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WARUM IST MEDIAPLANUNG WICHTIG?

Einfach ausgedrickt hat Mediaplanung zur
Aufgabe, Werbebotschaften tber die Auswahl
geeigneter Medienkandle an die gewinschte
Zielgruppe zu Gbermitteln.

leichter gesagt als getan! Denn Marken-,
Menschen- und Medienvielfalt stellen zuneh-
mend eine Herausforderung dar.

Menschenvielfalt

Menschen waren natiirlich schon immer sehr
vielfaltig. Laut b4p 2021 | belauft sich die
deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren
derzeit auf 70,54 Mio. Menschen — und keiner
ist wie der andere. Friher hat man diese Gber

wenige Kandle breitenwirksam erreicht.
Und heute?

Medienvielfalt

Die Medienlandschaft und damit auch das
Mediennutzungsverhalten der Verbraucher ist
heutzutage dynamischer denn je. Das stellt
Unternehmen/Marken und Agenturen gleicher-
mafen vor neve Aufgaben, die sich insbeson-
dere in der Mediaplanung sowie in der Ent-
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wicklung geeigneter Kommunikationslésungen
widerspiegeln.

Markenvielfalt

Eine Herausforderung, die auch dadurch gré-
fBer wird, dass sich das Markenangebot in vie-
len Branchen unauthaltsam weiterentwickelt.
Die Sortiments- und Produkivielfalt nimmt ste-
tig zu. Umso wichtiger ist es fir Marken, die
richtigen Wege zum Kunden zu finden. Sie
missen den richtigen Ton treffen, die richtigen
Botschaften senden und die richtigen Medien-
kandle auswahlen, um bei einer kaufbereiten
Zielgruppe durchzudringen.

Wir sind gern fir Sie da!

Eine grofie Aufgabe, bei der wir Sie
gern unterstitzen! Wir hoffen, unser Hi
Media Seminar hat lhnen geholfen, ein
gutes Grundverstandnis fir die Media-
planung zu entwickeln und zu festigen.
Bitte melden Sie sich jederzeit bei

lhrem Ansprechpartner vor Ort, wenn

Sie Fragen haben. Wir sind gern |hr
Partner fir mediale Lésungen jeder Artl
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Modul 1

UND MARKEN

MARKEN

ken wirkungsvoll in den Képfen und Herzen ihrer
kern. Welche Herausforderungen sind zu meistern
das fir die Mediaplanung?

MEDIAPLANUNG

MEDIEN MENSCHEN

Weniger als die Halfte der Marken werden als
vertravenswirdig angesehen (47%) und 75%
aller Marken kénnten von jetzt auf gleich ver-
schwinden und wirden ohne Probleme ersetzt
werden. 71 % der Befragten haben wenig Vertrau-
en, dass Marken ihre Versprechen einhalten wer-
den. Trotz dieses Zynismus suchen die Verbraucher

BRAND
LOYALTY

Die Befragung von
395.000 Konsumenten auf
der ganzen Welt zeigt,
dass das Markenvertraven
ein historisches Tief erreicht

hat (Studienergebnisse
2021, havas media

group). , ~ Waschmittelmarken immer genau dieses eine
Waschmittel kaufen. Dafir bezahlt

man auch gern etwas mehr und ig-

noriert das No-Name-Produkt und

verzweifelt nach Marken, die einen sinnstiftenden
Unterschied machen - 73% sagen, dass Marken
jetzt zum Wohle der Gesellschaft und des Planeten
handeln missen. Die Studie warnt vor ,CSR-Wo-
shing”, wenn die Licke zwischen Erwartungshaltung
und Realitat nicht Gberbrickt wird.

Fir 75% aller Marken gilt: Es ware den Men-
schen mehrheitlich egal, wenn es sie nicht mehr
gdbe. Das ist fir die Konsumguterindustrie ein
niederschmetternder Befund. Denn Marken-
bindung ist wichtig. Sie ist es, die dazu fihrt,
dass Menschen trotz eines Uberangebots an

die anderen Marken — gut fir den
Hersteller.

*https://www.havasmedia.de/mx/
meaningful-brands/

Genauso wichtig ist Markentreve — die Tat-
sache, dass Kunden eine Marke nicht nur ein-
mal kaufen, sondern immer wieder. Wenn der
Hersteller groBBes Glick hat, kauft ein trever
Kunde nur eine einzige Marke: seine. Und das
muss auch sein Ziel sein. Denn: Neue Kunden
zu gewinnen kann bis zu finfmal teurer sein,
als existierende zu halten. Eine Steigerung der
Kundenbindungsrate um 2% hat auf den Ge-
winn dieselbe Auswirkung wie eine Kostensen-
kung um 10%. Marken sind also gut fir die
Hersteller.

Marken sind aber auch fir die Konsumen-
ten sehr wichtig. Die Uberzeugung, dass
Marken besser sind als markenlose
Ware, dass sie fir Qualitdt und Zufrie-
denheit stehen und man dariber nicht
lange nachdenken muss, bietet den
Konsumenten in der Uberforderung
durch die standig wachsende Marken-
vielfalt Fihrung und Orientierung.

Markenbindung und Markentreue — zusammen-
genommen Markenloyalitatt — ist also fir alle
Markibeteiligten sehr wichtig. Trotzdem wird
der Niedergang von Marken seit Jahren pro-
gnostiziert und auch in Studien so gefunden.
Besonders junge Menschen sahen keinen Wert
mehr in bestimmten Marken, hért man haufig.
Unserer Studie b4p kann man jedoch auch ent-
nehmen, dass seit 2013 die Wertschatzung
von Marken generell eher zugenommen hat.

Und junge Leute sehen das sogar noch viel stér-
ker - sie sind ausgesprochen markenaffin. Sie
schreiben Marken mehr Qualitat zu und ver-
wenden sie zur Identitatsstiftung. Ist also doch
alles gut2 Nein. Junge Leute finden Marken

generell gut — aber eben nicht mehr nur diese
eine Marke. Die meisten haben mittlerweile ein
Relevant Set von mehreren Marken — und wenn
dann eine davon verschwindet, ist das natir-
lich auch egal, es gibt weitere.

Und genau diese VergroBerung des Relevant
Sets schafft Probleme fir Markenhersteller. Sie
wirkt sich auf beide Komponenten der Marken-
loyalitat — sowohl Markenbindung als auch
Markentreue — negativ aus, was fir die Produ-
zenten zu Einbuf3en fihrt.

Das Ziel muss also sein, Markenaffinitit ge-
nerell zu steigern UND Menschen genau fir
diese eine Marke — namlich die eigene — zu

begeistern.

Wie kann man aber eine Marke so fest im Kopf
der Verbraucher verankern, dass sie automa-
tisch auftaucht, wenn eine Kaufentscheidung
ansteht2 Das kann Gber den Produktnutzen ent-
stehen, Uber Einzigartigkeit oder auch durch
eine besondere Markenwelt, die die Marke um
sich herum baut und die zur Lebenswelt des
Konsumenten passen muss.
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1. Die potenziellen Kaufer missen davon
Uberzeugt sein, dass genau DAS die Marke
ist, die ihre individuellen Bedirfnisse befrie-
digt. Das ist schwerer, als es sich anhért - in
der Regel hat man ja mehr als einen Kaufer.
Jeden davon zu Uberzeugen, dass man ge-
nau an ihn gedacht hat und genau fir ihn
DAS Produkt gemacht hat, ist eine hohe Kunst.

Also muss eine Marke das Gefihl
vermitteln, dass man zu einer ein-
zigartigen Gruppe gehéort.

2. Es muss eine emotionale Bindung hergestellt
bzw. ein emotionales Bedirfnis des Kunden
befriedigt werden. Allein Gber Produktvorteile
verkauft man heute nicht mehr — das Herz
kauft immer mit.

3. Um die so gewonnenen Kunden zum
Wiederkauf zu bewegen, muss man die
Versprechen, die man in der Kommunikation
gemacht hat oder die das Produkt macht,
einhalten. Skandale oder Produktversagen
kann sich heute kaum noch eine Branche

leisten.

4. Community-Bildung ist gut. Wenn sich
Konsumenten als Teil einer Gemeinschaft fih-
len, befriedigt das ihren zutiefst menschlichen
Wounsch nach Zugehérigkeit. Also muss eine
Marke das Gefiihl vermitteln, dass man durch
ihre Nutzung zu einer einzigartigen Gruppe
gehort — das kann durch reale Clubs passie-
ren, aber auch durch solche, die nur in den
Kdpfen entstehen.

Denn genau da will man hin mit seiner Marke -
in den Kopf des Konsumenten. Und nicht nur
als einmaliger Impuls, sondern nachhaltig.
Sodass man jemanden nachts wecken kann
und nach seinem Lieblingskaffee fragen, und
er nennt, ohne zu zégern, diese eine Marke,
die sich so fest in seinem Kopf verankert hat.
Aber wie macht man das konkret?

Zundchst muss man Uberhaupt kommunizie-
ren bzw. werben. Alle unsere Untersuchun-
gen zeigen, dass Werbung die Grundlage
fir den Markenerfolg ist. Die wichtigsten
KPls wie Markenerinnerung, Markensympa-
thie, Empfehlungsbereitschaft, die den Mar-
kenerfolg anzeigen, werden durch Werbung
gesteigert. Deshalb: Sprechen Sie mit lhren
Kunden. Werben Sie.

Kontinuitat ist in der Werbung
haufig von Vorteil. Auch wenn
der Produktmanager gern mal
etwas Neuves sehen will: Der
Verbraucher erinnert sich an
Vertrautes und er schatzt es.

Auch wichtig: die Wahl der
richtigen Mediakandle. Immer
haufiger finden sich in der Fach-
presse Meinungen, dass die
totale Konzentration der Unter-
nehmen auf das Digitale ein
Irrweg ist.

Weil Digital oft nicht nachhaltig wirkt,
weil es ein eher flichtiges Medium ist
und deshalb auch starker auf den Ab-
verkauf zielt, aber nicht ausreichend auf
die nachhaltige Verankerung von Mar-
ken im Kopf.

Die Auswahl des Medienkanals

spielt eine wichtige Rolle beim
Aufbau von Markenloyalitdit.

Das zeigt: Die Auswahl des Medien-
kanals spielt eine wichtige Rolle beim
Aufbau von Markenloyalitat und  si-
chert damit den Erfolg von Marken.
Und genau das bringt es auf den Punkt:
Mediaplanung ist wichtig. Und zwar
eine Planung, die ALLE Effekte der Wer-
bung bedenkt - die kurzfristigen und
die langfristigen.

WAS BEDEUTET
DAS FUR DIE
MEDIAPLANUNG?

Ein strukturierter Prozess ist
wichtig, damit die Media-
planung die richtigen Medien
selektieren und definieren kann,
Uber die die Konsumenten an-
gesprochen werden sollen.
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EINFUHRUNG IN DEN
MEDIAPLANUNGSPROZESS

MARKETING-, KOMMUNIKATIONS- UND WERBEZIEL

ZIELGRUPPENANALYSE aall MEDIASTRATEGIE [Jag MARKT-/WETTBEWERBSANALYSE

MEDIAZIEL
e T
v
KREATION
v

MEDIENAUSWAHL

WIRKSAMKEIT - QUALITATIVE KRITERIEN WIRTSCHAFTLICHKEIT - QUANTITATIVE KRITERIEN

v

KOMBINATION DER MEDIEN UND BUDGETVERTEILUNG

v

DETAILPLANUNG DER EINZELNEN MEDIEN

Die Basis bilden die Marketing- und Kommuniko-
tionsziele des Unternehmens oder des Produkts.

Marketingziele sind z.B. Umsatzziele, Produkt
neueinfihrungen, Verteidigung oder Ausbau von

Markten.

Aus den Marketingzielen leiten sich die Kommuni-
kationsziele und Werbeziele ab, z. B. Bekanntheits-
steigerung, Neukundengewinnung, Vermittlung
eines bestimmten Images.

Aus diesen Zielen leiten sich die Mediaziele ab:
Hier wird festgelegt, welche Leistungsparameter
notwendig sind, um die Werbebotschaft nach-
haltig bei der Zielgruppe zu platzieren. Handelt
es sich um eine Launch-/Relaunch-, Image- oder
Abverkaufskampagne? Davon ist abhangig, inwie-
fern eine Reichweiten- oder Kontaktoptimierung an-
gestrebt wird und wie sich der Zeitraum bestimmt.

Neben diesen ,harten” Fakten spielen aber auch
weiche” Faktoren eine Rolle.

8 Modul 1 N

DAS HERZ DER
ZIELGRUPPE
TREFFEN

Vom Verbraucher, der rational eine Kaufent-
scheidung trifft und allein aus dkonomischen Ge-
sichtspunkten entscheidet, missen wir uns ver-
abschieden. Das Herz kauft immer mit. In der
Markenkommunikation muss man immer die funk-
tionalen und die emotionalen Bedirfnisse des Ver-
brauchers gleichzeitig bericksichtigen.

Warum ist das so?

So gut wie alle Markte bieten heute ein riesiges
Angebot an gleichwertigen Produkten, die diesel-
ben (rationalen) Bedirfnisse erfillen und sich quo-
litativ wenig unterscheiden. Als es nur drei Wasch-
mittelmarken gab, war es leicht, zu sagen: Persil
wascht so weif3, weifler geht’s nicht. Im heutigen
Markt kann sich ein Waschmittel nicht mehr nur
Uber den Produktvorteil definieren — weif3 waschen
sie alle. Das Gefihl macht den Unterschied zwi-
schen gleichwertigen Marken.

Und das ist wichtig: Man muss das richtige Gefihl
vermitteln. Ein Gefthl, das zum Produkt passt.
Aber es muss vor allem zur Zielgruppe passen.
Wer heute also ein Waschmittel verkaufen will,

DER WEG ZUM HERZEN

OO
[
DIE RICHTIGE
EMOTION FINDEN

DO
09

EMOTION IS KING

Wie aber gelingt es, Gefihle zu transportieren?
Ein wirksames Mittel ist ,Storytelling”. Erzahlen
Sie lhren Kunden eine Geschichte, die sie in
die richtige Stimmung versetzt. Emotionale Ge-
schichten schaffen im Kopf der Menschen eine
neurologische Verknipfung — dadurch werden
Botenstoffe freigesetzt, die das Gehorte besser
erinnern lassen und auch die Emotion im Gehirn
verankern.

AN /

oS

® Markenvielfalt stellt Unternehmen vor gro-
Be Herausforderungen. Sie missen sich in
hart umkampften Mérkten die Loyalitét ihrer
Kunden sichern, also Markenbindung und
Markentreue.

® Werbung ist wichtig fir den Erfolg von
Marken — mehr denn je. Das hat natirlich
auch Einfluss auf die Bedeutung der Media-
planung.

> FAZIT MODUL 1

muss sich die Frage stellen: Wer ist die Zielgruppe
und welches emotionale Bedirfnis konnte ich bei
ihr ansprechen? Frische? Power? Umweltschutz?2
Gleichberechtigung?

j*@j+

DIE RICHTIGEN

STORYTELLING KANALE WAHLEN

WAS BEDEUTET DAS FUR
DIE MEDIAPLANUNG?

Emotionen werden maf3geblich durch
gute Geschichten und durch die Krea-
tion gestevert — die wiederum Einfluss auf

die Anforderungen an Werbetréger und

Werbeflachen/Formate hat. Dies muss in
der Mediaplanung beriicksichtigt werden.

® £s kommt dabei auf eine Mediaplanung an,
die alle Effekte der Werbung bedenkt — die
kurzfristigen und die langfristigen. Deshalb
ist es wichtig, im Mediamix verschiedene
Kanéle zu bericksichtigen.

® Kommunikation muss direkt ins Herz des
Konsumenten treffen — denn das Herz kauft
immer mit.
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MEDIAPLANUNG UND MENSCHEN

Damit Werbung ankommt, mussen Unternehmen ihre Zielgruppen

kennen und richtig ansprechen. Was bedeutet das fir die Medio-

planung und wie gelangt man an Zielgruppeninformationen?

a@ VIELFALT
™

CUSTOMER CENTRICITY

Haufig steht das Produkt im Mittelpunkt der Unter-
nehmensprozesse — von der Forschung bis zur
Werbekommunikation dreht sich alles um das, was
man verkaufen will. Was aber, wenn das Produkt
nicht zur angepeilten Zielgruppe passte Wer mit
seiner Marke heute Erfolg haben machte, muss ge-
willt sein, umzudenken: Nicht mehr Produkte und
Marken stehen im Mittelpunkt aller Bemihungen
des Unternehmens, sondern der Kunde. Customer
Centricity ist eine Unternehmensstrategie, die alle
Entscheidungen und Aktivitten einer Marke — von
der Produktentwicklung bis hin zum Marketing —
auf eine positive Erfahrung des Kunden mit der
Marke und auf die Befriedigung seiner Bedirfnisse
hin ausrichtet.

Dabei greift Customer Centricity in jeden Bereich
eines Markenherstellers ein — von der Forschungs-
abteilung Uber das Management, die Produktion,
den Verkauf und den Aftersales-Service. Alle Be-
reiche werden konsequent an einer positiven Cus-
tomer Experience ausgerichtet.

Aber warum ist diese Unternehmens-
strategie notig?

10 Modul2 NN
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PRODUKT
@ VERKAUF
NS
U
UNTERNEHMENS-
PHILOSOPHIE
FORSCHUNG

UND

%[ﬂ) ENTWICKLUNG
MARKETING- ?
KOMMUNIKATION % @

BESCHWERDE-
MANAGEMENT
AFTERSALES

Produkivielfalt - Kunden haben die Wahl
Es gibt immer mehr gleichartige Produkte auf dem
Markt. Im Lebensmittelhandel in Deutschland z.B.
hat sich die durchschnittliche Artikelanzahl seit
1995 von 6.500 auf 11.600 fast verdoppelt.
Konsumenten haben die Auswahl - und diirfen An-
spriche stellen. Wenn ein Produkt nicht glicklich
macht, gibt es mindestens drei Alternativen, die
mehr bieten.

Markttransparenz - Kunden haben den
Durchblick

Kunden haben in digitalen Zeiten viel mehr Uber-
sicht Uber die angebotenen Produkte. So kénnen
sie Preis, Leistung und Service differenzierter beur-
teilen, aber auch Alternativen testen. In b4p 2021
sind allein 17 Vergleichsportale gelistet, die 23,13
Mio. Nutzer haben, und zwar pro Monat.

Kunden als Influencer - Kunden haben
eine Stimme.
Jeder Kunde kann heute ein Influencer sein, wenn

er will. Durch die Vielzahl der méglichen Feed-
back-Kandle findet jeder eine Mdglichkeit, ande-
ren Menschen von seinen Kundenerfahrungen zu
berichten. Laut b4p 2021 hat ein Viertel aller Inter-
net-Nutzer bereits haufiger Gber seine Erfahrungen
mit Produkten berichtet — das sind fast 17 Mio.
Kunden, die ihre Stimme erheben.

Das heiB3t: (Treve) Kunden sind das
wichtigste Asset eines Unternehmens.

Was also tun?

CUSTOMER CENTRICITY IMPLEMENTIEREN

Step 1: Verankern Sie Customer Centricity in der Unternehmenskultur

O £\
2 o D ¢
@m% L

Haben Sie das Ohr
am Puls des Kunden!

Machen Sie sie zur

Chefsache!

Machen Sie Customer Centricity zur Chefsache
und implementieren Sie sie in allen Abteilungen
des Unternehmens. Schon die Entwicklung eines
neuen Produktes muss entlang der Kundenwiinsche
geschehen und immer wieder Uberprift werden,
aber auch alle anderen Bereiche missen Kunden-
orientierung leben.

Haben Sie ein Ohr am Puls des Kunden — wo ver-
andern sich gerade seine Bedirfnisse, wo missen
Sie evil. das Unternehmen daran anpassen. Un-
ternehmenserfolg kann nur dann nachhaltig sein,
wenn Anderungen im Kundenverhalten, Verschie-
bungen grundlegender Werte der Kunden und
die Auswirkungen auf das eigene Geschaft kon-
sequent im Auge behalten werden. Nur wer sich
die Denkstrukturen seiner Kunden zu eigen macht,

Finden Sie gemeinsame
Werte oder Standpunktel!

Sorgen Sie fir eine stérungs-
freie Customer Journey!

kennt die wirklichen Kundenbedirfnisse und spurt,
wann und wie sich diese verandern.

Machen Sie sich die Werte lhrer Kunden bewusst
und passen Sie nicht nur hre Kommunikation daran
an, sondern auch lhre Produkte. Und: Machen Sie
die gesamte Customer Experience fur den Kunden
storungsfrei. Nicht nur beim Produkt selbst — auch
an allen anderen Punkten, an denen Sie mit dem
Kunden in BerGhrung kommen. Wenn |hr Produkt
toll, aber nicht verfigbar ist, kaufen die Kunden
etwas anderes. Wenn Kunden ein tolles Produkt in
lhrem Online-Shop nur unter Mihen bezahlen kén-
nen, kaufen sie woanders. Wenn Sie ein schlech-
tes Beschwerdemanagement haben, kommen sie
nach einem Negativ-Erlebnis mit Ihnen nicht wie-

der.
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CUSTOMER CENTRICITY IMPLEMENTIEREN

Step 2: Lernen Sie lhren Kunden kennen und machen Sie sich ein Bild von ihm

v Demografische Zielgruppenbeschrei-
bungen reichen nicht

v Tief gehende Informationen zu Ihrer
Marke erhalten Sie z.B. aus b4p

best for
‘p planning.

v’ Ein bewdhrtes Konzept ist die Bil-
dung von Personae

Person 1: Prince Charles

Person 2: Ozzy Osbourne

e Born 1948; e Born 1948;
grew up in grew up in
England England
o Married the e  Married the
second time second fime
e 2 children e 2 children
e  Successful in business e  Successful in business
e Wealthy e Wealthy
e Spend their winter holi- e Spend their winter holi-

days in the Alps

e Likes dogs

days in the Alps
e Llikes dogs

Wie Sie an diesem Beispiel sehen kdnnen, sind
zwei demografisch gleiche Manner véllig unter-

schiedlich und haben wahrscheinlich auch sehr

verschiedene Konsumverhalten. Produkte fir die
beiden missten vermutlich auch sehr unterschied-

lich aussehen.

Das heiBt, Sie brauchen mehr als demografische
Informationen Gber lhren Kunden. Dafir gibt es

eine sehr gute Datenbasis: b4p. Dort kénnen Sie
praktisch alles Relevante Gber Ihre Kunden oder
lhre projektierte Zielgruppe lernen. Verhalten, Ein-

stellungen, sogar die psychologischen Dimensio-
nen werden dort untersucht.

Im nachsten Schritt ist es wichtig, dass ALLE Men-
schen im Unternehmen wissen, wie ihr Kunde aus-
sieht. Dafir hat es sich bewdhrt, Kunden in plakeo-
tiven Personae darzustellen. ,ZG weiblich, 35-49
Jahre, leitende Angestellte, HHNE 3.500+" bleibt
nicht so gut im Gedachtnis wie ,Julia, Vertriebslei-
terin, 42 Jahre alt, kann sich Verschiedenes leisten,
hat Hobbys, ist eher neugierig ...

Literaturtipp: Buyer Personas: Wie man seine Zielgruppen erkennt und begeistert, Hans-Georg Hausel/Harald Henzel, Haufe Fachbuch

Personae machen Marken stark,
weil sie allen am Erfolg der Mar-
ke interessierten Personen ein
klares Bild von den Nutzern der
Marke vermitteln. Alle arbeiten in
die gleiche - richtige — Richtung.

ISBN 9783648103920
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DIE AUFGABE VON PERSONAE:

Die Kernzielgruppe einer Marke emotional zu

verstehen und zu beschreiben und danach aus

einer tiefen Empathie heraus solche Produkte und

Angebote zu entwickeln, die genau zu ihrem

emotionalen Mindset passen.

Zundchst wird eine Person durch ihre Demografie
beschrieben. Mann oder Frau, Alter, Bildungsstand
... — das lasst sich relativ einfach und eindeutig
festlegen — selbst in einer Befragung.

Dann kann man ihr Verhalten beobachten. Im Rah-
men von b4p werden diese Daten abgefragt, in
anderen Bereichen, z.B. online, wird das oft tech-
nisch beobachtet (und dann mithilfe von Algorith-
men zu Profilen zusammengesetzt). Was macht die
Person in ihrer Freizeit, was kauft sie ein, was be-
sitzt sie, wo fahrt sie hin efc.

Schwieriger ist es mit der Psychografie - die kann
man abfragen, aber man muss sich auch darauf

GEGEBEN

DEMOGRAFIE

Geschlecht
Alter
Bildung
Familienstand
Wohnort
Arbeit

Einkommen

VERHALTEN

Freizeitverhalten
Kaufverhalten
Verwendung
Besitz

Mobilitat

BEOBACHTUNG

verlassen, dass die Personen ehrlich antworten.
Hier geht es um Einstellungen, Wunsche, Werte
etc. Es ist deshalb hilfreich, zu Uberprifen, wie
konsistent Menschen antworten. Tatscchlich ist fest-
zustellen, dass sich in b4p grof3e Konsistenz und
damit Plausibilitat in den Daten findet. Auf Daten-
qualitat wird in b4p groBter Wert gelegt.
SchlieBlich ist anzustreben, Informationen Uber
die Persdnlichkeit der Menschen zu erlangen. Also
eine tfiefer liegende Ebene zu erreichen: Welche
Eigenschaften haben Menschen, wie sind sie ,be-
schaffen” — und korrespondiert das irgendwie mit
ihrer Psychografie und ihrem Verhalten?

PSYCHOGRAFIE

e Einstellungen
Wiinsche
Motivationen
Bedirfnisse

Werte

BEFRAGUNG

PERSONLICHKEIT

e Big Five

e Konstrukitypen
Personlichkeit

e Personlichkeits-

merkmale

MESSEN

Step 3: Sprechen Sie lhre Kunden gezielt an - keine Werbung mit der Gief3kanne,

nicht programmatic!

Customer Centricity muss selbstverstandlich auch
in der Werbekommunikation angewendet werden.
Es ist wichtig, Kunden zielgruppengenau anzu-
sprechen.

Wenn der Kunde lhrer Kommunikation in schlech-
ter Umgebung begegnet, hat das eine negative
Auswirkung auf die Customer Experience. Hier
haben Medien, die stark nach Zielgruppen dif-

ferenzieren kdnnen, einen unschétzbaren Vorteil

vor ,Massenmedien”. Sowohl| in Online als auch
in Print gibt es eine Menge Werbetréger, die sehr
zielgruppenspezifisch angestevert werden kon-
nen. SpecialInterest-Zeitschriffen oder Websites,
aber auch Influencer bieten hier zielgruppenge-
nauve Umgebungen - allerdings nur, wenn man sie
selbst auswahlt. Zeitschriften haben Gbrigens einen
Vertrauensvorschuss, und es gibt unglaublich viele
davon.
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CUSTOMER CENTRICITY IMPLEMENTIEREN

Step 4: Horen Sie lhren Konsumenten zu und sprechen Sie verbindlich mit ihnen

Kommunikation immer
in beide Richtungen.

Beschallen Sie lhre Kunden nicht nur, richten Sie im-
mer Rickkandle ein. Fordern Sie lhre Kunden zum
Dialog auf.

< =

Aktives Social-Media-
Management: Horen Sie
zu und sprechen Sie.

Frontline-Empowerment:
verbindliche Kommuni-
kation mit Kunden.

Statten Sie lhre Frontline mit Befugnissen aus. Das ist
besonders wichtig im Beschwerdemanagement. Der-
jenige, der die Beschwerde entgegennimmt, muss

auch in angemessenem Rahmen die Mdglichkeit ha-
Warten Sie nicht auf den ndchsten Shitstorm oder er-  ben, verbindlich zu reagieren, z.B. mit Kulanz, Goo-
fahren Sie davon aus der Presse. Tummeln Sie sich  dies, Zusagen.
in den Social-MediaKandlen, nehmen Sie Stimmun-
gen auf, kommunizieren Sie proaktiv, nehmen Sie
Stérungen ernst und arbeiten Sie damit.

ZUSAMMENFASSUNG

e Customer Centricity gehért in die
Unternehmensphilosophie.

KNOW YOUR
CUSTOMER!
HE IS YOUR
BOSS.

* Know your Customer — lernen Sie Ihre Kunden
kennen und vermitteln Sie ein klares Bild von
ihnen ins Unternehmen.

e Sprechen Sie lhre Kunden gezielt an, sodass sie
sich ,gemeint” fGhlen.

* Horen Sie lhren Kunden zu und reagieren
Sie verbindlich auf Rickmeldungen.

WAS BEDEUTET DAS FUR DIE MEDIAPLANUNG?

Sich mit seiner Zielgruppe intensiv auseinanderzusetzen, ist das A und O fir jede Markenkommu-

nikation. Denn diese muss empféngerorientiert sein und nicht senderorientiert. Und damit steht die
Zielgruppe auch im Fokus der Mediaplanung.
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1 L gezeigt, wie wichtig es ist, seine Kunden in den
Menschen, und damit Zielgruppen, unterschei-  Mittelpunkt aller Uberlegungen zu stellen. Es
den sich durch verschiedenste Merkmale, die st entsprechend ganz am Anfang des Medio-

Der Einblick in die Unternehmensstrategie
,Customer Centricity” hat sehr eindricklich

das Kaufverhalten beeinflussen: demografische,  planungsprozesses die Frage zu stellen: ,Wer ist
soziodkonomische, psychografische Merkmale,  denn der Kunde, wen méchte ich mit meiner Wer-
Marken- vs. Preisorientierung ... Zielgruppen  bebotschaft erreichen — wo treffe ich ihn, was in-
unterscheiden sich auBBerdem durch ihr Medien-  teressiert ihn ...2"” Menschenvielfalt bedingt eine
nutzungsverhalten. genaue Zielgruppenanalyse und -definition.
Aber: Woher erhalt man Informationen Uber die richtige Zielgruppe?

Es stehen zahlreiche Studien zur Verfigung, die wichtige Zielgruppen und Werbetragerinformationen

liefern. Hier eine Auswahl:

Kk

MA PRESSEMEDIEN MA TAGESZEITUNGEN Cosellseleil s gz
Kommunikationsforschung

MA INTERMEDIA PLUS MA AUDIO/IP AUDIO

MA RADIO MA PLAKAT

best for
b/+p planning.

DIE MEDIA-ANALYSEN DER AGMA

ZEITSCHRIFTEN
WOCHENZEITUNGEN

+ Supplements, Lesezirkel und Kino

Die agma fihrt zusammen mit ihrer kommerziel-
len Tochtergesellschaft, der Media-Micro-Census . | s
GmbH, im Auftrag der Mitglieder die Media- OS E’

Analysen durch. Diese Media-Analysen bilden RADIO/AUDIO TAGESZEITUNG
4 4 T~ — Abo- und Kaufzeitungen

die Reichweitenwdhrungen fir die jeweiligen
Medien, die vom ganzen Markt geschlossen

AN

Q

INTERNET

akzeptiert werden. g _—
v

Weitere Informationen finden Sie hier:

hitps:/ /www.agma-mmc.de/
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MITSPRACHERECHT FUR ALLE

MITGLIEDER

11 %

11 %

B Werbeagenturen/Werbungtreibende M Tageszeitungen

Radio/Audio TV

Die agma ist ein sogenanntes Jointindustry-Commit-
tee (JIC), das mit Mitgliedern aller im Werbemarkt be-
feiligten Parteien besetzt ist. Die Mehrheitsverhdlinisse
rdumen dabei den Werbeagenturen und Werbung-
freibenden ein grof3es Mitspracherecht ein.

Gemeinsam einigt man sich auf Forschungsmethoden
fir die Wahrungsstudien und entscheidet iber alle Ein-
zelheiten der Studiendurchfihrung. Dabei legen die
agma-Gremien allerhéchsten Wert auf die Datenqua-
litat und Validitat ihrer Studien. So wird sichergestellt,
dass die Wahrung fir alle Markiteilnehmer akzepta-
bel ist und keiner bevorzugt oder benachteiligt wird.

Zeitschriften Out of Home Internet

DATENERHEBUNG DER MA PRESSEMEDIEN

SO

Befragung: Face to CAWI
Face/CAWI (Online-Interview)

Stichprobe: Random-Route/
Quote (reprasentativ)

Die angestrebte Datenqualitét erreicht man vor al-
lem durch die Erhebungsmethode. Kurzer Exkurs in
die Statistik: Wenn man genau wissen will, wie viele
Menschen in Deutschland eine bestimmte Zeitschrift
lesen, misste man sie eigentlich alle fragen, ob sie
diese lesen oder nicht. Da das nicht geht, bedient
man sich der Statistik: Man befragt einen Teil - eine
sogenannte Stichprobe — und nimmt sie als Pars pro
Toto. Das heif3t, man schlieft von dieser Stichprobe
auf die Grundgesamtheit.
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Anzahl Félle: Befragung: ganzjdhrig mit

ca. 38.000 Sommer- und Weihnachtspause

Reichweitenermittlung: dreistufig
nach RecentReading-Modell

Bendtigt wird ein Verfahren, das es erlaubt, von ei-
ner genigend grofien Stichprobe verldsslich auf den
wahren Wert (also z.B. auf die Anzahl der Leser ei-
ner Zeitschriff) zu schlieBen. Ein solches Verfahren lie-
fern sogenannte reprasentative Stichproben — repra-
sentativ hei3t nichts anderes, als dass die Stichprobe
die Grundgesamtheit reprasentiert. Die Statistik lehrt,
dass das nur moglich ist, wenn eine Stichprobe fat-
sachlich zufdllig (im statistischen Sinn) gezogen wird.

Das bedeutet, dass jedes Element der Grundge-
samtheit die gleiche Chance hat, in der Stichprobe
zu landen.

Die ma Pressemedien macht das — hauptsachlich —
mit dem sogenannten Random-Route-Verfahren.
Dabei wird die Flache der Bundesrepublik Deutsch-
land in sogenannte Sampling Points eingeteilt, mit
jeweils gleicher Anzahl an Haushalten. In diesen
Sampling Points wird mit einem Zufallsverfahren
eine bestimmte Anzahl an Haushalten ausgewdhlt,
in denen (personlich) befragt werden muss. Diese
Vorgehensweise ist extrem aufwendig und daher
tever, ist aber die einzige Moglichkeit, eine wirklich
reprasentative Stichprobe herzustellen.

Und hier bekommt man dann direkt beim Befragten
die relevanten Informationen: demografische Da-
ten UND Mediennutzung. Im Unterschied zu soge-
nannten gemessenen Daten, z.B. Tracking-Daten,
Klick-Messungen online oder Visits, bekommt man
so unmittelbar (Single Source, aus einer Quelle)
Daten, aus denen man auf die tatsdchliche Zahl
der Nutzer/Leser schlieBen kann. Bei allen online
gemessenen Daten kennt man nur die Nutzungs-
vorgdnge, nicht aber den Nutzer, also wer genau
vor dem jeweiligen Device sitzt. Man kann unter
Umstanden aus dem sonstigen Verhalten der ge-
messenen Nutzer (durch Algorithmen) Schlusse zie-
hen — das ist aber nicht wissenschaftlich und fihrt
nicht immer zu korrekten Ergebnissen, wie man bei
manchen Targetings unschwer feststellen kann.

Da Face-to-Face-Befragungen immens teuer und im-
mer schwerer durchzufiihren sind, werden auch bei
der agma mittlerweile zum Teil Online-Interviews
durchgefihrt. Diese sind natirlich nicht reprasenta-
tiv, sondern werden quotiert.

Quote bedeutet, dass man fir das Interview Perso-
nen aussucht, die in ihrer Zusammensetzung am
Ende der Grundgesamtheit entsprechen — wenn

also bekannt ist, dass die Grundgesamtheit aus
40% Mannern und 60% Frauen besteht, wird die

Stichprobe entsprechend ausgewdahlt. Dasselbe gilt
fir weitere Merkmale. Damit kann man auch eine
gute Naherung der Stichprobe an die Grundge-
samtheit erreichen (Quasi-Reprasentativitat).

Da die Zusammensetzung der Grundgesamtheit
bekannt ist und auBerdem die reprasentative Face-
to-Face-Stichprobe vorliegt, lasst sich die quotier-
te Online-Stichprobe daran kalibrieren und somit
auch die Datenqualitat im Online-Bereich immer
weiter verbessern.

Die ma Pressemedien beinhaltet jeweils ca. 38.000
Falle - das ist eine riesige Stichprobe, in der sich
auch kleinere Medien noch gut abbilden lassen.
Als weiteres Qualitatskriterium werden fir jedes
Medium 351 Falle im weitesten Leserkreis fir die
Ausweisung verlangt, sodass sich die demografi-
schen Analysen der Leserschaften von Titeln auf
ausreichend Fdlle stitzen kénnen. Mit weniger Fal-
len ware das nicht zu gewdhrleisten.

Befragt wird ganzjahrig mit einer kurzen Sommer-
und Winterpause, um das ,typische” Leseverhalten
abzubilden und saisonale Effekte zur vermeiden.

Diese gesamte Studiendurchfihrung ist héchst kom-
plex und auch international sehr anerkannt — es
gibt kaum ein Land, in dem eine aufwendigere
Reichweitenstudie durchgefihrt wird. Die so erho-
benen Daten werden dann den agma-Mitgliedern
zur Verfigung gestellt.

agma®
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DATENAUSWEISUNG UND

=NUTZUNG

Demo-Version

Grundgesamtheit

@ Deutschsprachige Bevolkerung 14+
Deutsche + EU-Auslinder 14+
Deutsche 14+

Darstellung Kennzahlen LpA
@ Hochrechnung in Mio. Aktu el Ie
Hochrechnung in Tsd_ . .
I Zeitschriften (9)
Zusammensetzun gin%
Zielgruppe auswahlen x
Erscheinungsweise
Format geschlossen
‘Copypreis (EUR)

verbreitete Auflage
verkaufte Auflage

@ Uberblick Einkommen Beruf Wohnen Internet Rangreihe Tabelle

Uberblick: Aktuelle Zeitschriften (9)

Aktuelle Zeitschriften (9) m X

Durchschnittsalter

1,24 123 I 54,3

Alter
0,84

14-19 20 i} 30-39 60-69 70-79 80 Jahre
Jahre lahre lahre lahre und Siter

Geschlecht Ausbildung

6,37
Schiler I 0,24
Alle Details
Hauptschule ohne Lehre - 0,63
Reichweite in Mio. Reichweite in % 152 misiars faife m
Hochschulrsife ohne Studium - 0,95
Hochschulreife mit Studium - 1,12
mannlich weiblich
L5 Lo
g m: m: Quelie: ma 2021 Pressemedien || Basis: Deutschsprachige Bevblkerung 14+ | gewichtate Fallzzhl: (ungewichter: 37.677) | gewichtete Fallzahl LpA Aktuelle Zeitschriften (3): 4.216 (ungewichtet: 3.343)

Beispiel fir Datenausweisung im agma-Dashboard

Datennutzung: Zum einen werden die Daten in Zahltools eingespielt (z.B. mds), zum anderen gibt es auf der
Website der agma ein Dashboard, fir Mitglieder. Im Beispiel oben sieht man, wie die Daten im Dashboard

ausgegeben werden.

* Ausweisung: ca. 150 Zeitschriffen, mind. 351
Falle im WILK, die im Dashboard einzeln oder in
Gruppen ausgewahlt werden kénnen. Das Beispiel
oben zeigt die aktuellen Zeitschriften.

* WahrungsKPl 1: Werbetrager-Kontakt-Chance
([durchschnittliche] Leser pro [durchschnittlicher Aus-
gabe] [LpA]) Zusatzlich kann man im Dashboard
die Reichweite in Mio. anzeigen lassen (im obigen
Beispiel ausgewdhli), die Reichweite in % und die
Zusammensetzung, d.h. den Zielgruppenanteil.

* Das Beispiel zeigt die Reichweite: 11,2% aller
Deutschen ab 14 Jahren lesen eine aktuelle Zeit

schrift, das sind 7,89 Mio. Es gibt zudem einen
weiteren KPl in der ma:
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den Leser pro werbefihrender Seite (LpwS), der
zusatzlich ermittelt wird und sich auf die tatscch-
liche Nutzung von Anzeigen bezieht. Er wird im
Dashboard nicht dargestellt und ist auch eher un-
gebrauchlich.

* Weitere Informationen: Demografie der Leser-
schaft. Im obigen Beispiel sieht man z.B., dass der
grofte Anteil der Leserschaft Gber 50 Jahre alt ist,
weit mehr Frauen als Ménner dabei sind und die
mitflere Bildung Uberwiegt. AuBerdem gibt es in
weiteren Reitern einige Markt- und qualitative In-
formationen.

* Erscheinungsweise: zweimal pro Jahr jeweils Ende
Januar und Ende Juli.

BEST FOR PLANNING

Die Gesellschaft fir integrierte Kommunikationsfor-
schung, kurz GIK, ist ein Gemeinschaftsunterneh-
men der finf groBen MedienhdGuser Axel Springer
SE, Bauer Media Group, Funke Mediengruppe, Gru-
ner + Jahr GmbH und Hubert Burda Media. Gemein-
sam betreiben sie MarktMedia-Studien, um Kunden
und Marktpartnern Daten fir ihre Werbeplanung zur
Verfigung zu stellen.

b best for
p planning.

L e
SN
MARKTE MEDIEN MENSCHEN
Medien

b4p bildet die wichtigsten Medienkandle ab: Dazu
zdhlen 181 Zeitschriften, 58 Tageszeitungen, 10
TV-Sender, Radio- sowie Online-Audio, Plakat und
Kino, 773 Websites, 463 mobile Angebote und 236

Apps.

oy

® Markenvielfalt fiihrt zu Information Over-
load. Information Overload macht Konsu-
menten blind fiir Werbebotschaften.

® Empfénger- statt Senderorientierung: Im
Mittelpunkt aller Kommunikationsiber-
legungen muss der Konsument stehen.

FAZIT MODUL 2

Die GIK stellt zwei crossmediale Marki-Medio-
Studien zur Verfigung, um den Einsatz von Werbe-
mitteln zu evaluieren: best for planning (b4p) hilft
vorab bei der Auswahl der richtigen Kommunika-
tionswege.

best for tracking (b4t) weist im Nachhinein nach,
wie effizient diese eingesetzt wurden.

b4p analysiert seit 2013 umfassend die Medien-
nutzung und das Konsumverhalten von Verbrau-
chern. Dabei legt auch die GIK hochsten Wert auf
Datenqualitét, die Erhebungsmethoden sind dhnlich
wie die der agma. Fir Markenverantwortliche ist
best for planning eine kostbare Datenquelle, die eine
strategische Planung oftmals erst méglich macht.

Weitere Informationen finden Sie hier:
https://gik.media/best-4-planning/

Markte

Mit der Erhebung von ca. 2.400 Marken in ca. 120
Marktbereichen ist b4p die umfassendste Markt-Me-
dia-Studie in Deutschland.

Menschen

b4p bietet umfassende demografische Angaben und
zeigt auf, was hinter den harten Zahlen oft verschwin-
det: Interessen, Motivationen, Einstellungen und Be-
durfnisse.

® Damit Werbung ankommen kann, missen
Unternehmen ihre Zielgruppe kennen, ver-
stehen und richtig ansprechen.

® Es stehen Markt-Media-Studien wie b4p
zur Verfigung, die wertvolle Zielgruppen-
informationen liefern. Wichtig: Studie ist
nicht gleich Studie — auf Qualitétsdaten
achten!
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MEDIAPLANUNG UND MEDIEN
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Die Markenziele sind gesetzt, die Zielgruppe ist definiert —
nun folgt die Auswahl geeigneter Medien. Markt-Media-
Studien wie b4p leisten dabei einen immensen Beitrag. Wie

aber werden die Informationen, die uns diese Studien

liefern, sinnvoll eingesetzt? Die Selektion, Planung und

Bewertung der Medien erfolgt anhand von etablierten

Key-Performance-Indikatoren (KPI).

KPI-UBERSICHT

MEDIENUBERGREIFENDE KPIS FUR PLANBEWERTUNG

BRUTTO-REICHWEITE || NETTO-REICHWEITE

DURCHSCHNITTS-
KONTAKTE

GROSS RATING POINT

TAUSENDERPREISE

MEDIENUBERGREIFENDE KPIS ZUR AUSWAHL VON EINZELNEN WERBETRAGERN

REICHWEITE

AFFINITAT

TAUSENDERPREISE

AUSWAHL SPEZIFISCHER KPI EINZELNER MEDIEN

PRINT

ONLINE

INFLUENCER/SOCIAL MEDIA

Weitester Leserkreis
LpA/LpN (Leser pro Ausgabe/Nummer)
LpE (Leser pro Exemplar)

Auflage (Druck, verkauft, verbreitet) Visit

Unique User
Page-Impression
Ad-Impression
Viewability

Klickrate

Verweildauer

Follower
Engagement Rate

Leads
Swipe ups

Reach (= Reichweite)
Audience & brand fit

Eine Erlduterung der verschiedenen KPIs findet sich am Ende des Handouts im Glossar.

WISSENSWERTES FUR DEN TAKTISCHEN EINSATZ

1. AUSSAGEKRAFT DES GRP

In der Praxis dient der GRP (Maf3 fir den
Werbedruck) maf3geblich dazu, unter-
schiedliche Planvarianten miteinander
zu vergleichen. Dabei asst er allerdings
keine Rickschlisse auf die Hohe der
Netto-Reichweite und der Durchschnitts-
kontakte zu.
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Plan1 Plan 2 Plan 3
Netto-Reichweite 75% 50% 25%
Durchschnittskontakte 2 3 6
GRP 150 150 150
Budget 1.000.000 € | 1.000.000 € | 1.000.000 €

Bei gegebenem Budget kénnen entweder die
Netto-Reichweite oder die Durchschnittskontak-
te optimiert werden. Welches von beiden Priori-
tat hat, bestimmt das Mediaziel. Das Beispiel
unten links zeigt deutlich, dass der Werbedruck
allein nicht als Bewertungskriterium herange-
zogen werden kann, sondern immer auch die
Netto-Reichweite und die Durchschnittskontakte

entsprechend der Zielerreichung betrachtet wer-
den missen.

Ist das Mediaziel Reichweitenmaximierung,
wirde sich Plan 1 qualifizieren. Wenn es do-
rum geht, méglichst viele Durchschnittskontakte
zu generieren, wirde sich Plan 3 qualifizieren.

2. PLANUNG EINER REICHWEITEN-

MAXIMIERUNG PRINT

Im Rahmen eines Mediaplans werden in der
Regel einzelne Werbetrager mehrmals belegt.
Da nicht jede Ausgabe eines Werbetragers
von denselben Personen genutzt wird, gibt
es z.B. bei zwei Einschaltungen Personen,

¢ die nur die erste Ausgabe gelesen haben,
* die nur die zweite Ausgabe gelesen haben,

* die beide Ausgaben gelesen haben.

LESERDER ... [ ] 1. Ausgabe [ 1. +2. Ausgabe [Jl] 2. Ausgabe

Das bedeutet, dass die durch die zweite Aus-
gabe hinzugekommenen Nutzer die Reichweite
ansteigen lassen. Unter Kumulation im Medic-
bereich versteht man die Gewinnung neuer
Zielpersonen.

Schwaches Reichweitenwachstum generieren
Werbetrager mit einer regelmaBigen Nutzer-
schaft. Das heif}t, durch die Belegung mehre-
rer Erscheinungsintervalle eines Werbetragers
kénnen weniger neue Nutzer hinzugewonnen
werden. In diesem Rahmen spricht man auch
von einer hohen internen Uberschneidung von
Nutzern zweier oder mehrerer Ausgaben eines
Werbetragers.

Starkes Reichweitenwachstum erzielen  hin-
gegen Werbetrager mit einer unregelmafBigen

Reichweiten-

5 — / kumulation

it ]
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Nach 1. Nach 2
Ausgabe Ausgaben

Nutzerschaft. Das heifit, durch die Belegung
mehrerer Erscheinungsintervalle eines Werbe-
tragers konnen relativ viele neue Nutzer hinzu-
gewonnen werden. In diesem Rahmen spricht
man auch von einer geringen internen Uber-
schneidung von Nutzern zweier oder mehrerer
Ausgaben eines Werbetragers.

Mit jeder zusatzlichen Belegung eines Werbe-
tragers sinkt in der Regel der Reichweitenzu-
wachs. Durch die Hinzunahme anderer Titel
in den Mediaplan kénnen wieder mehr neuve
Zielpersonen gewonnen werden. Der Reichwei-
tenzuwachs ist umso starker, je weniger die un-
terschiedlichen Werbetrager von den gleichen
Personen genutzt werden. In diesem Fall spricht
man von einer geringen externen Uberschnei-

dung.
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WAS BEDEUTET DAS FUR DIE TAKTISCHE UMSETZUNG
UNTER DER VORAUSSETZUNG EINES VORGEGEBENEN

BUDGETS?

* Mediaziel ist Reichweitenmaximierung -
Optimierung durch die Belegung ,vieler” ver-
schiedener Werbetrager mitwenigen Frequenzen

* Mediaziel ist Maximierung der Durchschnittskon-
takte > Optimierung durch hchere Frequenz-
belegung ,weniger” Werbetrager

Die Vorgabe, in einem Plan maximale Reichweite
bei maximalen Durchschnittskontakten zu erzielen,
ist nicht méglich. Welchem der beiden Kriterien

bei der Mediaplanung Vorrang gegeben wird,
hangt von den Mediazielsetzungen ab.
Allgemein gilt folgende Vorgehensweise:

o Zur kurzfristigen Durchsetzung einer Werbebot-
schaft wird ein Plan mit einer hohen Reichweite
eingesetzt.

* Um die Werbebotschaft langfristig und nachhal-
tig zu platzieren, wird ein Mediaplan mit Fokus
auf hohe Durchschnittskontakte erstellt.

AUFLAGE- UND VERBREITUNGSDATEN

Auflage- und Verbreitungsdaten spielen eine wich-
tige Rolle, wenn es um die Leistungsbewertung ein-
zelner Werbetrager geht. Fir Verlage, aber auch
andere Medien dienen die Verbreitungsdaten zu-
sammen mit den erhobenen Reichweiten als Basis
for die Kalkulation des Anzeigenpreises/Preises fur
die Werbeschaltung. Zur Sicherstellung der Richtig-
keit der angegebenen Verbreitungsdaten durch die
Medienhduser wurde bereits 1949 die IVW (Infor-
mationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbrei-
tung von Werbetragern e.V.) gegrindet. Die VW
ist eine staatlich unabhéngige, nicht kommerzielle
und neutrale Prifinstitution fir den deutschen Wer-
betragermarkt, deren Tatigkeit unter der gemein-

Als Joint Industry Committee der Marktpartner hat
die IVW den Zweck, die Wahrheit und Klarheit im
Werbewesen zu férdern. Dabei verfolgt sie zwei
Zielrichtungen: Zum einen stellt sie Werbe- und
Mediaplanern objektiv ermittelte Verbreitungsda-
ten der Werbetrager zur Verfigung und gibt den
Werbekunden Sicherheit Gber die vertragsgemafle
Durchfihrung ihrer Werbeauftrage. Zum anderen
ermdglicht die Arbeit der IVW den fairen Leistungs-
wettbewerb der Werbetrager untereinander.
Hierzu beschafft und verdffentlicht die IVW mit
ihren jeweils medienspezifischen Kontrollverfahren
vergleichbare Unterlagen Uber die Verbreitung ein-
zelner Werbetrager.

WIRKSAME KONTAKTDOSIS ZAHLT!

0 0 0 0 0
KK O KK 1 KK 2 KK 3 KK 4 KK 5 KK 6 KK O KK 1 KK 2 KK 3 KK 4 KK 5 KK 6

Aber Achtung: Eine reine KPl-Betrachtung reicht Scheinbar erreichen beide Mediapléne die Ziel-
nicht aus. Das verdeutlicht dieses Beispiel. Zwei gruppe gleich gut. Unter der Annahme, dass
unterschiedliche Mediapléne kommen zum selben die Kampagne durchschnittlich 2-3 Kontakte zur
Ergebnis: Durchsetzung benétigt, erreicht Plan 1 die Mehr-

zahl der Zielpersonen wirksamer. Bei Plan 2 wird

BruftoReichweite 18 der Grofteil der Personen mit 1 Kontakt oder 4+
Netto-Reichweite 88% Kontakten ineffizient erreicht. In der Mediaplo-

nung gibt man sich daher heute nicht mehr allein
@-Kontakte 2,25 mit den Durchschnittskontakten zufrieden, sondern
GRP 198 lasst sich mithilfe von Z&hlprogrammen eine ge-

nauve Kontakiverteilung anzeigen.
22 Modul 3 EEE—]

samen Aufsicht der Medienanbieter, Media- und

Werbeagenturen und Werbungtreibenden steht, Weitere Informationen finden Sie hier:
die als Verkaufer, Mittler und Kaufer von Werbe-  hitps://www.ivw.eu/
tragerleistungen am Markt aufeinandertreffen.

AUFLAGENSTRUKTUR DER IVW

DRUCKAUFLAGE
VERBREITETE AUFLAGE

Remittenden
Archivexemplare
Belegexemplare

Freistiicke

SONDERVERKAUF
Abo-

Einzel

Exem- ' Bord- Sonstiger
verkauf plare Lesezirkel exem- Verkauf
plare

Die Auflagenzahlen liefern keine Personeninformationen. Aber es kénnen Ruckschlisse auf die Nut-
zungsintensitat gezogen werden. So kann beispielsweise davon ausgegangen werden, dass gekaufte
Zeitschriften auch gelesen werden. Daher gilt der Anteil aus dem Einzelverkauf und Abo als ,harte Wah-
rung” fur die Mediaplanung. Hier wurde bewusst Geld dafir bezahlt, dieses Printmedium zu lesen. Bei
Freisticken handelt es sich um Printmedien, die den Lesern kostenlos zur Verfigung gestellt werden. Hier
kann nicht zwingend davon ausgegangen werden, dass ein hohes Nutzungsinteresse besteht. Sonder-
verkaufe werden in der Regel wahrend einer Wartezeit genutzt (Arztpraxen etc.). Diese Nutzung erfolgt
meist eher oberflachlich.
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MEDIENBEGABUNGEN

Im Rahmen der Mediaplanung ist es wichtig, Kenntnisse dariber aufzubauen, welche Leistungen be-
stimmte Medien besser oder schlechter erbringen kénnen als andere. Welches Medium eignet sich bei-
spielsweise besonders gut fir Reichweitenaufbau, welches ist besonders abverkaufsstark?

MEDIENBEGABUNGEN
gering + // mittel ++ // hoch +++

Zeitschriften

Planbarkeit/Datenverfigbarkeit

Stehen reprasentative Studien zur Verfigung, die
eine genaue Analyse und Planung des Mediums
hinsichtlich relevanter Leistungswerte zulassen?

+++

Tages-

zeitungen

+++

+++

+++

In welchem Medium kann eine Marke besonders viele Sympathiepunkte sammeln2 Die folgende Tabelle
gibt eine Einschatzung Uber diese sogenannten Medienbegabungen. Insbesondere bei digitalen Medien

ist die Bewertung immer individuell im Kontext der jeweiligen Kampagne vorzunehmen.

Online

Native

-

Online
Bewegtbild

+++

+++

Influencer

+++

Podcast

+++

Reichweitenaufbau
Eignet sich das Medium, um in kurzer Zeit eine hohe
Reichweite aufzubauen?

S

+++

+++

ek

+++

+++

+++

+++

Zielgruppenansprache/Targeting
Lasst sich die gewiinschte Zielgruppe maglichst
genau ansprechen?

+++

+++

+++

++

+++

+++

Regionalitat
Eignet sich das Medium fir regionale Kampagnen?

+++

+++

+++

+++

+++

Formatvielfalt

Wie viele verschiedene Formate/Werbeformen
stehen zur Verfigung, um eine Werbebotschaft zu
transportieren?

+++

et

b

+++

b

b

+++

Nachhaltigkeit der Werbewirkung
Werbeerinnerung: Wie lange bleibt eine
Kampagne/eine Marke im Gedéchtnis?

+++

ok

ok

+++

ok

ok

ok

Eignung fir Markenstarkung
Wie gut eignet sich das Medium fir Image-
kampagnen?

+++

+++

+++

-

-

++

+++

+++

ek

Eignung fir Abverkauf
Wie gut eignet sich das Medium fir Abverkaufs-
kampagnen?

++

+++

+++

+++

+++

+++

+++

++

Brand Safety

Wie gut ldsst sich die Platzierung der Werbung
beeinflussen? Wie gut kann die Marke vor image-
schadigenden Umfeldern bewahrt werden?

+++

*Format- und kanalabhéngig. | **Abhdngig von der Form der Einbuchung.
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S

et

+++

+++

+++
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Es gibt verschiedene Arten, wie Brand Safety
durch schlecht platzierte Werbung beschadigt
werden kann.

Es gibt generell unsicheren Content, zu dem
beispielsweise alle verstérenden Nachrichten
wie schwere Naturkatastrophen und Attentate
zdhlen. Bei solchen Geschichten geraten Men-
schen in eine sehr negative Stimmung, die sich
auf die Marke tbertragt.

BRAND
SAFETY
DIE
SICHER-
HEIT
DER
MARKE
iMm
WERBE-
UMFELD

Content kann auch gegen die eigene Marke, das

Produkt oder eine ganze Branche einnehmen, wie

beispielsweise die Werbung einer Airline, die im
Umfeld einer Flugzeugkatastrophe platziert wird.
Auch Werbung fir Medikamente oder Kosmetika
kann neben Berichten Uber die Schadlichkeit n deren
Inhaltsstoffen derselben nicht wirken. Die kognitive
Dissonanz ist fir den Konsumenten uniiberbriickbar.

Auch kontrgre Botschaften in der Werbung und im Um-
feld verursachen negative Effekte. Zum Beispiel Wer-
bung fir SiBwaren neben einem Artikel Gber Diabetes
liefert das schlechte Gewissen beim Konsumenten gleich

mit — nicht hilfreich fir eine positive Markenbildung. Aber:
Hat das tatsachlich Auswirkungen auf den Markenerfolg?

Oder sind wir einfach ein bisschen hysterisch und dem
Konsumenten ist das egal2 Um die Folgen von Brand Safety

Fails zu quantifizieren, wurde eine Studie* durchgefihrt.
Sie heif}t: Der-Brand-Safety-Effekt. Dazu wurden 2.000
Menschen im Studio verschiedenen Versuchsanordnungen
ausgesetzt. Die Ergebnisse sind echte Eye-Opener.

*Die Studie wurde durchgefishrt von CHEQ, Magna & IPG Media Lab in Zusammen-
arbeit mit BMW.

1. Die Probanden glaubten, dass die Unterneh-
men ihre Werbung absichtlich in diesem Um-
feld platzieren. Und dass sie diesen negativen
Content also unterstitzen, auch so sehen, gut-
heifen. Das ist natirlich fatal in einer Welt, in
der die Reputation einer Marke fast das einzige
Unterscheidungsmerkmal ist, das sie noch hat.
Dadurch werden falsch positionierte Ads nicht
mehr nur ein PR-Problem. Im schlimmsten Fall be-
drohen sie den gesamten Ruf der Marke.

2. Die Ergebnisse sind deutlich: Im Vergleich
mit einer Kontrollgruppe, die die Ads in einem
sicheren Umfeld gesehen hatte, reporteten die
Menschen, die die Ads in unsicheren Umfeldern
gesehen hatten, 200% weniger Kaufabsicht,
ihre Wahrnehmung der Qualitat des Produkts
fiel um 700% und die Empfehlungsbereitschaft
fiel um 50%. Selbst wenn man bedenkt, dass
die Untersuchung im Studio durchgefihrt wur-
de, ist das doch ein ziemlicher Schock.

3. Auch die weichen Faktoren — z.B. das Ge-
fihl, dass die Marke sich um ihre Kunden
sorgt — gehen zuriick: Die Kunden fihlen sich
nicht mehr wohl mit der Marke. Das zeigt, dass
Brand Safety Fails nachhaltig schaden kénnen.
Brand Safety zu messen und Fails nachtraglich
festzustellen reicht nicht. Weil der Schaden sonst
angerichtet ist. Es missen unbedingt MaBBnah-
men ergriffen werden, um in allen Umfeldern
Brand Safety zu garantieren.

Digitale Advertiser haben jede Menge digitale
(automatisierte) Strategien, Brand Safety angeb-
lich sicherzustellen. Keyword Blocking mithilfe
von Machine Learning, kinstlicher Intelligenz
und semantischen Analysen soll es richten.

Das Problem daran: Sie funktionieren nicht.
Das hat sich gerade im Jahr 2020 gezeigt. Bei-
spielsweise wurde ,Corona” als ein Keyword
for Blocking verwendet, weswegen Artikel, die
durchaus seriése Umfelder fir Ads geboten hat-
ten, ausgeschlossen wurden, weil sie Gber Co-
rona berichteten. Viele Fachleute sind sich einig:
Keyword Blocking vor allem als alleinige Maf3-
nahme ist die falsche Strategie.

QUALITATSWAHRNEHMUNG

- 700 %
KAUFABSICHT

- 200 %
EMPFEHLUNGSBEREITSCHAFT

-50 %

Was aber ist die richtige Strategie?

Verirauen

Vertrauen spielt eine sehr grof3e Rolle — und Ver-
trauen erreicht man auch durch ein vertrauens-
wirdiges Umfeld. Eine b4p-trends-Untersuchung
aus dem Jahr 2020 zeigt: Wenn man dem Me-
dium vertraut, in dem die Werbung geschaltet
wird, ist man auch eher geneigt, der Werbung
darin zu vertraven. 43 % der Befragten stimmen
einem entsprechenden Statement zu.
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In Wirklichkeit ist der Effekt jedoch viel groBer.
Zwischen drei Viertel und zwei Drittel der Men-
schen, die einen Medienkanal fir vertrauens-
wirdig halten, vertraven auch der Werbung
darin — das gilt selbst in Kandlen, die wenig
Vertrauen genieBen. Die Wirkung ist also impli-
zit - sie ist dem Konsumenten nicht bewusst. Der
Verbraucher kann sich dem Vertrauen praktisch
nicht entziehen.

Quelle: b4p trends Februar 2020

Ebenfalls wichtig: Das Umfeld, in dem gewor-
ben wird, muss sowohl zum Produkt als auch
zur Zielgruppe des Produkts passen. Sonst ar-
gert sich die Zielgruppe Uber die Werbung.
Hier gilt: ,Know your Customer.” Eine genaue
Kenntnis der Zielgruppe hilft, passende Um-
felder auszuwdhlen. Ein Algorithmus, der mit
eher reduzierten Angaben Uber die Zielgruppe
gefittert wird, kann das Gbrigens nicht so gut
wie ein Mensch, der die Zielgruppe sorgfaltig
analysiert hat.

Sie kennen das sicher auch: Sie bekommen On-
line-Werbung fir Produkte, die Sie nie und nim-
mer kaufen wirden. Wenn das Targeting ver-

sagt oder zu haufiges Retargeting greift, ist das
auch nicht férderlich fir die Brand Safety.

Sorgfaltige Auswahl der Werbeumfelder ver-
meidet diese Fallstricke.

Vermeidung von Reaktanz

Werbung kann auch eine gewisse Reaktanz er-
zeugen. Sie stort, ist zu viel, hindert am Medien-
konsum und wirkt sich auch dadurch negativ auf
die Marke aus. 92 % aller Befragten in der b4p
trends Untersuchung sagen: Werbung sollte
nicht aufdringlich sein. Werbung wirkt am bes-
ten, wenn sie sich nicht vor die Inhalte schiebt
und es dem Nutzer iiberldsst, wann er sie in ent-
spannter Stimmung wahrnehmen will.

Hier haben Publikumszeitschriften die Nase
vorn. Werbung in Publikumszeitschriften finden
20% aller Lleser glaubwirdig, Werbung in
Videoportalen dagegen nur 4%. Stérend finden
Werbung in PZ nur 9%, bei Videoportalen sind
es 34%. Unter Brand-Safety-Aspekten ist das
eher bedrohlich.

Direkte Buchung
Ganz wichtig ist und bleibt die Kontrolle Gber
die Werbeumfelder, egal in welchem Medium.
Die technischen Losungen zur Erhéhung der
Brand Safety wirken nicht ausreichend und im
schlimmsten Fall gar nicht. Der sicherste Weg,
Werbung zu platzieren, ist, Werbung bei einem
seriosen Publisher direkt zu buchen. Dort be-
kommen Sie nicht nur die sichersten Umfelder,
sondern auch die hochsten Engagement Rates —
weil Menschen hier nicht nur ,vorbeifliegen”,
sondern sich auch freiwillig und intensiv mit
den Inhalten beschaftigen. Das gilt natirlich be-
sonders fir Publikumszeitschriften, aber auch
entsprechende Online-Anbieter — wo Men-
schen Inhalte kaufen, um sich damit zu
beschéftigen, und dies in einer ent
spannten Rezeptionsverfassung
tun.

Zusammenfassend: Was ist die wirksamste Strategie fir Ihre Brand
Safety?

Investieren Sie in vertrauenswirdige Medien. Das Vertrauen
zum Medium Ubertragt sich auf die Werbung und damit
auch auf lhre Marke. Auch die Konsumenten haben das
verstanden. 86 % der Befragten fordern, dass Unternehmen
mehr darauf achten sollten, dass ihre Werbung nicht in ei-
nem problematischen Umfeld oder in Gegenwart von Fake
News erscheint.

Wahlen Sie lhre Werbe-Umfelder sorgfaltig aus. Passend zu lhrer
Zielgruppe und passend zu lhrem Produkt. Kein Algorithmus
kennt sowohl das eine als auch das andere so gut wie Sie selbst.

Targeting kann versagen -

bestimmen Sie selbst. Wenn o

der Publisher Contentmar- Gehen s’e ’hr -
keting anbietet, haben Sie

sogar einen Einfluss auf niChf GUf den

das Umfeld - Kénigsklasse.

Behalten Sie die Kontrolle. Finanzieren Sie mit den Werbe-
geldern Ihrer Kunden keine Fake-News-Medien. 82 % der
Menschen betrachten Fake News als Gefahr fir die De-
mokratie, 92% sehen Social Media als besonders an-
fallig for ihre Verbreitung. Deshalb gilt besonders fir die
Werbung in Social Media: Sorgen Sie dafir, dass SIE
bestimmen, wo Ihre Werbung erscheint — wahlen Sie
seriose Partner.

Gehen Sie lhrer Zielgruppe nicht auf den Keks. Auf-
dringliche Werbung wirkt nicht besser. Im schlimmsten
Fall erzeugt sie Reaktanz. Haben Sie nicht auch schon
mal gedacht: ,Also echt, jetzt sehe ich diese Werbung
zum hundertsten Mal — das nervt! Dieses Produkt kaufe
ich mir ganz bestimmt nicht, jetzt erst recht nicht!”
Das ist das Gegenteil dessen, was Sie erreichen

wollen.



BRANDS. LOVE. PRINT.

Seit Jahren wird das Ende der Printmedien angekindigt — weil es im Internet angeblich genau dieselben
Informationen gibt, viel schneller, aktueller und haufig ,for free”. Tatsachlich ist jedoch das Gegenteil der
Fall: Auch die Anzahl der publizierten Titel steigt standig.

WACHSENDES TITELANGEBOT

1.545 1.551 | 542

1.507
1.514

1.444
1.408

2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 >

GRAFIK: PUBLIKUMSPRESSE — ENTWICKLUNG DER TITELANZAHL 2008-2020
Jeweils Ende Marz des Jahres; im Mdarz 2020 Revision des Gesamtbestandes
Quelle: Wissenschaftliches Institut fir Presseforschung und Medienberatung (WIP), eigene Berechnungen nach IVW-Auflagenlisten

ZEITSCHRIFTEN ENTSPANNEN

Wenn man eine Zeitschrift liest, ist man in einem
ganz besonderen Rezeptionsmodus: Man nimmt
sich Zeit, ist offen fir Inhalte und Ideen. Anders als
zum Beispiel online.

Die Gehirnforschung sagt dazu: ,Was wir heute
wissen aus der Hirnforschung, aber auch aus der
Motivforschung, ist Folgendes: In dem Moment, in
dem ein Mensch ein Smartphone oder Tablet in
die Hand nimmt, schaltet sein Gehirn in den so-

genannten Goal Mode, also Ziel-Modus.

30 Modul 3 NI ]

Der Nutzer mochte relativ schnell ein Ziel errei-

chen, das Gehirn sucht eine Belohnung. Das ergibt
eine Art Stress.

Ganz anders, wenn ein Mensch eine gedruckte
Zeitschrift in die Hand nimmt: Dann schaltet sein
Gehirn in den Flanier-Modus. Er ist entspannter
und nimmt Inhalte ganz anders auf.”

Zitat Hans-Georg Hausel, Psychologe, Hirnforscher und Neuromar-
keting-Experte, Erfinder von Limbic, Gruppe Nymphenburg

Quelle: http://www.printwirkt.ch/wirkung/die-digitale-Welt-hat-
viele-Vorteile, Buch: Print. Ein Pladoyer fir Slow Media.

SELBST DIE JUNGSTEN LESEN ZEITSCHRIFTEN

Fast jeder Deutsche liest die eine oder andere Zeitschrift.
Und das ist unabhangig vom Alter: Selbst bei den Teenagern gibt es Gber 70 % Zeitschriftenleser — und
da heifB3t es immer, die ,Jugend von heute” wirde immer nur auf ihr Handy starren ...

o 88% 94%
86% —
71%

Netto-Reichweite

aller Zeitschriften
in %

Gesamt Bis 19 Jahre  20-39 Jahre =~ 40-59 Jahre 60 Jahre

Quelle: b4p 2021 |, Basis: deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren

ZEITSCHRIFTEN SIND VOLLE KONZENTRATION

Zeitschriften werden aufmerksam genutzt — man kann kaum beim Lesen bigeln, stricken oder fern-
sehen — und selbst beim Musik héren verpasst man die Halfte, wenn man in der Lektire absorbiert ist.
Anders als bei den meisten anderen Medien. Zeitschriffen genief3en die ungeteilte Aufmerksamkeit ihrer

40 %

Ich erledige mit dem Smartphone, Laptop, Tablet
oder Desktop-Computer wahrend des TV-Schau-
ens meist Dinge, die nichts mit der Sendung zu
tun haben, die ich mir gerade anschaue.

38 %

Smartphone, Laptop, Tablet oder
Desktop-Computer nutze ich haupt-
sachlich, wenn gerade Werbung lauft.

Leser.

Wenn ich in einer
Zeitschrift oder einer
Tageszeitung (blattere
oder) lese, lese ich
konzentriert, da
mache ich nichts

nebenbei. 7 'I %

Quelle: b4p 2021 |, Basis: deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren
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MARKENSYMPATHIE VERBESSERT DIE WIRKUNG
VON KAMPAGNEN

Wird eine Marke als sehr sympathisch empfunden, wirkt sich das deutlich auf die Kaufbereitschaft, die
Werbeerinnerung und die Weiterempfehlung der Marke aus. Hier dargestellt am Beispiel ,Beauty”:

KAUFBEREITSCHAFT | 283
%

"]

Sehr Nicht
Durchschnitt  sympathisch ~ Sympathisch  sympathisch

WERBEERINNERUNG

n - “ ’
Sehr Nicht

Durchschnitt  sympathisch ~ Sympathisch  sympathisch

EMPFEHLUNG 268

70

Sehr Nicht
Durchschnitt  sympathisch ~ Sympathisch  sympathisch

Quelle: b4t Brands // Januar-Dezember 2020 // Basis: Frauen ab 16 Jahren; Durchschnittswerte aus 52 Beauty-Marken; Kaufbereit-
schaft: Darstellung Top-Box ,Kauf engere Wahl” / Empfehlung: Darstellung Top-Box ,bestimmt empfehlen” / (Basis: Markenkennerinnen);

Angaben in %

BIS ZU

Personen ...

MEHR SYMPATHIE
DURCH WERBUNG

B ohne Kontakt I mit Kontakt PZ

Markensympathie
Iéisst sich besonders
gut durch Werbung in
Zeitschriften steigern.

+
100
%

MEHR SYMPATHIE
DURCH WERBUNG
IN ZEITSCHRIFTEN

Markensympathie
léisst sich durch
Werbung steigern.

Personen ...

B ohne Kontakt I mit Kontakt PZ

Quelle: b4t Brands // Januar-Dezember 2020 // Basis: Frauen ab 16 Jahren // Durchschnittswerte aus 52 Beauty-Marken //
Sympathie: Darstellung Top-Box ,sehr sympathisch” (Basis: Markenkennerinnen) // Angaben in %
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WERBEERINNERUNG BIS ZU

Mono Mono Mono PZ + TV

EGAL WELCHER KPI - MIT PZ (IM MIX)
STARKERE WIRKUNG

SYMPATHIE BIS ZU

Mono Mono Mono PZ + TV

oS

Digital + Digital Digital + Digital
KAUFBEREITSCHAFT BIS ZU EMPFEHLUNG BIS ZU
Mono Mono Mono PZ + TV Mono Mono Mono PZ + TV

v Digital + Digital Digital + Digital

ZEITSCHRIFTEN IM MEDIAMIX STEIGERN DIE MARKENSYMPATHIE

UND TRAGEN SO LANGFRISTIG ZUM MARKENAUFBAU BEI.

\|/

® Medienvielfalt und dynamisches Mediennut-
zungsverhalten der Verbraucher stellt Mar-
ken wie Mediaagenturen gleichermaf3en
vor neue Herausforderungen.

® \erschiedene Medien haben verschiedene
Begabungen, die je nach Kampagnenziel
ausgeschépft und miteinander verbunden
werden kénnen.

® Un Mediapléne und Medien vergleich-
bar und messbar zu machen, haben sich

FAZIT MODUL 3

Ubergreifende und medienspezifische KPls
durchgesetzt.

® Brand Safety kann die Qualitdtswahrneh-
mung, Kaufabsicht und Empfehlungsbereit-
schaft maBgeblich beeinflussen. Werbe-
Umfelder missen entsprechend sorgfltig
ausgewdhlt werden.

® Print férdert die Markensympathie und ver-
bessert die Wirkung von Kampagnen.

BAUER ADVANCE
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Modul 4

MEDIAPLANUNG IN DER PRAXIS VOM BRIEFING

BIS ZUM MEDIAPLAN

Grundvoraussetzung fir die Entwicklung eines optimalen Mediaplans ist ein gutes Briefing und die Zur-

verfigungstellung aller wesentlichen Daten und Informationen durch das Unternehmen. Je detaillierter

die Informationen, desto besser ist das Planungsergebnis.

BRIEFING-CHECKLISTE

ZIELE

[] Welche Marketingziele werden verfolgt? — Absatz, Um-
satz, Marktanteil etc.

[ ] Wie sind die Kommunikationsziele definiert2 — Sympathie,
Bekanntheitsgrad, Abverkauf etc.

ZIELGRUPPE

[] Welche Zielgruppe soll erreicht werden? — Marketing-ZG,
Kommunikations-ZG

MARKT

[ Welche Marktentwicklung ist zu erwarten? Gibt es Trends,
die sich abzeichnen?

[ ] Wer sind die direkten und indirekten Wettbewerber?
[] In welcher Markitposition befindet sich die Marke?

[] Wie ist die Marke /das Produkt distribuiert? Gibt es regio-
nale Schwerpunkte?

[] Sind produkispezifische Saisonalitdten zu beriicksichtigen?

MARKE/PRODUKT

[] Welche Marken-/Produktpositionierung wird angestrebt?
[] Welcher Zusatznutzen wird angeboten? — USP, Features
[ ] Wie ist die Preisstellung — Premium- vs. Einstiegspreis

[ ] Wo ist das Produkt distribuiert? — Fldchendeckend
vs. selektiv

[] Welche Informationen gibt es zu den Verwendern/
Kdufern/Entscheidern?

[ ] Gibt es Informationen zur Customer Journey?

KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE

[] Uber welche Kandle soll kommuniziert werden?
— Klassisch vs. online

[] Sind zusétzlich Verkaufsférderungsaktivitaten geplant?
Wenn ja, welche und wann?

[] Welche Offentlichkeitsarbeit (PR) ist geplant?

[] Gibt es wichtige Messen fiir die Branche, die zeitlich zu
bericksichtigen sind?

RAHMENPARAMETER

[] Welcher Budgetrahmen steht zur Verfiigung?

[ ] Gibt es eine definierte Media-Zielgruppe?

[ ] Welche Werbemedien sollen zum Einsatz kommen?

[] Ist die Werbekampagne vorhanden bzw. welche Inhalte
werden transportiert?

(] Welche Formate sind geplant, sofern schon definiert?
[] In welchem Zeitraum soll geworben werden?

[] Ist ein regionaler Einsatz erforderlich oder gewiinschi?

ANMERKUNGEN

Je detaillierter die Informationen, desto besser ist das
Planungsergebnis!

Kundeninformationen + eigene Analysen +
Rahmenparameter generieren Insights fir die
Herleitung der Mediastrategie!

DER PLANUNGSPROZESS IM UBERBLICK

ZIELGRUPPENANALYSE aall MEDIASTRATEGIE [ug MARKT-/WETTBEWERBSANALYSE

WIRKSAMKEIT - QUALITATIVE KRITERIEN WIRTSCHAFTLICHKEIT - QUANTITATIVE KRITERIEN

Aus dem Briefing des Kunden erfahren wir die Marketing-, Kommunikations- und Werbeziele.
Zusammen mit den Analysen/Informationen hinsichtlich Marke/Markt, Wettbewerb und Zielgrup-
pen und den daraus gewonnenen Insights wird die Mediastrategie abgeleitet.

ABER WELCHE ANALYSEN SIND DAFUR NOTWENDIG?

MARKT/MARKE

WETTBEWERB

ZIELGRUPPE

nielsen b P e

Ziel der Analysen und der daraus gewonnenen
Insights ist es, herauszufiltern, wie sich die Kam-
pagne inhaltlich und taktisch von der Konkur-
renz abheben und mdglichst effektiv, effizient
und nachhaltig bei der Zielgruppe positioniert
werden kann.

Hilfreiche Informationen Uber den Markt und
die zu bewerbende Marke missten dem Kun-
den vorliegen und sind Uber das Briefing zu

erfragen. Weitere Informationen kénnen bei-
spielsweise aus der GfK, AC Nielsen oder auch
Branchenberichten, die Vermarkter zur Verfi-
gung stellen, gezogen werden.

Besonders wichtig ist es, die direkten und
indirekten Wettbewerber zu kennen und ihre
Mediaaktivitdten zu analysieren. Davon lei-
tet sich die taktische Einsatzplanung maf-

geblich ab.
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WETTBEWERBSANALYSE

Um dem Konkurrenzdruck standzuhalten und hier mit der eigenen Botschaft durchdringen zu kénnen,

muss sich die Marke taktisch abgrenzen.

Saisonalitat pro Medium

Jahr X

Jahr Y Jahr Z

60%

Marke A [l Marke B I Marke C M Marke D

In diesem Rahmen geht es zundchst um Fragestel-
lungen wie:

Wie ist der Share of Advertising (SOA)? > SOA
ist der Anteil der eigenen Werbeausgaben im
Vergleich zum relevanten Wettbewerberkreis.

In welchen Medien und Umfeldern ist der Wett-
bewerb aktiv? Gibt es saisonale Schwerpunkte?

Abhéngig von Faktoren wie Budgethdhe, Marktpo-
sition, Bekanntheitsgrad stellt sich dann die Frage,
ob die zu bewerbende Marke dem Werbedruck
standhalten kann oder sich bewusst eine Nischen-
strategie sucht.

Hierzu sollten im Weiteren die Detailaktivitaten der
einzelnen Wettbewerber analysiert werden, um
Rickschlisse Uber deren Einsatztaktik, Formate, er-
zielte Leistung und Zielgruppe zu gewinnen.
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Mediamix

PZ
VA
B Digital
Radio
OOH

B Sonstiges

Ziel ist es, die Marke mit aufmerksamkeitsstarker
Kreation, einer differenzierenden Botschaft sowie
dem strategischen Mediaeinsatz von der Kon-
kurrenz abzuheben und durch die taktische Ein-
satzplanung wirkungsstark bei der Zielgruppe zu
platzieren.

Die gewonnenen Analyse-Ergebnisse flieBen in
die Mediastrategie mit ein. Die Mediastrategie
definiert den Rahmen, der notwendig fir die ge-
eignete Medienauswahl ist.

Die Basis liefert das Mediaziel. Das Mediaziel

definiert die Taktik:

* Reichweitenmaximierung vs.
Kontaktmaximierung

* Flighting vs. konstanter Werbezeitraum

* Affinitatsplanung vs. Tausender-Kontakt-Preis

Sofern das Mediaziel steht, gilt es noch die Rahmenparameter zu definieren:

prazise Zielgruppendefinition
Budget
Regionalitat/Saisonalitét

Zeitraum

v
ZIELGRUPPENANALYSE - —-»> MARKT-/WETTBEWERBSANALYSE

MEDIAZIEL
T
v
KREATION
v

WIRKSAMKEIT - QUALITATIVE KRITERIEN WIRTSCHAFTLICHKEIT - QUANTITATIVE KRITERIEN
\

Fur die Auswahl der passenden Medien, Werbe-
trager und Formate spielt aber auch die Kreation
eine wesentliche Rolle. Dabei ist die Art der An-
sprache fir die Umsetzung wichtig. Sie kann emo-
tional, humorvoll oder sachlich sein.

ABER WELCHE
KONTAKTDOSIS

SICHERT

KAMPAGNENERFOLG o

v

Wichtig ist, dass die Werbebotschaft wirksam
transportiert wird.

Als Faustregel gilt: Je komplizierter die Werbebot-
schaft und je hdher der Konkurrenzwerbedruck
und die Anzahl der beworbenen Marken, umso
mehr Kontakte werden bendtigt, um beim Verbrau-
cher die Wahrnehmungsschwelle zu Gberwinden.

Voraussetzung fir den Erfolg einer Werbebot-
schaft ist, dass sie zum einen wahrgenommen und
zum anderen in den Kdpfen verankert wird. Dafur
muss im Vorwege festgelegt werden, wie haufig
die Zielgruppe durchschnittlich in Kontakt mit der
Werbebotschaft kommen muss, um eine effektive
und nachhaltige Wirkung zu erzielen.
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WELCHE KONTAKTDOSIS SICHERT DEN
KAMPAGNENERFOLG?

Die notwendige Intensitat hdngt von einer Vielzahl von Faktoren ab:

i

Lernkurven bei Kindern

)

D

Produkt/Marke
Neues Produkt vs.

bekanntes Produkt schneller als bei Alteren

[(HETe=

Medienauswahl
Kreation Werbewirkung der
jeweiligen Medien

Kampagnenziel
Image vs. Abverkauf

Einfache vs. komplexe

Werbebotschaft

Zur Bestimmung der richtigen Kontakidosis bedarf es Erfahrungswerte. Empfehlenswert ist es, immer
eine begleitende Werbewirkungsstudie durchzufihren (Nullmessung mit anschlieflender Werbeerfolgs-
kontrolle), um zu Uberprifen, welchen Wirkungsbeitrag die Werbekampagne fir die Marke erzielt hat.
Anhand der Ergebnisse kdnnen zukinftige Einsatzplanungen optimiert werden.

ASPEKTE DER MEDIENAUSWAHL

WIRKSAMKEIT - QUALITATIVE KRITERIEN WIRTSCHAFTLICHKEIT - QUANTITATIVE KRITERIEN

v
v
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WEITERE KRITERIEN FUR DIE MEDIAPLANUNG

WIRKSAMKEIT -

QUALITATIVE KRITERIEN

WIRTSCHAFTLICHKEIT -

QUANTITATIVE KRITERIEN

Passung/
Kommunikationsfahigkeit

Multisensorisch, visuell, emotional,
dynamisch, aktuell, sympathisch, lautstark
efc.

Kosten

Absolute Kosten, Tausender-Kontakt-
Preis, Verhandlungsspielraum etc.

Sobald die Medien und ihre Kampagnenfunk-
tion feststehen, wird die Budgetverteilung pro
Medium vorgenommen.

Die Kombination der Werbemedien wird
Mediamix genannt. Je nach dem relativen
Gewicht, das ein Medium im Rahmen einer

Mediastrategie einnimmt, wird von einem
,Basismedium” oder von ,flankierenden
Medien” gesprochen.

Am Ende des Planungsprozesses steht die De-
tailplanung des gewdhlten Mediums oder der
ausgewdhlten Medien.

VORGEHENSWEISE DETAILPLANUNG PRINT

HERLEITUNG UND DEFINITION STRATEGISCHER ZIELSETZUNGEN

Definition der Ziele und Rahmenparameter
fr die Printkampagne

Zielgruppendefinition bzw. -auswahl

TAKTISCHE UMSETZUNG

Titelauswahl

Planalternativen

Feinjustierung/Einkaufsoptimierung

Streuplanerstellung

Siehe auch Checkliste auf der Folgeseite.
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CHECKLISTE DETAILPLANUNG PRINT

Im Vorfeld der Planung sollte eine detaillierte Analyse des Wettbewerbs vorgenommen werden, um sich

taktisch und strategisch abgrenzen zu kénnen.

STEP 1: DEFINITION DER ZIELE UND
RAHMENPARAMETER FUR DIE PRINTKAMPAGNE

[] Entscheidung iber den strategischen Einsatz

[] Ableitung und Definition der Print-Mediaziele und
Rahmenparameter

O Reichweitenstrategie vs. Kontaktoptimierung

O Entscheidung iiber die Lange des
Kampagnenzeitraums

O Festlegung der ,, wirksamen” Kontakte im
Kampagnenzeitraum

O Auswahl von Format und Umfeld

[ Budget

STEP 2: ZIELGRUPPENDEFINITION BZW. -AUSWAHL

O Zielgruppenbildung anhand der geeigneten
Markt-Media-Studie

STEP 3: TITELAUSWAHL

[] Erstellung einer Rangreihe zur Auswahl der am besten
geeigneten Titel

[] Auswahl der Titel anhand der relevanten Ziel-KPIs
O Affinitét
O Reichweite
O Tausender-Preise

[ ] Weitere Selektionskriterien gibt es noch?
O Qualitat — Heft/Image/redaktioneller Inhalt
O Leserstruktur

O IVW-Auflage/Tausend-Auflagen-Preis
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STEP 4: PLANALTERNATIVEN

[] Festlegung der Titelfrequenzen je Erscheinungsweise im
definierten Zeitraum

L] Erstellung von Planalternativen mit Blick auf die Ziele und
Budgetrahmen = Auswahl treffen

STEP 5: FEINJUSTIERUNG/EINKAUFSOPTIMIERUNG
[] Titel zur Veredelung — nicht in der MA erhoben

O Neuerscheinungen, Fachtitel, Special-Interest- oder
Kundenzeitschriften je nach Freizeitinteresse

[] Einkaufsoptimierung
O Rabattsysteme/z. B. Kombinationsrabatte
[0 Gesamtvolumen pro Verlag/Medienunternehmen
O Auflagenentwicklung laut IVW

] Verteilung der Frequenzen (gleichbleibender Werbedruck
pro Monat vs. Schwerpunkte)

[] Feinplanung festzurren

STEP 6: STREUPLANERSTELLUNG
[] Verteilung der Frequenzen pro Titel

[] Beriicksichtigung von Anzeigen- und Druckunter-
lagenschluss

[] Uberprifung von passenden Themenspecials

GLOSSAR

Wichtige Mediabegriffe im Uberblick
UBERGEORDNETE KPIS

AFFINITAT

MaB fir die Zielgruppenndhe eines Mediums, das
der Bewertung von Werbetragern dient. Die Affini-
tat gibt Aufschluss Gber den Anteil einer bestimmten
Zielgruppe an der Nutzerschaft eines Mediums.

AFFINITATS-INDEX

In der Praxis wird primar mit dem Affinitéts-Index
gearbeitet: Anteil einer bestimmten Zielgruppe
an der Nutzerschaft eines Mediums im Verhdltnis
zum Anteil dieser Zielgruppe an einer definierten
Grundgesamtheit, z.B. der Gesamtbevélkerung.
Ein Index von 150 bedeutet beispielsweise, dass
der Anteil der Zielgruppe in dem betreffenden Me-
dium um 50 Prozent hoher liegt als in der definier-
ten Grundgesamtheit.

AGF

Die AGF Videoforschung GmbH ist ein Unternehmen
fur neutrale Bewegtbildforschung. Die AGF erfasst
kontinuierlich und quantitativ die Nutzung von Be-
wegtbildinhalten in Deutschland und wertet die erho-
benen Daten aus. Sie entwickelt ihr Instrumentarium
mit einem mehrstelligen jGhrlichen Millionenbetrag
kontinuierlich weiter, um dem Markt téglich verldssli-
che Daten tber die Nutzung von Bewegtbildinhalten
zu liefern. Dabei steht die AGF im engen Austausch
mit allen Marktpartnern, darunter Lizenzsender, Wer-
bungtreibende und Mediaagenturen.

Mehr hier: https://www.agf.de/

AGMA

Die Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e. V. (agma)
ist ein Forschungsverbund von mehr als 200 der
bedeutendsten Unternehmen der Werbe- und Me-
dienwirtschaft mit dem Ziel, Leistungswerte fir die
Nutzung von Werbetragern zur Verfigung zu stel-
len. Die agma ist eine Non-ProfitOrganisation und
der Rechtsform nach ein eingetragener Verein. Als
Joint Industry Committee (JIC) betreibt sie syndikali-

sierte Forschung unter Einbeziehung aller relevanten
Markipartner, konkret: der Verkaufer (Medien), der
Mittler (Werbe- und Mediaagenturen) und der K&u-
fer (Werbungtreibenden) von Medialeistungen.
Mehr hier: https://www.agma-mmc.de/

AGOF

Die Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung ist ein
Zusammenschluss der fihrenden Online-Vermark-
ter in Deutschland. Mit ihrer standardisierten On-
line-Reichweitenwdahrung sowie umfassenden Da-
ten rund um die Nutzung digitaler Medien macht
die agof das klassische und das mobile Internet
zu transparenten und planbaren Werbetragern.
Mehr hier: https://www.agof.de/

AWA

Die Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse
(AWA) ermittelt auf breiter statistischer Basis Ein-
stellungen, Konsumgewohnheiten und Mediennut-
zung der Bevélkerung in Deutschland.

Mehr hier: https://www.ifd-allensbach.de/awa/

startseite.html

B4P

best for planning (b4p) analysiert seit 2013 umfas-
send die Mediennutzung und das Konsumverhalten
von Verbrauchern. Mit der Erhebung von ca. 2.400
Marken in mehr als 120 Marktbereichen ist b4p die
umfassendste Markt-Media-Studie in Deutschland.
b4p bildet alle relevanten Medienkandle fir die
crossmediale Mediaplanung ab und bietet umfassen-
de demografische Angaben. Damit zeigt sie auch
auf, was hinter den harten Zahlen oft verschwindet:
Interessen, Motivationen, Einstellungen und Bedurf-
nisse der Menschen in Deutschland. Herausgeber
der Studie ist die Gesellschaft fur integrierte Kommu-
nikationsforschung (GIK), hinter der die finf Medien-
konzerne Axel Springer, Bauer Media Group, Funke
Mediengruppe, Gruner + Jahr und Hubert Burda
Media stehen.

Mehr hier: https://gik.media/best-4-planning/
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B4T

best for tracking (b4t) beleuchtet mit zwei Studien-
ansdtzen (b4t brands und b4t creative) alle Facet-
ten der Werbewirkung. So kénnen sowohl der Ein-
fluss der Kreation auf die Werbewirkung als auch
der Leistungsbeitrag aller Mediengattungen zum
Kampagnenerfolg umfassend dargestellt werden.
Herausgeber der Studie ist die Gesellschaft fir inte-
grierte Kommunikationsforschung (GIK), hinter der
die finf Medienkonzerne Axel Springer, Bauer Me-
dia Group, Funke Mediengruppe, Gruner + Jahr
und Hubert Burda Media stehen.

B4T BRANDS

Mit b4t brands wird die Wirkung von Werbekam:-
pagnen untersucht. Fir die Analyse stehen diverse
WirkungsmaBen zur Verfigung, die kontinuierlich
in Onlinepanels erhoben werden.

Mehr hier: https://gik.media/b4tbrands/

BA4T CREATIVE

Mit den b4t ceative Werbemitteltests werden so-
wohl die Aufmerksamkeitsstarke als auch die
Durchsetzungskraft von Printanzeigen und Online-
Motiven gemessen.

Mehr hier: https://gik.media/b4t-creative/

BELEGUNGSEINHEIT

Eine Belegungseinheit ist die mit Werbemitteln zu
belegende Einheit eines oder mehrerer Werbetra-
ger. Dabei kdnnen Belegungseinheiten komplette
Medien-Angebote, Teilbereiche von Angeboten
oder eine Kombination mehrerer Medien-Angebo-
te oder deren Teilbereiche darstellen. Jede durch
die Vermarkter definierte und ausgewiesene Bele-
gungseinheit muss einzeln belegbar und buchbar
sein.

BRUTTO-REICHWEITE

Die Summe der absoluten Einzelreichweiten meh-
rerer Belegungseinheiten eines oder verschiedener
Werbetrager. Uberschneidungen zwischen den Be-
legungseinheiten bleiben dabei unbericksichtigt:
Jeder Kontakt wird gezéhlt, also auch Mehrfach-
kontakte einer Person mit der Kampagne. Aus der

42

Brutto-Reichweite lasst sich deshalb nicht ablesen,
wie viele Personen insgesamt erreicht wurden.

CAPI

CAPI ist ein Begriff aus der Marktforschung und
steht fir Computer Assisted Personal Interview. Bei
der Durchfthrung des persdnlich-mindlichen Inter-
views werden die Fragen vom Interviewer vom
Computerbildschirm abgelesen und die Antworten
in den Computer eingegeben.

CASI

CASI ist ein Begriff aus der Marktforschung und
steht fir Computer Assisted Self Interviewing, d.h.,
der Befragte fihrt das Interview selbststandig am
Laptop durch.

CATI

CATI ist ein Begriff aus der Marktforschung und
steht fir Computer Assisted Telephone Infervie-
wing. Bei der Durchfihrung von Telefoninterviews
werden die Fragen vom Interviewer vom Compu-
terbildschirm abgelesen und die Antworten in den
Computer eingegeben.

CAWI

CAWI ist ein Begriff aus der Marktforschung und
steht for Computer Assisted Web Interview. Dabei
handelt es sich um computergestitzte Online-Um-
fragen. Die Befragten fillen also einen Online-Fro-
gebogen direkt im Webbrowser aus.

DEMOGRAPHISCHE MERKMALE
Formal beschreibende Personen- und Haushalts-
merkmale, zu denen vor allem Merkmale wie Alter,
Geschlecht, Beruf, formale Bildung, Haushaltsgro-
f3e, Haushaltseinkommen etc. zdhlen.

DURCHSCHNITTSKONTAKTE (OTS/OTH)
Die Anzahl der Kontakte mit einem Werbetréger
oder einer Kampagne, die durchschnittlich auf
einen Nutzer entfallen. Sie ergeben sich aus dem
Verhdltnis von BruttoReichweite (Kontakte) zu Net-
to-Reichweite.

FACE-TO-FACE-INTERVIEW

Begriff aus der Marktforschung. Bei dieser Inter-
viewform befragt ein Interviewer den Probanden
personlich im direkten Kontakt, also ,von Ange-
sicht zu Angesicht”.

GFK

Weltweit agierendes Markiforschungsunterneh-
men, das seit 1934 Erkenntnisse iber Markte und
Verbraucherverhalten liefert.

Mebhr hier: https://www.gfk.com/de/home

GIK

Unter dem Dach der Gesellschaft fir integrierte
Kommunikationsforschung (GIK) haben sich die
finf Medienhduser Axel Springer, Baver Media
Group, Funke Mediengruppe, Gruner + Jahr und
Hubert Burda Media zusammengeschlossen. Sie
betreiben gemeinsam die crossmedialen Markt-
Media-Studien best for planning (b4p) und best for
tracking (b4t), um Kunden und Marktpartnern Da-
ten fur ihre Werbeplanung zur Verfigung zu stellen
und den Einsatz von Werbemitteln zu evaluieren.

Mehr hier: https://gik.media/

GROSS RATING POINT (GRP)

Der GRP ist die Brutto-Reichweite in Prozent und
damit ein Maf3 fir den Werbedruck. Er sagt aus,
wie viele Kontakte durchschnittlich auf 100 Ziel-
personen kommen,

GRUNDGESAMTHEIT

Begriff aus der Marktforschung. Gesamtmenge an
empirischen Einheiten (Haushalte bzw. Personen),
die bei der Durchfihrung einer Untersuchung be-
obachtet werden kénnen. Mit Grundgesamtheit
bezeichnet man das Universum, das mit einer
Untersuchung reprasentiert werden soll, z.B. ,Ge-
samtbevélkerung” oder ,Personen im Alter von 30

bis 59 Jahren”.

IVW

Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Ver-
breitung von Werbetragern e. V.

Mehr hier: https://www.ivw.de/

KONTAKTCHANCE
Wahrscheinlichkeit, mit einer zukinftigen Aus-
gabe oder Zeiteinheit eines Mediums Kontakt zu

haben.

KONTAKTVERTEILUNG

Die Kontakiverteilung gibt an, wie viele Personen
wie haufig von einem Mediaplan/einer Kampag-
ne erreicht werden und wie sich die Anzahl der
Kontakte Uber die erreichten Personen verteilt.

LAE

Leseranalyse Entscheidungstrager in Wirtschaft
und Verwaltung

Mebhr hier: https://www.lae.de/startseite

MARKT-MEDIA-ANALYSE
Markt-Media-Analysen sind Studien, die Informa-
tionen Uber das Konsumverhalten und die Me-
diennutzung der Bevolkerung oder einzelner Be-
volkerungsgruppen erheben wie z.B. die best for
planning (b4p).

NETTO-REICHWEITE

Anzahl der Personen, die im Betrachtungszeitraum
mindestens einen Kontakt mit der Belegungsein-
heit eines Mediums hatten. Jede Person wird nur
einmal gezahlt, unabhangig davon, ob sie einen
oder mehrere Kontakte hatte. Die Netto-Reichwei-
te wird in absoluten Zahlen und als prozentualer
Anteil der jeweils relevanten Grundgesamtheit/
Zielgruppe, z.B. Frauen, angegeben.

STICHPROBE

Begriff aus der Marktforschung. Als Stichprobe
bezeichnet man ganz allgemein die Auswahl der
untersuchten Einheiten aus einer Grundgesamt-
heit.

TARIFKOMBINATIONEN
Tarifkombinationen sind werblich belegbare Ein-
heiten einer Kombination von mehreren Medien.
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TKP

Der TKP gibt an, zu welchem Preis 1.000 Kontakte
innerhalb der gewahlten Zielgruppe erreicht wer- den
kénnen. Jeder Kontakt mit der Werbung wird einzeln
gezahlt, auch wenn eine Person mehrere Kontakte hat.

TNP

Der TNP gibt an, zu welchem Preis 1.000 verschie-
dene Personen/Nutzer innerhalb der gewdhlten
Zielgruppe erreicht werden kénnen, d. h. auch Per-
sonen mit mehreren Kontakten werden nur einfach
gezahlt.

VUMA TOUCHPOINTS

Die VUMA Touchpoints ist eine Markt-Media-Stu-
die fir die elekironischen Medien. Sie kombiniert
Mediennutzungsdaten mit detaillierten  Konsum-
informationen und richtet sich an Mediaplaner in
Agenturen und werbungtreibenden Unternehmen.
Mehr hier: https://www.vuma.de/

WNK

Der weiteste Nutzerkreis (WNK) sind Nutzer des
Mediums in einem bestimmten Zeitraum. Fir Pres-
semedien sind das Leser, die das Medium im letz-
ten 12-fachen Erscheinungsintervall genutzt haben,
for Radio- und TV-Nutzer Horer bzw. Seher des
Senders in den letzten 2 Wochen. Fir Online-Me-
dien zahlen alle Personen zum WNK, die im Aus-
weisungszeitraum mindestens ein Kontakt mit dem
Werbetrager hatten. Zum weitesten Nutzerkreis
eines Mediums gehdren somit alle Personen, die
innerhalb eines bestimmten Zeitraums bzw. einer
bestimmten Anzahl von Ausgaben fir dieses Me-
dium eine Nutzungswahrscheinlichkeit haben, die
grofer als null ist (p-Wert > 0). Zum WNK einer
Kombination werden infolgedessen alle Personen
gezahlt, die mindestens eines der zu der Medien-
Kombination gehdrenden Medien nutzen.

WTK

Die Kontaktdefinitionen der einzelnen Medien fir
die Werbetragerkontaktchance sind laut agma:
Pressemedien: Leser pro Ausgabe (Kontakt mit
einer durchschnitilichen Ausgabe, in der Wer-
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bung geschaltet ist).

Radio: Horer pro Stunde (Kontakt mit mindestens
einer Viertelstunde in einer Stunde, in der Wer-
bung geschaltet ist).

TV: Seher pro halber Stunde (Kontakt mit mindes-
tens 60 aufeinanderfolgenden Sekunden in einer
halben Stunde, in der Werbung geschaltet ist).
Kino: Kinobesucher pro Woche (Kontakt inner-
halb der letzten sieben Tage).

PRINT KPIS

ABO-AUFLAGE
Die Gesamtzahl der Exemplare einer Zeitung oder
Zeitschrift, die an feste, zahlende Einzelbezieher
geliefert werden.

AUSLANDSAUFLAGE
Im Ausland verbreitete und verkaufte Exemplare.

BORDEXEMPLARE

Bordexemplare sind Zeitschriften und Tages- und
Wochenzeitungen, die an Unternehmen des 6f-
fentlichen Personenverkehrs verkauft und von die-
sen den Passagieren an Bord oder im Wartebe-
reich unentgeltlich zur Verfigung gestellt werden.
Neben Fluggesellschaften kdnnen beispielsweise
auch Bahn-, Bus- und Schifffahrtsunternehmen im
Linienbetrieb damit beliefert werden.

DRUCKAUFLAGE

Die Druckauflage ist die Stickzahl der gedruckten
Exemplare einer Zeitschrift oder Zeitung abziglich
der Makulatur (beim Druck schadhaft gewordene
oder fehlerhafte Bogen).

EINZELVERKAUF

Verkauf einer Zeitschrift oder Zeitung tber den Ein-
zelhandel (z.B. Kiosk, StraBBenverkauf)

FREISTUCKE

Als Freisticke zahlen kostenlos abgegebene Exem-
plare, gleichgiltig ob die Belieferung regelmafiig
erfolgt oder nicht.

KERNLESER

Kernleser sind laut agma die besonders regelma-
Bigen Leser einer Zeitschrift oder Zeitung. Sie sind
durch eine Lesewahrscheinlichkeit von 0,83 bis 1,0
for die durchschnittliche Ausgabe des Titels defi-
niert. Man grenzt die Kernleser von den haufigen
(p = 0,59 bis 0,82), Gelegenheitslesern (p = 0,42
bis 0,58), Seltenen Lesern (p = 0,25 bis 0,41) und
ganz seltenen Lesern (p = 0,01 bis 0,24) ab.

LPA

Der Leser pro Ausgabe (LpA) ist ein zentraler Be-
griff der Printmedienforschung und ist ein Maf fur
die durchschnitiliche Gréfie einer Zeitschriften- oder
Zeitungsleserschaft, also der Reichweite. Die Grof3e
des LpA wird in der Media-Praxis auch als Reich-
weite eines Titels bezeichnet. Die Gréfle des LpA
wird durch den Leser pro Nummer (LpN) bestimmt.
Wahrend dieser durch direkte Abfrage als Leser im
Erscheinungsintervall erhoben wird, wird der LpA
aus der Lesefrequenz und aus den LpN-Angaben
gebildet. Rechnerisch ist der LpA die durchschnitt-
liche Nutzungswahrscheinlichkeit (= p-Wert) eines
Titels multipliziert mit 100. Beispiel: Ein durchschnitt-
licher p-Wert von 0,175 entspricht einer Reichweite
von 17,5%.

LPE

Der Leser pro Exemplar (LpE) ist das Verhdlinis von
Reichweite zu Auflage. Er gibt an, wie viele Perso-
nen im Durchschnitt ein Exemplar des jeweiligen Ti-
fels lesen.

LPN

Der Leser pro Nummer (LpN) ist die Gesamtzahl der
ermittelten Leser einer Zeitung oder Zeitschrift, d.h.
die Gesamtzahl derjenigen Personen, die angeben,
dass sie eine Ausgabe einer Zeitung oder Zeitschrift
innerhalb des letzten Erscheinungsintervalls gelesen
oder durchgeblattert haben (z.B. bei wochentlichen
Zeitschriften innerhalb der letzten sieben Tage). Fur
Mediaplanungszwecke wird der LpN in den Leser
pro Ausgabe (LpA) umgewandelt.

REMITTENDEN

Als Remittenden werden an Wiederverkaufer ausge-
lieferte, jedoch nicht verkaufte Exemplare von Zeit-
schriften oder Zeitungen erfasst, die vom Verlag gut-
geschrieben werden.

SONSTIGER VERKAUF

Alle verkauften Exemplare, die weder den abonnier-
ten Stiicken noch den Einzelverkdufen, Lesezirkelsti-
cken oder Bordexemplaren zuzurechnen sind.

TAP

Der TAP gibt an, was die Schaltung einer Anzeige
pro 1.000 Exemplaren einer definierten Auflage
(z.B. verkaufte oder verbreitete Auflage) eines Print-
mediums kostet.

TATSACHLICH VERBREITETE AUFLAGE

Die tatsdchlich verbreitete Auflage ist die verkaufte
Auflage zuziglich der Freisticke. Diese Zahl wird
von der IVW errechnet und in der Auflagenauswei-
sung unter der Rubrik , Verbreitung” angegeben.

VERKAUFTE AUFLAGE

Die verkaufte Auflage ist die Summe der fir den
Einzelverkauf gelieferten Exemplare zuziglich der
abonnierten Exemplare, der Bordexemplare, der Le-
sezirkelsticke sowie der als Sonstiger Verkauf ausge-
wiesenen Exemplare abziglich der im Berichtszeit-
raum eingegangenen Remittenden. Diese Zahl wird
von der IVW errechnet und in der Auflagenauswei-
sung unter der Rubrik ,Verkauf” angegeben.

WLK

Der Weiteste Leserkreis (WLK) ist definiert als die Le-
serschaft innerhalb der letzten 12 Erscheinungsinter-
valle. Die Erscheinungsintervalle sind: fur monatlich
erscheinende Zeitschriften 12 Monate, fur 144aglich
erscheinende Zeitschriften 6 Monate, fir wochentlich
erscheinende Zeitschriften, Wochenzeitungen und
Supplements 3 Monate, fir taglich erscheinende Zei-
tungen 4 Wochen. Je nach Lesehdufigkeit erhalten
alle Personen im WILK eine Lesewahrscheinlichkeit
fur das betreffende Pressemedium.
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ONLINE/SOCIAL KPIS

AD CLICKS

Anzahl der erfolgten Klicks auf ein Werbemittel
(z.B. Banner, Link, Button)

AD FRAUD

Ad Fraud ist ein Sammelbegriff fir verschiedene
Arten unlauterer oder illegaler Manipulationen
von Online-WerbemafBnhahmen mit dem Ziel, ei-
nen wirtschaftlichen Vorteil zu erlangen.

AD IMPRESSION
Ausspielung/Einblendung  eines  Werbemittels
durch einen Ad Server

AD SERVER
Ein Ad Server dient der Verwaltung, Auslieferung
und dem Tracking von Online-Werbemitteln.

ADRESSABLE TV

Adressable TV verbindet lineares Fernsehen mit
digitaler Werbung und ist ein Uberbegriff fiir nach
Zielgruppen ausgesteuerte, digitale Fernsehwer-
bung. Ist ein TV-Gerat mit dem Internet verbunden
(> Smart TV, -> Internet Protocol Television (IPTV))
kénnen unabhangig vom linearen Programm je
nach Zuschaver unterschiedliche Motive oder
Kampagnen ausgeliefert werden.

AUDIENCE FIT
Beschreibt, wie gut die Follower eines Influencers
der Zielgruppe einer Marke entsprechen.

BEITRAGSREICHWEITE
Anzahl der Einzelpersonen, die einen Beitrag
mindestens einmal gesehen haben

BOUNCE RATE
Die Bounce Rate (dt. Absprungrate) ist der Anteil
von Besuchern einer Website, die nur einen einzi-

gen Seitenaufruf erzeugen (ohne Ausfihren einer
Aktion).
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BRAND FIT
Wie gut passt ein Influencer zur Marke?

CLICK THROUGH RATE (CTR)/KLICKRATE
Verhdltnis zwischen Ad Impressions und Ad Clicks

CLICKOUT

Verlinkung: Bei Clickouts handelt es sich um eine
besondere Form von Leads. Hier missen keine
Daten eingetragen oder bestatigt werden. Ein
Clickout bedeutet, dass man nach dem Klick auf
JJetzt teilnehmen” bei Boni.tv beim Partner landet
und dort einen weiteren Klick zum externen Shop
oder Buchungsportal tatigen muss.

COMMENTS
Reaktionen auf (Social Media-) Beitrage (z.B. Lob,
Kritik, Fragen)

COST PER CLICK (CPC)

Die Kosten pro jeweiligem Klick. Dieser errechnet
sich durch das Teilen der Gesamtkosten durch die
Gesamtzahl der Klicks.

COST PER LEAD (CPL)

Die Kosten pro Lead/potenziellem Kéufer: Nur wenn
ein User auf den Werbebanner/Link klickt und seine
Kontaktdaten in das individuelle Formular eintragt,
wird ein Betrag fir den Werbenden fallig.

COST PER MILLE (CPM)

Auch Tausend-Kontakt-Preis (TKP) genannt. Dabei
werden die Werbekosten pro Tausend Ad Impressi-
ons abgerechnet.

ENGAGEMENT RATE

Die Engagement-Rate zeigt die Summe aller Engo-
gement-Aktionen (z.B. Likes, Shares, Kommentare),
die ein Post in Relation zur Gesamtzahl der Fol-
lower erzielt, bezogen auf einen bestimmten Zeit-
raum.

FOLLOWER
Nutzer, die Seiten und Profile auf Social Media
abonniert haben, ihnen also folgen.

FREQUENCY CAPPING

Beim Frequency Capping handelt es sich um ein
technisches Verfahren zur Einhaltung einer maxi-
malen Kontaktanzahl mit einem Werbemittel im
Internet. Dabei wird die Werbemittelauslieferung
pro Client nach Anzahl und Zeiteinheit gesteuert.
Beispielweise soll ein Client pro Kampagne mao-
ximal 5 Kontakte haben. Frequency Capping ist
eine Variante des technischen Targetings.

LEADS

Ein Lead ist ein Datensatz mit den Kontaktinforma-
tionen eines Interessenten, der diese Informatio-
nen einem Unternehmen im Rahmen des Marke-
tings freiwillig zur Verfigung stellt. Leads kdnnen
z.B. Uber die Anmeldung zu einem Newsletter,
die Teilnahme an einem Gewinnspiel oder eine
Neukundenregistrierung generiert werden.

LIKES
Gefallt mir-Angaben auf den verschiedenen Platt-
formen

PAGE-IMPRESSION

Anzahl der aufgerufenen Seiten (Sichtkontakte)
eines Onlineangebots. Sie gibt Aufschluss Gber
die Haufigkeit der Seitenbesuche und die Beliebt-
heit.

(POTENZIELLE) REICHWEITE/REACH
Anzahl der Personen, die mit einer MaBnahme
bzw. innerhalb einer definierten Zielgruppe er-
reicht werden kdnnen (Netto-Reichweite).

SHARE OF VOICE (ERWAHNUNGEN)

Anteil an der gezeigten Werbung (Erwéhnung
einer Marke) unter den verschiedenen Werbetrei-
benden. Dieser errechnet sich, indem man die ei-
genen Werbeaufwendungen durch die gesamten

Markt-Werbeaufwendungen dividiert.

SHARES
Social Media lebt davon, dass User Content tei-
len, z.B. Uber einen Teilen-Button.

TARGETING

Targeting (von engl. Target = Ziel) dient der op-
timierten und streuverlustreduzierten Auslieferung
von digitaler Werbung an definierte Zielgruppen.
Online-Werbemittel werden dabei anhand ver-
schiedener Parameter (Targeting-Kriterien) ausge-
stevert.

TATSACHLICHE REICHWEITE

Anzahl der Einzelpersonen, die mit einer bestimm:-
ten MafBnahme in einem bestimmten Zeitraum er-
reicht wurden

UNIQUE USER

Unter einem Unique User oder auch einzelnem
Besucher bzw. Nutzer verstehen wir einen einzel-
nen User einer Seite innerhalb einer bestimmten
Zeitspanne. (Nettoreichweite)

VERWEILDAUER

Die Verweildauer gibt Auskunft dariber, wie lan-
ge ein Besucher wahrend eines Besuchs auf einer
bestimmten Website bleibt, d.h. wie intensiv das
Angebot der Website den Nutzer interessiert.

VIEWABILITY
Die Sichtbarkeit eines Werbemittels im Sichtbe-
reich des Browsers

VIEWS

Aufrufe (Views) sind im Videomarketing eine be-
deutende Kennzahl, um Aussagen Uber die ab-
solute Reichweite zu treffen. Ab wann und wie ein
Aufruf dabei gezahlt wird, variiert von Plattform
zu Plattform.

VISIT

Zusammenhd&ngender Nutzungsvorgang von meh-
reren einzelnen Seiten auf einer Website. Ein Visit
ist nach 30 Minuten beendet, wenn innerhalb die-
ser Zeit keine Page Impression erzeugt wurde.
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7. 1/1.{ ADVANCE:
11 Y.V, JED FOR SUCCESS

Wir sind der zentrale Vermarkter des reichweitenstarken
deutschen Publishinggeschdifts der Bauer Media Group sowie
unserer Mandanten und Kooperationspartner.
Wir treten an, um unsere Kunden und Partner erfolgreich zu
machen! Mit den besten Ideen und Lésungen fiir lhr Business.
Individuell, zielorientiert und exzellent umgesetzt.

Wir stehen fir:

EINE STARKE REICHWEITE

Wir erreichen mit unseren Marken jede:n Zweite:n in Deutschland und sind
immer genau dort, wo lhre Zielgruppen sind.

EIN UMFELD, DAS WIRKT

Exzellenter Content, der informiert, berihrt und inspiriert! Wir bieten journalisti-
sche Expertise und das perfekte Umfeld fir lhre Botschaften — auf allen Kandlen:
Print. Digital. Social.

EIN AUSGEPRAGTES ZIELGRUPPENVERSTANDNIS

Wir kennen unsere Zielgruppen wie kein anderer: Durch eine zielgerichtete Markt-
forschung und den standigen Austausch mit unseren Leser:innen, User:Innen und
Follower:innen wissen wir, was bei wem ankommt. So konnen wir lhre Botschaften

wirksam platzieren!

STRATEGISCHE PARTNERSCHAFTEN

Ob fir Social Media, Content-Marketing, Live-Communication oder Influencer-Marke-
ting: Wir kooperieren mit den kreativsten Partnern der Branche, die unser leistungsstar-
kes Portfolio hervorragend ergénzen und lhre Botschaften innovativ in Szene setzen.

LOSUNGEN NACH MASS

Wir héren zu und entwickeln gemeinsam mit lhnen individuelle Lésungen — passgenau fir
lhre Bedurfnisse. Fir Kreativideen und Kampagnen jenseits des Standards.

FOKUS AUF IHREN ERFOLG

Wir machen lhr Projekt zu unserem! Herausforderungen spornen uns an!

Wir sind ein herausragendes Team mit jahrelanger Vermarktungs-Expertise, Pragmatismus
und Kreativitat — und vor allem: mit dem Fokus auf lhren Erfolg!
Das heif}t: Teamed for success!

CONTACT

KATI BIESING

HEAD OF SALES
SALES REGION HAMBURG/
BERLIN

kati.biesing@baueradvance.com
T +49 40 3019 3074
M +49 170 3398573

JOACHIM SCHRADER

HEAD OF SALES
SALES REGION BERLIN

joachim.schrader@baueradvance.com
T +49 33056 994868
M +49 171 3350127

REINHARD BAUM

HEAD OF SALES
SALES REGION MUNCHEN/
STUTTGART

reinhard.baum@baueradvance.com
T +49 89 6786 7282
M +49 170 3398589

SEBASTIAN HIMMER

HEAD OF SALES
SALES REGION FRANKFURT

sebastian.himmer@bauveradvance.com
T +49 69 664 26 3514
M +49 151 62845617

BENJAMIN SCHULZE

DIRECTOR SALES/HEAD OF SALES
SALES REGION DUSSELDORF

benjamin.schulze@baueradvance.com
T+49 2113106 0813
M +49 171 4159825

SANDRA COLLN

HEAD OF SALES
HEALTHCARE SALES

sandra.coelln@bauveradvance.com
T +49 40 3019 3027
M +49 151 6135 6161

VANESSA PALTEN-ROSSI

HEAD OF SALES
DIGITAL SALES

vanessa.palten-rossi@baueradvance.com
T +49 40 3019 3159
M +49 171 5677820

DANIEL WITZA

HEAD OF SALES
FOOD SALES

daniel.witza@baueradvance.com
T+49 21131060814
M +49 151 19192878
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