass, NIKO-Werbe-
Index, SAT.1 AdTrend und TMP Media
Observer. Niko und TMP sind jedoch auch
bereit, Produktbereiche, die von Kunden
gewiinscht (und bezahlt) werden, in die
Erhebung aufzunehmen. Im Gegensatz
dazu bieten IP und SAT.1 ihre Untersu-
chungen eher als Serviceleistungen fir
ihre (Werbe-) Kunden an.

Die individuell belegbaren Tracking-Instru-
mente werden sowohl was die termin-
liche Duchflihrung als auch was die An-
zahl der Wellen pro Jahr betrifft, auftrag-
geberbezogen, d.h. angepalit an die Kun-
denbediirfnisse, durchgefuhrt. Zu diesen
Instrumenten zéhlen: Emnid adeffect, GfK
Werbeindikator / ATS*, Icon Ad Trek, IMAS
SRM Stochastic Reaction Monitor, Inra Ad-
verTiming, Ipsos GIP GETAS IMPACT PRO-
FIL, IVE Research International Werbe-
monitor, Millward Brown ATPTM Advan-

ATS* Advertising Tracking System

ced Tracking Programme, RSG Ad-Effect.
Diese Untersuchungen werden zudem
meistens exklusiv erhoben, d.h. nur fur ei-
nen Auftraggeber und damit auch nur fur
einen Produktbereich. Ausnahmen bilden
da Inra AdverTiming, die auch von meh-
reren Kunden gleichzeitig, quasi als Bus
belegt werden kann und GfK und Millward
Brown, die Multi-Client-Untersuchungen
anbieten, sofern es sich um den gleichen
Produktbereich handelt.

Bei den vier festen bestehenden Tracking-
Instrumenten handelt es sich um soge-
nannte syndicated Untersuchungen, die
mehrere Produktbereiche abdecken.

Die individuell belegbaren Tracking-Instru-
mente bieten zur Messung der Werbewir-
kung und zur Diagnose Standardtools an.
Gleichzeitig kénnen bei allen diesen In-
strumenten Zusatzfragen, sei es aus ei-
nem bestehenden Portfolio oder kunden-
individuell, aufgenommen werden. Die
Synopse beschrénkt sich deshalb auf die
Standardtools — ansonsten mifiten bei
allen Instrumenten alle Erhebungsberei-
che angekreuzt werden, da auf Kunden-
wunsch i. d.R. alle Parameter in die Abfra-
ge einbezogen werden kdénnen.



Ein wesentlicher Unterschied bei den zwei Arten von
Tracking-Instrumenten besteht auch in den abgedeckten
Grundgesamtheiten der Untersuchungen.

Wird bei den individuell belegbaren
Tracking-Instrumenten, mit Ausnahme
von Inra AdverTiming, meistens die jewei-
lige Marketing-Zielgruppe bzw. eine vom
Auftraggeber bestimmte Zielgruppe als

Grundgesamtheiten:

IP WWK
Werbewirkungskompass

NIKO-Werbe-Index

SAT.1 AdTrend

TMP Media Observer

Inra AdverTiming

alle anderen Anbieter

Ein wesentlicher Unterschied zwischen allen betrachteten Tracking-Instrumenten
besteht in der Durchfiihrungsfrequenz und in der Durchflihrungszeit.

Lediglich NIKO-Werbe-Index und SAT.1
AdTrend werden Uber einen kontinuier-
lichen Zeitraum von zwolf Monaten durch-
gefuhrt. IMAS SRM Stochastic Reaction
Monitor bietet auch kontinuierliche Durch-
fuhrung unterhalb von zwélf Monaten,
z.B. sechs oder acht Monate an. Alle an-
deren Instrumente bieten entweder eine

Grundgesamtheit definiert, operieren die
festen bestehenden Tracking-Instrumente
und Inra mit Grundgesamtheiten auf einer
eher die Gesamtbevélkerung représentie-
renden Basis.

Erwachsene Bevolkerung
ab 14 Jahren in Deutschland

Deutschsprachige Personen
ab 14 Jahren in Privathaushalten
in Deutschland

In Telefonhaushalten lebende
deutschsprachige Bevélkerung
im Alter von 14 bis 64 Jahren

Alle (deutschsprachigen)

Erwachsenen im Alter von 14 bis 49
Jahren in Deutschland (Anpassungen und
Aufstockungen méglich)

Deutschsprachige Personen
ab 14 Jahren in Privathaushalten
mit Telefon in Deutschland

jeweilige Marketing-Zielgruppe
hzw. vom Auftraggeber definierte
Zielgruppe

wellenweise Erhebung an (IP WWK Wer-
bewirkungskompass und TMP Media Ob-
server) oder richten die Durchfiihrung
nach den Kundenbedurfnissen. Wobei es
allerdings in manchen Fallen einen Hin-
weis auf eine empfohlene kontinuierliche
Durchfiihrung von mindestens einem Jahr
gibt.
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4. Medienabfrage

ie vier festen bestehenden

Tracking-Untersuchungen be-

inhalten eine ausfuhrliche Me-
dienabfrage zur Erfassung des Nutzungs-
verhaltens von Einzelmedien oder Me-
diengattungen, die bei SAT.1 Ad Trend
allerdings lediglich das Fernsehen umfafit.
Von den neun individuell belegbaren
Tracking-Instrumenten arbeiten hingegen
nur zwei mit einer Medienabfrage: Emnid
adeffect und RSG Ad-Effect. Mit Ausnah-
me von Inra AdverTiming, die Uberhaupt
keine Medienabfrage vorsehen, fiihren
die anderen entweder nur eine Abfrage
grober Nutzungshaufigkeiten, wie GfK
Werbeindikator / ATS* und IVE Werbemo-
nitor durch oder bieten lediglich eine Ab-
frage optional auf Kundenwunsch an.

Nur zwei Instrumente arbeiten mit einer
hinlénglich MA kompatiblen Abfrage. Das
ist zum einen RSG Ad-Effect und zum an-
deren IP WWK Werbewirkungskompass.

IP WWK Werbewirkungskompass erhebt die
Medien am ausfihrlichsten. Einbezogen wer-
den 29 TV-Sender, 85 Zeitschriften-Titel, zehn
tiberregionale Tageszeitungen sowie Horfunk-
sender in neun Splitversionen.

Fernsehen und Printmedien werden per
Titelkarte abgefragt, Horfunksender per
Liste. Erhoben werden jeweils die Nut-
zungsfrequenzen im Weitesten Nutzer-
kreis. Fur Fernsehen und Horfunk auch
in Zeitabschnitten. (TV: 1/2 -Stundeninter-
valle von 5 — 2 Uhr, private Sender 7er-
Skala, offentlich-rechtliche Sender 6er-
Skala - HF: Stundenintervalle von 5 — 24
Uhr, 6er-Skala.)

ATS* Advertising Tracking System

RSG Ad-Effect erhebt sieben Fernsehsen-
der, fiir Zeitschriften »relevante Kategorien
fur den Produktbereich, diese dann aber
annahernd vollstandig, 20 bis 30 Horfunk-
sender und Tageszeitungen optional. Die
Abfrage erfolgt fiir Zeitschriften und Fern-
sehsender per Einzel-Titelkarte und fur
Horfunksender per Liste. In Tracking-
Untersuchungen, die bereits langer lau-
fen, werden allerdings teilweise noch
Sammel-Titelkarten eingesetzt. Auch bei
RSG Ad-Effect werden Nutzungsfrequen-
zen erhoben. (TV: Y/2-Std.-Intervalle von
0 — 24 Uhr, 7er-Skala - HF: fir den am
haufigsten gehdrten Sender Std.-Intervalle
von O — 24 Uhr, 7er-Skala.)

Die Nicht-MA-kompatiblen Abfragen ver-
suchen zumindest eine gewisse MA-N&he
zu vermitteln.



Der NIKO-Werbe-Index enthélt eine recht
ausfihrliche, leider nicht MA-kompatible,
Medien-Abfrage. So werden zum einen
die Medien per Listenvorlage erhoben
und zum anderen in den Fragestellungen
bereits gewisse Einschrdnkungen ge-
macht. Bei den Zeitschriften wird z.B. nach
der »zuletzt intensiv genutzten, d.h. zu-
mindest ganz durchgeblatterten Ausgabe«
gefragt. Die Fragestellungen zielen sofort
auf Zeitintervalle im Bereich »Leser pro
Nummer« ab. Beim Fernsehen und beim
Horfunk wird sofort nach dem »Nutzen
gesternc gefragt. Die Nutzungsfrequenzen
werden jeweils nur fir die Nutzer im letz-
ten Erscheinungsintervall erhoben. Diese
Einschrénkungen in den Fragestellungen
sind um so bedauerlicher, da es sich um
eine Vielzahl von einbezogenen Sendern
und Print-Titeln handelt. (Fernsehen: 30
Sender, Zeitschriften: ca. 85 Titel plus 30
Telekommunikations- und Computerzeit-
schriften, Tageszeitungen: 8 Titel, Horfunk:
45 Sender.) Zusatzlich wird der Kino-
besuch, die Plakatnutzung, die Online-
Nutzung, die Nutzung von Direct Mail und
Prospekten sowie von anderen Below-
the-Line-Marketing-Aktivitaten erfafit.

SAT.1 AdTrend erhebt in einer nicht MA-
kompatiblen Form die Nutzungsfrequen-
zen von acht Fernsehsendern in neun
Zeitintervallen von 6 bis 6 Uhr mit einer
7er-Skala und fusioniert die erhobenen
Daten mit den GfK-Daten.

Uber die Medien-Abfrage des TMP Media
Observer war leider nichts in Erfahrung zu
bringen. Es wurde lediglich preisgegeben,
daR eine Anpassung an MA- bzw. GfK-Da-
ten erfolgt, die nach einem in Frankreich
entwickelten und fir deutsche Verhéltnis-
se adaptierten Modell stattfindet. Der Bro-
schure war zu entnehmen, daf3 fiir Fern-
sehen und Hoérfunk Nutzungsfrequenzen
pro Sender und Zeiteinheit und fur Zeit-
schriften Nutzungsfrequenzen pro Titel er-
hoben werden.

Emnid adeffect bezieht in seine nicht MA-
kompatible Abfrage die Medien, die laut
Mediaplan eingesetzt sind, ein. Erhoben
werden fir Fernsehsender die Sehhaufig-
keiten je Sender und Sendezeit in Stun-
denintervallen von 8 bis 1 Uhr, fur Zeit-
schriften und Tageszeitungen die Lese-
héufigkeiten je Titel und fur Horfunk-
sender nur sehr »rudimentar« die
Horhaufigkeiten je Sender und Sendezei-
ten von 5.30 bis 20 Uhr. Zusatzlich wird —
falls belegt — die Kontaktchance mit Pla-
katen ermittelt. Trotz dieser insgesamt
sehr eingeschrénkten Abfrage werden die
erhobenen Daten mit der MA abge-
glichen, was bedeutet, dall eine Art
Anpassung an die MA-Reichweiten der
jeweiligen Zielgruppe erfolgt.

11
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5. Direkte Werbewirkungsparamenter

5.1 Recall

5.1.1 Allgemeine Werbe-Awareness

In Deutschland hat sich die Werbe-Aware-
ness als Werbewirkungsparameter erst
Mitte der 80er Jahre etabliert. Bis dahin
galt als zentrales MeRkriterium fiir Werbe-
wirkung die spontane oder gestitzte
Markenbekanntheit sowie die Verwen-
dung/der Besitz und das »Relevant set,
also die Kaufbereitschaft.

Alle heute eingesetzten Tracking-Instru-
mente erheben die Werbe-Awareness,
d.h. die Erinnerung an Werbung, als ein
zentrales Mal3 dafiir, ob eine Wirkung der
Werbung stattgefunden hat. Es wird un-
terschieden nach der allgemeinen Werbe-
Awareness und der medienspezifischen
Werbe-Awareness (siehe dazu auch:
Kapitel 2 Tracking-Verfahren: Standardin-
strumente zur Werbeerfolgskontrolle).

In zahlreichen Tests wurde nachgewiesen,
dal? die allgemeine Werbe-Awareness
sensibel auf Werbeaktivitaten einer Marke
reagiert und es eine hohe Korrelation zwi-
schen Werbeaufwendungen und Aware-
ness-Verldufen gibt. Die medienspezi-
fische Werbe-Awareness enthalt jedoch
haufig Fehlangaben, die sich insbeson-
dere bei der TV-Awareness héufen.

Bei der Frage nach der allgemeinen Wer-
be-Awareness ist zunéchst die ungestitz-
te bzw. produktgestiitzte Abfrage zu nen-
nen, die den »hartesten« MaRstab setzt.
»Konnen Sie sich an Werbung fiir y (Produkt-
bereich) erinnern?«

Dann gibt es die markengestitzte Aware-
ness-Abfrage. »Konnen Sie sich an Werbung
fiir die Marke x erinnern?«

Bei dieser Fragestellung wird von Icon
Ad Trek unterschieden nach »Depot« (Er-
innerung) »in letzter Zeit« und nach »Ak-
tualitat« »in den letzten 10 Tagen«.

Laut Icon-Aussagen deckt die Fragestel-
lung »in letzter Zeit« ca. den Zeitraum des
letzten halben Jahres ab, wobei jedoch
durchaus bei den Werbeinhalten auch
Werbung angegeben wird, die bereits Jah-
re zuriickliegt. Bei der Abfrage »in den letz-
ten 10 Tagen« betragt der Zeithorizont ca.
die letzten zwei Wochen. Auf dieser Basis
abgefragte Werbeinhalte haben (lt. Icon)
ergeben, daf? die Detail-Erinnerung an ak-
tuelle Werbemittel wesentlich héher ist.

Von dreizehn beurteilten Instrumenten
operieren immerhin sieben sowohl mit
der produktgestiitzten Awareness als auch
mit der markengestitzten Awareness:
NIKO-Werbe-Index, GfK Werbeindikator
ATS*, Icon Ad Trek, Inra AdverTiming, Ipsos
GIP Getas Impact Profil, IVE Werbemoni-
tor, RSG Ad-Effect. Lediglich der IP WWK
Werbewirkungskompass und der IMAS
SRM Stochastic Reaction Monitor erhe-
ben ausschlieBlich die produktgestitzte
Awareness. Die Instrumente SAT.1 Ad-
Trend, TMP Media Observer, Emnid adef-
fect und Millward Brown ATPTM Advan-
ced Tracking Programme arbeiten aus-
schlieBlich mit der markengestltzen
Awareness. Das kann u.U. auch mit der
Stellung im Fragenprogramm zusammen-
hangen. Wenn vorher z.B. die Marken-
bekanntheit abgefragt wird, macht eine
ungestutzte bzw. produktgestutzte Werbe-
Awareness-Abfrage keinen Sinn mehr.



5.1.2 Medienspezifische Werbe-
Awareness

Als Variante wird die mediengattungsge-
stutzte Fragestellung angeboten.

»Denken Sie einmal an z (Fernsehen / Zeit-
schriften / Horfunk usw.), an welche Werbung
fir y (Produktbereich) kénnen Sie sich aus z
(dem Fernsehen / Zeitschriften / Horfunk usw.)
erinnern?«

Oder es erfolgt eine nachtragliche Zuord-
nung der erinnerten Werbung zu den Me-
diengattungen.

Durch die von vorneherein mediengat-
tungsgestiitzte Awareness-Abfrage wird
der Versuch unternommen, die hohe
Uberschatzung des Fernsehens, die —
unstreitig — bei einer nachtréglichen Zu-
ordnung zu Mediengattungen erfolgt, zu
minimieren. Leider produziert jedoch
auch die mediengattungsgestitzte Abfra-
ge TV-Awareness-Werte, die nicht den
Realitaten entsprechen.

Bereits 1987 legten Horzu / Funk Uhr und
Infratest mit der Studie »Werbe-Aware-
ness<’ einen Methodentest vor, in dem
insbesondere die medienspezifische Wer-
be-Awareness empirisch Uberprift wurde.
Der Methodentest versuchte, durch die
Positionierung der medienspezifischen
Awareness-Frage — vor bzw. nach der Ab-
frage von Mediennutzungsverhalten —
eine mdglicherweise befragungsbedingte
Fehleinschatzung der Zuordnung von er-
innerter Werbung zu Medien aufzuklaren.
Es stellte sich jedoch heraus, da auch die
Positionierung der medienspezifischen
Awareness-Frage nach den Fragen zum
Mediennutzungsverhalten keine befriedi-
genden Ergebnisse erbrachten. Es wurde
vielmehr nachgewiesen, dal die Erhe-
bung der medienspezifischen Werbe-
Awareness nicht geeignet ist, die Gber un-
terschiedliche Medien erzielten Wirkungs-
beitrge zu erfassen. Die Fehlangaben be-

trafen nicht nur TV-Awareness-Werte, die
Mono-Print-Kampagnen zugeordnet wur-
den, sondern auch — allerdings auf etwas
niedrigerem Niveau — umgekehrt, Print-
Awareness-Werte, die fir Mono-TV-Kam-
pagnen gemessen wurden. Auch die so
oft herangezogene »Depot-Wirkungg, die
angeblich aus friheren TV-Kampagnen
herriihrenden Erinnerungswerte, die zur
Erklarung von TV-Awareness-Werten bei
Mono-Print-Kampagnen dienen muRte,
konnte nicht bestatigt werden.

Damit wurde ein Befund von D. Aitchison
aus dem Jahr 1979 bestétigtz. Auch Ait-
chison ging der Frage nach, ob die Uiber-
proportionalen TV-Zuordnungen bei der
medienspezifischen Werbe-Awareness
mdglicherweise aus befragungsbedingten
Fehleinschatzungen der Befragten her-
rihren. Er konnte belegen, dal? das Fern-
sehen auch dann als Medium genannt
wird, wenn die Kampagne sich aus-
schlieBlich auf Printmedien stitzte.

Davon unbeeindruckt wird die Einbezie-
hung der Mediengattungen von sieben In-
strumenten standardmaRig angeboten:
davon bei drei Instrumenten ausschlie-
lich durch die mediengattungsspezifische
Abfrage: GfK Werbeindikator ATS*, IMAS
SRM Stochastic Reaction Monitor, und
RSG Ad-Effect. (Bei RSG zusatzlich zur Ab-
frage der detaillierten Mediennutzung.)
Zwei Instrumente bieten ausschlieBlich
eine optional mdgliche nachtragliche Zu-
ordnung der erinnerten Werbung zu den
Mediengattungen an: Ipsos GIP Getas Im-
pact Profil und Millward Brown ATP™ Ad-
vanced Tracking Programme, und zwei
Anbieter ermdglichen wahlweise sowohl
die mediengattungsgestutzte Abfrage als
auch die nachtragliche Zuordnung: Icon
AdTrek und IVE Werbemonitor.

1 Horzu/Funk Uhr (Hrsg.) Werbe-Awareness,
Hamburg 1987

2 D. Aitchison: Misleading Memories, in Marketing,
Januar 1979
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5. Direkte Werbewirkungsparamenter

Der IP WWK Werbewirkungskompass, der
NIKO-Werbe-Index, SAT.1 AdTrend, TMP
Media Observer, Emnid adeffect und Inra
AdverTiming arbeiten ohne jegliche me-
dienspezifische Werbezuordnung. Bei die-
sen Instrumenten, mit Ausnahme von Inra

AdverTiming, wird jedoch eine mehr oder
weniger ausfihrliche Mediennutzungsab-
frage durchgefiihrt, die auflerdem nur
noch bei RSG Ad-Effect standardméRig im
Fragenprogramm enthalten ist.

Werbewirkungsparameter & $
direkt $’ é\ § é}@
S < N S
& /8§ S S > /&) &
s /$ § & & S/ 3 s
s /& & & & 5/ /8 S
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SRSV S & /&S /o /S/&/T$
¢ /S /S s /S & /¥ S S/&/8 /S /8§
&S /S /8 /S /S SN S/ S/ F/)s/SF/S
S N N N /S /& S /06 S S /o8
SIS /E) /S E/E) S /S8 E /85 /¢
$ 7 X /S S S > <3 S Q) & S &
Q CEEN
SIS EIE ) & S/ S/E/S/E/E/SE/S
& /RS /K SR S/ G/ S /S /S /S /L/J /S /&
Recall
Werbeerinnerung / Awareness
spontan bzw. produktgestiitzt X X ZF X X X X X X X
markengesttzt X X X X X X X X X X X
medien-(gattungs)gestitzt, X X X X X
d.h. Vorgabe von Medien(gattungen)
und Abfrage, welche Werbung dort
wahrgenommen wurde
Erinnerung an Medien
Nachtrégliche Zuordnung 0 0 0 X 0 X
der erinnerten Werbung
2u Medien(gattungen)
Detaillierte Medienabfrage X X X X X X X

ZF = Zusatzfrage; o = optional




5.1.3 Erinnerung
an Werbeinhalte

Die Frage nach der Erinnerung an Werbe-
inhalte dient meistens der Verifizierung,
ob die Testperson bei der Angabe sich an
Werbung erinnern zu kdnnen, auch
tatsdchlich an die »richtige« Werbung ge-
dacht hat. AuBerdem kann bei dominan-
ten Werbeelementen eventuell auch auf
das Alter der Werbemittel geschlossen
werden. »Herr Kaiser« von der Hamburg-
Mannheimer Versicherung oder »Clemen-
tine« von Ariel sind Angaben, die eher auf
einen langer zuriickliegenden Werbekon-
takt schlie3en lassen — zumindest was die
Erinnerungsféhigkeit betrifft. Schwierig zu-
zuordnen sind Angaben, die auf viele Wer-
bemittel zutreffen, wie z.B. »ein Auto fuhr
in einer Landschaft« oder »Mann hatte ge-
fulltes Bierglas in der Hand«. Hinzu kommt
bei dieser Fragestellung, dafl sowohl die
Erinnerungsféhigkeit als auch die Verbali-
sierung dessen, was im Gedachtnis vor-
handen ist, von individuell vorhandenen
Fahigkeiten bei den Testpersonen gepragt
wird.

Aufler SAT.1 AdTrend, TMP Media Obser-
ver und GfK Werbeindikator / ATS* erhe-
ben alle Anbieter die Erinnerung an kon-
krete Werbeinhalte. Bei TMP Media Ob-
server und GfK Werbeindikator / ATS* wird
ausdriicklich auf die Méglichkeit dieser Er-
hebung als Zusatzfrage hingewiesen. Die
GfK bietet zusétzlich die Frage nach der
Hauptaussage an. Am ausflhrlichsten be-
arbeitet IMAS SRM Stochastic Reaction

Monitor diesen Erhebungskomplex. Ne-
ben einer nach Mediengattungen ge-
trennten Abfrage wird zusétzlich die
Hauptaussage und der mit der Werbung
assoziierte Produktnutzen erhoben. Icon
Ad Trek benutzt diese Frage zusatzlich, um
die Angaben zur Werbe-Awareness hin-
sichtlich der »Depotwirkung« (»in letzter
Zeit gesehen, gehort«) und der »Aktualitét«
(»in den letzten 10 Tagen gesehen,
gehort«) zu uUberprufen. Dieses setzt je-
doch eine umfassende Kenntnis der ein-
gesetzten Werbemittel voraus.

5.2 Recognition

Die Frage nach der Wiedererkennung von
Werbemitteln durch die Vorlage von An-
zeigen, Storyboards, Plakatabbildungen
oder das Abspielen von TV-Spots entfallt
per se bei allen telefonisch durchgefiihr-
ten Erhebungen. SAT.1 AdTrend und Inra
AdverTiming, die als einzige ausschlief3lich
die Telefonerhebungsmethode anwen-
den, verzichten auf diese Abfrage. Wobei
Inra versucht, diesen Mangel durch ver-
bale am Telefon vorzulesende Einzelmo-
tiv- oder Kampagnen-Beschreibungen zu
umgehen.

Daneben wird diese Frageform lediglich
von den beiden festen bestehenden
Tracking-Instrumenten IP WWK Werbewir-
kungskompass und NIKO-Werbe-Index
sowie bei den individuell belegbaren
Tracking-Instrumenten von Emnid adef-
fect nicht durchgefuhrt. Alle anderen indi-
viduell belegbaren Tracking-Instrumente
arbeiten damit, sofern sie face-to-face
durchgefiihrt werden. Immerhin bieten
funf der neun individuellen Anbieter ihre
Instrumente auch als telefonische Befra-
gung an. Da gilt dann dasselbe wie oben
erwahnt fir SAT.1 oder Inra.

Einfacher lieRRe sich — auch am Telefon —
mit der Sloganzuordnung arbeiten, die
aber nur von zwei Anbietern im Standard-
programm enthalten ist: Ilcon Ad Trek und
IVE Werbemonitor.

15
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5. Direkte Werbewirkungsparamenter
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Recognition

\orlage des Werbemittels/

Storyboards
anonymisiert X | XCP| x
im Original X X X

verbale Beschreibung
des Werbemittels/Spots

Sloganzuordnung X

5.3 Werbebeurteilung/
Kampagnenbeurteilung

Die Beurteilung des Werbemittels bzw. ei-
ner Kampagne hinsichtlich des Gefallens
wird nur von wenigen Instrumenten stan-
dardméRig angeboten. Am ausfihrlich-
sten erscheint diese Abfrage bei dem IP
WWK Werbewirkungskompass zu erfol-
gen. Dabei wird seit 1996 die Werbung fur
jede abgefragte Marke, fur die sich die Be-
fragten in globaler Form an Werbung erin-

CP =nur bei CAPI

nern kdnnen, mit Hilfe eines zweistufigen
Polarittenprofils (z.B. eher unterhaltsam /
eher langweilig) beurteilt. Zusatzlich wird
die Sympathie furr die Kampagne erhoben.
Auch SAT.1 AdTrend erhebt die Kampa-
gnen-Sympathie mit einer dichotomen
Fragestellung »Finden Sie die Werbung daftr
eher gut oder eher nicht gut?« Beim TMP
Media-Observer wird unter dem Stichwort
AdEvaluation anhand einer zehnstufigen
Skala die Werbebeurteilung erfaf3t.



Bei den individuellen Tracking-Instrumen-
ten bietet nur Ipsos GIP Getas Impact Pro-
fil die standardméfiige Erhebung der Wer-
bebeurteilung an.

Allerdings weist SAT.1 Ad Trend in Aus-
wertungen Uber 59 Kampagnen nach,
daR Kampagnen-Sympathie nicht un-
bedingt Voraussetzung fir hohen Kam-
pagnen-Recall ist. Produktbereiche wie

Werbewirkungsparameter

NG
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Werbe- und
Kampagnenbeurteilung

Waschmittel, Damenhygiene oder Ge-
schirrspulmittel, die eher eine niedrige
Kampagnen-Sympathie verzeichnen, wei-
sen sehr hohe Recall-Werte auf. Dieses ist
zweifellos (auch) auf hohe Kontaktdosen
in diesen Produktbereichen zurlickzu-
fuhren. Es wird aber gezeigt, daf} sich
niedrige Sympathiewerte nicht zwangs-
l&ufig negativ auf den Kampagnen-Recall
auswirken missen.
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6. Indirekte Werbewirkungsparameter

Werbewirkungsparameter

indirekt

Markenbekanntheit

spontan bzw. produktgestiitzt

markengestiitzt

6.1 Markenbekanntheit

Der Bekanntheitsgrad von Marken/Unter-
nehmen gilt als Maf3stab fur die Prasenz
am Markt. Wie bereits im Kapitel 4 Uber
die direkten Werbewirkungsparameter er-
wahnt, galt bis zum Anfang der achtziger
Jahre die Markenbekanntheit als das zen-
trale MeRkriterium fur Werbewirkung.
Auch heute noch gilt die Erhéhung des
Markenbekanntheitsgrades als MafRstab
fur den Erfolg von Werbung. Es wird je-
doch oftmals vergessen, daR ein hoher
Bekanntheitsgrad nichts liber die Akzep-
tanz der Marke, des Produktes aussagt. So
ist dieses Wirkungsmal nur beschrénkt
einsetzbar, um Werbewirkung hinreichend

zu beschreiben. AuBerdem mul bertck-
sichtigt werden, dal3 die Steigerung der
Markenbekanntheit deutlich unterschied-
lich ausfallt, je nachdem, ob es sich um
Marken mit geringem oder hohem Be-
kanntheitsgrad handelt.

Vielleicht ist das mit einer der Grunde,
weshalb GfK Werbeindikator / ATS* und
IVE Werbemonitor géanzlich auf die Erhe-
bung der Markenbekanntheit verzichten.
Alle anderen Instrumente erheben die
gestutzte Markenbekanntheit und mit
Ausnahme von SAT.1 AdTrend auch die
spontane bzw. produktgestitzte Marken-
bekanntheit.
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ATS* Advertising Tracking System



6.2 Markenverwendung, - besitz /
Produktverwendung , -besitz /
Zeitraum des letzten Kaufs

Obwohl die Markenverwendung als einzi-
ges der Wirkungskriterien gilt, das eine ge-
wisse nachgewiesene Umsatzrelevanz hat
— anders als bei der Kaufabsicht oder
Kaufbereitschaft —, wird das Merkmal
Markenverwendung, -besitz nur von ins-
gesamt fiinf Instrumenten angeboten:
IP WWK Werbewirkungskompass, SAT.1
AdTrend, IMAS SRM Stochastic Reaction
Monitor, IVE Werbemonitor und Millward
Brown ATPTM Advanced Tracking Pro-
gramme. Zusétzlich ermittelt der IP WWK
Werbewirkungskompass sowie der IMAS
SRM Stochastic Reaction Monitor auch

Werbewirkungsparameter

den Zeitraum des letzten Kaufs, um zu er-
mitteln, ob es sich um ein weit zuriicklie-
gendes Ereignis handelt oder der Kauf in
der nahen Vergangenheit stattgefunden
hat und somit gegebenenfalls eine Ver-
bindung zum Werbemittelkontakt herge-
stellt werden kann. IMAS SRM Stochastic
Reaction Monitor erhebt als einziger An-
bieter zusétzlich auch noch die Produkt-
verwendung bzw. den Produktbesitz.

Untersuchungen haben ergeben, daf}
sehr hoher Werbedruck die Markenver-
wendung deutlich steigern kann. Um so
erstaunlicher ist, dal dieses Merkmal fiir
den Nachweis von Werbewirkung in den
Betrachtungen der meisten Untersu-
chungsanbieter keine Rolle spielt.
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6. Indirekte Werbewirkungsparamenter

6.3 Kaufverhalten / Marken-
préferenz inkl. Relevant Set /
Kaufabsicht, Kaufbereitschaft

Zusammen mit der Markenverwendung,
dem Zeitraum des letzten Kaufs und den
hier beschriebenen Erhebungsbereichen
kann die Werbewirkung auf zukinftige
Verwenderpotentiale festgehalten wer-
den. So kdnnen potentielle Erst-Verwen-
der ebenso dargestellt werden, wie
Stammverwender.

Das Kaufverhalten sowie Kaufabsicht und
Kaufbereitschaft inkl. der Markenpréferen-
zen bei zukinftigen Kaufen werden von
den meisten Instrumenten in irgendeiner
Form erhoben. Lediglich TMP Media
Observer von den festen bestehenden
Tracking-Instrumenten verzichtet zumin-
dest im Standardfragenprogramm auf
diese Erhebungs-Dimensionen.

Die Markenpréaferenz wird in den meisten
Fallen durch die Frage nach dem Relevant
Set von Marken in den jeweiligen Pro-
duktbereichen erhoben: Sinngeman etwa
»\Welche Marken kédmen bei dem Kauf von ...
(Produktbereich) in Frage?« Meist erganzt
durch die Nachfrage, welche Marke an er-
ster Stelle kdme. (NIKO-Werbe-Index, Em-
nid adeffect, GfK Werbeindikator / ATS*,
Icon Ad Trek, RSG Ad-Effect.)

Die ansonsten ublichen Fragestellungen
zur Kaufabsicht bzw. Kaufbereitschaft oder
Kaufwahrscheinlichkeit werden in der Re-
gel nicht n&her beschrieben. So schreibt
der IVE Werbemonitor:

»Zur Messung der Kaufwahrscheinlichkeit
fiir einzelne Marken, fir Verwendungsver-
halten und Erprobungsbereitschaft werden
grundsatzlich spezielle Verfahren ausgewahlt,
die sich im betreffenden Produktbereich be-
wahrt haben, es gibt also keine ausgesproche-
nen Standardversionen.«
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IMAS SRM Stochastic Reaction Monitor
hat fur die Frage zur Kaufbereitschaft eine
sogenannte »ladder of mind« entwickelt,
mit der auf der Basis einer siebenstufigen
Verbalskala auf Statementbasis, die Kauf-
absichten fur eine Marke ermittelt werden
kdnnen. Das geht von »Fans« (Die einzige
Marke, die fur mich tGberhaupt in Frage
kommt) bis zu »Ablehnern« (Diese Marke
kommt fiir mich nicht in Frage).

Inra AdverTiming erhebt die Kaufabsicht
durch den BUY©TEST. Es handelt sich da-
bei um ein dreistufiges Modell, das Ver-
stdndnis, Involvement und Uberzeu-
gungskraft der Werbung mift. Dabei wird
zwar nicht direkt nach einer Kaufabsicht
gefragt, aber »involvement« und »Uber-
zeugung« als Voraussetzung fir einen
Kauf interpretiert.

6.4 Markensympathie / Marken-
image / Markeninteresse /
Markenwert

Diese diagnostischen Fragen, die sich in ir-
gendeiner Form damit beschéftigen, mehr
Uber das Verhéltnis eines Verbrauchers zu
einer Marke zu erfahren, gehdren eher zur
»Kir« in der Werbewirkungsforschung. Die
ermittelten Daten dienen meistens dazu,
Positionierungen der Marken im Konkur-
renzumfeld zu beschreiben. Da Image-
dimensionen in stabilen Mérkten kaum
Verschiebungen ausgesetzt sind, bieten
einige Anbieter die Erhebung in gréReren
Absténden an. In besonders dynamischen
Marktsegmenten wird jedoch eine konti-
nuierliche Erhebung empfohlen.

SAT.1 AdTrend, Icon Ad Trek und Inra Ad-
verTiming verzichten auf solcherlei Abfra-
gen vollig. Dieses ist verstédndlich, da es

sich bei allen dreien um Telefonumfragen
handelt, die in der Befragungsdurchfiih-
rung zeitlich limitiert sind. (Icon Ad Trek ist
nur auf Wunsch als face-to-face CAPI-Er-
hebung durchfiihrbar.)

Alle anderen erheben Sympathie, Image,
Interesse oder Wert einer Marke in unter-
schiedlichen Intensitaten, wobei IMAS
SRM Stochastic Reaction Monitor und
RSG Ad-Effect fur alle vier Dimensionen
Fragestellungen enthalten.

e IMAS SRM Stochastic Reaction Monitor
erhebt unter der Uberschrift »Positionie-
rung« eine Reihe von Statements, die die
Dimensionen Markensympathie, -image,
-interesse und -wert abbilden. Die Fra-
gestellung dazu lautet:

»Wenn Sie nach einer Marke aus dem Bereich
(Produktgruppe) suchen, die ... (Positionie-
rungsstatement) ..., welche der Marken wiir-
den Sie bevorzugen?«

e RSG Ad-Effect unterscheidet beim Mar-
kenimage nach funktionalen benefits, die
produktspezifisch erhoben werden und
nach emotionalen benefits, die in der Fra-
gestellung durch Zuordnung von Werten
erfolgt. Das Markeninteresse ist die Frage
nach der alternativen Marke zur Haupt-
marke und der Markenwert definiert sich
durch die Erfassung des Preises, den man
im Vergleich zum Wettbewerb maximal
bereit ist zu bezahlen.

e Emnid adeffect deckt drei dieser Erhe-
bungsbereiche ab. Neben der Marken-
sympathie erfolgt die Messung des Mar-
kenimages durch eine dichotome Bewer-
tung der Marke anhand von Attributen, die
durch die jeweilige Kampagne vermittelt
werden sollten. Der Markenwert, der auch
in Betrachtungen zur »N&he zur Marke«
einflieRt, wird durch eine globale Beno-
tung der Marke anhand einer Skala von
1 bis 10 festgehalten.
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6. Indirekte Werbewirkungsparamenter

e IP WWK Werbewirkungskompass er-
hebt die Markensympathie »Die Marke ist
mir sympathisch« und zusatzlich Imagesta-
tements, die auf die Produktbereiche ab-
gestimmt werden. Im Bereich von Dienst-
leistungsunternehmen sind es z. B. State-
ments, wie »ist kulant«, »bietet gute Kondi-
tionen«, »ist serios« usw.

e NIKO-Werbe-Index erhebt die Marken-
sympathie sowie Image-Statements mit
Hilfe einer sechsstufigen numerischen
Skala.

e Ipsos GIP Getas Impact Profil bietet als
Erhebungstool den Image-Monitor an, bei
dem Einstellungsdimensionen gegeniiber
der eigenen und/ oder den Wettbewer-
ber-Marken erhoben werden. Zusétzlich
wird die Sympathie ausgewiesen, die sich
in Likes oder Dislikes aufgliedert.

e TMP Media Observer ermittelt das Mar-
kenimage unter dem Stichwort Brand-
Evaluation mit einer Beurteilung der Mar-
ke mit Hilfe einer zehnstufigen Skala.

e GfK Werbeindikator / ATS* erhebt das
Markenimage.

e IVE Werbemonitor arbeitet beim Mar-
kenimage mit ltems und verschiedenen
MeRverfahren. Am haufigsten kommt ein
Zuordnungsverfahren zur Anwendung, bei
dem fir jedes Item angegeben werden
mulR, auf welche Marke oder Marken die
Aussage in besonderem MaRe zutrifft.

e Millward Brown ATP™ Advanced Track-
ing Programme mift das Markenimage
aller relevanten Marken in einer Kategorie
durch die freie Assoziation von Marken mit
rationalen, funktionalen, emotionalen
oder persénlichen Attributen. Ausgewie-
sen wird das relative Image, bei dem je-
weils das Image einer Marke gegen die
durchschnittlichen Images aller erhobe-
nen Marken im Produktbereich gegen-
Uibergestellt werden, um damit generische

Eigenschaften herauszufiltern.
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6.5 Produktinformationsinteresse

Bereits seit vielen Jahren ist bekannt, daf}
Werbewirkung abhéngig vom Interesse an
dem jeweiligen Produkt ist. Personen, die
z.B. mit elektrischen Létkolben nichts an-
fangen kdnnen, werden tber Werbung fir
dieses Produkt geflissentlich hinwegsehen
bzw. sie sofort wieder vergessen.

In einer alteren Tracking-Untersuchung2
aus GroRbritannien, die sich insbesondere
mit Werbewirkung von Anzeigen ausein-
andergesetzt hat, und die von Millward
Brown GroRbritannien im Auftrag des bri-
tischen Verlagshauses ipc durchgefiihrt
wurde, wurde dieser Zusammenhang
sehr deutlich herausgearbeitet. Aber auch
deutsche Untersuchungen unterschied-
lichster Art haben diese Abhangigkeit be-
reits nachgewiesen.

Um so erstaunlicher ist es, daR nur zwei
der dargestellten Instrumente das Pro-
duktinformationsinteresse erheben: ledig-
lich der IP WWK Werbewirkungskompass
und SAT.1 AdTrend.

2 ad track 94 Magazine advertising awareness,
Purchase consideration, Effective frequency of ad
copy, Comparison with TV; ipcmagazines und Mill-
ward Brown International; 1994

6.6 Qualitats- /
MarkenbewuRtsein

Quialitats- und MarkenbewuRtsein sind Di-
mensionen, die ebenfalls zu den diagno-
stischen Erhebungsbereichen gehéren,
aber ausschlieBlich vom IP WWK Werbe-
wirkungskompass standardmaRig im Rah-
men einer Statement-Batterie erhoben
werden.

6.7 Einstellung zur Werbung /
Zappingverhalten bei
Werbung

Die generelle Einstellung zur Werbung, ab-
gefragt mit Statements, wie z.B.

»Werbung bringt oft nitzliche Hinweise und
Tips«, »Werbung verschafft den Uberblick
{iber das Warenangebot und ist daher hilf-
reich« usw. oder die Frage nach dem Zap-
pingverhalten bei Fernsehwerbung sind
zielgruppenbeschreibende Variable, die
eventuell bei generalisierenden Erkennt-
nissen eine grolere Rolle spielen.

IP WWK Werbewirkungskompass und
SAT.1 AdTrend erheben die Einstellung zur
Werbung und RSG Ad-Effect arbeitet mit
dem Zappingverhalten bei Werbung, das
sogar senderbezogen erhoben wird.
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7. Sonstige Erhebungsdimensionen

Sonstige Erhebungs-
dimensionen

Nahe zu den Medien

Freizeitverhalten

Interpersonelle Kommunikation

Life-Style-Kriterien

Praferenzen TV-Sendungen

Sonstiges

Zusatzfragen maglich

Demographie

IP WWK Werbewirkungskompass erhebt
standardméfig noch einige zielgruppen-
beschreibende Merkmale, wie z.B. das
Freizeitverhalten oder die interpersonelle
Kommunikation, mit der auch so etwas
wie Meinungsfiihrerschaft abgebildet wer-
den kann. Zusétzlich werden Life-Style-Kri-
terien, die Nahe zu den vier Mediengat-
tungen Fernsehen, Hérfunk, Zeitschriften
und Tageszeitungen sowie Praferenzen
fir TV-Sendungen angeboten. Die Schal-
tung von individuellen kundenbezogenen
Zusatzfragen ist — genauso wie bei SAT.1
AdTrend — nicht mdglich. Alle anderen In-
strumente bieten dieses an. Dieses gilt
natdrlich fir die individuell belegbaren
Tracking-Instrumente, aber auch fir den
NIKO-Werbe-Index oder den TMP Media

TMP Media Oberserver gibt in seiner Bro-
schire bereits etliche Zusatzfrage-Optio-
nen an: von indirekten Werbewirkungs-
parametern, wie Nutzerschaft, Besitz, Mar-
keninteresse, Kaufverhalten, Kaufabsicht
bis zu »frei wahlbaren Merkmalen zur Defi-
nition von Mediazielgruppen«. NIKO-Werbe-
Index bietet zusétzlich noch die Lebens-
phasen-Typen an sowie Fragen zu den Be-
reichen PC-Nutzer, Investionsentscheider,
Handy-Nutzer nach Netzen, Reisetypen,
PKW-Fahrer, Kaffeekéufer und Biertrinker.
Icon Ad Trek erhebt bei Dachmarken die
ungestltzte und gestutzte Produkterinne-
rung. Und IMAS SRM Stochastic Reaction
Monitor stellt die subjektiv wahrgenom-
mene Distribution dar sowie die von
den Zielpersonen bemerkten Handels-

Observer. Promotions.
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8. Auswertung / Berichterstattung

8.1 Fusion / Anpassung

SAT.1 AdTrend fusioniert die erhobenen
Fernseh-Nutzungsdaten mit den Daten
aus dem GfK-Fernsehpanel. Die Fusion
erfolgt quartalsweise mit drei Quartalen a
drei AdTrend-Wellen und einem Quartal
mit vier AdTrend-Wellen. Dabei erhdlt je-
der Befragte der SAT.1 AdTrend-Stichpro-
be die Fernseh-p-Werte eines Partners aus
dem GfK-Fernsehpanel. Die Ubertragung
der p-Werte erfolgt auf Werbeinselbasis
pro Sender fur 24 Stunden am Tag mal
sieben Wochentage mal jeden Monat der
Laufzeit. FUr eine Kontakt-Gesamtdosis-
Berechnung wird die Zeit vier Wochen vor
Beginn der Feldlaufzeit bis zum Tag vor
dem jeweiligen Befragungstag tbertragen.
Diese Nutzungswahrscheinlichkeiten wer-
den dann mit der Zahl der Schaltungen
(It. Nielsen S+P) bis zum Zeitpunkt des In-
terviews verrechnet und ergeben in der
Summe einen Schétzwert fur die erzielten
Kampagnenkontakte.

TMP Media Observer pafit das erhobene
Mediennutzungsverhalten an MA- bzw.
GfK-Fernsehforschungs-Daten an. Leider
war Uber das Verfahren nichts weiter zu er-
fahren auRer, daR es sich »um die Adapti-
on eines franzésischen Modells an deutsche
\erhdltnisse handelt«.

Emnid adeffect nimmt lediglich einen Ab-
gleich der Media-Daten mit den jeweils
aktuellen MA-Daten vor.

8.2 Berechnungsbasis / Ergebnis-
ausweisung

Es wirde zu weit fuhren, fir jedes vorge-
stellte Instrument im einzelnen eine aus-
fuhrliche Darstellung der Ergebnisauswei-
sung vorzunehmen. Deshalb beschrénkt
sich dieser Abschnitt auf die Darstellung
der wesentlichsten Kriterien und der Be-
sonderheiten.

e IP WWK Werbewirkungskompass

Den USP dieses Instrumentes stellen die
eingespielten Mediaplane und die Brutto-
werbeaufwendungen dar, mit denen die
Berechnung eines personenindividuellen
Werbedrucks, auf der Basis von Einzel-
medien, mdglich ist. Das geschieht in drei
Schritten:

1. Berechnung der Kontaktchancen mit
dem Werbetréger und mit der Werbe-
kampagne
(Die personenindividuelle Kontaktfre-
quenz mit dem Medium wird an der
maximal mdglichen Haufigkeit gemes-
sen und als Kontaktwahrscheinlichkeit
fur das Medium dargestellt. Multipli-
ziert mit der Einschaltfrequenz in die-
sem Medium, zu dieser Zeit, ergibt sich
die Kontaktwahrscheinlichkeit mit der
Werbekampagne.)

2. Berechnung des Kontaktpreises
far einen Kontakt
(TKP geteilt durch Tausend)

3. Berechnung der individuellen Kontakt-
kosten pro Person
(Multiplikation der Kontaktwahrschein-
lichkeit mit dem Preis fir einen Kon-
takt)
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8. Auswertung / Berichterstattung

Die Ausweisung erfolgt dann zielgrup-
penspezifisch, durch die Darstellung des
durchschnittlich aufgewendeten Werbe-
drucks in Pfg. gegeniiber der Gesamt-
bevolkerung. Aufgrund der hohen Inter-
viewzahl ist in der Regel die Ausweisung
nahezu jeder Zielgruppe mdglich.

AuBerdem werden die klassischen direk-
ten und indirekten Werbewirkungspara-
meter im Zeitablauf und im Vergleich zu
den Mediaspendings dargestellt.

e NIKO-Werbe-Index

Auswertungs»abrufe« sind auf Basis von
mindestens 4.000 Féllen maglich.

Fur soziodemographische, psychographi-
sche oder morphologische Zielgruppen
wird beschrieben, in welchen Segmenten
die Werbewirkungswerte durchschnittlich,
Uber oder unter dem Durchschnitt liegen.
Damit kann die Zielgruppenansprache
Uberprift und im Zeitablauf eine Veran-
derung gemessen werden.

FUr jede Mediengattung wird eine Streu-
plananalyse angefertigt, die auch den
Werbedruck (Share of Advertising, Share
of Voice) berticksichtigt. Die Darstellung
erfolgt ebenfalls nach den Auspragungen:
durchschnittliche Werte, tGiber- bzw. unter-
durchschnittliche Werte fir die Nutzer-
schaft der Medien bzw. auf Kontaktebene.
Die Berechnungsweise des personenindi-
viduellen Werbedrucks wurde nicht naher
erlautert.

Den Werbeaufwendungen (Nielsen S+P)
werden die ermittelten Wirkungsparame-
ter (Awareness, Erinnerung, Kauf- und
Nutzungsbereitschaft) gegeniibergestellt.

Zuséatzlich wird eine Modellrechnung an-
geboten, mit der dargestellt werden kann,
welche zusatzlichen Werbeinvestitionen
notwendig sind, um einen Zuwachs von x
an Awareness erreichen zu kdénnen.

e SAT.1 AdTrend

Wie bereits in dem Abschnitt unter Fusion
erwahnt, werden fiir die Analysen auf Ba-
sis von TV-Kontakten die p-Werte der GfK-
Nutzungswahrscheinlichkeiten auf Wer-
beinselbasis in die in AdTrend befragten
Personen fusioniert. Mit der Verrechnung
der Mediaplan-Daten (Nielsen S+P) wer-
den dann Auswertungen auf Kontakt-
wahrscheinlichkeits-Ebene mdglich.

Dargestellt werden Kontaktdosen:
Gesamidosis: Personenindividuelle Kontak-
te von vier Wochen vor Beginn der Feld-
laufzeit bis zum Tag vor der Befragung mit
einer Kampagne.

Quartalsdosis: Personenindividuelle Kon-
takte von vier Wochen vor Beginn eines
Befragungsquartals bis zum Tag vor der
Befragung mit einer Kampagne.

Vier-Wochen-Dosis: Personenindividuelle
Kontakte von vier Wochen vor dem Befra-
gungstag bis zum Tag vor der Befragung
mit einer Kampagne.

Neben den Ublichen Ergebnisdarstellun-
gen wurde eine Formel zur Modell-
rechnung entwickelt. Damit &Rt sich be-
rechnen, wie der Recall, ausgehend von
einem bestimmten Niveau, sich in Ab-
héngigkeit vom eingesetzten Werbedruck
verhalt, ob er im Zeitablauf fallt oder steigt.
Andersherum &Rt sich auf mitgelieferten
Tabellen ablesen, wieviele GRPs notwen-
dig sind, um ein bestimmtes Recall-
Niveau halten oder verbessern zu kdnnen.

Zusétzlich werden per Segmentationsana-
lysen p-Werte fir die Wirkungsmale Kam-
pagnen-Erinnerung, Kampagnen-Sympa-
thie, Markenbekanntheit, Kaufbereitschaft
und Verwendung berechnet.



e TMP Media-Observer

Es erfolgt eine personenindividuelle Zu-
ordnung in Kontaktklassen pro Werbe-
kampagne sowie die Ermittlung des indi-
viduellen Medianutzungsverhaltens und
der damit verknipften individuellen Kon-
taktchance.

Fur die wichtigsten Zielgruppen werden
die Responsekurven in Abhéngigkeit von
Kontaktniveaus fir die relevanten Wir-
kungskriterien, die mit dem Marketingziel
beschrieben werden, berechnet und den
Medienkontakten gegenubergestellt.
Leider wird die Berechnung der Kontakte
nicht dargestellt. Das gleiche gilt fir die
Darstellung der »optimalen Verteilung im
Media-Mix«.

e Emnid adeffect

Als einziges Instrument werden bei adef-
fect nicht die Werbeaufwendungen zur Er-
gebnisdarstellung herangezogen, sondern
lediglich die Schaltfrequenzen. Aus den
ermittelten Media-Daten werden — unter
Abgleichung mit der MA — pro Person
Kontaktchancen mit der Kampagne be-
rechnet. Leider ist nicht n&her ausgefuhrt,
wie diese Berechnung erfolgt. Ebenfalls
Uber ein »spezielles Berechnungssystem
werden Indices fur die »normierten« Wirk-
Indikatoren (Markenbekanntheit, Marken-
Image, Nahe zur Marke, Impact sowie
Gesamtindex) ermittelt.

e GfK Werbeindikator / ATS*

Die erhobene Werbeawareness wird den
Brutto-Werbeaufwendungen gegenuber-
gestellt. Die Abbildung des Kampagnen-
erfolgs im Zeitablauf ist auch fur grobe
Medianutzungsgruppen méglich.

Zusatzlich werden sogenannte Zielwert-
modellierungen vorgenommen. Damit
lassen sich zukunftige Erwartungen und
Wirkungsverlaufe vorhersagen, sofern snur
geniigend Datenpunkte« vorliegen. Einge-
setzt werden zur Berechnung nichtlineare
Regressionsanalysen, die in einem néch-
sten Schritt Optimierungsrechnungen un-
ter Nebenbedingungen unterzogen wer-
den. So 1aRt sich z.B. der Wirkungsverlauf
in einer Werbepause simulieren und der
Einsatz von Werbeausgaben steuern.

e Icon Ad Trek

Im wesentlichen werden Werbeausgaben
(GRPs) und Werbeerfolg (Awareness-
Werte) gegenibergestellt. Dieses erfolgt
in erster Linie durch die Darstellung von
Werbeausgaben in Form von Brutto-Spen-
dings im Vergleich zur gestiitzten Werbe-
erinnerung. Als besonders harte Wahrung
wird der »Proven Recall« ausgewiesen.
Dieser bezeichnet, wieviele der Befragten,
die sich gestiitzt an Werbung einer Marke
erinnern kdnnen, sich ungestutzt ebenso
an eine oder mehrere aktuelle Kampa-
gnen erinnern kdnnen.
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8. Auswertung / Berichterstattung

o IMAS SRM Stochastic Reaction Monitor

Im SRM werden relative, d.h. stochastische GroRen betrachtet.

Folgende vergleichbare Daten werden ausgewiesen:

Media:
Share of Stimulus

Kommunikation:
Share of Response

\erhalten:
Share of Market

Einstellungen:
Share of Mind

Positionierungen:
Share of Motivation

Handel:
Share of Merchandising

Anteil am Werbeimpuls

Anteil an der Werbeerinnerung

Anteil an den Verkaufen am Markt

Anteil an den Nutzenerwartungen der Verbraucher

Anteil an den Kaufgriinden

Anteil an der Sichtbarkeit im Handel
und an Promotionerinnerung

Die SRM-MaRe fir Kommunikation beinhalten:

Executional Cut-through:

Branded Cut-through:

Gesamt Werbe-Awareness:

Befragte, die eine Kommunikation (Werbung)
richtig beschreiben kénnen

Befragte, die eine Kommunikation (Werbung)
richtig beschreiben kénnen
und diese der richtigen Marke zuordnen kénnen

Diejenigen, die angeben, Werbung bemerkt zu haben,
aber sich nur noch an den Markennamen erinnern

Gestltzte Markenbekanntheit: - Diejenigen, die die Marke kennen



Beispielhaft seien hier noch die sogenannten SRM-Mal3e fiir Einstellungen dargestelit:

Stochastic Share: Marktanteil einer Marke bei Orientierung
an einem bestimmten Merkmal oder Nutzen

Strategic Share: Kaufabsicht in Relation zum Wettbewerb
(Insisters, Preferers und pot. Probier-Kaufer)

Preference: % aller Befragten, die — in Relation zum Wettbewerb —
auf einer Marke bestehen oder sie bevorzugen
(Prefered Set)

Brand Loyalty: % aller Befragten, die beim letzten Kauf eine Marke
aus dem Prefered Set beriicksichtigt haben

Conversion: % aller Befragten, die in ihr Prefered Set eine Marke
aufgenommen haben, die sie auch schon mal gekauft
haben (d.h. es werden diejenigen ausgeschlossen,
die eine Marke in ihrem Prefered Set aufgenommen
haben, die sie noch nie gekauft haben)

Eine Gegenuberstellung der erhobenen Daten mit Mediaspendings wird am Rande
erwahnt (»... ermdglicht der SRM auch den problemlosen Vergleich zu externen Daten
(z.B. Mediaspendings)«).

e Inra AdverTiming
Inra AdverTiming weist die folgenden Parameter standardmaRig aus:
Durchsetzungsstarke: Marken- und Werbebekanntheit

Werbeeffizienz: Werbebekanntheit vs. Spendings und Relative
Werbebekanntheit vs. Share of Spendings

Kommunikationsleistung: Recall / Werbedetail
Branding: Recognition und Markenzuordnung
Qualitat: Involvierung und Uberzeugung (BUY©SKALA)

Dabei wird jeweils der Durchschnitt des Produktbereichs als Benchmark herangezogen.
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8. Auswertung / Berichterstattung

e Ipsos GIP GETAS IMPACT PROFIL

Die Untersuchung ist modulartig auf-
gebaut. Die Module kénnen einzeln ge-
bucht werden: Awareness-Monitor, Brand-
Monitor, Recall-Monitor, Medien-Monitor,
Image-Monitor.

Je nach erhobenem Modul erfolgt eine
prozentuale Darstellung der erhobenen
Daten sowie die Gegeniberstellung der
Wirkungsfaktoren mit den Werbeaufwen-
dungen (GRPs).

Bei Einsatz des Medien-Monitors werden
die tatséchlichen Kontakte mit den mdg-
lichen Kontakten verrechnet, vermutlich
um Kontaktwahrscheinlichkeiten darstel-
len zu kdnnen. Die Vorgehensweise wird

nicht naher erlautert.

e |IVE — Research International
Werbemonitor

Folgende Standardmafle werden ausge-
wertet:

Werbeaufwand (GRPs) vs. Werbe-
Awareness

Medienspezifische Werbe-Awareness
Sloganzuordnung

Inhaltsanalyse
Uberzeugungsleistungen

Recognition
(als zusétzliches Monitorelement)

o Millward Brown ATP™ Advanced
Tracking Programme

Die erreichte markengestiitzte Werbe-
Awareness wird den GRPs gegeniiberge-
stellt. Als Kennziffer fur die Werbeeffizienz
wird dartiber hinaus ein Awareness-Index
gebildet, der die erzielte Werbeerinnerung
pro 100 GRPs ausdriickt. Damit wird eine
gute Vergleichsbasis geschaffen.

Zuséatzlich werden prognostische Simula-
tionsberechnungen in Form eines Model-
ling angeboten, mit denen Werbewir-
kungsverlaufe projiziert werden kénnen.
Damit kann ausgedriickt werden, um wie-
viel GRPs der Werbeaufwand erhéht wer-
den muf3, um einen bestimmten Aware-
ness-Anteil zu erreichen. Es handelt sich
hier um sehr ausgefeilte Be- und Verrech-
nungsweisen, die in den Institutsunter-
lagen leider nicht naher erklart werden.

o RSG Ad-Effect

Ad-Effect bietet als einziges individuell be-
legbares Tracking-Instrument standard-
mafig die Medien-Nutzungsabfrage an
und bildet mit den Nutzungswahrschein-
lichkeiten und der Anzahl der Schaltungen
sogenannte Kontaktwahrscheinlichkeiten.
Dabei erfolgt die Berechnung von soge-
nannten Kontaktwahrscheinlichkeiten pro
genutztem Medium. Diese errechnet sich
aus den Nutzungswahrscheinlichkeiten,
die aus den Frequenzangaben gebildet
werden (Ubersetzt in eine Art individuel-



len K1-Wert) multipliziert mit den Schal-
tungen It. Streuplan. Addiert Gber die Ein-
zelmedien ergibt sich eine personen-
individuelle Gesamtkontaktchance pro
Mediengattung. Diese Kontaktchancen
werden in Gruppen (Kontaktklassen) ein-
geteilt: gering, mittel und groB, denen die
abgefragten Werbewirkungskriterien ge-
genubergestellt werden.

Eine Ausweisung von Einzelmedien schei-
tert wahrscheinlich an einer zu geringen
Fallzahl.

. - N
Ergebnisausweisung © $ s ,,\§
& N N N
& S § S
S /e N N i ©
& /8 S N S /X §
> S N * S S /3 S
& /8 & & & /S §
s/ S @ VAN & §/&F/q L
&S s s/ & /&/$ & S/§/&e
N .
& /& /S ) /) &/ F/E /)8 / S/ /o
/S /S /S /) £/ /S )s /S/S/F/)E/SE /&
N )
N 7 ISR ) & SN
&SRS SR S /G /TG /S §/L/I /S /&
Gegentiberstellung
der Wirkungskriterien X X X X X X X X X
mit Spendings/ GRPs
Berechnung von Kontaktklassen X X X X X XMM X
Modelling-Verfahren zur Prognose X X X X

MM = bei Einsatz des Medien-Monitors
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9. Zusammenfassung

ie in der Synopse enthaltenen

Tracking-Instrumente  lassen

sich nur schwer zusammenfas-
send bewerten. Das hat zwei Griinde:
Zum einen sind die Informationen, die
Uber die einzelnen Instrumente frei zu-
génglich sind, von unterschiedlicher Aus-
fuhrlichkeit und vieles, was in der Darstel-
lung Erwahnung fand, lieB sich tiberhaupt
nur durch telefonische Nachfragen bei
den Anbietern ermitteln. Zum anderen
verfolgt jedes Instrument seine eigene
Philosophie und hat seinen eigenen USP.
Dieses wird insbesondere deutlich, wenn
man mit den Anbietern tber die Ergeb-
nisdarstellungen spricht.

Die Interpretation und Bewertung der Er-
gebnisse ist bei allen Instrumenten am
wichtigsten. Auf diesen personlichen Ser-
vice wird von allen Anbietern der indivi-
duellen Trackings sehr groRBer Wert gelegt.
Man versteht sich nicht nur als Datenlie-
ferant, sondern bietet individuelle, umfas-
sende Betreuung und Beratung in fast
allen strategischen Fragen des Marketing
an. Einem potentiellen Kunden wird es
schwerfallen, ein fir sich und seine indivi-
duelle Problemstellung geeignetes Instru-
ment auszuwéhlen. Entscheidend wird
die verkduferische Leistung sein und der
angebotene Service, bei dem héufig inte-
grative Gesamt-Konzepte zur Marken-
fuhrung angeboten werden. Oftmals ist
bei den individuellen Anbietern das
Tracking-Instrument nur ein Tool in einer

ganzen Reihe von diagnostischen Verfah-
ren zur Ermittlung der Werbeeffizienz. Das
beginnt bei ausgefeilten Pre-Test-Verfah-
ren zur Werbemittelgestaltung und endet
bei umfangreichen Management-Bera-
tungsleistungen zur Optimierung des Mar-
keting.

Hinzu kommt fur einen Werbungtreiben-
den, der sich zunehmend mit der Globa-
lisierung der Mérkte auseinandersetzen
muf3, bei der Auswahl eines fur seine
Bedurfnisse geeigneten Instrumentes
sicherlich auch die Frage, ob das System
international eingefiihrt ist und in den ihn
interessierenden Landern nach dem glei-
chen Standard durchgefihrt werden kann.

Die festen bestehenden Tracking-Instru-
mente von IP und SAT.1, die keine Zu-
satzfragen aufnehmen und zudem eine
eher bevolkerungsreprasentative Grund-
gesamtheit reprasentieren, die zwar die
Bildung von Zielgruppen erlaubt, aber nur
im Rahmen der erhobenen Merkmale
und nicht im Fein-Tuning der Marketing-
Zielgruppen, werden von Werbungtrei-
benden wohl auch eher als Service-Lei-
stungen der Anbieter verstanden denn als
Ersatz fiir eigene Marketing-Untersuchun-
gen. Trotzdem lassen sich gerade aus den
festen bestehenden Tracking-Instrumen-
ten sehr interessante generalisierende Er-
gebnisse zur Werbewirkung ableiten. Die-
se werden von IP und SAT.1 in Broschiren
dargestellt.

Ein Thema, welches zur Zeit heftig disku-
tiert wird, ist die zeitliche Dimension bei
der Werbewirkung. Zum einen bauen sich
Zeitschriften-Kontakte erst im Laufe von
Tagen oder Wochen auf, TV-Kontakte hin-



gegen entstehen exakt zum Zeitpunkt der
Spotausstrahlung. Zum zweiten wirkt Fern-
sehwerbung eher kurzfristig und Anzei-
genwerbung eher langfristig. AuRerdem
eignen sich TV-Spots durch die audiovisu-
ellen Méglichkeiten zur Ubermittlung von
anderen Botschaften, als man sie mit An-
zeigen transportieren kann. Beide Werbe-
mittel kénnen sich jedoch in ihrer Kom-
munikationsleistung fiir ein Produkt, eine
Marke, ein Unternehmen ergédnzen. Um
den Werbeerfolg eingesetzter Werbe-
trager verfolgen zu kénnen, mussen Un-
tersuchungsformen angewandt werden,
die den unterschiedlichen Werbemitteln
gerecht werden. Dazu gehort auch, dal
der Zeitverlauf entsprechend berticksich-
tigt wird. Messungen, die zu hah am Wer-
bezeitpunkt durchgefiihrt werden, kbnnen
nur die kurzfristige Wirkung erfassen. Mes-
sungen, die zu weit entfernt vom Werbe-
zeitpunkt durchgefuihrt werden, erfassen
nur die langfristige Wirkung. Entsprechend
wére eine kontinuierliche Messung, wie
sie von (fast) allen individuellen Tracking-
Systemen angeboten wird, adaquat.

Da die medienspezifische Werbe-Aware-
ness, wie sie in einigen Instrumenten
durchgefiihrt bzw. angeboten wird, in ho-
hem MaRe Fehlangaben bei der Werbe-
trdger-Zuordnung enthélt und somit fiir In-
termedia-Vergleiche ungeeignet ist, sollte
eine detaillierte Medienabfrage in die Un-
tersuchung integriert sein, um den perso-
nenindividuellen Werbedruck festhalten
zu kénnen.

Bei einem Verzicht auf eine detaillierte
Medienabfrage lassen sich Erinnerungs-
Zuwéchse bzw. abfallende Kurven nur un-
zulanglich interpretieren. Zumal, wenn es
sich um Media-Mix-Kampagnen handelt.
Aber auch bei Mono-Kampagnen kdnnte
Konkurrenzwerbung in einem anderen
Medium Wirkung auf die eigene Marke
zeigen. Das bedeutet, daR von den indivi-

duell belegbaren Tracking-Instrumenten in
dieser Hinsicht (im Hinblick auf die stan-
dardmaRige Abfrage) nur Emnid und RSG
in Frage kdmen.

Bei den festen bestehenden Tracking-
Instrumenten, die allesamt eine Medien-
abfrage beinhalten, lieBen sich die zeit-
lichen Ablaufe der Werbewirkung noch am
besten darstellen, doch gibt es auch hier
eine Reihe von Einschrankungen. SAT.1
erhebt z.B. lediglich die Fernseh-Nutzung.
Der IP WWK Werbewirkungskompass er-
hebt zwar eine sehr umfangreiche Medi-
en-Palette, aber eben nur in vier Wellen
pro Jahr mit einer Feldzeit von jeweils zwei
Wochen. Fur eine detaillierte Diagnose
des Beitrags von Werbetragergattungen
oder sogar einzelner Medien zum Werbe-
erfolg stehen somit nur Mef3ergebnisse zu
bestimmten Stichzeitpunkten zur Verfi-
gung, so dafl} die Aussagefahigkeit der Er-
gebnisse sich darauf beschranken muf3.
Das gleiche gilt fur den TMP Media-Ob-
server. Bleibt der NIKO-Werbe-Index; die-
ser erhebt kontinuierlich Uber das ganze
Jahr detaillierte Mediennutzung tber alle
Gattungen. Hier liegt das Manko jedoch in
den nicht-MA-kompatiblen Fragestellun-
gen, die gewisse restriktive Einschrankun-
gen machen und nicht alle Nutzer erfas-
sen sowie in den verwendeten Erinne-
rungshilfen in Form von Listen.

Es bleibt abschlieRend festzustellen, daf
es das Tracking-Verfahren, das alle unter-
schiedlichen Bedrfnisse fiir jedes Unter-
nehmen, jede Marke optimal I6st, (noch)
nicht gibt. Fast alle Instrumente kdnnen,
richtig angewandt und bei richtiger Inter-
pretation der Ergebnisse, wertvolle Hin-
weise und Hilfen fur Marketing-Entschei-
dungen liefern. Fiir Intermedia-Entschei-
dungen sind die vorgestellten Instrumen-
te jedoch nicht geeignet.

Wiesbaden, im Juli 1999
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Beschreibung &
)
der Untersuchung & S
S § S
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Untersuchungsart
sporadische Durchfilhrung, X X
d.h. nach Auftraggeber-Bedarf
Durchfilhrung zu festgelegten X X 10/96 - 10/97 und X
Terminen 01/98 - 01/99 wird
auch 1999/2000 fort-
gefiihrt
Anzahl der Wellen pro Jahr 4 \Wellen im Drei- seit 1997: 50 Wochen- 13-Monatswellen 4Wellen (i.d.R. variabel, je nach variabel, je nach
Monats-Rhythmus Wellen im Jahr & 300 Jan./Febr.; Kundenbedurfnissen Kundenbedirfnissen
(Mérz, Juni, Septem- Int. 1991-1996: Marz/April; Juni/duli;
ber, Dezember) 3Wellen im Jahr & Okt./Nov.)
5.000 Int.
Fallzahl 8.000 Int. pro Welle insges. pro Jahr ca. | insges. von Okt. 96 bis 6.400 Int. min. 600 Int.; min. 300 Int.
2.000 Int. 15.000 Int. Okt. 97 proWelle 1.600 Int empfohlen pro\\elle /Monat
seit 1997: proWoche | 15.631 Int. proWoche 1.000 Int. min. 75 Int. pro Woche
ca. 300 Int. ca. 300 Int.
(wéchentlich repra- dto. 1998/1999 und
sentativ) 1999/2000 (wéchent-
lich reprasentativ)
Grundgesamtheit Erwachsene Bevolke- | Deutschsprachige Per- | InTelefonhaushalten | Alle (deutschsprachi- jew. definierte jew. definierte
rung ab 14 Jahrenin | sonen ab 14 Jahren in lebende deutsch- gen) Erwachsenen im Marketing-Zielgruppe | Marketing-Zielgruppe
Deutschland (62,73 Privathaushalten in | sprachige Bevélkerung | Alter von 14-49 Jah-
Mio. Pers.) Deutschland imAlter von 14 bis 64 | ren in Deutschland
Jahren Anpassungen und Auf-
stockungen mdglich
Stichprobe ADM-Stichprobe ADM-Stichprobe Adress-Random aus Quota Quota oder — bei hoher Quota
500 Sample Points Random-Route Telekom Penetration - Random
Random Route CD-Rom
Methode face-to-face x CAPI xauch: CAPI X CAPI
face-to-face + X
Selbstausfiiller
telefonisch X CATI X CATI X CATI
Durch- exklusiv, X X
fuhrung jeweils nur fir (auch Multi-Client
der Unter-  einen Kunden mdglich, wenn im glei-
suchung chen Produktbereich)
syndicated X X X X Voraussetzungen:
mind. 250 GRP pro
Kampagne od. Flight
+ geeigneter Kampag-
nenzeitraum i.d.l.
3 Mon. vor Feldzeit +
ausreichende Fallzahl
—mind. 300 Pers. - fiir
Planungszielgruppe
(Aufstockungen mdgl.)
Feldzeit 2 Wochen pro Welle {iber das ganze Jahr, jew. 13Wellen 2 Wochen pro Welle, Face-to-face: nach Mediaplan und
mit Ausnahme der 2 a4 Wochen am Ende ca. 5Wochen Kundenbedirfnissen
Wochen von Weihnach- | 1.:07.10796-19.10!97 der Kampagne Telefonisch: min. 4 Wochen
ten und Neujahr 2.: Jan.’98 bis Jan.’99 ca. 3Wochen
3.:1999/2000 bereits
angefangen
(geschétzte) durchschn. Face-to-face 72 Minuten 25 Minuten 45 Minuten min. 30 Minuten, 20 - 40 Minuten
Interviewdauer 60 Min. max. 50 - 60 Min.
Selbstausfiller
40 Min.
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X X X X X X X

variabel, je nach

variabel, je nach

variabel, je nach

variabel, je nach

variabel, je nach

variabel, je nach

variabel, je nach

Kundenbedirfnissen Kundenbediirfnissen Kundenbediirfnissen Kundenbediirfnissen Kundenbedirfnissen Kundenbediirfnissen Kundenbediirfnissen
pro Woche min. 50-100 | proWoche 75-100 Int. |  minimum 1.400 Int. meistens 400 Int., variabel, je nach variabel, je nach minimum 300 Int.
Int., bei kontinuier- | Laufzeiten: 6 Monate: pro Welle aber auch andere Kundenbedurfnissen |  Kundenbedtirfnissen
licher Durchfiihrung min. 1.800 Int., Grofen mdglich minimum 200 Int. empfohlen min.
min. 200 Int. pro Mo- | 8 Monate: min. 2.400 pro\Welle 50 Int. pro Woche
nat, bei sporadischer | Int., 12 Monate: min.
Durchfilhrung 3.900 Int.
min. 400 bis 500 Int.
pro Welle
jew. definierte vom Auftraggeber deutschsprachige vom Auftraggeber représentativ jew. definierte jew. definierte
Marketing-Zielgruppe | definierte Zielgruppe | Personen ab 14 Jahren | definierte Zielgruppe | fiir die »Produktfeld- | Marketing-Zielgruppe | Marketing-Zielgruppe
in Privathaushalten Zielgruppe«
mit Telefon in
Deutschland
Quota Rolling Sample Random Quota Quota Quota, Rolling Sample |  Quota oder Random
x CAPI auf Wunsch X X X X X
x CATI X CATI x CATI X CATI
X X X (auch fiir mehrere X X X X
Kunden méglich, quasi (auch Multi-Client
als Bus, der kontinu- mdglich, wenn im glei-
ierlich (taglich) durch- chen Produktbereich)
gefiihrt wird)
kontinuierlich Gber ein je nach Kunden- 7Tage variabel, je nach je nach Fallzahl je nach Fallzahl; 3Wochen
Jahr oder Zeitraume bediirfnissen (proTag 200 Int.) Kundenbedurfnissen kontinuierliche Durch-
nach Kunden- 6 Monate, 8 Monate, fiihrung empfohlen
bediirfnissen 12 Monate

15 - 20 Minuten

30 - 35 Minuten

22 Minuten

15 - 35 Minuten
max. 40 Minuten

variabel: zwischen

20-60 Minuten, ange-
strebt werden filr ein
Interview 40 Minuten

variabel: zwischen
20-60 Minuten

40-50 Minuten
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Werbeaufwendungen
Erhebungsinhalte §

Werbeaufwendungen

Kampagnenverlauf nein ja ja nein eher nein, da eine ja, bei Durchfiihrung
kontinuierlich me@bar? kontinuierliche Durch- | von Erhebungen tiber
fiihrung nicht direkt den Zeitablauf
angeboten wird
Zeitraum fiir Werbedruck alle Werbeaufwendun- kontinuierliche vier Wochen vor Be- | alle Werbeaufwendun- kontinuierlich
gen, die im Zeitraum Darstellungsweise ginn der Feldlaufzeit | gen, die im Zeitraum
von drei Monaten bis (fiir Werbeeffizienz bis zum Tag vor der | von drei Monaten bis
zum Erhebungszeit- Auswahl der letzten Befragung zum Erhebungszeit-
punkt stattgefunden 12 Monate) punkt stattgefunden
haben haben
Gegenuberstellung der Daten ja ja ja ja nein, ja
mit Werbeaufwendungen nur Schaltfrequenz
Quelle fiir Werbe- Nielsen S+P Nielsen S+P Nielsen S+P Auftraggeber Auftraggeber Nielsen S + P
aufwendungen

Erhebungsinhalte

Produktbereiche je Erhebung

8
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24

Anzahl variabel
(Einbeziehung
von 15 Kampagnen,
wobei mehrere
Kampagnen auf
einen Produktbereich
entfallen knnen)

1

1

derzeit
(in () =Anzahl der Marken)

(Stand Sept. 1998)
Banken (16), Versiche-
rungen (28), PKW
(30), Waschmittel (18),
Margarine (9),
Speisedle (7), Kaffee
(27), Pralinen/Schoko-
riegel (47)

(Stand 96/97er Welle)
Waschmittel (3),
Geschirrspiilm. (3),
Kaffee (3), Erfri-
schungsgetr. (4), Bier
(3), Spirituosen (3),
Tiefkihlkost (3),
Fertigger. (2), SiRwa-
ren (3), Joghurt (2),
Frischkése (2), Speise-
fett (2), Schnellrest.
(2), Tank-/Service-
Stationen (2), Tiernah-
rung (2), Pfleg. Kos-
metik (3), Damenhy-
giene (2), Tourismus
(2), Mobilfunk (2),
Banken (3), \ersiche-
rungen (2), PKW (3),
Haushaltsgeréte (2),
Schmerzmittel (2)

frilher
(in () =Anzahl der Marken)

Kaufh&user (8),
\ersandhduser (11),
Haarpflege (23),
Diatnahrung (6),
Milchspeisen (14),
Tafelschokolade (15)

Anzahl der Marken (derzeit)

182
(Stand Sept. 1998)

362

1996/1997:

60 davon 58 filr
Manner und Frauen,
2 nur fiir Frauen
1998/1999:
wiederum ca. 60,
davon 20 bereits
erhobene Marken
plus neue Marken

15 pro Welle

Konkurrenzmarken
aus dem Produktbe-
reich (keine maximale
Anzahl vorgegeben,
aber Int.-Dauer nicht
langer als 50 Min.)

max. 12
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ja, bei Durchfiihrung ja Empfehlung von eher nein, da eine ja, bei Durchfiihrung | ja, bei Durchfiihrung | ja, bei Durchfihrung
von Erhebungen tiber 0-Welle und mind. kontinuierliche Durch- | von Erhebungen iber | von Erhebungen iber | von Erhebungen iiber
den Zeitablauf 2 Folge-Wellen fiihrung nicht direkt den Zeitablauf den Zeitablauf den Zeitablauf
angeboten wird
kontinuierlich kontinuierlich kontinuierliche kontinuierlich Schaltvolumen der
Gegentiberstellung, letzten drei Monate
aber abhangig von
den MeRzeitpunkten
ja ja ja ja ja ja ja
Auftraggeber Auftraggeber Auftraggeber Auftraggeber Auftraggeber Auftraggeber Auftraggeber

1 1 ca. 3-4 1 1 1 max. 2
max. 5 mdglich
max. ca. 20 wichtigste max. 12 keine max. Anzahl max. 12 (Haupt-)Konkurrenz- | (Haupt-)Konkurrenz-
Konkurrenzmarken vorgegeben Marken des Marken des
aus dem Produkt- Produktbereichs Produktbereichs
bereich
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Medienabfrage N
3
N
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Medienabfrage MA-kompatibel Listenvorlage Nicht MA-kompatibel, | Anpassung des erho- Einbeziehung der Me- |  Abfrage grober Nut-
nur TV-Sender benen Mediennut- dien It. Mediaplan; | zungshéufigkeiten »im
zungsverhaltens an keine MA-kompatible | statistischen Teil des
MA bzw. GfK-Fern- Abfrage Fragebogens«
sehforschung (Adapti-
on eines franzosischen
Modells an deutsche
\erhaltnisse)
TV-Sender (einzeln) 29 ca. 30 relevantein | 8 (ARD, Kabel 1, Pro- nach Mediaplan
Deutschland empfang- |  Sieben, RTL, RTL2,
bare werbung-aus- SAT.1,VOX, ZDF)
strahlende TV-Sender
- Abfrage Nutzungsfrequenz gestern gesehen in Nutzungsfrequenz in | Nutzungsfrequen- Sehhaufigkeit je
1/2-Std. Intervalle, Stunden-Intervallen; | neun Zeit-Intervallen | zen pro Sender Sender u. Sendezeit
5-2 Uhr; fir 10 Pri- Zeitraum 0-24 Uhr, | (6-9/9-13/13-17/17-18/ | und Zeiteinheit nach Stunden-Zeitab-
vatsender 7er Skala; | plus Nutzungsfrequenz | 18-19/19-20/20-23/ schnitten, 8-1 Uhr
fiir 19 6ffentlich-recht- Ter-Skala 23-2/2-6 h); Ter-Skala;
liche Sender 6er-Skala Zeitraum 6-6 Uhr

Zeitschriften (einzeln)

insges. 85 Titel
29 monatliche EW

samtl. ZS, die auf
mind. 50 Kernleser

S
(O]
5
=
12 vierzehntgl. EW unter 4.000 Befr. )
44 wochentliche EW | kommen, (ca. 85 Titel) 8
plus 30 Telekommuni- o
kations- und DV-ZS g
- Abfrage Nutzungsfrequenz Fiir »zuletzt intensiv Nutzungsfrequen- "3
12er-Skala genutzte, d.h. ganz zenproTitel =
durchgeblatterte« Aus- 5
gabe, Frage nach o
Leser im letzten Er- o
scheinungsintervall, o
plus Nutzungsfrequenz IS
12er Skala g
Tageszeitungen (einzeln) 10 Gberregionale TZ | alle iberregionalenTZ (8) E
(]
- Abfrage Nutzungsfrequenz Leser gestern o
12er-Skala plus Nutzungsfrequenz ko)
12er Skala =
Horfunk (einzeln) 9 Splitversionen mit »am ca. 45
Wohnort verbreiteten
Horfunk-Sendern
- Abfrage Nutzungsfrequenz gestern gehdrt in Stunden- Nutzungsfrequen-
in Std.-Abschnitten, Intervallen; Zeitraum zen pro Sender
5-24 Uhr; am Wohnort | 6-18 Uhr, plus Nutzungs- und Zeiteinheit
verbreitete Horfunk- frequenz 7er Skala
sender 6er-Skala
Plakat X (AuRer-Haus-Mabi-
litdt und subjektive
Nutzungsintensitét
1=nutze ich berhaupt
nicht bis 5=nutze ich
sehr intensiv)
Kino X (Letzter Kinobesuch)
andere Werbetréger/ - Online-Nutzung*
Werbeformen - Nutzung von Direct
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Mail, Prospekten u.a.
Below-the-line Medien
(Nutzung »in letzter
Zeit«)

* (Nutzung nach Netzen: Intranet, Internet, AOL,
Microsoft Network, Compuserve, T-Online, Eunet)

nach Mediaplan

Lesehaufigkeit je Titel

nach Mediaplan

Lesehaufigkeit je Titel

nach Mediaplan

nur sehr rudimentare

Abfrage, Horhdufig-
keit je Sender u.

Sendezeit 5.30-20 Uhr

Ermittlung der
Kontaktchance mit
Plakaten
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nein optional mdglich: Abfrage i.d.R. nur optional mdglich, MA-kompatibel
ganz grobe Anlehnung grob und mit einer nur verbal (bei einigen, bereits
langer laufenden Un-
tersuchungen werden

optional mdglich,

dreistufigen Verbal-

TV optional méglich:
Sender nach Sende- Abfrage individuell,
zeiten; Print keine meistens fir TV und an MA-Abfrage,
Einzeltitel, nur verbal | HF Intensitéten; bei Medienauswahl Skala, da meistens zu
Print belegte und nicht It. Mediaplan geringe Fallzahlen allerdings bei den
belegte Titel (Fernsehen, Zeit- durchgefiihrt werden — Zeitschriften noch
schriften, Tageszei- auf Kundenwunsch, Sammel-Titelkarten
tungen, Horfunk) bei entspr. hohen Fall- eingesetzt)
zahlen, detaill. Abfrage
7
Nutzungsfrequenz
1/2-Std.-Intervalle;
Ter-Skala;
Zeitraum 0-24 Uhr

Relevante Kategorien
filr den Produkt-
bereich werden an-

nahernd vollstandig
erfalt (z.B. alle
Frauentitel)

Nutzungsfrequenz
12er-Skala

optional mdglich
wenn TZ, dann Nut-

zungsfrequenz
12er-Skala

Anzahl ca. 20-30

am héufigsten gehdr-
ter Sender; Nutzungs-
frequenz in Std.-Inter-

vallen; 7er-Skala;
Zeitraum 0-24 Uhr

optional mdglich
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Werbewirkungs- &
parameter F S
. S & N
direkt S N Ry
$ §
X
S

Werbeerinnerung/Awareness

spontan bzw. produktgestiitzt X X X

markengestiitzt X X X X X

medien(gattungs)gestiitzt, X teilweise
d.h.Vorgabe von
Medien(gattungen) und
Abfrage, welche Werbung dort
wahrgenommen wurde

Erinnerung an Medien

Nachtrégliche Zuordnung
der erinnerten Werbung zu
Medien(gattungen)

Erinnerung an Werbe-Inhalte

spontan X X X

Vorlage des
Werbemittels/Storyboards
anonymisiert X
im Original X X
verbale Beschreibung
des Werbemittels/Spots
Sloganzuordnung
Werbebeurteilung pro Marke Ad Evaluation:
6 Image-Items 10er Skala
(Polaritaten-Skala) 2ur Beurteilung
der Werbung
Kampagnenbeurteilung Sympathie Sympathie

fiir die Kampagne fiir die Kampagne
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X X X X X (Werberesonanz) X
X X X X X X
Depoterinnerung : .
»In letzter Zeit« und :1258? d
Aktualitat »in den
letzten 10 Tagen«
X X X X
beides
maglich
X } X
X X getrennt nach X X X X X
Mediengattungen

inkl.Hauptaussage
u. Produktnutzen

x nur bei CAPI X X X X X

X (Verhal-)Recogni-
tion: Einzelmotiv-
beschreibung oder

Kampagnen-
beschreibung

Slogans und X
Schlisselbilder
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Werbewirkungs- &
3)
)
parameter IS ,§
- $§ & N
indirekt S N S
§ S § e
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Markenbekanntheit
spontan bzw. produktgestitzt X (Aktive MB) X X X (Aktive MB)
markengestitzt X X X X X
Markenverwendung / -besitz X X
Produktverwendung / -besitz
Zeitraum des letzten Kaufs X
Markenpraferenz X X X
inkl. Relevant Set
Kaufabsicht / Kaufhereitschaft X X X
Markensympathie X X X
Markenimage X X Brand Avaluation: X X
10er Skala zur Beur- plus Produkt-Image
teilung der Marke
Markeninteresse
Markenwert X
(N&he zur Marke)
Kaufverhalten X X X
(RegelmaRigkeit)
Produktinformationsinteresse X X
Qualitatshewuftsein X
MarkenbewuRtsein X
(Markenmobilitat /
Markentreue)
Einstellung zur Werbung X X
(4 Statements) (7 Statements zur
Fernsehwerbung)
Zappingverhalten bei Werbung
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X X X X X (Aktive MB) X
X X X X X X
X X X
X
X
X (xin Positionierung X
s.u.)
X X BUYOTEST X X
Markendisposition (Versténdnis der
»ladder of mind« Werbebotschaft, In-
Tstufige Verbalskala | volvement und Uber-
auf Statement-Basis | zeugung des Produkts)
(xin Positionierung X X
s.u.)
X X X X X
Positionierung: Zu- plus Markennéhe - funktionale benefits
ordnung von Marken (produktspezifisch) -
Zu Statements emotionale benefits
(Zuordnung von
Werten)
(xin Positionierung X
s.0.) - alternative Marke
z2ur Hauptmarke
(xin Positionierung X
5.0.) - Preis, den man im
\ergleich zum Wettbe-
werb maximal bereit
ist zu bezahlen
X X X
X
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Sonstiges &
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Nahe zu den Medien X
(zu den 4 Medien-
gattungen
TV, HF, Z5,TZ)
Freizeitverhalten X
Interpersonelle Kommunikation X
Life-Style-Kriterien X
Préferenzen TV-Sendungen X
Sonstiges Lebensphasen
(=soziodemographisch
gebildete Typen,
wie z.B. junge
Familien) PC-Nutzer,
Investitions-
entscheider, Handy-
nutzer nach Netzen,
div. Reisetypen, PKW-
Fahrer, Kaffeekaufer
letzter Kauf,
Biertrinker
Zusatzfragen mdglich X (monatliche Basis) individuell fiir jeden X X
Kunden frei wahlbare
Merkmale zur Defi-
nition von Marketing-
und Mediaziel-
gruppen, z.B. Nutzer-
schaft, Besitz,
\erhaltensweisen,
Kauf, Kaufabsicht
Demographie X X X X X X
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bei Dachmarken: Subjektiv wahrgenom-
Abfrage der ungestiitz- | mene Kaufmdglich-
ten und gestitzten keiten (Distribution)
Produkterinnerung Bemerkte Handels-
aktivitaten
- wahrgenommen,
- Beschreibung,
- Marke
X X X X
X X X X
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Auswertung/ N
3
. Q)
Berichterstattung 'S S
S § S
& N &
$ S s/ @
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Fusion / Anpassung Fusion der Fernseh- | Anpassung des erho- Abgleich der Media-
Nutzungsdaten mit dem | benen Mediennut- Daten mit den jeweils
GfK-Fernsehpanel: zungsverhaltens an aktuellen MA-Daten
p-Werte auf Werbe- MA bzw. GfK-Fern-
inselbasis pro Sender | sehforschung (Adapti-
fiir 24 Stunden am Tag | on eines franzdsischen
X 7Wochentage x jeden | Modells an deutsche
Monat der Laufzeit von | Verhéltnisse)
AdTrend; Fusion quar-
talsweise mit 3x3 Wel-
len und 1x4 Wellen von
AdTrend / Ubertra-
gung der p-Werte fir
4 Wochen vor Beginn
der Feldlaufzeit bis
zum Tag vor dem jew.
Befragungstag
Berechnungsbasis / Personenindividuell- | Auswertungs»abrufe« | Verrechnung der Nut- | Personenindividuelle Errechnung der Abbildung des
Ergebnisausweisung verrechneter Werbe- auf Basis von min. zungswahrscheinlich- | Zuordnung in Kontakt- Kontaktchance jeder | Kampagnenerfolgs im
druck 4,000 Fallen mdglich | keiten aus der Fusion | klassen pro Werbe- Person mit der Kam- | Zeitablauf auch fir
s mit der Zahl der Schal- | kampagne pagne; Bildung von grobe Medianutzungs-
Der personenindividu- | Berechnung der Aware- | ¢ yen bis zum Zeit- ) o Gruppen mitunter- | gruppen
elle Werbedruck: ness-/ \Werbeerinnerungs- punkt des Interviews = Ermittlung des indivi- schiedlichen Kontakt-
1. Berechnung der und Kauf-/ Nutzungs- | sentawert fiir die duellen Mediennut- chancen Prognostisches
Kontaktwahrschein- bereitschafts-Werte nach | o ialten Kampagnen- zungsverhaltens und Modelling von Werbe-
lichkeit: individuelle | Medien (Titel bzw. Sen- | kontakte der damit verknipften Bildung von Indices zu | druck (Spendings)
Haufigkeit (Frequenz) | der) des jew. Streuplanes individuellen Kontakt- denWirk-Indikatoren | und Werbewirkung
von maximaler Hau- | und Ausweisung in Ziel- - | Kontaktdosen: chancen fir Werbe- Impact, Marken- fiir Vorhersagen iiber
figkeit in % geteilt gruppensegmenten nach | Kontakte einer Pers. kampagnen / bekanntheit, Marken- | Wirkungsverlaufe
durch 100 mal Ein- {iber und unter dem mit einer Kampagne ... | Einteilung der Perso- Image, Markennéhe (z.B. auch bei Werbe-
schaltfrequenz Durchschnitt liegend nen in Kontaktklassen plus Zusammen- pausen)

2. Berechnung des
Kontaktpreises fir
einen Kontakt: ein
Tausendstel des TKP

3. Berechnung der in-

dividuellen Kontaktko-

sten pro Person: Kon-
taktwahrscheinlichkeit
aus 1. mal Kontaktko-
sten pro Kontakt aus
2. = Gesamtkontakt-
kosten pro Person

Transformation und
Redressment mit Soll-
Zahlen aus MA

dto. auch auf Kontakt-
ehene

Streuplananalyse, die
den Werbedruck be-
riicksichtigt (Share of
Advertising - S0A,
Share of bice - SoV)

Gegentiberstellung
von Werbeaufwendun-
gen und ermittelten
Wirkungsparametern
(Awareness, Erinne-
rung, Kauf-, Nutzungs-
bereitschaft)

Modellrechnungen:
Mit welchen zusatz-
lichen Werbeinvestitio-
nen kann ein Zuwachs
von X an Awareness
erreicht werden

Gesamtdosis: ... von
4Wo. vor Beginn der
Feldlaufzeit bis zum

Tag vor der Befr.

Quartalsdosis: ... von 4
Wo. vor Beginn der
jew. Befr.quartals bis
zum Tag vor der Befr.

Vier-Wochen-Dosis: ...
von 4 Wochen vor dem
Befr.tag bis zum Tag
vor der Befr.

Formel zur Modell-
rechnung: Wie verhalt
sich der Recall in Ab-
hangigkeit von einem
bestimmten Werbe-
druck? Wieviele GRPs
sind notwendig, um ein
bestimmtes Recall-
Niveau verbessern od.
halten zu kénnen?

Darstellung der Res-
ponsekurve in Abhén-
gigkeit von Kontaktni-
veaus

fassung zu einem
Gesamtindex

Gewichtung Transformation und Transformation und ev. Quotenanpassung ev. Quotenanpassung; | ev. Quotenanpassung
Redressment mit Soll- | Redressment mit Soll- bei Random Soll-Zah-
Zahlen aus MA Zahlen aus MA len aus MA
Sonstiges Berechnung von Media-Mix-
p-Werten (Segmenta- | Auswertungen

tionsanalysen) filr die
WirkungsmaBe: Kam-
pagnen-Erinnerung,
Kampagnen-Sympa-
thie, Markenbekannt-
heit, Kaufhereitschaft,
\erwendung
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Gegeniiberstellung SRM-Mae: Keine Verrechnung Gegendiberstellung Gegeniiberstellung Gegenuberstellung Errechnung der
der Awareness-Werte | Stochastic Share: oder ahnliches, Dar- | der Wirkungsfaktoren | vonWerbeaufwen- von Awareness-Werten | Kontaktchance jeder
mit den GRPs Marktanteil einer stellung der erhobe- mit den Werbeaufwen- | dungen mit denWerbe- | mit GRPs Person mit der Kam-
s Marke, bei Orientie- | nen Prozentwerte fir | dungen (GRPs) wirkungsparametern . pagne; Bildung von
wsatzliche »harte rung an einem be- Durchsetzungsstirke: | | . _. . Berechnung eines Gruppen mit unter-
Wahrung« Proven Re- | ¢iiroion Merkmal Marken- und Werbebe- | 0ei Einsatz des Zusétzlich: Awareness-Index, der | < piedlichen Kontakt-
call:gestiitzte Marken- | 4er Nutzen kanntheit Medien-Monitors: Medienspezifische die generierte Werbe- | pancen
erinnerung plus unge- \errechnung der Werbeawareness / erinnerung pro
stiitzte Erinnerung an | Strategic Share: aus Werbeeffizienz: Werbe- | tatséchlichen Kontakte | Sloganzuordnung / 100 GRPs darstellt Anzahl der Schaltun-
Kampagne Kaufabsicht (Insisters, | bekanntheit vs. Spen- | mit mdglichen Kon- Inhaltsanalyse / isch gen mal individuelle
Preferers u. pot. Pro- | dings und relative Be- | takten Uberzeugungsleistun- Progr1|t|3§t|sc es Nutzungswahrschein-
bier-Kéufer) in Rela- | kanntheit vs. Share of gen / Recognition Modelling-System 2ur | jichyeit (errechnet aus
tion zum Wettbewerb | Spendings Projizierung vonier- | ey Frequenzangaben)

Preference: % aller
Befr., die auf einer
Marke bestehen oder
sie bevorzugen (Pre-
fered Set) in Relation
zum Wettbewerb

Brand Loyality: % al-
ler Befr., die beim letz-
ten Kauf eine Marke
aus dem Prefered Set
beriicksichtigt haben

Conversion: % aller
Befr., die in ihr Pre-
fered Set eine Marke
aufgenommen haben,
die sie auch schon mal
gekauft haben (ohne
diejenigen, die eine
Marke zwar in ihrem
Prefered Set haben,
aber sie noch nie ge-
kauft haben)

Kommunikationslei-
stung: Recall / Werbe-
details

Branding: Recognition
und Markenzuordnung

Qualitat: Involvierung
und Uberzeugung
(BUYOTEST)

bewirkungsverl&ufen
mdglich (Wieviele
GRPs sind notwendig,
um ein bestimmtes
Awareness-Niveau zu
erreichen)

= individuelle Kon-
taktwahrscheinlichkeit

ev. Quotenanpassung

nein

Soll-Zahlen aus MA

ev. Quotenanpassung

ev. Quotenanpassung

ev. Quotenanpassung

Soll-Zahlen aus MA
sofern Random

Zusatztool Brand Sta-
tus wird optional ein-

Erhebung von Kompe-
tenz der Marke, Benefit
der Marke, Markenbild
(Markensympathie,
Markenvertrauen und
Markenloyalitat),
Tonalitat des Auftritts

mal jéhrlich angeboten:

Rollierende Auswertung
auf 4-Wo.-Basis. Wenn 2
Wo. dazukommen, fallen
die &ltesten 2Wo. her-
aus. Dadurch 14-tgl.
Berichterstattung
maglich. Oder 6-wd.-
Rollsystem mit 3-wd.
Berichterstattung

Modulartiger Aufbau:
Die Module kdnnen
einzeln »gebucht«
werden. Awareness-
Monitor, Brand-Moni-
tor, Recall-Monitor,
Medien-Monitor,
Image-Monitor

Rollierendes System
auf 4-Wo-Basis
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Zusatzinformationen/

Eignung des
Instruments

Zusatzinformationen

\ermarkter IP Deutschland, NIKO Media Research SAT.1, Berlin The Media Emnid-Institut GfK Marktforschung,
Kronberg GmbH, Frankfurt Partnership (TMP), (Taylor Nelson Sofres) Niirnberg
Dusseldorf Bielefeld
Institut Media Markt Analysen Emnid-Institut, Enigma Institut fir IVE Research Emnid-Institut GfK Marktforschung,
GmbH, Frankfurt Bielefeld (wird aber Markt- und Sozial- International GmbH, (Taylor Nelson Sofres) Niirnberg
nicht erwahnt) forschung Hamburg Bielefeld
Jurgen Ignaczak
GmbH, Wieshaden
Beginn September 1992 1991 Oktober 1996 1993 unter dem Namen 1982
Effipub seit 1990
adeffect 1999
Durchfiihrung seither 8 Wellen mit insges. ca. 100.000 Int. 1996/1997: 15Wellen mit insge- nicht ausgewiesen tiber 500 werblich
36.000 Interviews ca. 15.600 Int. samt 24.000 Int. aktiv gefiihrte Marken
1998/1999:
weitere
ca. 15.600 Int.
(Ergebnisse ca.
ab April 1999
verfiighar)
1999/2000: weitere
ca. 15.600 Int.
15Wellen mit
insgesamt
24,000 Int.

Eignung des Instruments

als Tracking-Erhebung
fiir individuelle

individuelles Tracking

individuelles Tracking

individuelles Tracking

Kundenbediirfnisse

zum Aufzeigen der Media- Medialeistung Medialeistung bei TV-Mono-Kampa- Medialeistung Medialeistung
leistung fiir Gattungen aus Gattungen Gattungen gnen, Medialeistung Gattungen Gattungen
erhobenen Mediadaten v

zum Aufzeigen der Media- Medialeistung Medialeistung bei TV-Mono-Kampa- Medialeistung

leistung von Einzelmedien Einzelmedien Einzelmedien gnen, Medialeistung Einzelmedien

TV-Einzelsender

zur Darstellung
von Zeitdimensionen der
Werbewirkung

Zeitdimension
nur bedingt, da keine
durchgangige, konti-
nuierliche Erhebung

Zeitdimensionen

Zeitdimensionen der
Werbewirkung bei TV-
Mono-Kampagnen

Zeitdimensionen nur
bedingt, da keine
durchgangige, konti-
nuierliche Erhebung

Zeitdimension
nur global,
nicht medienspezifisch



individuelles Tracking

individuelles Tracking

individuelles Tracking

individuelles Tracking

zur Zeit laufen 70 ver-
schiedene Monitore

individuelles Tracking

individuelles Tracking
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icon business IMAS International Inra Deutschland Ipsos Deutschland IVE Research Millward Brown RSG Marketing
consulting, Niirnberg GmbH, GmbH, MélIn GmbH, Hamburg International GmbH, Germany, Frankfurt Research
Muinchen, Linz (A) Hamburg Dr. R. Sommer GmbH,
in Lizenz von SRM Diisseldorf
icon business IMAS International Inra Deutschland Ipsos Deutschland IVE Research Millward Brown RSG Marketing
consulting, Nirnberg GmbH, GmbH, Mélin GmbH, Hamburg International GmbH, Germany, Frankfurt Research
Miinchen, Linz (A) Hamburg Dr. R. Sommer GmbH,
in Lizenz von SRM Diisseldorf
1993 1997 1997 1982 1977 in GroRbritannien \orlaufer MAD
1974, seit 1989
in Deutschland 1992 AdEffect seit 1998
mehr als 600 ca. 500 SRMs weltweit liber 50 nicht ausgewiesen eine Vielzahl nicht ausgewiesen nicht ausgewiesen
beobachtete Marken seit 20 Jahren von Werbemonitoren,

individuelles Tracking

Medialeistung
Gattungen

Medialeistung
Einzelmedien, nur be-
dingt, wenn Fallzahl

ausreichend ist

Zeitdimension
nur global, nicht
medienspezifisch

Zeitdimension
nur global,
nicht medienspezifisch

Zeitdimension
nur global,
nicht medienspezifisch
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Begriffserklarungen

Benchmark:

Bezugspunkt, BezugsgroRe. Benchmarks
geben a) den Durchschnitt von ermittel-
ten Werten Gber mehrere Marken bzw.
Wellen an oder b) zeigen eine Bezugs-
groRe, die vor Marketing-Aktivitaten ge-
messen wurde. Durch Vergleich eines Ein-
zelwertes mit der B. kann somit festge-
stellt werden, ob die Auspragung durch-
schnittlich, unterdurchschnittlich oder
Uberdurchschnittlich ist.

Dislikes:

Nicht gefallende Sachverhalte, z.B. nicht
gefallende Werbeinhalte.

Gegenteil - Likes

Fusion:

Zusammenfihrung unabhéngig erhobe-
ner Datenbestinde aufgrund der Ahnlich-
keit von in beiden Untersuchungen erho-
benen Merkmalen. Bei der F. werden die
nicht erhobenen Merkmale, die sich in ei-
ner Stichprobe befinden, in eine andere
Stichprobe ubertragen, so dal3 nach der
F. die Empfanger-Stichprobe angereichert
ist um die Ubertragenen Merkmale aus
der Spender-Stichprobe.

Generische Eigenschaften:

Eigenschaften, die i. d. Regel allen unter-
suchten Marken eines Produktfeldes zu-
geordnet werden kénnen. G.E. differen-
zieren nicht und eignen sich nicht zur Be-
schreibung z.B. von Imagedimensionen.

Gestiitzte Abfrage:
Fragestellungen, bei denen den Testper-
sonen durch Vorlesen, durch Vorlage von

gedrucktem Material oder durch Vorspie-
len die Erinnerung erleichtert werden soll.
Die Stitzung kann Gber den Produkt-
bereich (produktgestutzt), die Marke
(markengestutzt) oder durch Vorlage/Be-
schreibungen, z.B. des Werbemittels er-
folgen. Gegenteil: — ungestltzte Abfrage

GfK-Daten:

Abgekirzte Bezeichnung von Daten des
Fernsehpanels der GfK, bei dem a) die
Sehbeteiligung und b) das Sehverhalten
von Fernsehzuschauern gemessen wird.

GRP:

Gross Rating Point, Mal3einheit fiir Wer-
beaufwendungen. GRP ist der Anteil aller
erreichten Personen multipliziert mit dem
Durchschnittskontakt. Das entspricht der
Brutto-Reichweite in Prozent. Dividiert
durch 100 wird der Durchschnittskontakt
bezogen auf alle vorhandenen Personen
der Zielgruppe dargestellt.

Impact:

Werbewirkung, Wirkung. Meistens ein
kombinierter Wert aus ungestutzter Erin-
nerung (- Recall) und Wiedererkennung
(- Recognition)

Involvement:

Ich-Beteiligung. Involvement bezeichnet
den Grad der Aufnahmebereitschaft fur
Informationen fur ein Produkt und beein-
fluiit gleichzeitig die Intensitat der Einstel-
lung dazu bzw. zu einer Marke. Bei hohem
Involvement geht man davon aus, dafl
eine aktive Auseinandersetzung mit der
Marke oder mit dem Produkt erfolgt.



Leser pro Nummer:

Leser im letzten Erscheinungsintervall,
MaReinheit zur Darstellung von Reichwei-
ten von Printmedien. Der Leser pro Num-
mer wird in der — MA beim vierstufigen
zweiten Zeitfilter abgefragt. Alle Personen,
die angeben einen Titel »innerhalb des
letzten Erscheinungintervalls« durchge-
blattert oder gelesen zu haben, werden
zum LpN gezéhlt.

Es handelt sich im einzelnen um folgen-
de Zeitintervalle:
bei Monats-Titeln:

»innerhalb der letzten vier Wochen,
bei 14-t&glichen Titeln:

»innerhalb der letzten zwei Wochen,
bei Wochen-Titeln:

»innerhalb der letzten sieben Tage,
bei téglich erscheinenden Titeln:

»gesternc.
Bei den taglich erscheinenden Titeln wird
jedoch der meistens publikationsfreie
Sonntag oder Feiertag durch das Zeitin-
tervall »vorgestern« kompensiert.

Mit Hilfe von Segmentationen wird der Le-
ser pro Nummer in den meisten Reich-
weiten-Analysen unter Beriicksichtigung
der Angaben zur - Nutzungsfrequenz
bzw. der Lesefrequenz (Wie viele der letz-
ten 12 Ausgaben gelesen) in Lesewahr-
scheinlichkeiten, die mit — p-Werten dar-
gestellt werden, zum Leser pro Ausgabe
umgerechnet. Die absolute Grof3e von Le-
ser pro Nummer und Leser pro Ausgabe
bleibt dabei identisch.

- Nutzer im letzten Erscheinungsintervall

Likes:
Gefallende Sachverhalte, z.B. gefallende
Werbeinhalte. Gegenteil - Dislikes

MA:

Gebrauchliche Abkurzung fur die Media-
Analyse, die von der AG.MA (Arbeits-
gemeinschaft Media-Analyse e.V., Frank-
furt/ Main) verantwortet wird und von der
Tochtergesellschaft Media Micro Census
GmbH in Zusammenarbeit mit Markt-
forschungsinstituten durchgefiihrt wird.

Nutzer im letzten Erscheinungsintervall:

Mafeinheit zur Darstellung von Reichwei-
ten. Bei Printmedien handelt es sich um
den - Leser pro Nummer, d.h. den Leser
im letzten Erscheinungsintervall, der in Ab-
héangigkeit zur Erscheinungsweise defi-
niert wird. Bei den elektronischen Medien
handelt es sich i. d. Regel um den Seher
bzw. den Horer »gestern«. — p-Werte

Nutzungsfrequenzen:
H&ufigkeit der Nutzung, die meist in
numerischen Werten dargestellt wird.

Printmedien: Angabe, wie viele der letzten
12 Ausgaben (aus dem 12fachen Er-
scheinungsintervall = - Weitester Nutzer-
kreis) durchgeblattert oder gelesen wur-
den.

Elektronische Medien: Angabe, an wie vie-
len Tagen Fernsehen gesehen oder Radio
gehort wurde. Dabei wird eine Woche zu-
grunde gelegt. Man unterscheidet zwi-
schen den sechs Werktagen Montag bis
Samstag und allen sieben Tagen der
Woche. In Abhéngigkeit davon werden
entweder 6er Skalen fiir die Frequenzan-
gaben Montag bis Samstag oder 7er Ska-
len fiir die Frequenzangaben von Montag
bis Sonntag angewandt.

- Skalen: 6er-Skala, 7er-Skala
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Post-Tests:

Testverfahren, die nachtréglich zur An-
wendung kommen, also nachdem ein Er-
eignis stattgefunden hat, z.B. nachdem die
Werbung bereits geschaltet wurde. P. sind
i. d. Regel quantitative Untersuchungen
zur Ermittlung von Reichweiten und Erin-
nerung.

Das Gegenteil sind Pre-Tests, die ange-
wandt werden, bevor Werbung geschaltet
wird und meistens dazu dienen, die Wer-
bemittel hinsichtlich Aufmerksamkeits-
starke, Verstandnis, Akzeptanz usw., zu
testen und gegebenenfalls zu optimieren.

Polaritatenprofil

Fragestellung, bei der zwei gegensétzliche
Eigenschaften gegenuibergestellt werden,
2.B. jung - alt. Meistens wird durch Hinzu-
nahme von Skalen zwischen den Eigen-
schaften versucht, den Testpersonen die
Einschatzung zu erleichtern, indem sie
sich nicht genau fiir eine der beiden Ei-
genschaften entscheiden miissen, son-
dern ihre Meinung abgestuft zum Aus-
druck bringen kénnen. Bei einer 2er-Ska-
lierung handelt es sich lediglich um die
Vorgabe der Eigenschaften ohne Abstu-
fungsmadglichkeit. Das P. wird auch als
semantisches Differential bezeichnet.

p-Werte:

MaReinheit zur Darstellung von Wahr-
scheinlichkeiten fir — Nutzer im letzten
Erscheinungsintervall; p-Werte werden
nach dem Segmentationsverfahren aus
den Angaben zum - Nutzer im letzten Er-
scheinungsintervall und der — Nutzungs-
frequenz berechnet.

Ein p-Wert von 1.00 druickt eine 100-pro-
zentige Wahrscheinlichkeit aus, daB je-
mand mit einem Werbetrdger Kontakt
hatte. Ein p-Wert von 0.50 driickt eine
50-prozentige  Wahrscheinlichkeit aus,
usw. siehe auch - Leser pro Nummer

Recall:

Erinnerung. Mit dem Recall-Verfahren (Er-
innerungsmethode) wird durch Befragung
festgestellt, ob die Testpersonen sich an
ein Werbemittel oder an Elemente daraus
erinnern kénnen. Beim R. handelt es sich
um ein Verfahren, das in — Post-Tests an-
gewandt wird, da die Abfrage nach einem
moglichen Kontakt mit dem Werbemittel
erfolgt. Bei einer — gestutzten Abfrage
werden Erinnerungshilfen, wie z.B. Nen-
nung der Marke oder des Werbetragers
gegeben. Siehe auch — Impact

Recognition:

Wiedererkennung. Bei dem Recognition-
Verfahren (Wiedererkennungsmethode)
handelt es sich immer um - gestlitzte Ab-
fragen. Durch Vorlage bzw. Abspielen des
Werbemittels wird durch Befragung fest-
gestellt, ob die Testpersonen das Werbe-
mittel »wiedererkenneng, also bereits Kon-
takt damit hatten. Als Erinnerungshilfen
werden je nach Methode Original-Werbe-
mittel oder Werbemittel in anonymisierter
Form, also ohne Markennennung ver-
wendet. Siehe auch - Impact

Share of Advertising:
Anteil der Werbekosten einer Marke an
den Gesamtkosten des Produktbereichs

Share of \ice:

Anteil der Werbekontakte einer Marke an
den Gesamtkontakten des Produktbe-
reichs



Skalen:  6er-Skala, 7er-Skala
Abfrageskalen mit sechs bzw. sieben Aus-
pragungen. Bei der Abfrage im Bereich der
elektronischen Medien wird mit der An-
gabe, ob es sich um eine 6er- oder 7er-
Skala handelte, bezeichnet, ob sich die
Abfrage von - Nutzungsfrequenzen auf
die Werktage Montag bis Samstag (6er-
Skala) oder von Montag bis Sonntag (7er-
Skala) beziehen.

Syndicated Untersuchungen:
Untersuchungen, die fir mehr als einen
Auftraggeber durchgefiihrt werden

ungesttitzte Abfrage:

Fragestellungen, bei denen den Testper-
sonen keinerlei Hilfestellung durch Erin-
nerungshilfen gegeben wird.

Gegenteil: — gestiitzte Abfrage

USP:
Unique Selling Proposition. Einzigartiges
Verkaufsargument

Wear-Out-Effekt:

Abnutzungseffekt. Eintretende Ermiidung,
die durch wiederholte Kontakte zum
Nachlassen der positiven Werbewirkung
und zur Verschlechterung der Erinnerung
an die Werbung fuhrt. Wear-Out-Effekte
kdnnen auf hdufige Wiederholungen von
Werbemitteln bzw. von -Kampagnen be-
ruhen, soweit sie es nicht schaffen zu
Uberzeugen.

Weitester Nutzerkreis:
Nutzer im 12-fachen Erscheinungsinter-
vall

Printmedien: Der Weiteste Leserkreis
(WLK) wird in der — MA beim dreistufigen
ersten Zeitfilter abgefragt. Alle Personen,
die angeben einen Titel »innerhalb des

12fachen Erscheinungsintervalls« durch-
geblattert oder gelesen zu haben, werden
zum WLK gezéhlt und nachfolgend nach
ihrer - Nutzungsfregenz gefragt.

Es handelt sich im einzelnen um folgen-
de Zeitintervalle:
bei Monats-Titeln:

»innerhalb der letzten zwolf Monate,
bei 14-taglichen Titeln:

»innerhalb der letzten sechs Monate,
bei Wochen-Titeln:

sinnerhalb der letzten drei Monate,
bei téglich erscheinenden Titeln:

innerhalb der letzten zwei Wochen.

Elektronische Medien: Bei den elektroni-
schen Medien wird der Weiteste Seher-
bzw. Horerkreis durch Fernsehen bzw.
Radio héren in den letzten zwei Wochen
definiert, auch wenn, zumindest bei den
privaten Sendern, dieser Zeitraum das
14fache Erscheinungsintervall umfalt. Da
sich die Frequenzangaben jedoch auf die
Abfrage von sechs Wochentagen (Montag
bis Samstag) oder sieben Wochentage
(Montag bis Sonntag) konzentriert, hat
sich als Konvention die MaReinheit fur
den Weitesten Nutzerkreis der elektro-
nischen Medien mit zwei Wochen durch-
gesetzt.
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