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Effizienter werben
mit Werbetracking

Allein in der Schweiz wurden
1990 ca. 5,7 Mia. Fr. fiir Werbung
eingesetzt. Ist dieses Geld auch effi-
zient eingesetzt? Diese Frage dringt
sich fiir jede Kampagne auf, weil sich
das Umfeld signifikant verschirft:
Mehr Werbung und Informationen
bei gleichbleibender Aufnahmeka-
pazitit der Konsumenten!

Dazu einige Zahlen, die auch fiir
die Schweiz Giiltigkeit haben diirf-
ten: «Die Zahl der Werbebotschaften
und der beworbenen Marken nimmt
immer mehr zu — so stieg die Zahl der
Werbekampagnen in der Bundesre-
publik Deutschland von 32'895 im
Jahr 1980 auf 47'877 im Jahr 1989.
Gleichzeitig bleibt die Nutzung von
Werbung nahezu konstant. Wihrend
sich beispielsweise das Werbeange-
bot von tiglich 50 Minuten im Jahr
1985 auf 180 Minuten im Jahr 1989
mehr als verdreifachte, veridnderte
sich die Nutzung von TV-Werbung
im entsprechenden Zeitraum nur
marginal.» (Munzinger 1991, 60)

Fataler Trugschluss

Trotz dieser alamierenden Situa-
tion geben in der Schweiz 41% der
Werbebetreibenden mit jéhrlichen
Werbebudgets von iiber 1 Mio. Fr.
weniger als 0,25% des Werbebudgets
fiir Werbeforschung aus. «Bei einem
Budget von 1 Mio. Fr. bedeutet dies
keine Fr. 2'500.—» (Kiihn/Felsner
1991, 25). Haben wir die Effizienz
unserer Kampagnen intuitiv im Griff
oder interessiert sie uns nicht? «Na-
tiirlich nein, wir beobachten unsere
Abverkiufe!» diirfte wohl unsere
Standardantwort sein. Das ist m.E.
ein fataler Trugschluss, weil wir mit
den Abverkaufszahlen wohl die Wir-

kung unseres ganzen Marketing-
mixes (Produkt, Preis, Distribution,
Werbung) im Totalen kennen, aber
iiberhaupt nichts iiber die Effizienz
der Werbung im Speziellen wissen.

Was Werbung kann

«Werbung verkauft nicht direkt.
Werbung schafft aber Voraussetzun-
gen fiir den Verkauf.» (Beutelmeyer
1989, 10). Sie hat vor allem folgende
zum Kauf hinfiihrende Aufgaben:
® Aufmerksamkeit erzeugen: «Nur
wenn es gelingt, den “Filter” Wahr-
nehmung zu durchdringen, besteht

die “Chance”, die weiteren Stufen
der Werbewirkung zu erreichen».
(Hogl 1984, 6125)

® Bekanntheit/ldentifikation schaf-

fen: «Die spontane Bekanntheit zeugt

nach und nach Vertrautheit zum
Produkt, zur Marke. In der Folge ent-
wickelt sich weitgehend unbewusst
Produktbindung oder zumindest
Sympathieanmutung.» (Beutelmeyer
1989, 13). « Die Bekanntheit kanali-
siert die Kaufentscheidung — man
muss zum “evoked set” gehdren».
(Beutelmeyer 1989, 19)

® [magel/Personalitylinnere Bilder
aufbauen: «Mit der Vermittlung von
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Erlebniswelten und dem Aufbau von
emotionalen Images erhilt die Wer-
bung die Aufgabe, kaufrelevante Un-
terschiede zu schaffen.» (Kiihn/Fel-
ser 1991, 62)

Ausgehend von den Aufgaben der
Werbung lassen sich folgende Anfor-
derungen an die Werbewirkungsfor-
schung ableiten:

Was die Forschung kann

{. Es miissen die addquaten Werbe-
wirkungsindikatoren erfasst werden.
Das hierarchische Modell (Abbil-
dung 1) basiert auf Bocker/Frank
(1988, 395). Erginzt ist es mit den
neuesten Erkenntnissen der Imagery-
Forschung (vgl. Lotscher 1992) und
den Operationalisierungen.

2. Die effektiven Werbeausgaben
miissen integriert werden. Damit
wird der Aufwand/Ertrag-Vergleich
erst moglich. «Grundsitzlich hat es
sich gezeigt, dass es bei allen “funk-
tionierenden” Kampagnen einen
deutlichen Zusammenhang zwischen
dem eingesetzten Werbebudget und
der Resonanz bei den Zielpersonen
gibt.» (Hogl 1984, 4125)

In der Schweiz kénnen die Wer-
beausgaben (auch der Konkurrenz!)
bei Media-Focus (IHA/Nielsen) auch
medienspezifisch (Print, Plakat, TV,
Radio) bezogen werden, so dass die
Werbewirkungsanalyse auch Hin-
weise fiir einen optimalen Medien-
mix geben kann.

3. Die Konkurrenz muss miteinbezo-

gen werden. Sie bildet schliesslich
den Massstab fiir jeglichen Erfolgsin-
dex: «Erreichen wir mehr Werbewir-
kung pro eingesetzten Franken?» ist
dabei die zentrale Frage. Zudem kon-
nen allfillige Uberstrahlungseffekte
in der Werbewirkung zur und von der
Konkurrenz aufgedeckt werden.

4. Die Werbewirkungsanalyse muss
kontinuierlich erfolgen. Nur so kon-
nen Time Lags in der Wirkung, De-
poteffekte der Kampagnen, etc. ana-
lysiert werden. Das Tracking Prinzip
(= Wellenbefragungen) hat sich all-
gemein durchgesetzt (Hogl 1984,
6125). Dabei ist es wichtiger, mehre-
re Wellen zu fahren, als grosse Stich-
proben zu befragen. In der Regel
werden Stichproben von 200-400
Zielpersonen pro Welle gezogen und
in der Schweiz 3-6 Wellen pro Jahr
geschaltet (in grosseren Mirkten bis
12 Wellen oder sogar permanente
Befragungen). Kumulierte (zum Bei-
spiel Jahres-) Auswertungen lassen
sich jederzeit machen, weil die Stich-
proben je Welle unabhingig sind (=
nicht die gleichen Personen befragt
werden). Durch die Regelmissigkeit
gibt das Werbetracking auch Hinwei-
se dariiber, wie die Geldmittel zeit-
lich am effektivsten eingesetzt wer-
den und wo die unteren und oberen
Limiten fiir einen wirkungsvollen
Werbeschub liegen.

Werbetracking ist zusammenfas-
send nicht einfach nur ein Kontroll-
system; es ist vielmehr ein Lernsy-
stem. Mit ihm lassen sich der Mit-

teleinsatz und die Werbemittelgestal-
tung optimieren!

Durch das standardisierte Vor-
gehen  mit _dem Werbetracking-
System «Werbeindikator/ATS» un-
seres Partnerinstitutes:GfK Niirnberg
lassen sich Werbewirmgsmﬂysen
europaweit durchfithren. :

Zum Abschluss noch ein Bei-
spiel von Werbetracking. Abbildung
2 zeigt die Abhingigkeit zwischen
Werbeausgaben und Imageindex.
Letzterer wurde so indexiert, dass
das durchschnittliche Image der
wichtigsten Marktanbieter je Welle
den Index 100 bekam. Die von uns
untersuchte Imagekampagne funk-
tioniert. Nach einem Werbeschub
steigt das Image iiber den Durch-
schnitt, fillt jedoch beim Nachlassen
wieder darunter und das vor allem,
wenn ein Minimum von 0.4 Mio. Fr.
linger als einen Monat nicht iiber-
schritten wird.

Fredy Létscher, lic. phil., Direk-
tor des GfM Forschungsinstitutes,
Dozent fiir Marktforschung an der
Universitdit Basel
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