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Maximal erwarteter
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Mediapléne geben
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Werbekampagnen

Von Bernard Domenichini*

Die Kaufkraft der durch eine Werbekampagne er-
reichten Personen bestimmt das Wirkungspotenzial
dieser WerbemaBnahme. Sie spielt in Mediastrate-
gien zumeist eine indirekte und untergeordnete
Rolle, obwonhl die individuelle ,GroBe der Brief-
tasche” jenseits von allen Wiinschen dem Kauf-
verhalten klare Grenzen setzt und Verbraucher zur
Priorisierung zwischen Produktkategorien zwingt.
Die Kaufkraft determiniert zusammen mit den Be-
diirfnissen als psychologische Dimension den Be-
darf eines jeden Verbrauchers oder Verbraucher-
haushalts nach Produkten und Dienstleistungen.
Somit schldgt sich das flir Konsumzwecke verfiig-
bare Einkommen auf die Nachfrage in verschie-
densten Markten nieder. Da die Kaufkraft selbst in
einem wohlhabenden Land wie Deutschland zwi-
schen Haushalten stark variiert, ist sie auch fir die
werbliche Ansprache von Verbrauchern ein rele-
vantes Merkmal. Anbieter innerhalb eines Marktes
konkurrieren um das von den Haushalten jeweils
vorgehaltene produktspezifische Budget — und
somit um ihren Anteil an der Bedarfsabdeckung
der Haushalte. Werbekontakte haben in Abhédngig-
keit des jeweiligen Bedarfs ein unterschiedlich gro-
Bes Wirkungspotenzial. Anders ausgedriickt: Kon-
takt ist nicht gleich Kontakt, wenn Kassenbon nicht
gleich Kassenbon ist.

Das Wirkungspotenzial beschreibt den maximal zu
erwartenden Umsatz, der im Anschluss an eine
Kampagne auf diese zuriickgefiihrt werden kann.
Diesen Umsatz, bzw. einen Anteil davon, gilt es fiir
Werbungtreibende fiir sich zu akquirieren. Die tat-
sdchlich erzielte Wirkung einer Werbekampagne —
sprich das ausgeschopfte Wirkungspotenzial durch
unmittelbare Kampagneneffekte oder langerfristige
Verhaltensanderungen — hangt derweil von ver-
schiedensten Faktoren, wie den eingesetzten Wer-
bemitteln, der Mediaplanung oder den Aktivitaten
der Wettbewerber, ab.

Dass ein Return on Advertising Investment (ROI)
bei zwei gleichermaBen wirksamen Kampagnen in
einer Region mit hoherer Kaufkraft auch hoher
ausfallen wird als in einer Region mit geringerer
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Kaufkraft, ist selbstredend. Der produktspezifische
Bedarf eines Haushalts ist fiir die Mediaplanung
jedoch meist kaum ersichtlich, da den Mediaagen-
turen umfassende Daten zum tatséchlichen Kauf-
verhalten in der Regel nicht vorliegen.
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e Das fiir Konsumausgaben verfiighare Budget spielt in der
klassischen Mediaplanung bislang eher eine untergeordnete
Rolle, obwohl die Kaufkraft der Haushalte in Deutschland stark

variiert.

e Eine Untersuchung der AS&S Radio auf Basis des GfK Consumer
Panels zeigte, dass die Reichweite einer Werbekampagne je nach
Herangehensweise unterschiedlich bewertet werden kann.

e Die von einer Kampagne erreichten Personen konnen gezahlt
werden, aber auch Umsatzunterschiede der verschiedenen
Haushalte sollten stérker berticksichtigt werden.

Zukiinftige Ausgaben der Haushalte sind besten-
falls prognostizierbar, und das vergangene Kauf-
verhalten wird nur in Panels groBer Marktfor-
schungsinstitute systematisch erfasst. Werbung-
treibende Unternehmen haben dennoch das legi-
time Interesse, Werbekontakte mit einem hohen
Wirkungspotenzial zu realisieren. Im Lebensmittel-
einzelhandel einschlieBlich Drogeriemérkten wer-
den beispielsweise jéhrlich rund 142 Mrd Euro
beziehungsweise wochentlich rund 2,7 Mrd Euro
umgesetzt. Ein Drittel der bundesdeutschen Haus-
halte ist dabei fiir 54 Prozent dieses Umsatzes
verantwortlich — ein anderes Drittel jedoch fiir nur
16 Prozent (vgl. Abbildung 1). Zwei nach klassischen
Leistungswerten identische Mediaplane, welche auf
Haushaltsfiihrende ausgerichtet sind — also auf
jene Personen, welche die Haushaltseinkéufe tati-
gen — und eine wochentliche Nettoreichweite von
beispielsweise 33 Prozent anvisieren, kdnnen sich
beim unmittelbaren Wirkungspotenzial in Extrem-
féllen um mehr als das Dreifache unterscheiden.
Fir den Lebensmitteleinzelhandel entspricht dies
den Ausgaben der Haushalte, welche in einer Woche
durch die Kampagne erreicht werden, in Hohe von
rund 1,5 Mrd Euro versus 400 Mio Euro. Dies be-
deutet: Zwei nach klassischen Leistungswerten
identische Plane unterscheiden sich in ihrem Wir-
kungspotenzial um 1,1 Mrd Euro.

Planungstechnisch lassen sich derart extreme Un-
terschiede kaum realisieren, da Medien aller Gat-
tungen Verbraucher und Haushalte aller Kaufkraft-
niveaus als Nutzer haben. Dennoch kénnen Unter-
schiede zwischen Mediengattungen und Vermark-
terangeboten substanzielle Unterschiede in den
Wirkungspotenzialen aufweisen — Unterschiede,
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welche in Mediaplénen hiufig nicht ersichtlich und
in Konditionen nicht reflektiert sind. Grund fiir die
weitgehende Vernachlédssigung dieser 6konomi-
schen Dimension ist die gangige Logik der Medi-
enforschung, wonach Werbekontakte mit Personen
quantifiziert werden. Das ,Z&hlen von Kopfen“ be-
deutet, dass Verbraucher oder Haushalte mit der
gleichen Bedeutung in die Planung eingehen — un-
abhéngig von deren branchenspezifischen Budgets.
Klassische Leistungswerte geben Auskunft dartiber,
wie viele potenzielle Kdufer auf dem Markt durch
eine Kampagne erreicht werden und wie oft. Eine
Nettoreichweite von beispielsweise 60 Prozent be-
deutet schlicht, dass 60 Prozent der anvisierten
Personen auch erreicht wurden. Fiir welchen Anteil
des Umsatzes auf dem Markt diese Personen ver-
antwortlich sind, geht daraus nicht hervor. Da (ib-
licherweise ein kleinerer Teil der Verbraucher flir
einen groBen Anteil der Umsatze auf einem Markt
verantwortlich ist, konnen Marktabdeckung und
klassische Nettoreichweite einer Kampagne deut-
lich divergieren. Grundsatzlich wére jedoch auch
eine andere Logik der Mediaplanung anwendbar:
Eine Nettoreichweite konnte angeben, wie viel
Umsatz durch eine Kampagne erreicht wurde.
Sprich: Es lieBe sich auch ,Kohle zahlen — statt
Kopfe*.

Die klassische Mediaplanung bringt Kaufkraft bis-
her meist indirekt ins Spiel, indem besonders ein-
kommensstarke Zielgruppen als relevant erachtet
und zur Planungsgrundlage gemacht werden. Dabei
wird stets versucht, diese Zielgruppen moglichst
treffgenau zu erreichen. In der Praxis ist dies nur
bedingt madglich, sodass (vermeintliche) Streuver-
luste entstehen. Hier greift hdufig eine unnotige
Dichotomisierung, zumal auch aus Streuverlusten
Wirkung hervorgeht. Eine Kaufkraft-Gewichtung der
Verbraucher oder Haushalte bedarf hingegen ei-
gentlich keiner Ausgrenzung, denn an weniger
kaufkréaftigen Verbrauchern ist planungstechnisch
nichts auszusetzen. Sie sollten lediglich mit gerin-
gem Wirkungspotenzial und daher mit geringerem
Gewicht in den Plan eingehen. Werbekontakt mag
im Hinblick auf das Wirkungspotenzial nicht gleich
Werbekontakt sein — ein Euro Umsatz bleibt aber
immer ein Euro, egal aus wessen Brieftasche er
stammt.

Eine auf das Wirkungspotenzial hin optimierte Kam-
pagne sollte demnach nicht den Indikator Kaufkraft
vernachléssigen, sondern es sollten Verbraucher
oder Haushalte nach ihrer Kaufkraft gewichtet
werden. Zielgruppeneingrenzungen anstelle einer
Kaufkraftgewichtung bergen die Gefahr, dass groBe
Teile des Marktes unberiicksichtigt bleiben. So
deckt beispielsweise die sogenannte werberele-
vante Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen auf vie-

Abb. 1 Verteilung der Ausgaben in den FMCG-Produktgruppen*
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* FMCG = Fast Moving Consumer Goods (schnelldrehende
Konsumgiter).

Quelle: GfK Consumer Panel 2016, eigene Darstellung.

len Markten einen GroBteil des Umsatzes nicht ab.
Grundgesamtheit der ma Radio ist die deutsch-
sprachige Bevolkerung ab 14 Jahren. Davon ist
bereits jeder Zweite 50 Jahre alt oder &lter. Haus-
halte mit einem Haushaltsfiihrer, welcher 50 Jahre
alt oder alter ist, sind gar fiir 63 Prozent des Um-
satzes im Lebensmitteleinzelhandel verantwortlich.
Hier zeigt sich, dass Zielgruppendefinitionen teils
den Marktgegebenheiten widersprechen und Wir-
kungspotenziale im groBen Stil unberiicksichtigt
lassen konnen.

Es bietet sich also an, Verbraucher oder Haushalte
nicht einfach in die Einheiten Zielgruppe und
Streuverluste zu unterteilen, sondern sie anhand
ihres Wirkungspotenzials zu gewichten. Die AS&S
Radio hat im Jahr 2017 mit Daten aus dem GfK
Consumer Panel aufgezeigt, welche Bedeutung
eine ausgabenorientierte Mediaplanung innerhalb
der Gattung Radio haben kann — beispielhaft fiir
die Branchen Lebensmitteleinzelhandel, Heimwer-
ker-Mérkte sowie Elektro-Fachmérkte. Im GfK
Consumer Panel wird das Einkaufsverhalten von
30000 reprasentativen Haushalten systematisch
erfasst. Zudem wird regelméBig das Radionut-
zungsverhalten der Panellisten mittels Befragung
erhoben. Somit liegen Einkaufs- sowie Radionut-
zungsdaten der gleichen Personen vor. Eine ent-
sprechende kaufkraftorientierte Leistungsberech-
nung ist damit moglich. In einem zweiwdchigen
Zeitraum erreicht Radiowerbung laut ma Radio
insgesamt 86 Prozent der Haushaltsfiihnrenden.
Zugleich werden 83 Prozent der in einem zweiwo-
chigen Zeitraum im Lebensmitteleinzelhandel um-
gesetzten Euro erreicht (vgl. Abbildung 2). Hier
zeigt sich auf Ebene der Mediengattung kaum ein
Unterschied zwischen der klassischen und der
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Abb. 2 Durch Radiowerbung erreichbares FMCG-Budget* der Haushalte
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* FMCG = Fast Moving Consumer Goods (schnelldrehende Konsumgiiter).

Basis: Haushaltsflihrer, Potenzial: 40 Mio.

Quelle: GfK Consumer Panel 2016 mit ma-analoger Radionutzungsabfrage, eigene Darstellung.

kaufkraftbasierten Reichweite. Im Vergleich der
Vermarkterangebote von AS&S Radio und RMS
zeigen sich jedoch deutliche Unterschiede: Die
AS&S Radio Deutschland-Kombi erreicht in einem
Zweiwochenzeitraum 69 Prozent der Haushalts-
flihrenden, die RMS Super-Kombi 63 Prozent. Bei
den Ausgaben im Lebensmitteleinzelhandel decken
die jeweils erreichten Haushaltsfiihrer jedoch 59
Prozent bzw. 48 Prozent des Umsatzes ab. Dieser
Unterschied von 11 Prozentpunkten entspricht rund
600 Mio Euro Umsatz. Bei Heimwerker-Mérkten
sowie Elektro-Fachmarkten zeigen sich diese Ef-
fekte sogar in noch ausgeprdgterer Form: Der in
einem Zweiwochenzeitraum erreichte Umsatz un-
terscheidet sich hier um 18 bzw. 12 Punkte.

Fazit

Da Werbekontakte qualitativ unterschiedlich sind,
es sich somit aus Vermarktungssicht um unter-
schiedliche Produkte handelt, werden sie anhand
verschiedener Merkmale auch unterschiedlich be-
preist. Dem Aspekt des finanziellen Wirkungspo-
tenzials eines Werbekontakts wird dabei selten
explizit Rechnung getragen. Da werbliche MaB-
nahmen letztlich dem Absatz dienen sollen und
zumindest grundsatzlich die nétigen Daten zur
Kaufkraft vorliegen, spricht aus Sicht der werbung-
treibenden Unternehmen vieles dafiir, qualitéts-
bzw. kaufkraftorientierte Mediaplanung einzufor-
dern.

Wie die oben beschriebene Beispielrechnung fiir
Radiowerbung und drei Branchen gezeigt hat, lohnt
es sich fiir werbungtreibende Unternehmen, das

finanzielle Wirkungspotenzial einer Kampagne bei
der Planung zu beriicksichtigen. Erstens ist fiir das
Erreichen eines hohen Wirkungspotenzials die ge-
meinsame Belegung von Angeboten aus beiden
Vermarkterportfolios noch relevanter, als aus einer
reinen Reichweitenbetrachtung hervorgeht. Denn
die Marktabdeckung nach Umsétzen ist jeweils ge-
ringer als die Abdeckung nach Haushalten. Zwei-
tens liegt der Deutschland-Kombi ein deutlich ho-
heres Wirkungspotenzial zugrunde, wodurch sie
sich als Basisbuchung anbietet.
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