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»Effective Leverage Planning“ als Benchmark flir wirksame

Werbestrategien

Audiowerbung: Hebelwirkung von Reichweite

und Zeit

Von Bernard Domenichini*

Werbungtreibende fordern zunehmend eine erhéhte
Zielgerichtetheit und Performance-QOrientierung von
WerbemaBnahmen. Auch an Audio als klassischem
Werbetrdger werden Digitalisierungserwartungen
hinsichtlich Automatisierung, Personalisierung und
der Vermeidbarkeit von sogenannten Streuverlusten
gerichtet. Doch selbst wenn ,Audiotargeting“ als
Schliissel einer wirksamen Audio-Werbestrategie
plausibel erscheinen mag, basiert es doch auf Wir-
kungsannahmen, an deren Belastbarkeit es sich
messen lassen muss.

Im Folgenden werden die theoretischen Rahmenbe-
dingungen zur fairen Evaluation von Targetingansat-
zen sowie empirische Befunde zu Audiotargeting im
Vergleich zu einem klassischen massenmedialen
Ansatz erortert. Es kann gezeigt werden, dass selbst
in einer digitalen Audiowelt Reichweite und Zeit die
wirkméchtigsten Hebel fiir Audio-WerbemaBnahmen
bleiben. ,Effective Leverage Planning® wird als be-
lastbares Grundmodell vorgestellt, welches als
Benchmark fiir Media-Entscheidungen dienen kann.
Dariiber hinaus wird dargelegt, dass sich Targeting-
ansétze dann legitimieren konnen, wenn sie diese
Wirkungsbenchmarks ibertreffen. Die Hiirde ist
praktisch jedoch sehr schwer zu nehmen, weshalb
Effective Leverage Planning in aller Regel den lang-
fristig erfolgreicheren Ansatz einer Audio-Werbestra-
tegie darstellt.

Die digitale Werbewelt ist nach rund drei Jahrzehn-
ten unverédndert von Versprechen nach hoher Prézi-
sion geprégt: Big Data und neue Technologien sollen
es Marken ermdglichen, ihre Kommunikation in
Echtzeit programmatisch auszuliefern — und zwar
hochgradig personalisiert, mit dem Ziel einer maxi-
malen Wirksamkeit. Der damit verbundene Fokus auf
.Performance” und ,Targeting” wird nicht zuletzt
durch die dominanten digitalen Werbetréger wie Al-
phabet, Amazon oder Meta verstarkt, indem sie Un-
ternehmen einen einfachen Zugang zu ihren auf un-
mittelbare Wirkung ausgerichteten Werbeplattfor-
men ermaglichen.

Im Zuge dieser Entwicklung erfahren die Marketing-
budgets seit Jahren eine allméhliche Verschiebung,
was in erheblichem MaBe auf Kosten der ,Legacy*-

* ARD MEDIA, Werbe- und Marktforschung,
Frankfurt am Main.

Medien wie Fernsehen, Print oder auch Radio ge-
schieht und diese ebenfalls in einen tiefgreifenden
Transformationsprozess zwingt. Audio als Werbetra-
ger ist in Deutschland davon allerdings bisher weni-
ger tangiert als andere klassische Medien. Verbrei-
tungswege sowie Planungs- und Buchungssysteme
sind zwar in den letzten Jahren einem Digitalisie-
rungs- und Automatisierungsprozess unterzogen
worden, das Werbeinventar ist jedoch weitgehend
unverandert und nach wie vor mit sehr hohen Reich-
weiten ausgestattet. Das liegt daran, dass lineares
Radio (iber alle klassischen wie digitalen Verbrei-
tungswege 87 Prozent der taglichen, werberelevan-
ten Audionutzungsdauer der Gesamtbevdlkerung von
durchschnittlich 143 Minuten ausmacht, gefolgt von
dem werblich zugédnglichen Anteil an der Musik-
Streamingnutzung und von Podcasts. (1)

Kurz und knapp

e Werbungtreibende fordern zunehmend eine erhohte
Zielgerichtetheit und Performance-Orientierung von

WerbemaBnahmen.

e Der Beitrag beleuchtet theoretische Rahmenbedingungen und
empirische Befunde zu Audiotargeting im Vergleich zum

klassischen massenmedialen Ansatz.

e Selbst in einer digitalen Audiowelt sind Reichweite und Zeit die
wirkungsvollsten Hebel fiir Audio-WerbemaBnahmen.
e Das Basismodell ,Effective Leverage Planning“ kann als

Benchmark fiir Media-Entscheidungen dienen.

Doch trotz der bisherigen Beharrlichkeit von klassi-
schem Radio zeichnet sich auch im ,Audioversum®
ein tiefgreifender Wandel ab. Eine im Auftrag der ARD
MEDIA unter Media-Entscheidern in Deutschland
durchgefiihrte Expertenbefragung aus dem Jahr
2019 ergab einen weitgehenden Konsens in der Er-
wartung an eine wachsende Rolle von Automatisie-
rung und Technologie in Vermarktung und Distribu-
tion, einschlieBlich Preisbildung in Echtzeit und weit-
gehender Personalisierung von Werbung. Davon, so
die Erwartung, werden auch die audiovisuellen Me-
dien in groBem MaBe betroffen sein. (2)

Im Zuge dieses realen und antizipierten Wandels
wird seitens Werbungtreibender die Vermeidbarkeit
von Streuverlusten durch eine prézisere Zielgrup-
penansprache sowie unmittelbares Reporting von
Ausspielung und Wirkung der Kampagnen eingefor-
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dert. Dies ware mdglich, wenn Audio als Werbetra-
ger den Weg des Performance-Marketings und Tar-
getings mitgehen und entsprechende Werbeangebo-
te als Standard etablieren konnte. Contentanbieter
und Vermarkter stehen hierbei jedoch vor hohen
technologischen, wirtschaftlichen und rechtlichen
Hiirden. Fiir Werbungtreibende stellt sich indes die
grundsétzliche Frage, ob sich die Erwartung an eine
hohere Wirksamkeit durch Zielgerichtetheit von Au-
diowerbung tatsachlich erfiillen Iasst.

Zeitgeist der Kleinteiligkeit

Mit den Begriffen , Targeting“ und ,,Performance* ist
die heute wohl dominierende Marketing-Philosophie
verkniipft, welche primar auf Unterschiede zwischen
Konsumenten fokussiert, statt auf mdgliche Gemein-
samkeiten. Targeting wird teilweise gar als Synonym
flir Marketingstrategie verwendet und vom ,,GieB-
kannenprinzip“ des klassischen Massenmarketings
abgegrenzt. Hinzu kommt die Performance-Erwar-
tung an Unmittelbarkeit in der Messung und Sicht-
barkeit von Wirkung. Oftmals wird mit Performance
ein kommunikativer Fokus auf besonders wertvolle,
weil akut kaufbereite Konsumenten verbunden. Sie
stellt in dieser Hinsicht somit eine Sonderform des
Targetings, ndmlich ein situatives oder zeitliches Tar-
geting dar.

Dabei stellt sich zunéchst die Frage nach den prakti-
schen Mdglichkeiten von Targetingkampagnen, wel-
che bei visuellen Werbetrdgern den theoretischen
Mdglichkeiten bereits deutlich hinterherhinken. Die-
se Machbarkeitsgrenzen haben bisher auch die Au-
diowelt vor zu groBen Investitionen in Targetingin-
frastruktur abgehalten. Denn Personalisierung setzt
voraus, dass extrem detaillierte Daten zu jeder ein-
zelnen Person vorliegen, wenn sie als Empfanger ei-
nes Werbemittels in einem konkreten Werbeumfeld
angesteuert bzw. als Kontakt in einer Auktion ange-
boten wird — und zwar zu stabilen Merkmalen wie
Wohnort sowie zu situativen Merkmalen, wie dem
akuten Bedarf nach Backzutaten oder einer neuen
Lesebrille. Um einen anonymen Nutzer eines Online-
radios zu profilieren und beispielsweise das Ge-
schlecht zu bestimmen oder den akuten Waschmit-
telbedarf eines Musikstreaming-Abonnenten her-
auszufinden, sind (iblicherweise Schatzungen indi-
rekt aus diversen Datenquellen notig. Die Giite sol-
cher Daten und Schétzungen variiert durchaus. Zei-
gen Cookie-Trackingdaten den Besuch mehrerer rei-
sebezogener Webseiten an, ist die Vermutung einer
akuten Bereitschaft zur Buchung einer Reise nahe-
liegend. Dies ist die digitale Entsprechung des Be-
tretens eines Reisebiiros. Untersuchungen zeigen
jedoch, dass selbst einfache soziodemografische
Merkmale wie Geschlecht oder Alter oftmals nur mit
extremer Ungenauigkeit geschétzt werden kénnen.
Werbungtreibende bekommen bei visuellen Online-
werbetrdgern daher héufig nicht die Zielgenauigkeit
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geliefert, die sie einkaufen. (3) Dieses Problem ist
zwar grundsatzlich bekannt und betrifft die Audio-
welt mindestens in gleichem MaBe, verbirgt sich in
der Praxis jedoch héufig hinter der Intransparenz
vieler Online-Werbeangebote. (4)

Die GieBkanne als Benchmark

Tiefgehender als die praktischen Hiirden bei der Um-
setzung von Audiotargeting ist jedoch die Frage nach
der Wirksamkeit solcher Ansétze. Ware eine weitge-
hende Personalisierung von Audiowerbung in Bezug
auf Wirkung erstrebenswert, wenn die Umsetzbar-
keit sichergestellt wére? Zur Beantwortung dieser
Frage bedarf es eines Grundverstindnisses von The-
orien oder Modellen. Mit diesen hier synonym ver-
wendeten Begriffen ist das Ziel der Werbewirkungs-
forschung beschrieben: ein vereinfachtes Abbild der
Wirkungsmechanik von Werbung zu formulieren. Ein
solches Standardmodell ist idealerweise moglichst
sparsam formuliert, das heiBt, es konzentriert sich
auf die relevantesten Aspekte zur Erklarung von Wer-
bewirkung. Und es ist mdglichst allgemeingiiltig for-
muliert, was bedeutet, dass es iiber viele Kontexte,
Einzelfalle und Mediengattungen hinaus die Gemein-
samkeiten der Wirkungsmechanik beschreibt. Die
Giite eines solchen Modells bemisst sich letztlich an
seiner empirischen Robustheit; Hat ein Modell viele
Stresstests bestanden und kann nicht falsifiziert wer-
den, ist es als Standard oder Benchmark zu akzep-
tieren. Ein solches Basismodell wird im Folgenden
vorgestellt. Es sei hier aber bereits vorweggenom-
men, dass das belastbarste Basismodell dem ,,GieB3-
kannenprinzip“ hoher und kontinuierlicher Reichwei-
ten entspricht, auch wenn dies altmodisch erschei-
nen mag und dem Zeitgeist in Marketing und Media
widerspricht.

Diese Erkenntnis zum ,,GieBkannenprinzip“ disqua-
lifiziert Targeting keineswegs pauschal. Targetingan-
sédtze gehen zwangslaufig tiber ein Basismodell hi-
naus, da sie auf kontextspezifischen Mikrotheorien
basieren. So stellen die Definitionen von Zielgruppen
anhand von Drittvariablen, die Konzeption unter-
schiedlicher Werbemittel und auch die Auswahl un-
terschiedlicher Werbeangebote fiir unterschiedliche
Segmente Ketten von héufig aufeinander aufbauen-
den Hypothesen dar. Jede einzelne Hypothese ist fiir
sich genommen grundsétzlich empirisch iberpriif-
bar. Das gilt beispielsweise fiir die Annahme, dass
jingere und &ltere Konsumenten auf jeweils zuge-
schnittene Werbemittel stérker reagieren. Allerdings
sind komplexe Hypothesenketten nur unter groBem
Aufwand zu testen, sodass sie oftmals als Annah-
men bei Media-Entscheidungen gesetzt werden.

Wann (Audio-)Targeting theoretisch

sinnvoll ist

Das Grundproblem, dass solche ungepriiften Annah-
men letztlich Vorurteile im Wortsinne darstellen, wird
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im Performance-Marketing durchaus erkannt und die
Verantwortung teilweise direkt an die Daten, ma-
schinelles Lernen und kiinstliche Intelligenz abge-
geben. Allerdings besteht das Risiko, durch die Ver-
nachldssigung von Messliicken und schlechter Da-
tenqualitit sowie die vermeintlich theoriefreie Su-
che nach Mustern in Daten, Fehlschliisse bei kausa-
len Aussagen zu ziehen. (5)

Doch unabhéngig davon, ob Menschen oder Algo-
rithmen fiir eine Targetingstrategie verantwortlich
sind, bedarf es eines Referenzrahmens zur Uberprii-
fung der Wirksamkeit einer solchen Strategie. Genau
hierzu ist ein Basismodell, gegen das ein Targeting-
ansatz getestet werden kann, von zentralem Nutzen.
Entscheidend fiir die Legitimation von Targeting-
ansitzen ist, ob sich die zusétzlichen Annahmen,
Aufwénde und der Verzicht auf Reichweiten durch
ein besseres Kampagnenergebnis rechtfertigen las-
sen. Mit Targeting sollen hdufig Streuverluste ver-
mieden und zusétzlicher Umsatz aus ausgewahiten
Marktsegmenten oder nur aus aktiv kaufbereiten
Marktteilnehmern am unteren Ende des ,,Sales Fun-
nels* (Verkaufstrichters) erzeugt werden. Das heiBt,
es sollen weniger Menschen erreicht werden, dafiir
aber deutlich wirksamer — die praktische Umsetz-
barkeit eines spezifischen Targetingplans vorausge-
setzt.

Zu der Frage nach der Effektivitit von Werbestrate-
gien gesellt sich die nicht minder relevante Dimen-
sion der Kosten und somit die Frage nach einem ef-
fizienten Einsatz der Mediabudgets. Die Vermeidung
von Streuverlusten kann erhebliche Kostenerspar-
nisse darstellen und die Preisaufschldge des Targe-
tings Ubertreffen, allerdings limitiert eine niedrige
Reichweite das Wirkungspotenzial fiir absolute Um-
satzeffekte einer WerbemaBnahme. Fiir einen fairen
Vergleich ist somit ein Blick auf die absoluten Um-
satzeffekte fiir die Marke bei gleichen Ausgaben no-
tig. Ein Targetingansatz kann das Basismodell dann
tibertreffen, wenn das gleiche Mediabudget durch
eine hohere Zielgerichtetheit einen groBeren absolu-
ten Umsatzeffekt erzeugt als eine fiir das gleiche
Budget mdgliche ,GieBkannen“-Strategie, welche
deutlich mehr Menschen erreicht.

Es geht um das Kaufverhalten — immer!

Werbung ist — ungeachtet des Werbetrégers — ein
Instrument zur Beeinflussung des Kaufverhaltens,
sei es mit der Absicht einer kurzfristigen oder lang-
fristigen Anderung. Daher braucht eine Werbewir-
kungstheorie zwingend einen Bezug zum Kaufver-
halten als ZielgroBe. WerbemaBnahmen, die nicht
spétestens langfristig zu mehr Umsétzen fiir die
werbende Marke fiihren, sind wirkungslos. Das be-
deutet keineswegs, dass Werbung zwingend zu ab-
soluten Umsatzsteigerungen fiihren muss, um wirk-
sam zu sein. Selbst WerbemaBnahmen, die zur Sta-

bilisierung von sonst sinkenden Umsatzen bzw. zur
Neutralisierung von Wettbewerbsaktivititen fiihren,
sind nach dieser Definition wirksam.

Statt Erkenntnissen zum Kaufverhalten dominieren
im Marketing jedoch vereinfachte psychologische
Ansétze (ber innere Phasen von Kaufprozessen.
Diese werden (iblicherweise durch sogenannte Con-
sumer Journeys oder Sales Funnels (Verkaufstrich-
ter) dargestellt. Entsprechende Funnel-Diagramme
sind weit verbreitet und intuitiv versténdlich. Es
scheint im Performance-Marketing gar eine Renais-
sance der Idee eines in sequenzielle Phasen unter-
teilten Kaufprozesses zu geben. Die Trennung von
oberen und unteren Enden des Funnels liefert eine
Begriindung zur Trennung von klassischer Brand-
Kommunikation von dem unteren Performance-Be-
reich des Funnels, welcher in Bezug auf Umsatzrele-
vanz und Messbarkeit wichtiger erscheinen mag.
Dies hat der Kurzfristigkeit und Kleinteiligkeit von
Werbeaktivitaten weiter Vorschub geleistet und ge-
rade in der digitalen Werbung den Fokus des Targe-
tings auf aktiv kaufbereite Marktteilnehmer gelenkt.

©)

Allerdings beschreiben Funnels weder das reale
Kaufverhalten auf Méarkten, noch gibt es fiir die Exis-
tenz der sequenziellen Phasen des Kaufprozesses
belastbare empirische Evidenz. Stattdessen bedarf
es eines Grundverstandnisses von tatsichlichem
Verhalten von Kaufern in Markten. Ein solcher, zu-
nachst deskriptiver Ansatz kann maBgeblich darti-
ber informieren, welche Gemeinsamkeiten und Re-
gelmaBigkeiten im Kaufverhalten vorhanden sind und
welchen Spielraum MarketingmaBnahmen zur Be-
einflussung dieses Verhaltens haben.

Der ,australische” Konsument

Das belastbarste Modell, welches empirische Ge-
setzmaBigkeiten im Kaufverhalten Gber viele Méark-
te und Kontexte hinweg beschreibt, ist unter dem
Namen ,,NBD-Dirichlet” bekannt. Es basiert insbe-
sondere auf der jahrzehntelangen Forschung von
Andrew Ehrenberg und Gerald Goodhardt in GroB-
britannien und wurde durch Byron Sharp’s Buch
,How Brands Grow" sowie das Ehrenberg-Bass-In-
stitut in Australien stark popularisiert. (7) Der welt-
weit pragende Einfluss des Ehrenberg-Bass-Insti-
tuts auf die Marketingforschung und -praxis hat die
Begrifflichkeit von ,australischen Konsumenten®
gepragt. Damit sind Konsumenten gemeint, deren
Verhalten adaquat durch das NBD-Dirichlet-Modell
beschrieben wird — unabhéngig von Land und Bran-
che. Die Bedeutung des Modells und damit ver-
wandter Forschung wird insbesondere in den von
einer beachtlichen Allgemeingiiltigkeit geprégten
Erkenntnissen sichtbar. In diesem Sinne sind Kon-
sumenten und Markte weltweit als ,,australisch“ zu
bezeichnen.

Wie verhalten sich
Kaufer auf Méarkten?
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Aufbau der Kauferreichweiten in unterschiedlichen Markten

100% 98 % K&ufer von Giitern des téglichen Bedarfs
90 %
80 %
70 %
60 %
55 %  Kaufer von Bekleidung
50 % 539, Kéufer von freiverkduflichen
Arzneiprodukten (OTC)
40 % 40 %  Kiufer von Werkzeugen/DIY-Zubehdr
30% 28 % Kaufer von Elektrogeréten
. 24%  Kaufer von Mbeln/Einrichtungs-
20% gegenstinden
10 % ,, Kaufer'von Modernisierungs-
8% maBnahmen am Eigenheim
0% S e ——— — 4% Kaufer von PKWs

Woche

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren; n=2 400.

Quelle: forsa-Konsumbefragung im Auftrag der ARD MEDIA.

Der Name des Modells (NBD-Dirichlet) geht auf die
zugrundeliegenden Wahrscheinlichkeitsverteilungen
zuriick und macht dessen probabilistische Natur
deutlich. Es basiert auf der Beobachtung, dass Kauf-
verhalten quasi zuféllig ist und sich somit durch para-
metrische Wahrscheinlichkeitsverteilungen adédquat
beschreiben lasst. Zwar kann Kaufverhalten von in-
neren Motivationen der Kaufer und duBeren Kontext-
faktoren verursacht sein, es duBert sich jedoch der-
gestalt, dass es als Zufallsprozess beschrieben wer-
den kann. Diese Vorstellung ist hilfreich, da individu-
elles Kaufverhalten nicht durch deterministische
Funnel-Modelle abbildbar ist. Dafiir hdngt es von zu
vielen unkontrollierbaren Faktoren ab und erscheint
in echten Verhaltensdaten meist nicht stringent.
Wahrscheinlichkeit dient als Hilfsmittel, mit dem die
Komplexitat des Phdnomens handhabbar wird. Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen liefern robuste Bench-
marks, welche die Mdglichkeiten zur Einflussnahme
durch Marketing maBgeblich bestimmen. Es lasst
sich unter anderem zeigen, dass sich Markenwachs-
tum in verdnderten Verteilungsparametern nieder-
schldgt, die Art der Verteilung hingegen nicht beein-
flussbar ist.

Die Betrachtung des Kaufverhaltens als stochasti-
scher Prozess erlaubt es, die Heterogenitat von Kon-
sumenten sowie die Unterschiede zwischen Bran-
chen explizit in Modellen zu beriicksichtigen. Die

Kaufraten von ,australischen Konsumenten® je Pro-
duktkategorie variieren aufgrund unterschiedlicher
Bediirfnisse. Typischerweise kaufen einige Konsu-
menten oft und viel in einer Produktkategorie, viele
andere dagegen selten oder sehr selten. Die Vertei-
lungen der Kaufhaufigkeiten und damit die durch-
schnittlichen Drehgeschwindigkeiten der Produkte
sowie der Aufhau der Kéuferreichweiten variieren
zudem von Branche zu Branche. So liegt der durch-
schnittliche Kaufzyklus fiir Giiter des téglichen Be-
darfs bei zehn Tagen, fiir Mobel und Einrichtungs-
gegenstande bei 300 Tagen. Da in jeder Kategorie die
wdchentlichen Kaufwahrscheinlichkeiten selbst bei
Intensivkaufern eher klein ausfallen und viele gele-
gentliche bis sehr seltene Kaufer die Kategorien pra-
gen, kommen in der Betrachtung der kumulierten
Kéufer-Reichweitenentwicklung Woche fiir Woche
weitere Kéufer hinzu. Abbildung 1 verdeutlicht dies
fir unterschiedliche Mérkte.

Mérkte bzw. Kategorien sind relevant, da sie durch
ihr jeweiliges Produkt unterschiedliche Bediirfnis-
biindel schniiren. Produkte konstituieren Kategorien
oder Subkategorien. Diese werden von verschiede-
nen Wettbewerbern bedient. Physische oder rein
kommunikative Differenzierungsversuche auf einem
Markt werden regelmaBig durch das Kopieren des
Wettbewerbs neutralisiert. Zudem stehen Marken in
verwandten Kategorien in einem indirekten Wettbe-
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Systematische Uberschneidungen der Kundschaft von direkten Wetthewerbern - Beispiel Tafelschokoladen-Markt

Sonstige
Marken

Marktanteile

Milka

Ritter Sport

Lindt

Schogetten

Konsumentenreichweite & Oberschneidungen
Angaben in Prozent der Bev. 14+

70 % 52 %

Milka Schnittmenge

Quellen: GfK Total Shopper Panel 2019: VuMA Touchpoints 2021; eigene Berechnungen.

Fiir Konsumenten
sind Marken
austauschbar

werb, da sich ein Bedarf von Konsumenten oftmals
gleichermaBen aus verschiedenen (Sub-)Kategorien
bedienen ldsst und Konsumenten unabhéngig von
marketingtechnischen Kategoriendefinitionen ent-
scheiden.

Jeder einzelne Konsument kauft je Kategorie dbli-
cherweise aus einem individuellen Repertoire an
Marken, womit die markenspezifischen Kaufwahr-
scheinlichkeiten zwischen Konsumenten variieren.
Dabei ist jeder einzelne Konsument in Bezug auf sein
Kaufverhalten in einer Produktkategorie iblicher-
weise polygam, kauft also verschiedene Wettbewer-
ber aus seinem Markenrepertoire. Ausnahmen hier-
von stellen lediglich Abonnementmarkte wie bei-
spielsweise Krankenversicherungen dar, auf denen
nur eine Marke fiir Iangere Zeit ausgewahit werden
kann. Doch unabhéngig von der Art des Marktes ver-
halten sich Konsumenten faktisch so, als betrachte-
ten sie Marken als weitgehend undifferenziert und
substituierbar.

Dieser Befund ist gleichbedeutend mit der Erkennt-
nis, dass innerhalb von Produktkategorien empirisch
kaum Marktsegmentierungen festzustellen sind und
die beschriebenen Verhaltensweisen der Kaufer zu
hohen Uberschneidungen in der Kauferschatft fiihren.
Das AusmaB der Uberschneidung in der Kauferschaft
zweier Marken héangt primér von der relativen GroBe
der Marken auf dem jeweiligen Markt ab. Abbildung
2 zeigt eine typische und erwartbare Uberschnei-
dung bei Verwendern innerhalb eines Jahres der bei-
den Marken fiir Tafelschokolade mit den hdchsten
Marktanteilen.

Kauferprofile konkurrierender Marken weisen kaum
strukturelle Unterschiede auf. Unterschiede bestehen
zwar zwischen Produktkategorien, jedoch kaum in-
nerhalb einer Produktkategorie. Daher reflektieren
beobachtbare Strukturunterschiede in der Kund-
schaft zweier Marken zumeist schlicht Unterschiede
zwischen Kategorien oder Subkategorien. Tabelle 1
zeigt, wie dhnlich Kundenstrukturen konkurrierender
Banken sind — wobei Direktbanken als Subkategorie
strukturell und wenig (iberraschend jiingere und ein-
kommensstéarkere Kunden haben.

Jede einzelne Marke wird von den allermeisten Kon-
sumenten nur relativ selten gekauft bzw. in Anspruch
genommen. Das ist fiir Dienstleistungen wie Bank-
produkte erwartbar, gilt jedoch auch fiir vermeintlich
schnelldrehende Konsumagiiter. Die durchschnittli-
chen Wiederkaufsintervalle fiir eine Marke sind
grundsétzlich langer als fiir die jeweilige Kategorie.
Lange Kaufzyklen sind also die Regel. Das heiBt, dass
jeder einzelne Konsument fiir eine einzelne Marke
zumeist einen Gelegenheitskéufer darstellt, also eine
Person mit geringer Kaufwahrscheinlichkeit fiir die
Marke ist. Grundsétzlich hat eine Marke analog zur
Kategorie meist eine ,schiefe” Kéuferschaft: Ein
kleiner Teil kauft die Marke haufig, wéhrend der gro-
Bere Teil die Marke selten, sehr selten oder gar nicht
kauft. Abbildungen 3 und 4 zeigen die Schiefe der
Kauffrequenz beispielhaft fiir verschiedene Marken.
Seltene und héufige Kéufer sind umsatztechnisch
fiir eine Marke gleichermaBen unabdingbar. Die 20
Prozent der intensivsten Kaufer verantworten durch-
schnittlich 60 Prozent der Umsétze. GroBe Marken
haben insgesamt mehr Kaufer als kleine. Kéufer
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Subkategorie Direkthanken

Volks-/
Strukturmerkmale von Bev. ab 14 Raiffeisen- Deutsche
Bankkunden Jahren Sparkassen  banken Postbank Commerzbank Bank ING
Anz. Personen in Tsd. 70635 34831 14886 7278 5466 5209 3797
Anteil Kunden ab 50 Jahren 51 53 54 47 50 51 36
Anteil Frauen 51 53 52 50 51 50 46
Anteil Berufstétige 56 54 54 56 62 63 71
Anteil Personen mit HHNE*
> 3.000 Euro 47 45 49 46 53 56 66

* Haushaltsnettoeinkommen.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren.

Quelle: VuMA Touchpoints 2021; Kunden der jeweiligen Bank (Girokonto und/oder Geldanlageprodukt).

Abbildung 3
Jahrliche Kauffrequenz fiir eine Eiscreme-Marke
Haushaltsfiihrende in %

79,88

384 230 15

1,06 076 056 043 032 025 020 0,15 0,12 0,10 0,08

0 1 2 3 4 5 6 7

8 9 10 11 12 13 14 15

Anzahl K&ufe

Basis: Haushaltsfiihrende. Verteilung der jahrlichen Kauffrequenz einer Eiscreme-Marke, Durchschnitt (iber drei

Jahre dargestellt.

Quelle: GfK 2018-2020, eigene Berechnungen.

groBer Marken sind etwas ,loyaler” in dem Sinne,
dass sie die Marke mit einer leicht hoheren Rate
wiederkaufen. Dieser doppelte Nachteil fiir kleinere
Marken ist in der Marketingforschung auch als ,,Dou-
ble Jeopardy Law” bekannt.

Da jede Produktkategorie viele seltene Kéufer ein-
schlieBt, braucht es Zeit, bis alle Konsumenten auch

mindestens einen Kauf titigen. Folglich erscheint ein
Markt nach einem Jahr deutlich groBer als nach
sechs Monaten, weil im ladngeren Zeitraum mehr
seltene Kaufer in der Produktkategorie eingekauft
haben. Die meisten Markte stellen in diesem Sinne
Massenmérkte dar, da sie fiir die allermeisten Kon-
sumenten relevant sind, jedoch nicht zu jedem Zeit-
punkt. Die meisten Konsumenten sind in diesem

DKB
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Abbildung 4
Jahrliche Kauffrequenz fiir eine Drogeriemarke
Haushaltsfiihrende in %

37,52

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Anzahl Kaufe

3,08 2,63 229 2,02

18 162 147 1,34 1,23 1,13 1,04

10 11 12 13 14 15 16

Basis: Haushaltsfiihrende. Verteilung der jahrlichen Kauffrequenz einer Drogeriemarke, Durchschnitt (iber drei Jahre

dargestellt.

Quelle: GfK 2018-2020, eigene Berechnungen.

Sinne Marktteilnehmer, da sie grundsétzlich zu dem
Markt gehdren bzw. in der Produktkategorie einkau-
fen, wenn auch mit langen Pausen zwischen den
Kéufen.

Eine Marke, die ihre Marktanteile iiber langere Zeit
stabil hélt, erreicht dies durch immer neue seltene
Kaufer, welche die vielen anderen seltenen Kaufer
ersetzen. Das heiBt, dass die kumulierte Kauferreich-
weite mit der Zeit zwangslaufig ansteigt, wahrend
Marktanteile konstant bleiben. Abbildung 5 verdeut-
licht den langfristigen Anstieg der Kéauferreichweite
exemplarisch fiir Marken aus verschiedenen Méark-
ten. Markenwachstum hingegen erfordert einen
tiberproportionalen Anstieg der Kéuferreichweite.
Markenwachstum, das sich rein aus Intensivierung
Joyaler” Kaufer speist, ist kaum beobachtbar, da
Kauferreichweite und Kauffrequenz Ausdruck der
gleichen Verteilung sind. Abbildung 6 verdeutlicht,
dass jahrliche Anderungen im Umsatz stark mit An-
derungen in der Anzahl der Kaufer korrelieren. Hier
sind Daten fiir 15 Marken aus dem Bereich Konsum-
giiter und Handel abgetragen, jeweils mit zwei Da-
tenpunkten.

Konsumenten sind nahezu immer ,australische®
Konsumenten. Denn die oben beschriebenen Ge-
setzmaBigkeiten finden sich seit Jahrzehnten in zahl-

reichen Landern und Markten wieder, seien es Mark-
te aus den Bereichen Konsumgiiter, Dienstleistun-
gen, Handel einschlieBlich E-Commerce oder auch
Luxus und B2B. Medienmirkte stellen ebenfalls
,australische“ Markte dar, mit weitreichenden Kon-
sequenzen flir Werbestrategien. Diese Allgemeingiil-
tigkeit stellt zweifellos die Starke des Modells dar.

8)

Leitplanken fiir Marketingziele

Wenn Konsumenten ,australische” Konsumenten
sind, ergeben sich daraus unmittelbare Implikationen
fiir das, was MarketingmaBnahmen bewirken kon-
nen. Denn wenn Markte aus langerfristiger Perspek-
tive Massenmarkte mit vielen seltenen Kaufern dar-
stellen, einzelne Marken durch das Verteilungsmus-
ter von wenigen Intensiv- und vielen seltenen Kéu-
fern beschrieben werden konnen und sich die K&u-
fer einer Marke mit den Kaufern der Wettbewerber
massiv und systematisch iiberschneiden, faktisch
also keine Marktsegmentierung besteht und auch
faktisch das Kopieren des Wettbewerbs in der Pro-
duktpolitik gegentiber ,Differenzierung“ dominiert,
dann erscheinen Marketingziele, die auf Differenzie-
rung innerhalb eines Marktes abzielen, &uBert un-
plausibel. Dies gilt umso mehr, wenn Markenwachs-
tum aus ausgewdhlten Segmenten durch gezielte
Ansprache erreicht werden soll, wahrend Marken-

Was kann Marketing
erreichen?
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Abbildung 5
Aufbau der Kauferreichweiten von Marken aus verschiedenen Markten
60 %
50 %
44 %  Drogeriemarke
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13 % Eiscreme-Marke
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5% Biermarke
- 4% i
0% = i i i i i i i i , Waschmittelmarke

Woche

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren.

Quelle: GfK 2018-2020; eigene Berechnungen.

wachstum empirisch als ein liberproportionaler An-
stieg der ohnehin langfristig hohen Kauferreichweite
bzw. Marktdurchdringung beobachtbar ist. Diese
hier durchaus apodiktisch formulierte Aussage trifft
den Kern der Debatte um die Relevanz von Targe-
ting, da sie das Selbstverstandnis von Marketing
tangiert. Denn das, was Marketing erreichen soll, ist
haufig ohne Kenntnis des ,australischen“ Konsu-
menten formuliert. Befindet sich eine Marke jedoch
auf einem , australischen“ Markt, was (iblicherweise
der Fall ist, verharren derartige Marketingziele und
tatsachliche Marktgegebenheiten in einem Wider-
spruch, welcher durch Ignoranz erstaunlich lange
Bestand haben kann. (9)

Ohne Kenntnis ,australischer Konsumenten ist es
naheliegend, in einfachen Schubladen von Kunden
und Nicht-Kunden zu denken — und Konvertierung
von Nicht-Kunden zu Kunden sowie die Treue der
akquirierten Kunden als Marketingziele zu priorisie-
ren. Nach diesem ,Stammesdenken® versammelt
eine Marke eine Fanbasis loyaler, iberzeugter oder
gar emotional gebundener Kunden um sich, von de-
nen sie leben kann. Doch trotz derartiger Ziele ge-
lingt es Marken kaum, sich aus den beschriebenen
Laustralischen® Markten zu befreien. Wiirden derar-
tige Ansétze in signifikantem AusmaB funktionieren,
miissten Marktsegmentierungen in entsprechendem
Umfang beobachtbar sein. Stattdessen dominieren
die hohen Uberschneidungen, der Austausch von

Kéufern sowie die hohe Umsatzrelevanz der vielen
seltenen Kéufer einer Marke. Kundenabwanderung
stellt zu einem erheblichen Teil einen erwartbaren
und kaum vermeidbaren statistischen Effekt der Re-
gression zur Mitte dar, welcher auch als ,Law of Buy-
er Moderation“ bekannt ist.

Wie die empirische Evidenz ,australischer Mérkte
zeigt, werden Marktanteil und Umsatz einer Marke
von der langfristigen Kauferreichweite bzw. Markt-
durchdringung bestimmt. K&uferreichweite und Lo-
yalitat in Form von Wiederholungskaufen sind dabei
Ausdruck der gleichen Verteilung. Marken, die auf
»australischen® Markten iiberleben, haben ungeach-
tet der Marketingziele den gesamten Markt zur Kéu-
ferschaft und halten das Potenzial der zukiinftigen
Umsétze durch viele seltene Kéufer aufrecht. Dieser
Umstand ist in letzter Konsequenz eine zentrale Leit-
planke fiir Audiowerbung. Dazu ist im nédchsten
Schritt der Stand der Erkenntnisse zur Rolle von Wer-
bung — auch speziell von Audiowerbung — auf ,aus-
tralischen” Markten darzustellen.

Leitplanken fiir (Audio-)Werbung

Das ,NBD-Dirichlet“-Modell hat bereits in den
1980er und 1990er Jahren zu der Erkenntnis von
Werbung als einer ,,schwachen Kraft“ beigetragen.
(10) Gespeist wurde diese Erkenntnis primér aus der
Beobachtung, dass Werbung — egal (iber welche
Werbetrdger — blicherweise keine drastischen,
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Abbildung 6
Markenwachstum und Kiuferreichweite
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Jeder Punkt représentiert einen Jahreswert fir eine von 15 Marken aus den Bereichen Konsumgiiter und Handel.

Quelle: GfK 2018-2020; eigene Berechnungen.

kurzfristigen Umsatzeffekte erzeugt und auch Mark-
te nicht radikal umzustrukturieren vermag. Die Sicht-
barkeit kurzfristiger Abverkaufseffekte kann haufig
nur durch kostspielige Preisaktionen erkauft wer-
den. Entgegen der teils hohen Wirkungsverspre-
chen, wie sie aus der Werbebranche heraus formu-
liert werden, fallen durchschnittliche Werbeelastizi-
taten von Kampagnen schwach aus. (11)

Allerdings liegen empirische Erkenntnisse zu einer
Korrelation von langerfristigen Werbeinvestitionen
und langerfristiger Marktstellung vor. Inshesondere
Ausgaben, die relativ zum Wettbewerb getatigt und
als ,Share of Voice“ bezeichnet werden, weisen ei-
nen Zusammenhang mit dem Marktanteil auf. (12)
Dabei handelt es sich weder um einen einfachen li-
nearen Zusammenhang, noch lasst der Befund di-
rekte kausale Ableitungen zu. Dennoch gibt es deut-
liche Hinweise darauf, dass ein langerfristig tiberpro-
portionaler ,Share of Voice“ Markenwachstum ver-
ursachen kann. Dies lasst sich auch umgekehrt zei-
gen: Das Abschalten von Werbeaktivititen von einem
Jahr oder langer fiihrt durchschnittlich dazu, in den

Folgejahren deutliche Umsatzriickgénge zu provo-
zieren. (13)

Um das vermeintliche Paradoxon von schwachen
kurzfristigen Effekten und deutlicheren, wenn auch
ungleich schwerer nachzuweisenden Langfristeffek-
ten von Werbeengagements aufzuldsen, braucht es
eine Erkldrung, welche sowohl die kognitiven Aus-
wirkungen von Werbung als auch das Verhalten von
»australischen“ Konsumenten in Einklang bringt.
Denn auf ,australischen“ Markten unterscheiden
sich Marken kaum — auBer in ihrer Marktdurchdrin-
gung und ihren Marktanteilen. Das heiBt, einzelne
Marken schaffen es in mehr Repertoires von Konsu-
menten und werden mit einer hdheren Rate wieder-
gekauft, obwohl es keine offensichtlichen Unter-
schiede zu schwécheren Wettbewerbern gibt. Die
Wahrnehmungen der einzelnen Marken sind héufig
kaum ausdifferenziert und vorhersehbar an die
Marktanteile gebunden. Selbst vorhandene Unter-
schiede in der Wahrnehmung zeigen wenig Zusam-
menhang mit dem Markterfolg. Diese Beobachtung
steht im Widerspruch zu der weitverbreiteten An-

Warum sind einige
Marken erfolgreicher
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nahme, dass ein vom Wettbewerb differenziertes
Markenimage nétig und fiir den Erfolg einer Marke
entscheidend sei. (14)

Es deuten jedoch empirische Befunde darauf hin,
dass das AusmaB der im Gedéchtnis gespeicherten
Informationen einen Einfluss auf Kauf und Verwen-
dung nehmen kann. Marken bilden assoziative Netz-
werke im Gedéchtnis von Konsumenten. Darunter
fallen alle visuellen, auditiven und haptischen Mar-
kierungselemente, die sich Konsumenten merken,
wie Logo, Jingle oder Verpackung. Diese im Gedacht-
nis der Konsumenten gespeicherten Informationen
beinhalten oft keine inhaltlich bedeutsame Differen-
zierung zu Wettbewerbern, sondern dienen als in-
haltsleere Markierungen. Sind diese profanen Mar-
kenelemente jedoch miteinander und mit den jewei-
ligen Bedarfssituationen verkniipft, die fiir die Pro-
duktkategorie relevant sind, werden Marken auch in
den Bedarfssituationen eher erinnert und wiederer-
kannt. Je mehr relevante Bedarfssituationen mit ei-
ner Marke assoziiert sind, desto wahrscheinlicher
wird die Marke erinnert und gekauft. Anders ausge-
driickt: Die Kaufwahrscheinlichkeit einer Marke ist
etwas hoher, wenn Wiedererkennungselemente der
Marke sowie die verschiedenen Bedarfssituationen
ein — meist schwaches — assoziatives Netzwerk im
Gedéachtnis eines Konsumenten bilden. Dieser ein-
fache Mechanismus ,,mentaler Verfiigbarkeit“ ist die
beste vorhandene Erklarung fiir Unterschiede in der
Marktstellung von Anbietern, die aus Konsumenten-
sicht substituierbar sind. Demnach werden jene
Marken eher gekauft, die sich unter austauschbaren
Alternativen in den Kopfen der Konsumenten etwas
Lvordrangeln“. (15)

Dieser Befund ist zudem kompatibel mit den Er-
kenntnissen psychologischer und verhaltensokono-
mischer Grundlagenforschung, welche die hohe Be-
deutung von Vereinfachungsmechanismen in Ent-
scheidungsprozessen unterstreicht. (16) Da das
menschliche Gehirn natiirlichen Kapazititsgrenzen
unterliegt und bei vielen, oftmals trivialen (Kauf-)
Entscheidungen keine zeit- und ressourcenintensi-
ven Kognitionsprozesse durchlduft, sondern auf Heu-
ristiken zuriickgreift, kdnnen Marken als solche Heu-
ristiken fungieren. Marken, bestenfalls aufgrund as-
soziativer Netzwerke miihelos in der Bedarfssituati-
on mental prasent, dienen demnach weitgehend als
kognitive Abkiirzungen, die Kaufentscheidungen ver-
einfachen.

Was Werbung leisten kann: mentale
Verfiigbarkeit

Mentale Verfligharkeit einer Marke ist die Stérke des
assoziativen Netzwerkes und damit die Présenz und
Fiille von Erinnerungen, die dazu fiihren, dass die
Marke in relevanten Bedarfssituationen in den Sinn
kommt. Sie bezeichnet damit auch die Wahrschein-
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lichkeit, dass ein Kaufer bzw. eine Kauferin eine Mar-
ke in Kaufsituationen wahrnimmt, wiedererkennt
oder an sie denkt. Die mentale Verfligharkeit einer
Marke ist kontextabhéngig. Assoziationen von Mar-
kenelementen bilden sich mit unterschiedlichen Be-
darfssituationen heraus. GroBe Marken verfligen
meist (iber Assoziationen mit allen fiir die Kategorie
relevanten Bedarfssituationen, wodurch sie insge-
samt eine hohere Chance haben, erinnert zu werden.

Die Wahrscheinlichkeit, die jeweilige Marke in einem
definierten Zeitraum zu kaufen, fallt bei den meisten
»australischen® Konsumenten sehr gering aus. Auch
die vorhandenen Markenassoziationen sind zumeist
schwach ausgeprégt, schwer und eher langfristig zu
entwickeln, da Marken fiir viele Konsumenten weit-
gehend irrelevant sind. lhre Funktion als Heuristik
bzw. Entscheidungshilfe speist sich schlieBlich aus
der kognitiven Entlastung, nicht iiber Auswahloptio-
nen nachdenken zu missen. Erfolgreiche Werbung
frischt die mit der beworbenen Marke verbundenen,
schwachen Assoziationen auf oder bildet neue — und
erhoht dadurch leicht die Wahrscheinlichkeit, dass
eine Marke gekauft wird. Diese minimalen Verande-
rungen mogen vernachldssigbar erscheinen, die
schiere Masse an Marktteilnehmern — vor allem der
vielen seltenen Kaufer — kann jedoch entscheiden-
den Einfluss auf die MarkengroBe nehmen. Markt-
anteile und mentale Verfiigbarkeit korrelieren folg-
lich miteinander. (17)

Werbung kann den Umsatz einer Marke langfristig
aufrechterhalten, indem sie die Kaufwahrscheinlich-
keit vieler Konsumenten leicht erhoht. Diese Funkti-
on kann grundsatzlich von allen Werbetragern erfiillt
werden. Werbung dient auch dazu, Wettbewerber
davon abzuhalten, zukiinftige Kéufe der eigenen
Marke zu neutralisieren, indem die eigene Marke ihre
Assoziationen mit den fiir die Produktkategorie rele-
vanten Bedarfssituationen aufrechterhilt. Daher
kann Werbung auch wirken, ohne dass dadurch An-
stiege im Umsatz sichtbar werden. Zugleich brau-
chen assoziative Netzwerke Zeit, um gebildet zu wer-
den. Gepaart mit den iiblicherweise langen Kaufzyk-
len fiir eine Marke ldsst sich hieran die Langfristig-
keit von Werbewirkung erkennen, welche sich als
ein diinner, nicht direkt ersichtlicher und zeitlich
ausgedehnter Schleier (iber die Umsatze legt.

Werbewirkung via Brand Assets

Die einfache Funktion der Wiedererkennung und
Markierung, die Marken als assoziative Netzwerk er-
flillen, erklart auch die hohe Relevanz von Branding.
Damit gemeint ist die Verankerung aller Markie-
rungselemente jenseits des Markennamens wie
zum Beispiel Logos oder Jingles in den Kopfen der
Konsumenten. Denn die assoziativen Netzwerke von
Markierungselementen und Bedarfssituationen stel-
len immaterielle Werte bzw. ,Assets” der Marke dar.
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Brand Assets sind Substitute fiir den Markennamen
und machen es der Marke leichter, in vielen verschie-
denen Kontexten erinnert und wahrgenommen zu
werden. Dies gilt fiir Werbung und Distribution glei-
chermaBen. In diesem Sinne ist es die zentrale Funk-
tion von Werbung, diese Markenwerte aufzubauen
und aufrechtzuerhalten. Auf unterschiedlichen Wer-
betrdgern oder in verschiedenen Verkaufsstellen kon-
nen Texte, Farben, Sounds, Musik, Formen oder die
Haptik von Verpackungen eine entscheidende Rolle
bei der Wiedererkennung spielen.

In einer fragmentierten Medienwelt und durch ver-
schiedenste Rezeptionssituationen, in denen sich
Empfanger von Werbung befinden, konnen Marken,
deren assoziatives Netzwerk Markierungselemente
beinhaltet, die unterschiedlichen Sinne ansprechen,
in mehr Kontexten einfach und schnell wahrnehm-
bar werden. Dies spricht fiir den Aufbau miteinander
verknlipfter visueller, auditiver und haptischer As-
sets. Klassischerweise wird vor allem das visuelle
Logo als Brand Asset aufgebaut. So stellt der golde-
ne ,M“-Bogen von McDonald‘s beispielsweise ein
starkes visuelles Brand Asset dar, da es in den Kop-
fen von Milliarden Menschen verankert ist und ein-
deutig mit der Restaurantkette McDonald‘s und den
Bedarfssituationen ,Hunger”, ,Burger® und ,Fast
Food*“ assoziiert ist. Es dient daher in allen visuellen
WerbemaBnahmen als ,Trigger“ sowie zur Kennt-
lichmachung der Filialen vor Ort.

Gelernte auditive Markierungen — sogenannte Audio
Assets — konnen vergleichbare Funktionen erfiillen
und miissen dafiir ebenso aufgebaut werden wie
visuelle Assets. (18) Ihr crossmedialer Einsatz kann
die Wirksamkeit von Bewegtbild- wie von Audiower-
bung gleichermaBen erhéhen und die Effekte von
visuellen Assets gar (bertreffen, auch wenn Audio-
Branding in der Praxis hdufig vernachlassigt wird.
(19)

Effective Leverage Planning als Basismodell
Die bis hierher zusammengetragenen Grunderkennt-
nisse lassen sich in das Basismodell des Effective
Leverage Plannings fiir mediastrategische und auch
speziell audiostrategische Entscheidungen iibertra-
gen. Der Ansatz des Effective Leverage Plannings
zielt darauf ab, auf Basis der Evidenz zu ,australi-
schen“ Markten die Hebelwirkung (Leverage) von
Reichweite und Zeit in konkrete Mediapldne zu
tiberfiihren — mit dem Zweck, die Effektivitat in Form
von Markenumsatz nachhaltig zu steigern. Dies be-
deutet, dass Werbung unter Beriicksichtigung des
branchentypischen Kaufverhaltens geplant wird.
Branchenumsétze, Kaufzyklen und Kauferreichwei-
ten spielen dabei eine zentrale Rolle. Es lassen sich
auf dieser Basis realistische Wirkungserwartungen
formulieren, die auch als Benchmark fiir Targeting-
ansétze dienen konnen.

Wenn Werbung als ,,schwache Kraft“ priméar dadurch
Wirkung entfalten kann, dass sie zur Schaffung
mentaler Verfiigbarkeit bei mdglichst vielen Kaufern
der Produktkategorie beitrdgt, und dies durch die
Verkniipfung von kategorienspezifischen Bedarfssi-
tuationen mit Brand Assets leistet, sind zwei pla-
nungstechnische Konsequenzen naheliegend, um die
Effekte auf ein fiir die Marke umsatztechnisch inte-
ressantes Niveau zu skalieren bzw. zu hebeln: ném-
lich Nettoreichweite und Zeit bzw. Kontinuitét. Diese
dienen auch dazu, tber einen langfristig aufrechter-
haltenen ,Share of Voice* den Marktanteil zu ver-
teidigen oder gar durch einen ,Extra Share of Voice“
den Marktanteil zu steigern. Diese Effekte sind nur
fiir Marken erzielbar, die den Gesamtmarkt zur Ziel-
gruppe machen, um eine hohe oder gar tiberpropor-
tionale Marktdurchdringung zu erreichen und dazu
Reichweite in der Mediaplanung priorisieren. Da das
Marktgeschehen kontinuierlich ist und mentale Ver-
fligharkeit samt Brand Assets Zeit zur Ausbildung
sowie regelmaBige Auffrischung brauchen, ist Reich-
weite —im Rahmen des vorhandenen Mediabudgets
— nicht nur punktuell durch einzelne Kampagnen,
sondern mdglichst kontinuierlich zu erzielen. Effecti-
ve Leverage Planning griindet auf einer durchaus
komplexen, evidenzbasierten Herleitung, bietet zu-
gleich aber eine sehr einfache praktische Anwen-
dung.

Die Funktion einer Mediastrategie im Rahmen von
Effective Leverage Planning ist somit primér die Si-
cherstellung maglichst hoher und kontinuierlicher
Reichweiten. Reichweiten wiederum sollten kosten-
giinstig, jedoch in Relation zu dem Aufmerksam-
keitspotenzial, welches der Werbetrager dem Werbe-
mittel und damit der Marke bietet, eingekauft wer-
den. (20) Audio kann sich als Teil einer auf Effective
Leverage Planning basierenden Strategie aufgrund
von Reichweiten und Wirkung qualifizieren. Die
nachfolgende Analyse zeigt die praktischen Implika-
tionen von Effective Leverage Planning fiir verschie-
dene Branchen mittels Radiowerbung, da diese Au-
dioform nach wie vor und in allen Altersgruppen die
werberelevante Audionutzung dominiert.

Quantifizierung der Hebelwirkung fiir
Radiostrategien

Fiir eine Effective-Leverage-Radioplanung bedarf es
zundchst eines Verstandnisses des zugrundeliegen-
den Marktes. So ist beispielsweise der Mode- und
Textileinzelhandel fiir nahezu alle Menschen rele-
vant, schlieBt also die Gesamtbevolkerung als Markt-
teilnehmer ein, weist jedoch eine durchschnittliche
Drehgeschwindigkeit von 149 Tagen auf. Dies be-
deutet, dass laut einer bevdlkerungsreprasentativen
Befragung des forsa-Instituts im Auftrag der ARD
MEDIA Konsumenten durchschnittlich alle 149 Tage
Kleidung kaufen, wobei die individuellen Wieder-
kaufsintervalle stark variieren. Fiir die Kduferreich-
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weite im Bekleidungsmarkt bedeutet dies, dass in
einer beliebigen Woche normalerweise 10 Prozent
der Bevolkerung ab 14 Jahren in der Produktkate-
gorie einkaufen, sei es im stationdren Einzelhandel
oder online. Nach vier Wochen haben rund 30 Pro-
zent der Bevolkerung mindestens einmal in der Ka-
tegorie eingekauft, einige davon auch mehrmals.
Innerhalb eines Jahres steigt die Kauferreichweite
auf 88 Prozent an. Fiir die Radiostrategie eines Mo-
dehéndlers bedeutet dies, dass das volle Potenzial
an Kéufern der Kategorie erst nach tiber einem Jahr
sichtbar wird.

Wie aus den Erkenntnissen zu ,australischen“ Kon-
sumenten bekannt, ist nicht vorhersehbar, welche
konkreten Markiteilnehmer als aktive Kéufer in einer
konkreten Woche in Erscheinung treten. Alle rund 70
Millionen Markiteilnehmer ab 14 Jahren haben eine
eigene Wahrscheinlichkeit, pro Woche Kleidung zu
kaufen. Die Intensiv-Shopper der Kategorie werden
mit einer héheren Wahrscheinlichkeit in einer kon-
kreten Woche einkaufen als die vielen seltenen Kau-
fer. Die individuellen Faktoren, die dazu fiihren, aus
welchen konkreten Personen sich die 10 Prozent
Kaufer einer konkreten Woche zusammensetzen,
miissen jedoch als zuféllig betrachtet werden.

Jeder einzelne Konsument kauft entsprechend sei-
nes Markenrepertoires bei Modeeinzelhdndlern. Je-
der Marktteilnehmer verfiigt Giber sein eigenes Re-
pertoire an Handlern, bei denen er mit einer individu-
ellen Wahrscheinlichkeit einkauft. Welcher konkrete
Kéufer in einer konkreten Woche bei einem konkre-
ten Héndler einkautft, ist jedoch ebenfalls nicht vor-
hersehbar. Grundsétzlich gilt, dass bei einem durch-
schnittlichen Wiederkaufsintervall der Kategorie von
149 Tagen das durchschnittliche Wiederkaufsinter-
vall fiir die einzelnen Handlermarken l&nger ausfallt.
Gerade bei den vielen seltenen Kéufern besteht das
Risiko, dass sich mangels sonstiger Beriihrungs-
punkte mit der Marke die Erinnerungsstrukturen ab-
bauen, wenn sie nicht durch Werbung aufgefrischt
werden.

Damit Radiowerbung ihre Funktion im Aufbau sowie
in der Auffrischung und Verteidigung der mentalen
Verfiigharkeit leisten und kausal auf das Kaufverhal-
ten wirken kann, muss die Bedingung erfiillt sein,
dass mindestens ein Radiowerbekontakt zeitlich vor
dem tatsdchlichen Einkauf in der Produktkategorie
stattgefunden hat. Nur dann kann dieser Kauf durch
die Radiowerbung bzw. durch die Auffrischung der
Erinnerungsstrukturen beeinflusst werden. Da Radio-
werbung wie sdmtliche Werbung den individuellen
Bedarf und die Kaufzyklen kaum zu dndern vermag,
diese also von Kampagnen unabhéngig sind, lasst
sich fiir jeden konkreten Mediaplan ermitteln, in wel-
chem zeitlichen Versatz die Erreichten der Kampag-
ne auch in der Produktkategorie einkaufen. Eine bei-
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spielhafte und durchaus iibliche Radiokampagne fiir
einen Modehéandler, welche mit einem Werbedruck
von 500 GRP iiber zwei Wochen lauft, erreicht bis
zum Ende der Kampagne 61 Prozent der Bevilke-
rung ab 14 Jahren (vgl. Abbildung 7). Der Anteil der
Personen, die den Radiospot mindestens einmal ge-
hort und danach auch Kleidung gekauft haben, liegt
nach der ersten Kampagnenwoche bei 5 Prozent der
Bevdlkerung und nach der zweiten Woche bei 10 Pro-
zent. Die Kampagne endet nach der zweiten Woche,
allerdings haben einige Konsumenten den Spot zwar
wéhrend der Kampagne gehort, kaufen aber erst in
der dritten oder vierten Woche in der Produktkate-
gorie ein. Der Anteil an Kaufern mit vorherigem Ra-
dio-Werbekontakt steigt daher nach Woche 4 auf 18
Prozent und nach Woche 12 auf 33 Prozent.

Diese Darstellung zeigt den generellen Erwartungs-
horizont fiir Werbewirkung auf. Zundchst wird die
doppelte Bedeutung von Reichweite und Zeit dahin-
gehend offensichtlich, dass eine hohe Media-Reich-
weite sowie ein langerer Betrachtungszeitraum be-
nétigt werden, um substanzielle Reichweiten bei
aktiven Kaufern im Markt zu erzielen. Da , Aktivitat*
und ,Passivitat” im Markt abhéngig von den indivi-
duellen Kaufwahrscheinlichkeiten fiir die Produktka-
tegorie zuféllig sind, schldgt die Reichweite der Ra-
diokampagne auf aktive und passive Kaufer glei-
chermaBen durch. Bei dem genannten Beispiel wer-
den wie erwahnt 61 Prozent der Bevdlkerung er-
reicht. Unter den aktiven Kaufern werden 57 Prozent
wahrend der zweiwdchigen Kampagne vor ihrem
Einkauf von der Kampagne erreicht. Nach Kampag-
nenende nahert sich dieser Wert ebenfalls 61 Pro-
zent an. Mit Radio lasst sich also grundsétzlich eine
hohe Reichweite bei allen Marktteilnehmern und
auch speziell bei der kleineren Gruppe der akut akti-
ven Marktteilnehmer erzielen. Oder, um es pointiert
auszuriicken: Wer das Potenzial aktiver Markteilneh-
mer mit einer Aktivierungskampagne ausschopfen
mochte, kommt um die vermeintlichen Streuverluste
der passiven Marktteilnehmer nicht umhin. Diese
zunichst passiven Marktteilnehmer wandeln sich je-
doch sukzessive und abhéngig vom individuellen
Bedarf in aktive Marktteilnehmer um.

Der ,,australische“ Radiohorer

Dass in nahezu allen Mérkten mit Radio eine hohe
Reichweite erzielt werden kann, liegt an der weit-
gehenden Unkorreliertheit von Kaufverhalten und
Radionutzung sowie der hohen durchschnittlichen
Radio-Nutzungswahrscheinlichkeit. Anhand der pro-
babilistischen Natur des Radionutzungsverhaltens
lasst sich erklaren, warum die Monatsreichweite ei-
nes Radiosenders grundsatzlich hoher ist als die
Tages- oder Wochenreichweite des Senders. Inso-
fern folgt der kumulierte Reichweitenaufbau einer
Radiokampagne dem Aufbau kumulierter Kaufer-
reichweiten, gleicht aufgrund der kurzen Wiedernut-
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Abbildung 7

Wirkungspotenzial einer Radiokampagne; Beispiel Textileinzelhandel
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zungsintervalle dabei jenen schnelldrehender Mas-
senmérkte.

LAustralische Konsumenten sind auch ,australi-
sche” Mediennutzer. Die im Kaufverhalten auf Kate-
gorie- sowie auf Markenebene vorzufindende Schie-
fe in den Wiederkaufshaufigkeiten pragen auch das
Nutzungsverhalten von Mediengattungen sowie von
einzelnen Medienangeboten. Ein Radiosender oder
eine Social-Media-Plattform hat in der Regel einen
kleinen Anteil sehr intensiver Nutzer, die das Medien-
angebot oft und lange nutzen, sowie viele Nutzer, die
im Vergleich zu den Intensivnutzern deutlich selte-
ner von dem Medienangebot Gebrauch machen. Als
logische Konsequenz ist auch die Verteilung der Wer-
bekontakte einer Kampagne in einem Massenmedi-
um wie Radio entsprechend schief verteilt. Auch di-
gitale Werbeangebote wie Social-Media-Plattformen
oder Musik-Streaminganbieter, die rein technisch die
Kontaktdosis fiir individuelle Nutzer drosseln kdnn-
ten, tun dies aufgrund der zugrundeliegenden Schie-
fe in der Nutzungsverteilung zumeist nicht. Denn ein
GroBteil ihres Werbeinventars in Form vermarktbarer
»Ad Impressions® wird durch die immer gleichen
Intensivnutzer erzeugt.

Nettoreichweite und Kontaktdosis sind Ausdruck der
gleichen, schiefen Verteilung. Doch selbst wenn die
Verteilungsfunktion nicht anderbar ist, kann eine

konkrete Radio-Kampagne selbstverstandlich deut-
lich stérker in Richtung hoher Kontaktfrequenz oder
hoher Nettoreichweite verschoben sein. Ein natirli-
cher Hebel zur Erhdhung der Nettoreichweite ist die
zeitliche Ausdehnung der Kampagne, da sich da-
durch die Chance erhoht, gelegentliche Horer zu er-
reichen. Kontinuitét fiihrt auch dazu, die vielen selte-
nen Kéufer einer Produktkategorie zeitnah vor einem
Kauf zu erreichen. Die Hebelwirkung des Faktors
Zeit im Zuge von Effective Leverage Planning hat
also mehrere Facetten: Zunéchst ist der Faktor Zeit
relevant, da Umsatzeffekte aufgrund des Kaufver-
haltens ohnehin Zeit brauchen, um sich zu materia-
lisieren. Dariiber hinaus ist Kontinuitdt in der Pla-
nung auch ein tatséchlicher Hebel, der die Zahl der
erreichten Marktteilnehmer erhoht und zugleich
Werbekontakte naher an Kéufe der vielen seltenen
Kéufer bringt.

Die hier aufgezeigten Dynamiken ,australischer”
Konsum- und Radiomérkte lassen fiir die Mediapla-
nung im Rahmen von Effective Leverage Planning
wenig Spielraum fiir Zielgruppendefinitionen, da alle
Markiteilnehmer zwangslaufig zumindest auf lange
Sicht in den Fokus genommen werden miissen. Die
Tatsache, dass jedoch zu jedem Zeitpunkt nur ein Teil
der Marktteilnehmer im Markt aktiv ist, lasst ein Tar-
geting auf akut kaufbereite Marktteilnehmer durch-
aus sinnvoll erscheinen, um diesen den entschei-
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denden ,Anstupser” (,Nudge“) in Richtung der wer-
benden Marke zu geben. Der Fokus auf Aktivierung
ist im Performance-Marketing und klassischerweise
auch bei den Erwartungen der Werbekunden an Ra-
diokampagnen héufig anzutreffen. Die Digitalisie-
rungserwartungen erhdhen den Druck auf Radio,
Aktivierungskampagnen in Zukunft ohne die Streu-
verluste der vielen passiven Marktteilnehmer tech-
nologisch méglich zu machen. Dies ist fiir Radio als
Werbetrager weder mdglich noch unter Wirkungsge-
sichtspunkten anzustreben.

Wie beschrieben ist das individuelle Kaufverhalten
quasi zuféllig und kaum auf Personenebene prog-
nostizierbar. Fiir eine Aktivierungskampagne ohne
Streuverluste miissten individuelle Marktteilnehmer
bereits vor einem Kauf als akut kaufbereit identifi-
ziert werden, um noch kurzfristig durch Werbung in
ihrer Markenauswahl beeinflusst werden zu kénnen.
Allerdings lasst sich die Kaufbereitschaft eines Kon-
sumenten in einer Produktkategorie de facto meist
nur durch das physische Betreten eines Ladenge-
schéfts, durch den Besuch entsprechender Online-
shops oder durch Online-Suchanfragen erkennen.
Daher funktioniert eine zielgerichtete Ansprache erst
am oder kurz vor dem physischen oder digitalen
,Point of Sale“, also wenn sich ein Konsument be-
reits aktiv in den Markt begeben hat. Wére Radio zu
derartigem Targeting technisch in der Lage, wiirde
ein zielgerichteter Spot beispielsweise im Autoradio
beim Einbiegen auf den Parkplatz eines Modege-
schéafts ausgespielt werden kénnen. Fiir konkurrie-
rende Héndler ware die Einflussnahme an diesem
Zeitpunkt jedoch bereits zu spat.

Am ,Point of Sale“ sind MarketingmaBnahmen von
hoher Bedeutung, jedoch nicht in Form von klassi-
scher Werbung. Stattdessen handelt es sich hierbei
um MaBnahmen des unmittelbaren Vertriebs, die
akuten Bedarf und vorhandene Erinnerungsstruktu-
ren in Kaufe umzuwandeln versuchen. Werbung
zielt hingegen primdr auf die Bildung und Auffri-
schung von Erinnerungsstrukturen, also auf das Ge-
déchtnis des Konsumenten. Die Herstellung physi-
scher Verfligharkeit einer Marke stellt das Pendant
zur mentalen Verfiigbarkeit dar. Dabei geht es da-
rum, die Marke fiir ein Maximum an Konsumenten
in allen potenziellen Kaufsituationen so leicht wahr-
nehmbar und kaufbar wie mdglich zu machen —on-
line und offline gleichermaBen. In diesem Sinne
sind viele digitale MaBnahmen wie Suchmaschi-
nenmarketing eher mit Hinweisschildern oder Re-
galplatzierungen im stationdren Handel vergleich-
bar als mit medialen WerbemaBnahmen. Generell
lassen sich viele Ansétze des Performance-Marke-
tings eher als Bausteine zur Herstellung physischer
Verfiigbarkeit verstehen. Sie stellen damit aber kei-
nen Ersatz fiir den massenmedialen Aufbau menta-
ler Verfiigharkeit dar. Mentale und physische Ver-
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fligharkeit greifen wiederum ineinander. Sind vorher
gelernte Markierungselemente der Marke in der
Kaufsituation vorhanden, konnen diese ihre Funkti-
on erfiillen und die Wiedererkennung sowie den
Kauf der Marke erleichtern.

Die Fokussierung der Rolle von Radiowerbung auf
mentale Verfligharkeit schlieBt einen Aktivierungs-
anspruch keineswegs aus. Gerade die langen Wie-
derkaufsintervalle, unter denen Marken bei den vie-
len seltenen Kéufern leiden, geben Anlass, die Erin-
nerungsstrukturen kurz vor dem Kauf aufzufrischen.
Jedoch ist der Anspruch, im Vorhinein personenindi-
viduell zu wissen, welche seltenen Kaufer in einer
bestimmten Woche kaufen werden, weder von Radio
noch anderen Werbetrdgern erfiillbar. Wie aber be-
reits dargelegt, garantiert eine hohe Radioreichweite
unter allen Marktteilnehmern auch eine hohe Reich-
weite unter den aktiven Kéufern. Dariiber hinaus
hangt die Wirksamkeit von AktivierungsmaBnahmen
wesentlich von dem vorherigen Aufbau mentaler
Verfligharkeit ab: Aktivierung funktioniert besonders
bei Kéaufern, die bereits etablierte Erinnerungsstruk-
turen fiir die Marke aufweisen.

Ein letzter Radio-Werbekontakt vor dem Kauf kann
also vor allem dann wirksam sein, wenn er nicht zu-
gleich der erste Kontakt ist. Die probabilistische Na-
tur des Kaufverhaltens macht eine strenge Unter-
scheidung von kurzfristigen und langfristigen Zielen
ohnehin schwierig. Wie Abbildung 7 zeigt, steigt das
Aktivierungspotenzial von Kéufern mit vorherigem
Radio-Werbekontakt mit der Zeit an, wenngleich der
Zeitabstand zum letzten Kontakt zunimmt, eine mag-
liche Wirkung somit abnimmt. Zugleich werden ak-
tuell passive Markteilnehmer angesprochen, die mit
der Zeit aktiv werden — und letztlich fiir den Anstieg
der Kurve verantwortlich sind. Aufbau und Auffri-
schung mentaler Verfligharkeit bei diesen Marktteil-
nehmern stellen daher Investitionen in zukiinftige
Umsétze der Marke dar. Eine klare, zeitlich eindeuti-
ge Trennlinie zwischen kurzfristigen Umsatzpoten-
zialen, meist , Aktivierung“ genannt, und langfristi-
gen Umsatzpotenzialen, meist ,Brand Building“ ge-
nannt, ist kaum zu ziehen. Fiir alle zu einem konkre-
ten Zeitpunkt aktiven und passiven Marktteilnehmer
kann eine Auffrischung der Markenassoziationen
das Fundament fiir zukiinftige Wirkung darstellen.
Inwiefern dies gelingt, hangt in erster Linie von der
Konsistenz des Audio-Brandings sowie der ge-
schickten Verkniipfung mit den verschiedenen Be-
darfssituationen der Kategorie ab. Die Mechanik der
Werbewirkung ist somit bei Aktivierung und Brand
Building im Kern die gleiche.

Beeinflussharer Marktumsatz als
Wirkungspotenzial

Die Identifikation eines mit der Zeit ansteigenden
Aktivierungspotenzials ist fiir das Erwartungsma-
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Abbildung 8
Wirkungspotenzial einer Radiokampagne - Beispiel Textileinzelhandel
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nagement von Kampagnen hilfreich, da es zu jedem
Zeitpunkt den Anteil der Marktteilnehmer angibt, die
bis dahin tiberhaupt die Chance hatten, auf die Kam-
pagne zu reagieren. Da alle Kaufer der Kategorie
potenzielle Kaufer der werbenden Marke sind und
eine Radiokampagne die Markenwahl aller ,,austra-
lischen“ Konsumenten zu beeinflussen sucht, stel-
len auch alle aktiven Marktteilnehmer sowie deren
Ausgaben auf dem Markt das akute Wirkungspoten-
zial dar. Daher ist dieses Wirkungspotenzial &quiva-
lentin klassischer Medialogik als Personenreichwei-
te sowie in Umsatzreichweite darstellbar. Fiir die
oben beschriebene Beispielkampagne eines Mode-
handlers hat dies folgende Bedeutung: In einem Zeit-
raum von zwei Wochen werden in Deutschland
durchschnittlich 2,5 Mrd Euro mit Bekleidung um-
gesetzt (vgl. Abbildung 8). Wahrend der zweiwdchi-
gen Radiokampagne mit einem Werbedruck von 500
GRP werden von den aktiven Marktteilnehmern 57
Prozent zeitlich vor einem Einkauf von Kleidung min-
destens einmal erreicht, horen also den entspre-
chenden Radiospot. Diese vor ihrem Kauf durch die
Kampagne erreichten Kaufer sind fiir rund 1,4 der
2,5 Mrd Euro Marktumsatz verantwortlich. Diese 1,4
Mrd Euro stellen den kumulierten und grundsétzlich
durch die Kampagne beeinflussharen Marktumsatz
dar. Der beeinflussbare Marktumsatz macht hier 55

Prozent des gesamten Marktumsatzes in den zwei
Wochen aus. Da einige erreichte Marktteilnehmer
erst nach Kampagnenende in der Produktkategorie
einkaufen, steigt auch der kumulierte beeinflussha-
re Marktumsatz nach Kampagnenende weiter an
und liegt beispielsweise nach Woche 12 bei 59 Pro-
zent. Analog zur Reichweite einer Radiokampagne
flir das Aktivierungspotenzial in Personen gilt, dass
eine hohe Nettoreichweite unter allen Marktteilneh-
mern auch eine hohe Reichweite in Form beeinfluss-
barer Marktumsétze nach sich zieht.

Der beeinflusshare Marktumsatz als Indikator fiir
das Wirkungspotenzial einer Kampagne dient auch
didaktisch dazu, dem Impuls der Zielgruppenbildung
entgegenzuwirken. Denn jeder im Markt ausgege-
bene Euro ist potenzieller Umsatz fiir die werbende
Marke — und damit jeder aktive und passive Marki-
teilnehmer idealerweise Teil der Zielgruppe. Da eine
Marke auf einem ,,australischen“ Markt iiber lange-
re Zeit ohnehin von einem GroBteil der Markiteilneh-
mer gekauft wird und werden muss, in aller Regel
keine Marktpartitionierung besteht und dafiir hohe
Uberschneidungen der Kéuferschaften konkurrieren-
der Marken vorherrschen, besteht kein Anlass, die
auf dem Markt umgesetzten Euro mediatechnisch
ungleich zu behandeln. In einem Massenmedium wie
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Durchschnittlicher Umsatzeffekt einer Radiokampagne - Beispiel Textileinzelhandel
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Radio ist das ohnehin nur eingeschrankt maglich, ist
aber auch unter reinen Wirkungsgesichtspunkten
kaum zu empfehlen.

Wirkungspotenziale in Form beeinflussbarer Markt-
umsétze stellen noch keine Wirkung dar, sondern
beschreiben —wie der Begriff kenntlich macht — das
Potenzial, aus dem ein Umsatzeffekt fiir eine wer-
bende Marke Uiberhaupt resultieren kann. Aus die-
sem Potenzial kann eine Marke bestenfalls einen Teil
als zusatzlichen Umsatz zu sich konvertieren, indem
es ihr gelingt, bei einigen Marktteilnehmern mental
prasenter zu werden und die geringe Kaufwahr-
scheinlichkeit leicht zu erhdhen. Wie eingangs be-
reits dargelegt, ist Werbung eine ,schwache Kraft*,
welche es durch die Hebelwirkung von Reichweite
und Zeit vermag, Einfluss auf die Umsétze einer Mar-
ke zu nehmen — kurzfristige Preisaktionen auBen
vorgelassen. Ublicherweise liegen die Umsatzkon-
versionen im Promillebereich des beeinflussbaren
Marktumsatzes und zeigen sich als zeitlich ausge-
dehnte Effekte (vgl. Abbildung 9).

Eine Meta-Analyse der ARD MEDIA von 160 Radio-
kampagnen aus den Bereichen Handel und Konsum-
giiter, deren Effekte auf das Kaufverhalten in Einzel-
studien mittels Daten eines Konsumentenpanels der
GfK untersucht wurden, bestétigen dies. Es zeigt
sich, dass neben dem positiven Einfluss der Reich-
weite auf den absoluten Umsatzeffekt auch in der
Tendenz langere Kampagnen und langere Analyse-
zeitraume zu héheren Umsatzeffekten fiihren. Diese
Befunde stiitzen die Erkenntnisse zu ,,australischen®
Mérkten und der Hebelwirkung des Effective Lever-

age Plannings. Ein Modehandler, der einen durch-
schnittlichen wdchentlichen Grundumsatz von 20
Mio Euro realisiert, kann einen durchschnittlichen
Zusatzumsatz durch die beschriebene Radiokampa-
gne mit 500 GRP von rund 2,9 Mio Euro nach zwolf
Wochen erwarten. Der groBere Teil des Effekts, 1,7
Mio Euro, wiirde sich erst nach dem Ende der zwei-
wdchigen Kampagne materialisieren. Dabei handelt
es sich um einen Durchschnittseffekt des Metamo-
dells; reale Kampagnenergebnisse weisen eine er-
hebliche Streuung auf. Zudem sind die 2,9 Mio Euro
als Zusatzumsatz dann zu erwarten, wenn keine
Wetthewerbsaktivititen stattfinden und der Grund-
umsatz stabil bleibt. Unter realen Marktbedingungen
konnen derartige Effekte daher durch andere Dyna-
miken iberdeckt werden. Es zeigt sich jedoch, dass
eine Umsatzkonvertierung von 2,9 Mio Euro aus ei-
nem bis Woche 12 realisierten Wirkungspotenzial
von 8,8 Mrd Euro beeinflussbarem Marktumsatz ei-
ner ,Ausbeute” von 0,03 Prozent entspricht. Damit
wird im Durchschnitt und wie fiir ,australische”
Markte zu erwarten etwa jeder 3000ste im Markt
ausgegebene Euro durch die Radiokampagne zu der
werbenden Marke konvertiert. Fiir die werbende
Marke entspricht dies, ceteris paribus, einem Um-
satzwachstum von 1,2 Prozent fiir den Zeitraum von
zwoIf Wochen.

Detaillierte Prognosen fiir den zu erwartenden Um-
satzeffekt von Radiokampagnen oder auch zu ande-
ren Media-Aktivititen liegen Markenverantwortli-
chen aus unterschiedlichsten Branchen zumeist
nicht vor und sind selbst bei entsprechend vorliegen-
den Daten und Modellen von einer erheblichen Un-
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Effective Leverage Planning im Radio - Beispiel Markt fiir Schokoladenprodukte

Planungsansatz

»klassisch®

ELP

Kéufer mit Kéufer mit Beeinflussharer
Radio-GRP Nettoreichweite [@Radiowerbekontakt*JRadiowerbekontakt*] Marktumsatz bis
bis Kampagnenende]  bis Woche 20 Woche 20
1000 2 Wochen 5% @—> 2% @—> 7% @> 2MUE
50 %
1000 4 Wochen 2% @—> 6% @—> 7% @> " MI€
68 %

Media-Leistungswerte Wirkungspotenzial

*Kéufer von Schokoladenprodukten, die zeitlich vor ihrem Einkauf den Radiospot mind. einmal gehért haben.
**Umsatzprognose fiir eine Schokoladenmarke mit einem wéchentlichen Basisumsatz von 5 Mio Euro.

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren.
Quellen: forsa-Konsumbefragung im Auftrag der ARD MEDIA, n=2 400; ma 2022 Audio |, Meta-Analyse aus 160 analysierten Radiokampagnen mit GfK, eigene

Berechnungen.

Wie wirksam sind
Targetingansétze?

sicherheit gekennzeichnet. Dies ist bekannten Pro-
blemen in der Identifikation kausaler Effekte in oko-
nometrischen Modellen auf Basis von Beobachtungs-
daten geschuldet, welche insbesondere bei schwa-
chen, aber langfristigen Werbeeffekten zutage treten.
(21) Die hier vielfach zitierte Grundlagenforschung
kann jedoch helfen, die allgemeingiiltige Wirkungs-
mechanik zu illustrieren und die Erwartungen an
Werbewirkung zu konkretisieren. Fiir den praktischen
Gebrauch in der Mediaplanung sind die deskriptiven
Wirkungspotenziale vor allem in Form des beein-
flussbaren Marktumsatzes niitzlich, da sie deutlich
leichter zu ermitteln sind.

Der beeinflussbare Branchenumsatz zu einem be-
stimmten Zeitpunkt stellt die Obergrenze des theore-
tisch mdglichen Effekts einer Werbekampagne dar.
Wenn Konvertierungen aus diesem Potenzial grob im
Promillebereich zu erwarten sind, wird deutlich, dass
entsprechend hohe Wirkungspotenziale planungs-
technisch anzustreben sind. Der zeitabhéngige Auf-
bau des Wirkungspotenzials hilft zudem im Erwar-
tungsmanagement, da sich die vollen Effekte erst
zeitverzogert zeigen.

Fiir Targetingansétze gilt, dass sie ebenfalls am Wir-
kungspotenzial ausgerichtet werden konnen. Ein-
grenzungen von Personenpotenzialen und Zeit min-
dern zwangslaufig das Wirkungspotenzial in Form
des beeinflussbaren Marktumsatzes. Wird der beein-
flussbare Marktumsatz beispielsweise durch eine
kurze und nur auf ausgewéhlte Sender und Online-
Audioangebote konzentrierte Kampagne bei glei-
chem Budgeteinsatz im Vergleich zu der oben be-
schriebenen Kampagne von 8,8 auf 4,4 Mrd Euro

halbiert, muss die Wirksamkeit der Kampagne in
Form der Umsatzkonvertierung doppelt so hoch aus-
fallen, um den gleichen Umsatzeffekt von 2,9 Mio
Euro zu erzielen. Eine Annahme (iber derart starke
Unterschiede in der Wirksamkeit ist stark legitima-
tionshediirftig.

Implikationen fiir die Planungspraxis

Die hier dargestellten Effekte fiir eine Kampagne
eines Modeeinzelhédndlers haben exemplarischen
Charakter, da die zugrundeliegenden Wirkungsme-
chaniken fiir unterschiedlichste Branchen gelten.
Unterschiede entstehen vor allem durch die Markt-
groBe sowie die Dauer der Kaufzyklen. Zudem hat
Effective Leverage Planning nicht nur eine strategi-
sche Bedeutung bei der langerfristigen Ausrichtung
von Media-Entscheidungen, sondern wirkt sich un-
mittelbar auf die Planung einzelner Kampagnen aus.
Zwar steht die Unterteilung von Media-Aktivititen in
kurze Kampagnen eigentlich im Widerspruch zum
Effective Leverage Planning, welches die Kontinuitét
in den Vordergrund stellt, dennoch lassen sich die
Hebelwirkungen auch fiir kiirzere Kampagnen kon-
kret einplanen.

Um die Allgemeingiiltigkeit der Hebelwirkungen zu
verdeutlichen, wird hier ein zweites Beispiel gewahit,
diesmal aus dem Bereich Schokoladenprodukte. Die
unterschiedlichen Konsequenzen in der Wirkung
zweier Radiokampagnen mit einem Werbedruck von
jeweils 1000 GRP in Abbildung 10 zeigen die Rele-
vanz von Effective Leverage Planning auch in der
Feinplanung. Fiir eine Marke aus dem umk&mpften
Gesamtmarkt fiir Schokoladenprodukte wurde der
planungstechnische Spielraum von Radio in zwei

Wirkung
Erwartbarer Zusatz-
Umsatz durch

Radiokampagne
bis Woche 20**

1,4 Mio €

1,7 Mio €

Hebelwirkungen sind
auch bei kiirzeren
Kampagnen méglich

Welchen Umsatz
konnen zwei
unterschiedlich lange
Radiokampagnen
generieren?



Auch Kontakte mit
passiven
Marktteilnehmern
lohnen sich

Kampagnen zum Ausdruck gebracht. Obwohl beide
Plane einen Werbedruck von 1000 GRP aufweisen,
unterscheiden sie sich in der Dauer — zwei und vier
Wochen Laufzeit — und in der letztlich erreichten
Nettoreichweite von 59 und 82 Prozent der Bevolke-
rung ab 14 Jahren. Als Konsequenz der unterschied-
lichen Planungsansétze werden auch in der schnell-
drehenden Kategorie unterschiedlich viele Kaufer vor
ihrem Einkauf durch die Kampagne erreicht, womit
das Wirkungspotenzial in Personen zum jeweiligen
Kampagnenende bei 40 bzw. 66 Prozent liegt. Auch
in Woche 20 nach Kampagnenstart hat die initial ge-
plante Reichweite Auswirkungen auf das Wirkungs-
potenzial, welches mit 57 und 79 Prozent die Netto-
reichweite der Kampagne nahezu erreicht hat. Der
beeinflussbare Marktumsatz folgt diesen Werten
wiederum. Die Unterschiede in diesem monetéren
Wirkungspotenzial schlagen im Durchschnitt auch
auf die tatsdchlichen Umsatzeffekte einer werben-
den Marke durch. Eine Schokoladenmarke mit ei-
nem wochentlichen Basisumsatz von 5 Mio Euro
kann nach 20 Wochen — dieser Betrachtungszeit-
raum ist hier willkiirlich gewahlt — je Planungsan-
satz durchschnittlich 1,4 oder 1,7 Mio Euro Zusatz-
umsatz aufgrund der Kampagne erwarten.

Wie diese Daten abermals zeigen, garantiert eine
hohe Gesamtreichweite der Radiokampagne auch
eine hohe Reichweite unter aktiven und passiven
Marktteilnehmern. Allerdings bestimmt die Drehge-
schwindigkeit der Produktkategorie die absolute
GroBe der beiden Gruppen. Bei schnelldrehenden
Produkten wie Schokolade sind nach relativ kurzer
Zeit schon viele Markteilnehmer im Markt aktiv. In
einer durchschnittlichen Woche kaufen 48 Prozent
der Menschen Schokoladenprodukte, jedoch nur 0,4
Prozent ein neues Auto. Eine Radiokampagne kann
die groBe Mehrheit auch dieser wenigen Kaufer vor
ihrem Einkauf erreichen und somit das akute Wir-
kungspotenzial ausschdpfen. Da der Automobilmarkt
pro Woche rund 4 Mrd Euro umsetzt, ist der beein-
flussbare Marktumsatz nicht nur relativ, sondern
auch in absoluten Zahlen bei einer Radiokampagne
unweigerlich hoch.

Eine Kampagne erreicht aber immer auch die gera-
de passiven Markiteilnehmer, welche bei langsam
drehenden Branchen zu jedem Zeitpunkt einen gro-
Beren Anteil ausmachen. Das schmalert weder die
kurz- noch langfristigen, absoluten Umsatzeffekte,
die eine Marke erzielen kann. Der zeitliche Versatz
von Werbekontakt und Bedarf, welcher fiir viele
Marktteilnehmer in langsam drehenden Kategorien
besonders zum Tragen kommt, sollte jedoch in der
Konzeption der Werbemittel — insbesondere im Au-
dio-Branding und der Festigung der Assoziationen
zwischen Marke und Bedarfssituationen — eine be-
sondere Beachtung finden. Es lohnt sich unter Wir-
kungsgesichtspunkten, bei der Kampagnenplanung

Audiowerbung: Hebelwirkung von Reichweite und Zeit
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auch und insbesondere an diejenigen zu denken,
die akut nicht zum Wirkungspotenzial gehdren, be-
sonders wenn diese Gruppe die groBe Mehrheit der
Erreichten ausmacht. Denn selbst mit einem Kam-
pagnenfokus auf unmittelbarem Abverkauf sind die
seltenen Kontakte mit Millionen von zukiinftigen
Marktteilnehmern eine duBert wertvolle Chance, um
durch die Festigung der mentalen Verfiigharkeit der
Marke in zukiinftige Umsétze zu investieren. Wer-
den diese Kontakte nicht zum ,,Brand Building“ ge-
nutzt, kann durchaus von ,Streuverlusten“ gespro-
chen werden — allerdings durch die Marke selbst
verschuldete.

Fazit

Das vorgestellte Basismodell des Effective Leverage
Plannings, welches einen einfachen GieBkannen-An-
satz bei der Planung anregt, fut auf den Grunder-
kenntnissen zum Kaufverhalten und zur Werbewir-
kung. Die Hebelwirkung von Reichweite und Zeit
beschreibt dabei einen altbekannten und empirisch
ausgesprochen fundierten Effekt, welcher durch
recht einfache planungstechnische MaBnahmen er-
zielbar ist. Dies gilt unabhéngig von der Hohe des
verfiigharen Mediabudgets und hat auch in einer di-
gitalisierten Audiowelt Bestand.

Targeting auf ausgewdahlte Marktsegmente oder nur
auf aktive Marktteilnehmer ist mit Audio (und darii-
ber hinaus) zumeist weder praktisch mdglich noch
wirkungstechnisch empfehlenswert. Bleibt das Wir-
kungspotenzial eines Mediaplans fiir ein gegebenes
Budget aufgrund von Targeting unter den branchen-
spezifischen Maglichkeiten, ist von einem unter-
durchschnittlichen Umsatzeffekt auszugehen. Die-
ser Umstand ist auch nicht dadurch losbar, dass ein
solch ineffizienter Ansatz mit dem Etikett Perfor-
mance-Marketing belegt wird. Da Targeting jedoch
weder in Audio noch bei anderen Werbetrdgern gut
funktioniert, ist die GieBkanne als Planungsansatz
auch faktisch weiter verbreitet, als Kampagnenpla-
ne und Dashboards suggerieren.

Die ,australischen” Gegebenheiten von Mérkten,
welche Markenverantwortliche durch einfache, de-
skriptive Daten fiir ihren jeweiligen Markt nachprii-
fen konnen, liefern deutliche Hinweise auf einen
langfristig effizienten Einsatz von Mediabudgets.
Marken leben und (iberleben letztlich durch hohe
Marktdurchdringung und wachsen durch einen
liberproportionalen Anstieg der Kauferreichweite.
Der durch Effective Leverage Planning induzierte
Fokus auf zeitabhdngige Wirkungspotenziale in
Form von Kéufern und Umsétzen der Produktkate-
gorie soll die Briicke zwischen Mediaplanung und
Umsatzrelevanz schlagen. Die Quantifizierung von
Wirkungspotenzialen — insbesondere in Form von
beeinflussbaren Marktumsétzen — soll die Prioritd-
ten einer wirkungsorientierten Planung verdeutli-
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chen. Dabei ist Effective Leverage Planning in seiner
belastbaren Kernaussage, die auf kontinuierliche
Reichweite hinauslduft, von einer unschlagbaren
Einfachheit gepragt.
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