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Michael Richter

Und vor dem Krimi die Werbung?
Die Geschichte vom optimalen Spot

Aus der Perspektive eines Werbeprofis, Mitarbeiter bei Young & Rubicam, wird die Entwicklung der
Fernsehwerbung in den letzten Jahren diskutiert, wobei das Augenmerk auf der Frage nach dem effizien-
ten Spot gelegt wird. Zur Sprache kommen Aspekte wie «Reichweite», «Scheduling», «Programmumfeld»,

«Plan TV» etc.

Das Motto des Symposiums «Und vor dem Krimi die
Werbung» mdchte ich insofern zwar nur leicht, aber viel-
leicht letztlich doch entscheidend dahingehend abwan-
deln, als ich ihm ein Fragezeichen hinzufiige. So wird aus
dem Motto eine Frage, die sich in dieser Form vor noch
nicht allzu langer Zeit gar nicht gestellt hiitte. Zu Zeiten,
als kommerzielles Fernsehen in den meisten Lindern Eu-
ropas ein Fremdwort war und von vielen Verantwortli-
chen gescheut wurde wie vom Teufel das Weihwasser.

1. Es war einmal

In Deutschland gab's die ARD als Organisation der Lin-
dersendeanstalten der Bundesrepublik Deutschland und
die gute alte Tante ZDF. Fernsehen war eine Art Droge
und Fernsehentzug hinterlieB psychische Leere. Fernsehen
bestimmte den Zeitablauf von Feierabend und Wochenen-
den. Die ARD Tagesschau oder das ZDF Sportstudio wa-
ren Institutionen, und gewechselt wurde zwischen den
Programmen kaum.

Werbung hatte sich im Grundsatz auf 20 Minuten pro Tag
und Sender zu beschrinken. Die Ausstrahlung war nur vor
20 Uhr erlaubt, bei klarer Trennung vom Programm, und
Werbung an Sonn- und Feiertagen gab es schlichterdings
nicht,

Zwangsldufig war die Nachfrage der Industrie nach Wer-
bezeiten im TV bei weitem groBer als deren Verfiigbar-
keit, und von Selektion bestimmter Programmumfelder
etwa konnte natiirlich keine Rede sein. TV-Werbezeit war
kein Kiufer — sondern ein Verkdufermarkt, in dem Zutei-
lung das giiltige Prinzip war. Nicht die Media-Strategie
hat den TV-Einsatz bestimmt, sondern die Verfiigharkeit
von Werbezeiten die Media-Planung dominiert.

2. Fernsehen satt

Seit Mitte der 80er Jahre nun verinderte sich diese Situa-
tion durch eine vorher nie dagewesene Explosion der Me-
dienlandschaft dramatisch. Eine Vielzahl neuer Medien
beansprucht nun, quasi im laufenden Wettbewerb mitein-
ander stehend, das Interesse des Publikums. Dabei geht es
nicht nur um Kabel- und Satellitenprogramme, sondern
auch um Video, Computer, CD und PC. Wihrend friiher
die alte Lebensregel galt «schon eins nach dem andern»,
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heiit es jetzt «alles sehen, horen, erleben, zur gleichen
Zeit, mehr, schneller, weniger intensiv».

Ein Blick auf einige wesentliche Aspekte dieser Ent-
wicklung fiir den Fernsehbereich erscheint notwendig, um
das AusmaB der Veranderung, dessen EinfluB auf die Me-
diaplanung und - in noch wesentlich bedeutsamerer Form
— den Mediaeinkauf zu erkennen.

Da ist zum einen die geradezu gigantische Erweiterung
des TV-Angebots durch das kommerzielle Fernsehen. Den
zum Beispiel in Deutschland ehemals zwei staatlich kon-
trollierten Organisationen der Offentlich rechtlichen Sen-
der stehen heute insgesamt 13 deutsche und zusitzlich 8
internationale Stationen gegeniiber.

Und da die technische Verfiigbarkeit all dieser Sender
entweder terestrisch oder iiber Kabel und Satellit weitest-
gehend oder zumindest in hohem MaBe gegeben ist, haben
wir es zur Zeit, nur knappe 10 Jahre nach Beginn des
kommerziellen Fernsehens mit einem der kompetitivsten
TV-Mirkte iiberhaupt zu tun. Ein Blick auf die Situation
in einigen anderen, hier beispielhaft ausgewihlten, euro-
paischen Lindern, verdeutlicht dies.

Im Zuge dieser Revolution der TV-Mirkte haben sich
quasi zwangsldufig die Media-Investitionen der Wer-
bungtreibenden in ganz erheblichem Umfang verschoben.
Waihrend Fernsehen 1983 noch mit 17% am Mediamix der
klassischen Medien beteiligt war und damit von den
Magazinen mit rund 41% Marktanteil bei weitem ge-
schlagen wurde, liegt TV heute mit 34% an der Spitze der
Medien und konnte damit Magazine mit heute nur noch
27% deutlich auf den zweiten Platz verweisen. Diese
Entwicklung bedeutet jedoch nicht, daB Volumen aus an-
deren Mediagattungen durch die Entwicklung beim Fern-
sehen abgezogen wurde. Es ist lediglich die Folge von in
1993 im Vergleich zu 1983 um 118%, also von rund 9,6
Milliarden auf iiber 21 Milliarden gestiegenen Werbein-
vestitionen in klassischen Medien.

Und diese Entwicklung hat weder primér mit Wihrungs-
inflation noch mit Medialeistungsverlusten etwas zu tun.
Sie reflektiert vielmehr die Notwendigkeit eines hoheren
Werbeeinsatzes durch die exzessiv gestiegene Zahl der
Werbetriger, allen voran im Fernsehbereich.
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3. Spots ohne Ende

Die logische Folge dieser Entwicklung ist ein ebenso ex-
plosionsartiges, ja noch potenziert angestiegenes Volumen
an Werbezeiten. Den ehemals iiberschaubaren 20 Werbe-
minuten stehen heute rund 550 Minuten an Fern-
sehwerbung gegeniiber — mit anderen Worten, mehr als 9
Stunden, aus denen es gilt, die richtigen 30 oder 20 Se-
kunden zu selektieren.

Die Wandlung vom Verkiufer- zum Kiufermarkt ist per-
fekt. So sehr dies auf den ersten Blick nach einem Eldo-
rado der Werbung aussieht, so deutlich relativiert wird die
Freude iiber soviel Auswahl zum anderen durch die Tatsa-
che, daB sich die TV-Nutzung durch die Zuschauer trotz
groBem Angebot nur unwesentlich erhoht und damit in
keiner Weise vergleichbar entwickelt hat.

Der geradezu als «schlapp» zu bezeichnende Zuwachs
von gerade einmal 19 Minuten tiglichen Fernsehkonsums
steht in keinem Verhiltnis zum gewachsenen Angebot an
sich und den enormen zeitlichen Ausstrahlungsmoglich-
keiten von Werbung.

Der Fernsehkonsum hat scheinbar seinen Sdttigungsgrad
erreicht. Dabei ist er der Jugend (90%) genauso wichtig
wie dem Alter (90%). Und auch in allen anderen Lebens-
phasen liegt die Fernsehnutzung deutlich iiber 80%. Und
Fernsehen an sich stellt den hochsten Grad des Medien-
konsums iiberhaupt dar.

Die immens gestiegene Verfiigbarkeit des Mediums Fern-
sehen und die Flexibilitit der Nutzung durch das Publi-
kum fiihren zwangsliufig zu einer stindig wachsenden
Fragmentierung der Zuschauer. Fernsehen verliert zuse-
hends seinen Charakter als Massenmedium — es wird in
den Segmenten seines Angebots zielgruppenspezifischer
und damit selektierbarer. Das ist die positive Sicht — die
gute Nachricht sozusagen. Gleichzeitig gilt es jedoch zu
beachten, daB trotz relativ hoher und konstanter Nutzung
Fernsehen zur Nebensache wird. Wihrend 1991 noch 44%
der Zuschauer meinten, TV geniigt ohne Nebenbeschéfti-
gung, meinten dies 1994 nur noch 36%. Eine Mehrheit
von 64% nutzt TV im Zusammenhang mit einer Nebenbe-
schiftigung, allem voran Abendessen und Telefonieren
und nicht zu vergessen — wie entspannend — Schlafen.
Immer mehr Personen nutzen TV also als eine Art
Begleitmedium.

4. Die Qual der Wahl

Fiir den Kiufer von Werbezeit im Medium Fernsehen
heilt das alles in allem, daB er mehr denn je darauf achten
muB, was er da eigentlich kauft — er muB sich erheblich
mehr Fragen als jemals zuvor stellen, um die fiir ihn rich-
tige Entscheidung treffen zu kénnen.

Die eingangs gestellte Frage «Und vor dem Krimi die
Werbung?» erweitet sich jetzt einerseits im Hinblick auf
die eventuell bessere zeitliche Plazierung, also warum
nicht «wéhrend des Krimis» und dariiber hinaus auf das
vielleicht zu Inhalt und Tonalitit meiner Werbebotschaft
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besser passende Sendeklima. Also der Frage, ob «Krimi»
iiberhaupt das richtige Umfeld fiir meinen Spot abgibt.

Die einstmals ach so unkomplizierte Sicht der Welt, nach
der Spot gleich Spot war, hat sich zu einem hoch komple-
xen Szenario gewandelt, in dem die scheinbar einfache
Frage, welchen Spot man kaufen soll, quasi existentiellen
Charakter bekommen hat.

Existentiell deshalb, weil letztlich nichts anderes dahinter-
steckt, als die einzig und alles entscheidende Frage nach
der Effizienz einer Werbekampagne. Der Effizienz, die
einen ganz entscheidenden EinfluB auf Erfolg oder MiBer-
folg der WerbemaBnahme als solcher hat.

Und diese so viel zitierte normative Kraft des Faktischen,
markiert gleichzeitig einen nicht unerheblichen Wandel in
der Betrachtung des Mediabereichs, von der gestern noch
durchaus theoretisch interessanten Wissenschaft zur Dis-
ziplin, die heute Wissen schafft.

5. Her, mit dem optimalen Spot

Effizienz, das magische Wort, das iiber Wohl und Wehe —
iiber den richtigen Spot — als einziger Maf3stab entschei-
det, hat natiirlich nicht nur quantitative, sondern auch
qualitative Aspekte und erst die ausgewogene Beriick-
sichtigung sowohl quantitativer EinfluBfaktoren als auch
moglicher qualitativer Gesichtspunkte machen aus dem
«richtigen» den «optimalen» Spot.

Ein ProzeB, dessen fiir den Erfolg so entscheidendes Er-
gebnis teils ganz erhebliche Investitionen seitens der
Agenturen in Zeit und Forschungsressourcen notwendig
macht und mehr als rechtfertigt.

Bevor wir jedoch niher auf diesen ProzeB und damit die
unterschiedlichen Auswahlkriterien sowie Selektions-
moglichkeiten fiir den optimalen Spot eingehen, sei an
dieser Stelle ein — wie ich denke — ganz und gar nicht un-
entscheidender Hinweis erlaubt.

Die Wahl des optimalen Spots beginnt bereits mit der
analytischen Vorarbeit und der daraus folgenden Ablei-
tung der richtigen Mediastrategie. Ohne detailliertes Brie-
fing kann keine relevante Strategie entwickelt werden und
ohne relevante Strategie ist der optimale Spot nicht identi-
fizierbar.

Grund genug, warum wir bei Young & Rubicam dem
strategischen Arbeitsproze im Vorfeld der Planung und
Erstellung der Einkaufsstrategie einen #uBerst hohen
Stellenwert beimessen. Neben der Einbeziehung der Mar-
ketingziele in die Mediaiiberlegungen sind es vor allem
die definierten Werbeziele, die einen unmittelbaren Ein-
fluB auf Mediazielsetzungen und Mediastrategie nehmen.
Denn selbstverstindlich ist es fiir die Planung ein Unter-
schied, ob zum Beispiel ein Launch, Relaunch oder eine
Fortsetzungskampagne Aufgabenstellung ist — ob es eine
Umpositionierung durchzusetzen gilt, Penetration oder
Loyalitit erhoht werden sollen. Automatisch fiihrt uns
dies zur Diskussion um Reichweite, Frequenz, Impact,
Lang- bzw. Kurzfristigkeit, Share of Voice etc. Und via
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Zielgruppendefinition sowie der Einbringung regionaler
oder saisonaler Aspekte sind wir mittendrin, in der Suche
nach dem optimalen Spot.

Mittendrin in der Diskussion um Scheduling und Lei-
stungsanforderung pro Woche, Monat oder Werbezeit-
raum. Und natiirlich den kreativ orientierten Fragen nach
dem richtigen Umfeld, dem Programm, das die Wirkung
der Kampagne positiv beeinflussen kann.

Nach der tagesaktuellen Optimierung einmal eingekaufter
Leistung ist in der Praxis damit der ProzeB zur Findung
des richtigen Spots fiir den Moment zwar abgeschlossen.
Im Rahmen der jedoch folgenden Post-Analyse — der ge-
samtheitlichen Bewertung der effektiven Kampagnen-Ef-
fizienz — werden die gewonnenen Erkenntnisse sozusagen
emeut dem Selektionskreislauf zugefiihrt und damit zu-
mindest theoretisch fiir die nichste Suche nach dem bes-
seren, dem besten Spot, optimalere Voraussetzungen ge-
schaffen. Theoretisch, wie gesagt.

Im Rahmen des zuvor beschricbenen Prozesses gilt es
nun, letztlich die optimale Balance der Faktoren zu fin-
den, die Werbeeffizienz und damit den optimalen Spot
ausmachen: Reichweite, Frequenz, Zielgruppenadiquanz
bzw. Affinitit, das Leistungsniveau im direkten Vergleich
zu den Hauptwettbewerbemn, kreativer Impact der Kam-
pagne und last but not least mogliche Synergieeffekte
zwischen Werbung und Programm, Spotposition im Block
und die Blocklinge.

Um jeden der prinzipiell in Frage kommenden Spots aus
dem breiten, zur Verfiigung stehenden Angebot verglei-
chend beurteilen zu konnen, bedarf es einer ganzen Reihe
weiterer Kriterien, die Eingang in die abschlieBende Be-
wertung finden. Da wére zunichst die historische Analyse
der Sehgewohnheiten der Zielgruppe. An welchen Tagen
sieht sie hédufiger fern? Zu welchen Zeiten tut sie dies?
Und was sind ihre bevorzugten Programme und Genres?

Hinzu kommt die Prognose dessen, was moglicherweise
wihrend der Zeit der Ausstrahlung der Kampagne passie-
ren konnte. TV-Planer und Einkiufer sind in diesem Sinne
durchaus vergleichbar mit Borsenmaklern, die mit der
Zukunft und Hoffnung auf eine starke Wihrung und
wachsende Mirkte Warentermingeschéfte abschlieBen. In
unserem Falle handeln sie mit Sendezeiten.

6. Hilfe vom Computer

Um diesen Job gut zu machen bedarf es ausgekliigelter
Computertechnologie und erfahrener Profis. In den heuti-
gen Zeiten einer hochfragmentierten TV-Landschaft reicht
die vorhandene, primir quantitativ orientierte Basis-TV-
Foschung alleine meist nicht mehr aus. Sie ist allerdings
unverzichtbares Werkzeug zur grundsitzlichen Selektion
der richtigen Sendezeit fiir jede werbliche Aufgabenstel-
lung.

Einige der wesentlichen TV-Analyse-Instrumente, wie sie
zur Zeit in Deutschland zur Verfiigung stehen, sollen hier
kurz angesprochen werden.
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Da ist zuniichst «Plan TV» — ein Planungsmodell zur Be-
rechnung von Evaluierungen und Rangreihen fiir diverse
Zielgruppen, inclusive Standard-Demographie, Informa-
tionen zum Produktinteresse sowie Einkaufs- und Kon-
sumverhalten.

«TVK» ist ein Prognosemodell zur Bestimmung von
Reichweiten bzw. Effizienz von Werbeblocken und Pro-
grammumfeldern.

Und dann gibt es noch «TV-Blockout». Planungs-, Pro-
gnose- und Kontrollprogramm in einem. Es liefert quan-
titative Betrachtungen zu den Paramtern Reichweite,
GRP, TKP, Durchschnittspreis, Werbeblockanzahl, Wer-
beblocklinge, ausgestrahlte Werbezeit, Genreselektion,
Programmanalysen, Gegenprogrammen und Programm-
umfeldern. Dazu kommt die Kampagnenkontrolle -
sowohl die eigene als auch die des Wettbewerbs.

Entscheidenderweise beinhaltet «T'V-Blockout» aber noch
zusitzlich qualitative Komponenten, als da sind Plazie-
rungsanalysen, also Informationen dariiber, an welcher
Stelle der betreffende Spot im Block war (z.B. der dritte
von acht) und die Blocklidngenkontrolle, eine Aufstellung
dariiber, wie lange die Werbeblocke eigentlich waren, die
man gebucht hatte.

Zur Leistungskontrolle steht der Media zum einen «TV
Control» zur Verfiigung. Dieses Programm erméglicht die
Berechnung von Netto-Reichweiten und Kontaktklassen
unter Beriicksichtigung der personenbezogenen Sehdauer.
Zum anderen liefert die GfK per Online-Verbindung
Fernsehforschungsdaten zu Reichweite, TKP, Sehdauer
und Marktanteil, sowohl fiir Werbeblocke als auch Pro-
grammumfelder.

Aber, wie schon gesagt, quantitative Betrachtungen genii-
gen nicht. Das Einbringen qualitativer Aspekte ist zum
Erzielen hoher Kampagneneffizienz zur Identifikation des
optimalen Spots unerlidBlich. Lassen Sie mich ein par Bei-
spiele dazu anfiihren.

Da wire zunichst und allererst der allseits beliebte TKP —
hiufig als einzig giiltige Wéhrung und MaBstab fiir Effizi-
enz betrachtet. Ein vergleichender Blick auf fiinf ausge-
wihlte Sendungen in SAT 1, RTL und ZDF macht un-
mittelbar klar, daB wir in jedem der fiinf Fille fiir die
Zielgruppe Erwachsene, 14 Jahre und ilter, einen prak-
tisch identischen TKP vorfinden,

So weit, so gut. Aber, und darauf kommt es letztlich eben
an, die Strukturen der Seherschaften oder die Kosten pro
GRP unterscheiden sich auf's Signifikanteste. Oder neh-
men wir den 30-Sekunden-Preis und vergleichen SAT 1
«Live ran» mit der Sendung «Star Track» des gleichen
Senders. Fiir einen quasi identischen Preis wiren demnach
also neun Ausstrahlungen in «Star Track» zu haben und
nur gerade einmal eine einzige in «Live ran» — Penetration
hoch — aber die Reichweite? Jeder Mediafachmann weiB
die Antwort.

Das néchste Thema: Die Betrachtung der Programmum-
Selder. Sie spielt im Hinblick auf den besten Spot- wie wir
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meinen — eine ganz wesentliche Rolle, ist jedoch im qua-
litativen Sinne eine praktisch nicht meBbare GroBe.

Allzu hiufig werden deshalb die méglichen kommunika-
tiven EinfluBfaktoren auf die Effizienz der Werbebot-
schaft nicht ausreichend beriicksichtigt. Vielleicht ver-
deutlichen einige ausgewihlte Negativbeispiele noch am
besten den fraglos potentiell kontraproduktiven Effekt
falsch oder unbedacht ausgewihlter Genres.

Im Film «Der Exorzist» gibt es eine Szene, in der sich der
Darsteller aufs Heftigste erbricht. Unmittelbar danach
folgte der Werbeblock. Der erste Spot war fiir Unox Sup-
pen. Na, dann guten Appetit! Oder, wie wir's damit: In
«The day after», einem Fiction Streifen, verursacht radio-
aktiver Niederschlag iibelste Hautekzeme, Verbrennungen
etc. Es kommt der Block. Es folgt die Werbung mit Ponds
Hautcreme. In diesem Fall konnte man sich schon streiten,
ob das vorangegangene Umfeld nun einen positiven oder
eher negativen Effekt auf die Effizienz der Botschaft hat.
Ich wiirde mich fiir eher negativ entscheiden.

Und noch ein letztes Beispiel. Eine Falle der ganz beson-
deren Art bieten die sogenannten Scharniere mit ihrem
Wechsel im Programm. Da hat ein Einkiufer zum Bei-
spiel, ganz sicher unter Beriicksichtigung einer bestimm-
ten Zielgruppe, fiir eine Fluglinie den Block vor Stern TV
gebucht. Keine schlechte Wahl! Wenn nicht, ja wenn
nicht gerade vorher der Action-Film «Katastrophenflug
508» gelaufen wire. Da gab's einen schonen Flugzeugab-
sturz.

Um moglichst sicherzustellen, da solche oder dhnliche
qualitative Aspekte ausreichend bedacht werden, nutzen
wir bei Young & Rubicam ein eigenes Prognosemodell,
«TeleVision». «TeleVision» evaluiert unter anderem eben
auch Spotverfiigbarkeit und produktspezifische Eigen-
schaften zwingend. Dazu kommt die Betrachtung von
Gegenprogrammen und Programmprognose.

Uber «TV-Blockout» hatten wir schon gesprochen. Aber
hier noch ein weiterer qualitativ orientierter Vorteil dieses
Analyseinstrumentes. Bei richtiger Auswertung liefert
«TV-Blockout» durch die Moglichkeit des direkten, par-
allelen Programmvergleichs, inclusive der Unterbrechung
durch Werbung, noch eine weitere, hoch interessante In-
formation. Man kann ndmlich recht deutlich erkennen,
daB die Sender — zumindest in Deutschland — mehr und
mehr dazu neigen, ihre Werbeblocke nahezu zeitgleich
auszustrahlen. Die Absicht ist klar. Man konnte dieses
Vorgehen vielleicht als Anti-Zapp-Strategie bezeichnen.
Denn wenn nun ein Zuschauer zu Beginn des Werbe-
blocks, zum Beispiel in SAT 1, 'mal eben zu RTL oder
PRO 7 schaltet, landet er wieder bei der Werbung. Pas-
siert ihm dies Ofter, wird ihm iber die Zeit hinweg ver-
mutlich der Spa8 am Zappen mehr und mehr vergehen.
Das ist der eine Aspekt.

Der andere hat, je nach Philosophie, durchaus Effizienz-
Effekte und damit EinfluB auf die Wahl des optimalen
Spots. Fiir den Media-Einkiufer stellt sich nimlich z.B.
die Frage, ob es unter diesen Umstinden wirklich gut ist,
auf einer Plazierung als erster Spot im Block zu bestehen

oder ob nicht an dritter oder vierter Stelle der Zapper
quasi wieder «einzufangen ist». Alternativ stellt sich die
Frage, welchen Sinn es machen konnte, die Werbeblocke
der unterschiedlichen Programme zeitgleich zu buchen.
Bei voraussichtlich dhnlichen Zielgruppen und stabiler
Reichweitenprognose ist namlich mit hoher Nettoreich-
weite in der Zielgruppe durchaus zu rechnen.

7. Trotzdem braucht's den Mensch

Weitere qualitative Elemente bei Planung und Plazierung
des optimalen Spots, die wir bei Young & Rubicam nut-
zen, betrachten die Konsumentenseite. Da ist zum einen
die weltweit zur Verfiigung stehende 4C's Studie, die
Cross Cultural Consumer Characterization. Eine Untersu-
chung, die Menschen auf Basis gemeinsamer Motivatio-
nen in Mentalititszielgruppen segmentiert und deren Me-
dianutzung damit verkniipft. 4C's ist eine hervorragende
Informationsbasis, sowohl im Rahmen strategischer Me-
diaiiberlegungen als auch zur Selektion des richtigen
Spots, vor allem im Hinblick auf die Perzeption von Pro-
grammen als Umfeld.

Zum anderen betrachten wir «Nielsen Single Source», ein
1000er Haushaltspanel, als Subpanel von 6000 Kiufer-
haushalten. Auf Basis eines Peoplemeters ergeben sich
Ratings fiir die Sender und Programme mit erheblich
mehr Zielgruppeninformationen als nur den de-
mographischen Fakten. Das Instrument ist zur Zeit im
Test und wie wir denken duBerst hilfreich fiir die optimale
Zielgruppendefinition, als Voraussetzung fiir die Identifi-
kation des optimalen Spots.

Keine Frage, die Frage nach dem optimalen Spot ist heute
wichtiger denn je und schwieriger zu beantworten als je-
mals zuvor. Ich denke, ich konnte Ihnen aufzeigen — und
dies war die eigentliche Absicht — dafl die Entscheidung
fiir oder gegen einen bestimmten Spot von einer Vielzahl
von Faktoren beeinfluit wird und bei aller Moglichkeit
von Objektivitit letztlich auch subjektiv bestimmt ist.
Viele Faktoren geben in die abschlieBende Beurteilung
ein, die nicht in Mark und Pfennig oder Franken und Rap-
pen zihlbar sind.

Und das ist gut so. Denn sonst konnte Kollege Computer
die Entscheidung ja 'mal so eben ohne uns treffen. Aber
noch ist es so, daB auch der effizientesten Elektronik das
Einfiihlungsvermogen fiir menschliche Kommunikation
fehlt.

8. Give me a break

Zum SchluB vielleicht noch eines der heilesten Eisen bei
Beurteilung von Kampagneneffizienz: der «Ware-Out-Ef-
fekt», sozusagen der Spot zuviel. Zunidchst, was die
Wissenschaft dazu sagt. Da ist zum einen der Aspekt des
Zuwachses von Erinnerung. Dazu hat die Fernsehfor-
schung von ARD und ZDF bewiesen, dal 75% der maxi-
mal erzielbaren Erinnerung fiir eine ausgestrahlte Bot-
schaft bereits nach 7 Kontakten erreicht sind. Dabei wird

SGKM 1+2/1995



davon ausgegangen, da die Erinnerung an das beworbene
Produkt vor der Kampagne gleich null ist. Der Zuwachs in
den hoheren Kontaktklassen steuert dann nur noch
25% zum Gesamtergebnis bei. Ergéinzend hierzu sagt uns
die Erkenntnis iiber den abnehmenden Wirkungszuwachs
bei hohen Kontaktdosen, daB8 die gestiitzte Erinnerung ei-
ner Kampagne in einem definierten Zeitraum (10 Wo-
chen) kontinuierlich anwichst, aber ab einer Dosis von 8
Kontakten der Zuwachs deutlich geringer ausfillt. Ein
Hinweis auf einen « Wear-Out-Effekt» bei hohen Kontakt-
klassen.

Zum anderen stellt sich die Frage nach Sympathie. Mit
anderen Worten, in welchem Zusammenhang eine hohe
Kontaktdosis mit Sympathie oder Antipathie einer Kam-
pagne stehen kann. Die Fernsehforschung zeigt uns, da
selbst wenn bei der Kampagnenerinnerung, bei sehr hohen
Kontaktdosen, noch geringe Zuwiichse erreichbar sind,
sich die Kampagnensympathie nach 15 Kontakten nicht
mehr steigern 1468t. Auch hier deutet sich der «Wear-Out-
Effekt» an.

Soweit die Fakten. Aber auch zu diesem Thema gilt es,
Effekte zu bedenken, die in wissenschaftlicher Form bis-
her nicht bewiesen sind. Ganz sicher ist der «Wear-Out-
Effekt» auch und vielleicht allem voran von der Art des
Werbespots, seiner Dramaturgie, seinem Unterhaltungs-
wert oder auch seinen Variationen beeinflufit. Ebenso vom
Produktinteresse der mit der Botschaft konfrontierten
Zuschauer, vom vorhin schon héufiger zitierten Pro-
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grammumfeld und seinen eventuellen Storfaktoren sowie
der zeitlichen Dimension der Hiufigkeit von Aus-
strahlungen.

Es macht ganz sicher einen Unterschied, ob ich ein und
den gleichen Spot achtmal innerhalb von zweieinhalb
Stunden oder achtmal im Zeitraum von acht Wochen sehe.

Ein klassisches Negativbeispiel ist aus meiner Sicht die
gleich mehrfache Belegung im Rahmen von Tennisiiber-
tragungen.

Da will man sich berechtigterweise zunutze machen, da8§
Umschaltvorgiinge wihrend solcher Ubertragungen héchst
selten sind, da die Breaks zwischen den Spielen duBerst
kurz ausfallen (eine Minute) und das Spielgeschehen nach
der Unterbrechung durch Werbung sofort weitergeht.

Der Zuschauer mochte ja nichts versdumen von dem tol-
len, spannenden Tennismatch.

Und dann «hauen» wir ihm sozusagen ununterbrochen
den gleichen Spot um die Ohren?! Sie diirfen sicher davon
ausgehen, daB aggressive Reaktionen auf diese Art der
Werbung den rein rechnerischen Medialeistungseffekt
kompensieren und in's Negative kehren.

Autsch! Das tut weh.

Michael Richter ist Managing Director bei Young &
Rubicam, Frankfurt.
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