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Literaturhinweise zur Vorlesung am 13. und 20.6.2007

Meffert, H., Marketing, 9. Auflage, S. 678 — 845.

Meffert, H., Marketing Arbeitsbuch, 9. Aufl.,
Wiesbaden 2003,
Kap. 7.1, Aufgaben 6, 7und 11




Gliederung des 6. Kapitels
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Struktur von Kommunikationsbudgets

Agentur- und

Schaltkosten sonstige Kosten .
Produktions-

kosten
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v Budgetierungsmet

hoden

!. |Heoretisch exakte Meth

_QEIE-H__

1.1 Werbeertragsgesetz

1.2 Konkurrenzbezogener Ansatz von Weinberg

!. Bperationale Methoden

——-_

2.2 Verhaltnismethoden

2.3 Ziel-Aufgaben-Methode

2.1 Subjektive Methoden (Heuristiken)
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© Q@
min VVmax
,Mindest- W = Werbebudgethéhe ~,Maximaler

Werbedruck® X = Absatzmenge Werbedruck”
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Konkurrenzbezogener Ansatz nach Weinberg:
Urspriingliches Modell

Konkurrenzanderungsrate:

innovatives
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Share of Voice (SoV) %

14

12

10

Konkurrenzbezogener Ansatz nach Weinberg:
Verallgemeinertes Modell (Beispiel: Automobilindustrie in D)

&)V = Som

Share

10 15 Market %

Vergleich der Jahre 1999 zu 2000
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v 8 Budgetierungsmethoden

[ —

2. Operationale Methoden
e ————

2.1 Subjektive Methoden (Heuristiken)
2.2 Verhaltnismethoden

2.3 Ziel-Aufgaben-Methode
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Subjektive Methoden (Heuristiken): Beispiel

?"_*

(r:ieedrrig Werbeetat ﬁgilr:
< Merkmalsauspragung >

niedrig Marktanteil hoch
schlecht finanzielle Moglichkeiten gut
schwach Konkurrenzdruck stark
hoch Produktbekanntheit niedrig
niedrig Produktqualitat hoch
niedrig erwartete Restlebensdauer des Produktes hoch
niedrig Neuigkeitscharakter des Produktes hoch
klein Grolde des Marktes grofl}
hoch Unterstutzung durch Hersteller / Handler niedrig

(Quelle: Rogge, 1990)
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" 8 Verhaltnismethoden (Auswahl)

a) Ausrichtung am Umsatz
PROBLEME: Zirkelschlul3, Prozyklische Werbung, Vernach-
lassigung von Interdependenzen, kein Optimum

b) Ausrichtung an der Konkurrenz
- Durchschnittlicher Branchenwert in % vom Umsatz

PROBLEME: Unternehmensindividuelle Ziele und Situation nicht
berucksichtigt, Prognose

‘ Vorteile: Einfach, hohe Akzeptanz

innovatives



Ziel-Aufgaben-Methode

Ziel: ,Steigerung der gestltzten Markenbekanntheit in der Zielgruppe

A 4

X von 50% auf 60% innerhalb der nachsten 3 Monate”

v

Ergebnisse der Marktforschung ergeben eine GroRe der Zielgruppe X in
Deutschland von 13,7 Mio. Personen und & 10 Botschaftskontakte einer Zielperson,

A 4

um den angestrebten Bekanntheitsgrad zu erreichen. D.h. mit den geplanten
MaRnahmen mussen 137 Mio. Kontakte in der Zielgruppe erreicht werden.

Kontaktpreis fir

1000 Personen Cregdirtesier

Instrument/MaRhahme RW (Personen)

Klassische Werbung

TV-Spots 55 Mio. 17,10 € 940.500 €

Zeitschriftenanzeigen 30 Mio. 10,11 € 303.300 €

Horfunk-Spots 35 Mio. 3,47 € 121.450 €
Sponsoring

Trikotsponsoring 12 Mio. 3,80 € 45.600 €
Direktkommunikation

E-Mail-Newsletter 5 Mio. 0,15 € 750 €
Gesamt 137 Mio. 1,412 Mio. €

v

Uberprifung geplantes Budget (Bp) mit Budgethochstgrenze (B,,,,):

a) B, < B,x = Durchflhren der geplanten Malinahmen
b) B, > B,.x = Zielanpassung oder Anderung der geplanten MalRnahmen

v

Umsetzen der geplanten Mal3nhahmen

max

max

innovatives



Ziel-Aufgaben-Methode

Ausrichtung des Werbebudgets an den
Werbezielen und der Situation des Unternehmens

Vorteile: - Beriucksichtigung des theoretischen
Ursache-Wirkungs-Zusammenhangs
- Integration zahlreicher Bestimmungsgrofien
des Werbebudgets maoglich

Nachteile: - Hoher Aufwand
- Kosten-Nutzen-Verhaltnis

FAZIT: Einzig empfehlenswerte Methode !

innovatives



Gliederung des 6. Kapitels

1. Rahmenbedingungen der Kommunikation
2. Ziele und Entscheidungstatbestande
3. Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

4. Kommunikationsstrategie und Einsatz der

Kommunikationsinstrumente

5. Budgetierung des Kommunikations-Mix

‘ 6. Gestaltung der kommunikativen Botschaft \

7. Mediaselektion
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b/
Quelle: Kroeber-Riel 1993

Einseitige, schwarz-weil3e und farbige Anzeigen in Publikumszeitschriften

Zentrales Problem der Botschaftsgestaltung:
Sehr kurze und oberflachliche Betrachtung

Produktbereich Betrachtungsdauer
In Sekunden
Fluglinien 2.0
Mode, Bekleidung 1,9
Fotogerate 1,9
PKW 1,8
Banken, Bausparkassen 1,7
alkoholische Getranke 1,6
Zigaretten 1,3

mm) Abbruch des Kontaktes stets einkalkulieren !!

innovatives



Handlungsparameter der Botschaftsgestaltung

Formale Gestaltung Inhaltliche Gestaltunqg

« Verwendung von Farben e ,Informative® Werbung:
Hoher Anteil thematischer

* Typographie und sprachliche Informationen (, Testimonials®)

Gestaltung

* Emotionale“ Werbung:
_ Hoher Anteil nicht-
fverwendung voniEREE thematischer Informationen

» Grolde bzw. Lange des

» Absender-ldentifikation

| z.B. ,Kindchenschema“,
Werbemittels Humor, Erotik, Furcht,

- Verwendung von Musik Schocks und
Uberraschungen

mm) Formale und inhaltliche Integration !
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v‘. | Formale Botschaftsgestaltung:
)/ Hohe Aufmerksamkeit durch intensive Farben

R1 MINIMA

BEwUSST LEICHT,

O,1/1

4

Minisa

Die EG-Gesundheiteministar; Rawchen galihndet die Gesundheit. Der Rauch siner Zigaradie dissor
Marke antiik 0.1 mg Nikesin und | mg Kondonant (Teer), (Durchechnittswarte nach 1I50.)

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen
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Formale Botschaftsgestaltung:
Lange Texte primar fur hoch-involvierte Personen

AIIT 3 ABS 3 GG‘ Colonia Dignidad gegen
“BEN' “BEN' “BEN' amnesty international
So teuer darf die Wabrbeit nicht sein!

ml:plhwn Qb- lhing beliinderter Mamchen am 5. Mal
wrud nii dan Kaner MWMHMHM#NMMMMMMM-“ :mmu-uun-rmﬁmmm-mn:wa
Grursd tu pretantedsn. it 194 fuat ik Beruac bl pusguabol hetunderiar Meiichen Verfusungirang -Nemand dirf wegen sesier Colonim Dignidsd 20 Jahre lang hat, e
Bubudar g, barachteiigs werden” (Art 3 Al 3 Grinwigmets), Aber: rochn. raben heile noch sich. rech: bebirrunes, Du Lsbees. i
ticastsen der levrrileren wersthiecrirt nch zunesmesd Knaspe H e Dink = o Aitakt i rum Schwelgen mu bringen. Jetzt darf die Menschenrechisorganksstbon
T::&mwmm “mm Mined kreuti B Varkwnagring der Lebatininon M-MNM.«, bekriftigen, was sla schon 1077 gesagt hai und was bla |jebrt slle
L ¢ mioorengendu Seflivart und day graamibe Ahgebot in Betrmmng ime Fedesung nach iadon mivibers auller smnesty internations ungestraft ssgesm durflen: dall ln der
Dl Netwrmntwicidong imresscive@cher wl dfferonnerier Lebern. ard Arbeierformes b kaum el migleh, Al suh sbpsshim Colonia D Ien Auttrag der chilenbechan MillSrogh foltart
won e eotlerggen finanpiellen Sosailos, seoflen Botirnlern Memcten bl tar Gantaltung e Lebiesy snos wder il Barraorum -
wrsl Hindernitse Clwmiicha Yersahemmanil Auisiidungi, Adbaiti: aod VWolnangebote. Freissteine hnprm, Anmor Schuien, Ui wordan ist.
sineet Assrprues, Grathals wsd Kaifuoer hben de besniderss Bedieia betwnierer Mo fren Obar disssn spits Wahrha
minsyzeis vl Eiwineg o Wi e Integration in de neemale Lakar” schatert dettal ol schon e - . Mhw e e T
s Rdbow. Abraribandiguagor Bl wicincins Thama ity sclluliicki S et Feciie “”‘“"""“"‘“‘"“"""mm Um weitors
Fitnpchiehe Barwact: Dr Umpang nicvibchinderar man bebvndurion Memchen in Getacsisnd gen au verhind diirfen dis Verbrechen
o, waifych mmar noch prorige von der lehlsndyn Arriesnung tee Sokischaxmammimg, ey Iinsrreg m|"mm.mm
Selpvchewditiaens unil doe Wirds e Messpbes ne ““ f :‘hﬂi.ml‘“ e, Ty
Darm protestieran wir am 5. Mal Bandeswsiter Anphif um | 155 Uhe
var athbusern, Arvteen, Bahnhafon, DBer aufgerwungene Prozel hat al Gber 180,000 Mark gekostel. Trotr des Erfolges wor Gerioht

milssen wir davon gehen, suf den Kok it kil it Fir eine Organiestion, die slch
alleln pus Spenden Nnansert und dis - um lhre Unabhinglghelt 2w wahren - kalne staatilchen
Gelder annimmt, ist das sina grofle Belastung. So tever darf dle Wahrhait nicht sein. Deshalb
bitien wir Sis um Uniorstitzung!

Hallen Sie amneste internationsd, das Finsnloch Fa stopfen, des durch dis Hlags der Colonls
Dignided eniytanden ist. Die Kosten der Wahrbelt dirfon die Arbeit fr jene Menschen, deren
FRechte mit Fdfon getreten worden, nicht besintrichiigen!

Fir thro amfirkgioe_Sponde erhalten Sie sine Ausgabe der 20 Jahre verbotonen al-Original-

i
{
i
1
}
|

broschilre won 1077: «Colonia Dignidad: Deutsches Mustergul In Chile = aln Folerlager der
DiMA: - solange der Vorrat relcht (bitte wollstindips Anscherift im Feld -Verwendungeosecks
mngetan].

Spenden bitte auf das Konto:

Eine Initiative der Altion Sorgenkind und |04 Verbandan umd Crg der B \and - saitzsthitie 80 90 100
Passhoptd et Sl oottt e BKD Dulsburg
T i e e e T e BLZ: 350 601 90 amnesty international
= i — ,._.:- See TSl T Stichworl: Prozeb ,Colonia” 10K BF AMNGBCHENRECHTT
: —;1 Cm— e eyt eyl ST -.uu-.a.‘.. ot ety gy i

smnesty international = Postfech = 83108 Bann

innovatives



Formale Botschaftsgestaltung:

v
)/ | Verteilung der Betrachtungsdauer von Anzeigen
_Leos/ea”te”e ‘ 70 - 76 % der Betrachtungsdauer entfallt auf Bilder I
in% *
50 -
45 8% 16% 76%
40 [ FlieRtext
35 B Headline
30 - B Bild
251 7% 23% 70%
20 -
197 6% 19% 75%
10 A 7% 18% 75%
5_

< 0,5 sec 0,5-1sec 1-2sec > 4 sec Betrachtungs-
dauer in Sek.

Quelle: Kroeber-Riel
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Formale Botschaftsgestaltung:
Gedachtnisleistungen bei Bildern und Waortern

Bilder

35%0
30%1 konkrete Woérter abstrakte Worter

(Pferd, Auto, (Abhandlung,
Frau) Bezugsobjekt)

25%0-
20%-
15%-

Recall in %

10%-
5%0-

0%

K L* K L K L

* Recall 5 Minuten nach Darbietung ** Recall 1 Woche nach Darbietung

Quelle: Kroeber-Riel
innovatives



Formale Botschaftsgestaltung:
Beispiel fur Bilddominanz und intensive Farben

Pole Highline @

seviénmifiig. Dev Bighting Rat, sie
Jeder Pale, ABE. Und elncn Prels.
dber den sich auch (hr Kpar-
schweln freut, pnwceolbnragon.de

Highline. Tolle Ausstattung. Saugiinstig.




W Formale Botschaftsgestaltung:

\/ | Preis-Leistungsverhaltnis beachten !
Irkung/Preis | Anzeige erinnert Preise fiir eine

in % Index  Anzeige im , Stern®

tum abs.(€) Index
GroRe (4c) 2/1 32 168 85.000 303
1/1 27 142 45.000 161
2/3 19 100 28.000 100
Farbe (1/1) 4 Farben 35 159 45.000 141
1 Zusatzfarbe 28 127 37.000 116
Schwarz-Weil 29 100 32.000 100
Textanteil (1/1 4c) Wenig Text | 34 142 45.000 100
Mittel 28 117 45.000 100
Viel Text 24 100 45.000 100

Quelle: Kroeber-Riel und Gruner & Jahr 2000 (Vergleich nur zu didaktischen Zwecken zulassig. Testsituation nicht mit dem aktuellem ,Stern“ durchgefiihrt)

innovatives



Handlungsparameter der Botschaftsgestaltung

Formale Gestaltung Inhaltliche Gestaltung

» Verwendung von Farben - ,Informative® Werbung:
Hoher Anteil thematischer

* Typographie und sprachliche Informationen (, Testimonials®)

Gestaltung

- .Emotionale” Werbung:
_ Hoher Anteil nicht-
* verwendung von BlicEs thematischer Informationen

» Grolde bzw. Lange des

» Absender-ldentifikation

| z.B. ,Kindchenschema“,
Werbemittels Humor, Erotik, Furcht,

- Verwendung von Musik Schocks und
Uberraschungen

mm) Formale und inhaltliche Integration !

innovatives



Inhaltliche Botschaftsgestaltung:
Beispiel fur informative Werbung

Die Handy-Flatrate. Volle
Kostenkontrolle fiir zuhause und unterwegs.

All-Inclusive-Paket

Telefon-Flatrate

ini deutsche Festnetz

DSL-Flatrate
Alle Grundgebiihren

sum Surfen und Telefonieten
Kein Telekom-
Anschluss notwendig

Handy-Flatrate

mit dar Arcor SIM-Karis snifios
I dheuticiss Feaimets telefoniores

E:::un, Wir beraten Sie gemn:
M. 0800/1070076 JE s PAE

= L Y S Ry e WAL AITIC [T e [ AT Ship
- 1 .8 v

innovatives



Inhaltliche Botschaftsgestaltung:
TV-Beispiel fur informative Werbung




. "

-~ Inhaltliche Botschaftsgestaltung: Hohere Aufmerksamkeit

Y 4 und Glaubwirdigkeit durch Testimonials

741
= _,J"’ s

Jotark 1st, wer
keine Fehler macht.
Starker, wer aus

seinen Fehlern lern

t“
L ]

Die A-Klasse ist wieder da.

* Man kann nur besser werdens,
wenn man DiLig isl, aus selnen Fehlern
u lermen. Viele Speitber wgien heuls
nicht an dee Spinee, wenn tbes i Fabig
kbl mhcht besifen, Aler aucl in awderen
| rtwranderr i i wlnen vick subefgraiibn
like Lelstungen nle erbeschi wordem,
wrEE #% B immer wisder Menschon
Ergrisen hite, din mit Pegeis and Hers-
iy lyreen Fied fesihiedton.

D
Wor durch sifindiges Hinderfragen und
Thpiimlerem RAnarn heis, anges Shallche
Linmsgrn enisizhen. Wir bed der 3 Klansre
v Marcades-Nans.

» Viefw lahre Dnrwbcbdongsrell and
wied Lbelsr pmm Dotall hales dalflly pesorgt,
dafi die A-Klasse yoller [nmevallonen

siedin, die das Amafabres angenchmer

und srberer machen. Aufgrand der Er
elpnlyee iber beigien Moiale habsn wir sbe
Maribey Mmaies miil oln pasd ichnlichen
Lrrwngenschalien ausprsiaiied, dis sonsi
mar in wnvernn herklacos Limoasinen
rum [insats hammen. Jum Belaplal (v
itle A-KLivis peiri serienmilly mit F5P"

ausprasiat. Fin Sywerm, das w. a aldo drel

pur Folt wirksamsten Pahohlifen beln-

haliet: das Aniiblockiersysem ARS, dis
Amtriebeias Biopfregelung ASH sl don
Nrrmasssisienien AN Daneles sargan

medery Fahraerksalmilmmsmang nd

w Nisdarjasischaliivielben gusdis

Hich By eine yeilmuserie Strafenlage,

ESP® (Elekironisches Siabdlicatspn
raimmj b elive Mingeirsgens Marks der
Dalmber Benr AL

¥ [he A-Klasse ist hemte michn mar el
Cipptbmmim an Flais, Komiod end L Serhe i
la dev A Klavse secken vicl: Telahrungon,
ke kimmmeniban ARtogrnerarbonen belfem
kfinnen, elren aeiinn Standend su ermeichen

= Mebir dlber die A-Klasse sl (hv
SMewerungen eriahiren Sie kodeabo mnjer
Tl 07 30,591 40 el Im laernes: by M,
mereedes beoe com Dder disekd vor (i bed
niner Probefahri. lhr benoedes Beag Vir:
Sibelrpartaed fivad abih el P Beiidh,

Wir glanben an die nichste Generatlon,

Mercedes-Bens
Ui Fukunit des Amtomibsils.



Inhaltliche Botschaftsgestaltung:
Hohere Aufmerksamkeit durch Erotik (mit Produktbezug)

AUCH uNSerE TraGER
RutSCHeN.

ABEr nUR, weNN diE
TRAGEriN eS WiLL.




Inhaltliche Botschaftsgestaltung: Hohere
Aufmerksamkeit durch Erotik (ohne Produktbezug)




,“.ﬁ Inhaltliche Botschaftsgestaltung:
)/ ' Hohere Aufmerksamkeit durch , Kindchenschema®

Wir haben zwar nicht die Werbung
erfunden, aber viele Werbemaoglich-
keiten, die Aufmerksamkeit erregen.

Telefon: 01801/33 83 63
Telefax: O1801/32 93 38

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen




"-I Inhaltliche Botschaftsgestaltung: Humor zur
)/ El Aufmerksamkeitssteigerung und Botschaftsvermittlung

Frauen we
vom He

Cheeseburger nur 1,95 DIVI’




Inhaltliche Botschaftsgestaltung:
b/ Humor nur zur Aufmerksamkeitssteigerung

SchmEiss keiNe BrenNeNden
CaMels auvs deM FeNsTer.

Do EG-Gesundheiisminister: Rauchen gefihrdat die Gesundbeit, Der Rouch einer Ziparetta dieser Marke
anthdit 0.8 mg Nikotin und 12 mg Kandensat (Teer), (Durchschnitiswerte nach 150

innovatives



<% |nhaltliche Botschaftsgestaltung: Uberraschungseffekt zur

)/ | Aufmerksamkeitssteigerung und Botschaftsvermittiung

Schnelle Manner erkennt man an der Kopfbedeckung

Deutsche Post '\QJ



Formale und inhaltliche Botschaftsgestaltung
Beispielhafte Fernsehspots

innovatives



Formale und inhaltliche Botschaftsgestaltung
Beispielhafte Fernsehspots

innovatives




Formale und inhaltliche Botschaftsgestaltung
Beispielhafte Fernsehspots

innovatives



Formale und inhaltliche Botschaftsgestaltung
Beispielhafte Fernsehspots

innovatives




Formale und inhaltliche Botschaftsgestaltung
Beispielhafte Fernsehspots

innovatives




Gliederung des 6. Kapitels

1. Ziele und Entscheidungstatbestande
2. Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen

3. Kommunikationsstrategie und Einsatz der

Kommunikationsinstrumente
4. Budgetierung des Kommunikations-Mix

5. Gestaltung der kommunikativen Botschaft

‘ 6. Mediaselektion \

Innovatives




Aufgaben der Mediaselektion

v
)/ | (bzw. Streuplanung oder Mediaplanung)
' . .
2. Zeitliche und
rVerteiIung des Etats —— raumliche
" Streuplanung
¢ = |
Sub-Mix
Bereiche l
(Verkaufs- v
férderung, Werbeobjekte WerbetrégerJ
PR, etc.) I I
Vorhandene Neue  \erbetragergruppe Einzelne
Produkte Produkte (Inter-Selektion) Werbetrager
(Intra-Selektion)
— _/

~

1. Sachliche Streuplanung
(Mediaselektion i.e.S.) s

innovatives



A~ Relevanz d. Mediaselektion fur d. Kommunikationswirkung:

; | Werbeerinnerung durch Werbetrager beeinfluf3t
mer 25.-29. Woche 37.-50. Woche

In % Index In % Index

Spiegel (wd.) 35 113 43 119

Focus (w0.) 36 116 52 144

TV Movie (14tg.) 35 113 37 103

TV Spielfilm (14tg.) 36 116 38 106

ADAC (mo.) 36 116 39 108

ACE Lenkrad (mo.) 24 77 28 78

Durchschnitt gesamt 31 100 36 100

Quelle: Niko-nder, sitert nach W &V Nr. 211986 oo Kampagnenzsiiaum 4645 KHISSE

Innovatives



¥ pelevanz d. Mediaselektion fiir d. Kommunikationskosten:

" .

)/ Tausender-Kontakt-Preise im TV
PS-E-I:;IGI’ 17 - 20 Uhr 20 - 23 Uhr
TKP TKP

RTL 24,25 32,61
Sat.1l 28,57 32,68
ProSieben 25,35 36,08
RTL 2 19,64 18,84
Kabel 1 16,80 24,26
Vox 18,71 27,05
Super-RTL 21,43 18,92
ARD 33,92 -
ZDF 42,11 -

14-49 Jahre. Quelle: AGF/GIK-Fernsehforschung, Auswertung Sat.1-Medienforschung; ztiert nach W & V Nr, 811998

Innovatives



" B Gegenstand der Inter-Mediaselektion

 Eighung von Werbetragergattungen beurteilen:
Tageszeitungen, Publikumszeitungen, Fachzeitschriften,

TV, Radio, Kino, Aul3enwerbung, Internet, etc.

* Entscheidungskriterien: Funktion und

Nutzungssituation, Erscheinungsweise,
Verfugbarkeit, Wirtschaftlichkeit, Kontrolimoglichkeiten

« Festlegung von Basismedium und flankierenden Medien

« Kontaktqualitat einer Werbetragergattung beurteilen

nnovatives



4™  Entwicklung der Werbemarktanteile 1985 -

b: !l 2001
Plakat I
80% - Publlkumszeltschrlften I |
1
0 2241 (225 | |21
60% !
Zeitungen I
29,0
- II
20% Fernsehen
) ] Il
— Horfunk 571| | 58 | | 57
O% 55 IFachzelits,chriftlen | | | | | | | | | | 26l| — o
85 86 87 88 89 90 91 92 93 94 95 95 97 98 99 00 10'33"’581”

innovatives Quelle: Brutto-Werbeumsatze It. A.C. Nielsen Werbeforschung S+P



" 8 Gegenstand der Intra-Mediaselektion

« Beurteilung der generellen Attraktivitat:
- Werbemittelkontaktchance (quantitativ)
- Werbetragerkontaktqualitat (qualitativ)

* Prufung der Reichweite:
- quantitative Reichweite (Leser pro Ausgabe)
—> qualitative Reichweite (Zielgruppe)

* Nutzungspreis: Berechnung der Kosten des
Kommunikationskontaktes:

- Tausenderkontaktpreis (quantitativ)

- gewichteter Tausenderkontaktpreis (qualitativ)

m) Mediaselektionsmodelle

nnovatives



Von der Auflage zur Reichweite

Druckauflage

Verbreitete
Auflage

Verkaufte
Auflage

Remittenden

Freiexemplare

Mitleser

\ 4

Leser pro Ausgabe (LpA)
oder tatsachliche Reichweite

nnovative

Aber: LpA| & Zielgruppe'!




; | Wichtige ReichweitenmalRe in der Mediaplanung
Zahl der—
Einschalt- Einmalige _ _
Wiederholte Einschaltun
ahl der ungen Einschaltung J
Ein Medium B Brutto-Reichweite, B Kumulierte Reichweite,

z.B.:

- Leser pro Ausgabe

- Besucher pro
Woche im Kino

- Passanten an der
Plakatanschlagstelle

bereinigt um interne
Uberschneidungen

Mehrere Medien

Netto-Reichweite,
bereinigt um externe
Uberschneidungen

B Kombinierte Reichweite,
bereinigt um externe und
interne Uberschneidungen

dalives




Nettoreichweite bei einmaliger Belegung
von drei Werbetragern

Schéner Wohnen:
netto 1,51 Mio.

Bruttoreichweite: 1,84 Mio.

Wohnidee;
netto 0,42 Mio.

Zuhause:
netto 0,33 Mio.

Bruttoreichweite:
0,67 Mio.

Bruttoreichweite:
0,59 Mio.

innovatives



Aufgaben der Mediaselektion

v
b/ | (bzw. Streuplanung oder Mediaplanung)
. Zeitliche und
rVerteiIung des Etats —— raumliche
" Streuplanung
v
Sub-Mix
Bereiche l
(Verkaufs- !
férderung, Werbeobjekte WerbetrégerJ
PR, etc.) I I
Vorhandene Neue  werbetragergattung Einzelne
Produkte Produkte (Inter-Selektion) Werbetrager
(Intra-Selektion)
— _/

~

1. Sachliche Streuplanung
(Mediaselektion i.e.S.)

= ||

innovatives



Zeitliche Streuplanung:
Erinnerung bei unterschiedlicher zeitlicher Verteilung

Recall (%)
A

0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 »\Wochen

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
== |_ernkurven ===u: \ergessenskurven

innovatives

Quelle: Zielske 1959



