Sven Reinecke und Simone Janz

Controlling der

Ma

rketingkommunikation

Zentrale Kennzahlen und ausgewahlte
Evaluationsverfahren

1 Erfolgenachweis und Steuerung der Marketingkommunikation ..........c.c.c.c.cee..... 995
1.1  Notwendigkeit.... . 995
1.2  Controlling, Performance Measurement und Management...m.m__ . ...995
2  Kommunikationskontrollen und -audits......ccoooeeeniinnene . 997
3 Zentrale Kennzahlen und ausgewahlte Evaluationsverfahren ............................ 1001
3.1 Grundlegendes Wirkungsmodell und Zielsystem...........coovvccvinceinn 1001
3.2 Input, Kontakte... woeer.. 1003
3.3 Awareness, Recal] Recogmtlon Bekannthelt errernrersenieeniien e 1003
3.4 Einstellungen, Choice-Sets, Kaufabsicht, L|kes/D15hkes ................................ 1007

3.5 Informations-, Beeinflussungs-, Kauf-, Wiederkauf- und
Verwendungsverhalten ... cniceeneoo.. 1008
3.6 Markterfolg ... e 1009
3.6.1 Teqtverfahren . " e 1010
3.6.2 Marktreakhonsfunktloner\, Werberesponsemodelle..........,..;,mw ..1012
G FAZIE coiei et ee bt rsnemsn s snetobeensseaninnsrennemsnnssnre e 1014

Retecke, Sven, Prof. Dr., Dozent fir Betriebswirtschaftslehre, msh. Marketing an der Universitat

St Gallen und Leiter des Kompetenzzentrums Marketing Performance Management am Institut

tar Marketing und Handel, St. Gallen, Schweiz.

T

fanz, Soione, Dipl. rer. com., MA in Global Marketing, Communication and Advertising, Dokto-

raadin und wissenschaftliche Mitarbeiterin am obigen Kompetenzzentrum, St. Gallen, Schweiz.

993




1 Erfolgsnachweis und Steuerung der
Marketingkommunikation

1.1  Notwendigkeit

Den Wertbeitrag der Marketingkommunikation sowie dessen Effektivitit und Effi-
zienz nachzuweisen ist aufgrund zahlreicher Storfaktoren und oft unklarer Ursache-
Wirkungs-Zusammenhdnge eine zentrale Herausforderung: Ohne systematische
Erfolgssteuerung und -kontrolle bleiben Einsparpotenziale und Fehlentwicklungen
unerkannt. Ferner hat der Legitimationsdruck auf Marketing- bzw. Kommunikations-
manager, deren Budget zurzeit hdufig noch als Kosten und damit als potenzielle
Streichposten gelten (vgl. Doyle, 2000, S. 307£f.), in den letzen Jahren stark zugenom-
men (vgl. Reinecke/Herzog, 2006).

Die Optimierung zentraler Unternehmensziele, wie Gewinn, Sicherheit, Wachstum
oder Shareholder Value, erfordert eine konsequente Sicherstellung der Effektivitat und
Effizienz samtlicher Organisationseinheiten und -prozesse. Nicht umsonst hat Con-
trolling — nach Weber/Schiffer (1999; 2006) verstanden als Sicherstellung der Rationali-
tat bzw, der Effektivitit (Wirksamkeit) und Effizienz (Wirtschaftlichkeit) der Unter-
nehmensfithrung — in den vergangenen Jahren einen starken Bedeutungszuwachs
erfahren. Immer mehr Unternehmensbereiche miissen sich heute damit auseinander-
setzen, welchen Beitrag sie zur Erreichung der Unternehmensziele leisten bzw. wel-
chen Wert sie fiir das Unternehmen generieren (vgl. w.a. Day/Fahey, 1988, S. 45). Dies
gilt zunehmend auch fiir einen Bereich, der lange von dieser Forderung verschont
geblieben ist: das Marketing (vgl. w.a. Rust et al., 2004; Madden/Fehle/Fournier, 2006;
O'Sullivan/Abela, 2007, S.79) und insbesondere die Marketingkommunikation (vgl.
Vidale/Wolfe, 1957; Naik/Mantrala/Sawyer, 1998; Blair/Schroiff, 2001, S. 52ff.), auf die
in vielen Unternehmen ein Grofiteil des Marketingbudgets entfillt. Somit ist ,,Wert-
schipfung durch Kommunikation (...) eines der zentralen Themen der Kommunikati-
on zum Anfang des 21. Jahrhunderts” (vgl. 0.V,, 2007a).

1.2  Controlling, Performance Measurement und
Management

Ein systematisches Controlling der Marketingkommunikation kann sicherstellen, dass
Entscheidungen unter geringerer Unsicherheit getroffen werden, diese und ein ent-
sprechender Budgeteinsatz besser legitimiert und mittel- bis langfristig der Wertbei-
trag der Marketingkommunikation aufgezeigt werden kann. Dies erfordert jedoch
auch die Bereitschaft des Top-Managements und des zentralen Controllings, im Sinne
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der Letstungstransparenz dort mit kommunikationsrelevanten Kennzahlen zu arbei-
ten, wo keine Ursache-Wirkungs-Zusammenphange zwischen Kommunikationskenn-
zahlen und monetdren Kennzahlen nachgewiesen werden kénnen.

Grundsatzlich kdnnen fiir das Controlling der Marketingkommunikation die unter-
nehmensweit beteits vorhandenen Controllingansitze und -instrumente auf den
Kommunikationsbereich iibertragen bzw. an diesen angepasst werden. Beispiele fur
eine konsequente Ubertragung gibt es in der Literatur wenige. Die Thematik wird je-
doch unter dem Begriff Kommunikationscontrolling oder Werbecontrolling themati-
siert, wobei unter dem Begriff Kommunikationscontrolling entwickelte Modelle in der
Regel dem Controlling der an alle Stakeholder gerichteten Kommunikation (u.a. Cor-
porate Communication) dienen (fiir eine Obersicht vgl z.8. 0.V, 2007b). Sowohl im Be-
reich der Marketingkommunikation als auch 1m Bereich der an alle Stakeholder ge-
richteten Kommunikation ist jedoch eine Entwicklung weg vom Begriff Controlling
hin zum Performance Measurement und Performance Management zu erkennen, da
Aspekte wie Anschlussfahigkeit an unternehmensweite Systeme (wie z.B. die Balanced
Scorecard), hierarchielibergreifende Zielkaskade und Strategieimplementierung im
Fokus stehen miissen, um eine strategie- und zielorientierte Steuerung sicherstellen zu
konnen (vgl. 2.B. Reinecke, 2004; Brettschneider/Ostermann/Seidel, 2007; Janz, 2008).
Diese Konzepte und das Controlling hingen somit zwar eng zusammen, sie sind je-
doch umfassender: Grundgedanke ist die untemehmensweite Performance Steuerung.
Controlling nimmt Performance Measurement wahr, welches traditionelle Steuerungs-
und Berichtssysteme um mehrere Dimensionen, insbesondere nicht-monetare Kenn-
zahlen, erweitert. Measurement und Controlling sind jedoch kein Selbstzweck, son-
dern dienen der Optimierung der Planung und der Managementunterstiitzung, was
den Grundsatz ,kein Measurement ohne Management” impliziert. Da Controlling
Kern und Basis samtlicher weiterer Uberlegungen sein muss, ist es trotz dieser ter-
minologischen Entwicklung im Folgenden Ausgangpunkt und Rahmen der Aus-
fithrungen.

Controlling wird von Managern und Controllern wahrgenomnien und dient der Re-
duktion der Entscheidungsunsicherheit. Ziel ist es, die Effektivitat (Wirksamkeit) und
Effizienz (Wirtschaftlichkeit) des Managements sicherzustellen (vgl. ausfiihrlich z.B.
Webet/Schiffer, 2006; Reinecke/Janz, 2007). Wihrend sich die Effektivitit auf die er-
zielten Outputs relativ zu der Erreichunyg a priori testgelegter Ziele bezieht, fokussiert
die Effizienz die Relation zwischen Qutput und Input. Eine MaBnahme ist etfizient,
wenn es zu einem Output/Input-Verhiltnis einer Mainahme keine andere Mafnahme
gibt, die ein besseres Verhaltnis erzielt, wobei der Output den Input iibersteigen muss.

Aufgaben, die das Marketingcontrolling und somit auch der Teilbereich Controlling
der Marketingkommunikation zur Erfullung dieser Rolle theoretisch wahmimmt,
lassen sich in vier Kategorien zusammenfassen: problembezogene Informationsver-
sorgung (v.a. Informationen aus Marktforschung und intermem Rechnungswesen),
Unterstlitzung der strategischen und operativen Planung, Marketingiiberwachung
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{Kontrollen und Audits) sowie fithrungsubergreifende Koordination (z.B. Erstellen
von Kennzahlensystemen). In Unternehmen liegt der Schwerpunkt des Controllings
der Marketingkommunikation erfahrungsgemaB auf der Kontrolle und Messung des
Kommunikationsertolgs (siche nachfolgend) und damit einhergehend - iiber einen
Feedbackprozess in einem iterativen, zvklischen Planungsregelkreis — auf der Pla-
nungsunterstiitzung: So ist das Ziel der Uberwachung (Kontrollen und Audits) die
Optimierung der Planung und Realisierung. In diesem Rahmen erfolgt in der Regel
auch die problembezogene Informationsversorgung.

2 Kommunikationskontrollen und -audits

Marketingkontrollen sind ein zentrales Aufgabengebiet von Marketingcontrolling
und Marketingmanagement. Als solches erfiillen sie zwei Rollen: Zum einen sind sie
unverzichtbarer Bestandteil der Planung, zum anderen deren Gegenpart. Kontrolle
und Planung sind ferner sowoh! Voraussetzungen als auch Instrumente der Koordina-
tion (vgl. Horvath, 2006).

Ergebniskontrollen sind in erster Linie Abweichungsanalysen und liefern Informatio-
wen, inwieweit (Wirkungskontrollen), wie eftizient (Wirtschaftlichkeitskontrollen)
und mit welchem Grad der Budgeteinhaltung (Kosten- und Budgetkontrollen) die
Ziele mit den verfolgten Strategien (v.a. den eingesetzten Maffnahmen) erreicht wur-
den. Diesen schlieft sich in der Regel eine Analyse von Abweichungsursachen und das
Ausgldsen von MaBnahmen zur Korrektur von Planabweichung oder — falls erforder-
“zh - das Anpassen von Planwerten an. Eine Kontrolle, die allein auf einen Vergleich
von Soll- und Ist-Werten abzielt, greift fiir die Sicherstellung der Fithrungsrationalitét
jedoch zu kurz: Eme zielgerichtete Durchsicht der Planungsgrundlagen und der Pla-
nungssystematik unterbleibt. Somit sind Soll-Ist-Vergleiche nur im Rahmen einer
ganzheitlichen Uberwachung ein sinnvoller Kontrollmechanismus. Nur dann wird
sichergestellt, dass der strategische Plan insgesamt sinvoll ist (vgl. Bocker, 1991,
5. 106). Ergebniskontrollen miussen deshalb durch Audits erganzt werden (vgl. u.a.
Bocker, 1988, S. 49). Diese setzen im Vergleich zu Ergebniskontrollen inhaltlich auf
einer Metaebene an, da nicht die Abldufe und Ergebnisse an sich, sondern das Marke-
ting- und Kommunikationssystem und dessen Rahmenbedingungen Objekt der U-
berwachung sind (vgl. ausfithrlich Bécker, 1988; Kéhler, 2006, Topfer, 2006). Ferner
sollte mit dem Ziel der Fritherkennung eine permanente strategische Uberwachung
erfolgen,

Die Systematik einer umfassenden Uberwachung im Marketing weist somit folgende
Elemente auf (vgl. ausfithrlich ReineckefJanz, 2007, S. 140ff.): Ergebniskontrollen als
konkrete Soll-Ist-Vergleiche (Effektivitits-, Effizienz- sowie Kosten- und Budgetkon-
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trollen), Ablaufkontrollen, Marketingaudits und die strategische Uberwachung (als
offener, ungerichteter Beobachtungsradar).

Analog kénnen Kontrollen und Audits der Marketingkommunikation, wie in Abbil-
dung 2-1 dargestellt, systematisiert werden, wobei das Kommunikations-Bench-
marking neben den zuvor genannten Instrumente immer wichtiger wird (vgl. ausfiihr-
lich Remnecke/Janz, 2007, 5.269). Audits werden zugunsten einer ausfithrlichen
Diskussion der Effektivitatskontrolle im Folgenden nicht berticksichtigt; sie kdnnen
jedoch analog zu generellen Marketingaudits erfolgen (vgl. Reinecke/Janz, 2007,
S. 146f1).

Um die Grundlagen umfassend darzustellen, wird nachfolgend v.a. auf die Werbung
als Kommunikationsinstrument Bezug genomnien. Grundsétzlich lassen sich die Aus-
fithrungen jedoch auch auf Kontrollen uad Audits anderer Kommunikationsinstru-
mente, wie Public Relations oder Sponscring, {ibertragen,

Controlling der Marketingkommunikation

Die Darstellung in Abbildung 2-2 entspricht einer praktischen Denkweise: Welche
Kenngrofle lasst sich wie messen, und gibt es evil. andere Kennzahlen oder Messver-
fahren?

Abbildung 2-2:  Wirkungsstufen, Kenngrofien und entsprechende Lfektivitatskontrollen
Quelle: in Anlehuung an Reinecke/Janz, 2007, S. 230.

Abbildung 2-1:  Formen der Kommunikationsiiberwachung
Quelle: Reinecke/lanz, 2007, 8. 221.
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Ziel von Effektivititskontrollen ist es, die monetiren und nicht-monetiren Kommu-
nikationswirkungen durch den Vergleich zwischen geplanten und realisierten Werten
zu ermitteln. Entsprechende Verfahren der Kommunikationskontrolle kénnen grob
nach folgenden Kriterien geordret werden:

g

# der Wirkungsstufe, auf der sie ansetzen (z.B. Messung der Wahmehmung oder der
Einstellung),

& dem verwendeten Messverfahren (2.B. Beobachtung oder Befragung) oder

& emner bestimmten Art des Untersuchungsdesigns (z.B. Pretest oder Posttest).
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Mbgliche Untersuchungsdesigns greifen auf die genannten Kennzahlen und entspre-
chenden Messverfahren zuriick. Sie kénnen terner mittels der in Tabelle 2-1 genannten
Kriterien gestaltet und kombiniert werden (vgl. ausfithrlich Trommsdorff, 2003,
5. 144ff.; Schwaiger, 2006, S. 543f. zu Pretest- und Tracking-Angeboten von Marktfor-
schungunternehmen; Schwaiger, 2006, S. 547, zu Trackings und damit implizit Post-

fests),
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Tabelle 2-1:  Mogliche Untersuchungsdesigns von Effektivititskontrollen:

Gestaltunyskriterien und migliche Ausprigungen

Kriterium

Auspriagung

Zsitpunkt der Messung

Pretests (vor Durchfiihrung)
Postests (nach Durchfuhrung)
Trackings (kontinuiedich)

Gegenstand

Kommunikationsmix
Gesamite Kampagne (Kampagnentest)
Einzelne Mafinahmen {Sulet-Test, Motiv-Tesl)

Laborbedingungen
im Feld

Art der Testpersonen-Auswahi

Recruited

Self-selected

On-Air

Air-Phase
= Off-Air

Einmalig

Anzahl der Wesrbemittelkontakte
Mehrmalig

In-Program (Test-\Werbemitial eingebettet m Programmiinhalt oder weitere Werbemitial)
Nakad

Nur Posttest

Pretest (Nullmessung) und Postiest

Programmeinbettung

Aufbau

Demgegeniiber wird mittels Effizienzkontrollen der Erfolg einer Kommunikations-
mafinahme unter wirtschaftlichen Nutzen-Kosten- bzw. Output-Input-Aspekten beur-
teilt. Auch kann die Vorteilhaftigkeit einer Kommunikationsmafinahme verglichen mit
Alternativen festgestellt werden. Hierzu eignen sich insbesondere Kennzahlen, die
quantitativ erfassbare Sachverhalte in konzentrierter Form relevant und knapp festhal-
ten. Analog zu den Kommunikationswirkungsstufen lassen sich grundsatzlich drei
Ansatzpunkte fiir die Entwicklung eines Kennzahlensystems (vgl. weitergehend Bau-
er/Meeder/Jordan, 2000b, S. 15ff.) bzw. drei Werbekennzahlenebenen unterscheiden
(vgl. Behrens, 1996, S. 147, S. 275; Bauer/Meeder/Jordan, 2000a, S. 5; 20000, S. 15ff.):

#2 Kostenbezogene Kennzahlen: Kontaktgréfien, psychologische Grofen und/oder
Ertragsgrofien in Relation zu den eingesetzten Kommunikationskosten (z.B. Me-
diaspendings).

& XontaktgroBenbezogene Kennzahlen: psychologische und/oder Ertragsgrofien im
Verhaltnis zu erzielten Kommunikationskontakten in der Zielgruppe.

# Kennzahlen bezogen auf die psychologische Wirkung: Ertragsgréfen oder einzelne
psychologische GréBen in Relation zu (anderen) zielrelevanten psychologischen
Wirkungsgréen (z.B. Kaufbereitschaft (in Prozent), Bekanntheitsgrad (in Pro-
zent)).

Die Kosten- und Budgetkontrolle ist neben der allgemeinen Ergebniskontrolle die in
der Praxis am stdrksten verbreitete Kontrollform und gleichzeitig das mit Abstand am
hdufigsten eingesetzte Instrument des Marketingcontrollings (vgl. Reinecke/Herzog,
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2006); dies u.a., weil sie — zumindest bei formal und nicht inhaltlich ausgerichteten
Kontrollverfahren — verhiltnismaRig unaufwindig durchgefithrt werden kann. Ge-
genstand der Kostenkontrolle sind die Kosten pro Mengeneinheit. Kumulierte Kosten
pro Zeiteinheit sind Gegenstand von Budgetkontrollen. Im Rahmen einer formalen
Budgetkontrolle werden lediglich die Planbudgets an dem Grad ihrer Einhaltung
gemessen. Aussagen tiber die ZweckmaiBigkeit oder die sachliche Verwendung der
Budgethohe sind nicht moglich. Bei der inhaltlichen Kontrolle werden dem Budget
auch marketingrelevante Erfolgs- und EffizienzgréGen gegeniibergestellt (vgl. Bocker,
1988, S. 155£,; nicht in jedem Unternehmen existiert neben einem Marketingbudget ein
Kommunikationsbudget). Dies ist meist mit Abweichungs- (Preis- oder Mengenabwei-
chungen) und Wertanalysen (z.B. miftels Gemeinkostenwertanalyse) verbunden, wo-
bei Letatere der Bestimmung der Angemessenheit der Hohe des Marketingbudgets
und der Autdeckung von Kostensenkungspotenzialen dienen.

Kommunikations-Ablaufkontrollen umfassen die Fortschritts- und Terminiiberwa-
chung bei der Entwickdung und Durchfithrung einer Kommunikationskampagne (vgl.
Bauer/Meeder/Jordan, 2000b, S. 28). Diese Aufgaben sind im Kommunikaticnsbereich
haufig aufwindiger und komplexer als in anderen Bereichen, weil zahlreiche Schnitt-
stellen zu koordinieren sind: z.B. Schnittstellen zwischen Auftraggeber- und Agentur-
seite sowie zwischen Auftraggeber, Agentur und weiteren Organisationen wie Media-
agenturen oder Produktionsstudios.

3 Zentrale Kennzahlen und ausgewahlite
Evaluationsverfahren

3.1 Grundlegendes Wirkungsmodell und
Zielsystem

Jm die zentralen Ziel- und damit Kontrollgréfien der Kommunikationskontrolle
sowie entsprechende Messverfahren strukturiert vorzustellen, wird den nachfolgen-
den Ausfithrungen Abbildung 2-2 zugrunde gelegt, welche nach dem AIDA-Schema
{Attention-Interest-Desire-Action) organisiert ist. Dieses wurde zwar zu Recht kriti-
stert (vgl. ReineckefJanz, 2007, S.227ff. zu Kritik und Weiterentwicklung; Kroeber-
Riel/Weinberg, 2003, 5. 612), es enthdlt jedoch die wesentlichen Dimensionen und
eignet sich deshalb fiir Systematisierungszwecke.

Per definitionem richten sich die Ziele der Kommunikation stets aut die Beeinflussung
des Verhaltens auf dem Marke. Auch in der Praxis wird der Nachweis des Beitrags der
Kommunjkation zu der Erreichung von untemehmenserfolgsrelevanten ZielgréRRen,
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wie Wachstum (Umsatz [Preis x Absatzmenge|, absoluter und relativer Marktanteil)
und Profitabilitat (Gewinn, Deckungsbeitrag), gefordert, welche durch das Marktver-
halten beeinflusst werden. Insbesondere im Kommunikationsbereich ist jedoch die
Unterscheidung in nicht-monetére, vor allem psychologische, und monetare Zielgrd-
Ren zentral. Dies wird in den genannten Wirkungsmodellen abgebildet.

Ziele des Marketing, die mittels Kommunikation unterstiitzt werden sollen, wie die
Finfiihrung eines neuen Produkts, die Erhaltung des Kundenstamms, die Umsatzsta-
bilisterung, ein bestimmtes Pretsniveau oder die Vergroferung von Marktanteilen,
fassen sich hiufig nicht direkt realisieren. Vielmehr st zur Erreichung dieser Ziele der
Einsatz diverser Einzelmafinahmen notwendig, die zieladiquat ausgewahlt werden
mussen. Fur diese miissen instrumentenspezifische Ziele formuliert werden. So miis-
sen zur Erhdhung des Umsatzes, insofern dies iberhaupt rein kommunikativ méglich
ist, verschiedene Kommunikationstechniken (und -instrumente) eingesetzt werden:
Beisprelsweise die emotionale Konditionierung eines Markennamens durch einen TV-
Spot, die Veranderung der Einstellungen (insbesondere von Konsumenten) durch die
Werbebotschaft oder die Verstirkung vorhandener Verhaltensweisen durch einen ein-
pragsamen Slogan. Nur wenn konkrete Kommunikationsziele als Subziele formuliert
werden, kann Kommunikation geplant durchgefithrt und ihre Wirkung anhand des
Zielerreichungsgrades kontrolliert werden (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 2003, S, 611f.).

Dies hdngt damit zusammen, dass sich zwischen der Kommunikation als Input und
dem Kaufverhalten als Output eine Reihe psychologischer Vorginge abspielt, denen
zum einen eine Pradikatorfunktion fir das nachfolgende Kaufverhalten zukommt.
Zum anderen ist der direkte Nachweis der Wirkung einer Kommunikationsmalnah-
me auf das Verhalten aufgrund zahlreicher nicht-kontrollierbarer Einflussfaktoren
grundsatzlich schwierig. Gleichzeitig werden nicht-monetidre ZielgroBen wesentlich
weniger von anderen Unternehmens- oder Konkurrenzmafinahmen sowie weijteren
Umweltfaktoren beeinflusst, sodass hier eine direktere Messung und Ursache-
Wirkungs-Zuordnung maglich ist.

Mittlerweile wird davon ausgegangen, dass die Richtung der Wirkung zwischen den
verschiedenen Stuten des Modells nicht zwangslautig einseitig (in Abbildung 2-2 von
links nach rechts) ist, sondem auch riickwirts gerichtet sein kann, wie z.B. bei der
Wirkung des Verhaltens der Zielgruppe auf deren Einstellungen, beispielsweise infol-
ge der Nutzung der erworbenen Leistung. Die Wirkungen auf den einzelnen Stufen
werden von weiteren Faktoren beeinflusst, die situationsspezifisch bericksichtigt
werden miissen: Grad des Involvement (High, Low), Art der Kommunikation (infor-
mativ, emotional oder gemischt), Persénlichkeitsmerkmale der Rezipienten, wie Tem-
perament, Werbeaffinitat, Empfanglichkeit und Einstellung gegeniiber Werbung, Ge-
miitszustand, Werbekontext, bereits vorhandene Kauf- und Nutzungserfahrungen,
Zeiteffekte, kulturelle Gegebenheiten und ganz allgemein die situativen Gegebenhei-
ten der Umwelt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 2003, S. 614). In konkreten Testsituatio-
nen wird versucht, diese Groflen weitgehend zu beriicksichtigen und, wenn moglich,
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zu kontrollieren. Die einzelnen Messverfahren werden im Folgenden nicht ausfiihrlich
dargestellt. Der Fokus liegt vielmehr auf einer logischen und managementorientierten
Darstellung der zentralen Zusammenhinge.

3.2 Input, Kontakte

Der Kommunikationsaufwand bzw. das Kommunikationsbudget sowie die Kommu-
nikationsqualitat (v.a. Kommunikationsinhalt, -botschaft und -gestaltung sowie lnno-
vation und Medienqualitit) wiirden in diesem Modell die unabhéngigen (Input-)
Variablen darstellen. Die Qualitdt der Werbung im Hinblick auf kreative Idee und
Umsetzung ist eine GroRe, die in der Diskussion um Werbewirkungen teilweise auRer
Acht gelassen wird, obwohl es effizienter ist, die Zielgruppe seltener, jedoch mit effek-
tiverer bzw. qualitativ besserer Werbung zu erreichen (vgl. Ambler, 2000; Cramphomn,
2004, 5. 171). Angesichts einer derartigen Stenerungsliicke kénnen seit wenijgen Jahren
Bemihungen groBer Werbetreibender beobachtet werden, auch den Beitrag der Krea-
tivitat zum Kommunikationserfolg im Rahmen der Kommunikationsplanung zu be-
riicksichtigen: Der Konsumgiiterhersteller Procter & Gamble hat 2003 beispielsweise
enfsprechende Kenngréen (z.B. watchabilify scores) in seine Copy-Test-Protokolle
aufgenommen (vgl. Neff, 2005). Ferner sollen dje Werbekampagnen laut Procter &
Camble so kreativ werden, dass sie bei dem jshrlich stattfindenden Werbefestival in
Cannes kurz- bis mittelfristig mehr Kreativ-Awards (. Lions”) gewinnen.

Als Voraussetzung von Kommunikationswirkungen ist zunichst der Kontakt der
Zielgruppe mit dem Werbemittel in den Medien oder 2.8. dem Event notwendig, wo-
bei in Massenmedien ein Mindest-Werbedruck (mindestens konkurrenzfihig) erfor-
<erlich ist. Kontaktplanung erfolgt in Mediaagenturen oder -abteilungen auf Basis der
Mediadaten der einzelnen Werbetrager. Zur Generierung und Evaluation alternativer
Mediapline werden in der Regel Verfahren wie Modelling (6konometrische Modelle,
die Prognosen mittels Vergangenheits- und Schitzwerten erlauben), Evaluierungsmo-
delle und Rangreihen eingesetzt (vgl. Reinecke/Janz, 2007, S. 240f¢.).

3.3 Awareness, Recall, Recognition, Bekanntheit

Dem Kontakt folgt idealerweise die Aufnahme der Botschaft. Ste umfasst die Wahr-
rehmung, Verarbeitung und Speicherung der Botschaft durch die Zielpersonen als
Voraussetzung dafiir, dass Wirkungen von gespeicherten Informationen (wie die Be-
i}'nﬂussung von Emotjonen und Einstellungen) auf der nichsten Stufe stattfinden
dnnen.
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Dieser dritten Stufe liegt das Dreispeichermodell der Informationsverarbeitung
zugrunde. Demnach erfolgt die gedankliche Verarbeitung von Reizen mittels folgen-
der Gedachtnisstrukturen, die haufig als Speicher bezeichnet werden (vgl. ausfiihrlich
Behrens, 1996, S.294ff.; Kroeber-Riel/Weinberg, 2003, S.225ff; Neumann, 2003,
S.18ff): (1) Sensorischer  Informationsspeicher  bzw.  Ultrakurzzeitspeicher,
(2) Kurzzeitspeicher und (3) Langzeitspeicher. Wesentlich ist, dass die Zielperson
Kontakt mit einem Reiz haben muss, dieser nicht nur mit den Sinnesorganen erfasst
(sensorischer Informationsspeicher) wird, sondern auch so viel Aufmerksamkeit er-
zeugen muss, dass er als Reiz wahrgenommen wird. Dadurch kann er in das Bewusst-
sein bzw. den Kurzzeitspeicher gelangen, wo er tolgende erfolgsrelevante Wirkungen

ausldsen kann:

" Allgemeine Aktivierung: Diese ist notwendig, damit die Vorgédnge in den anderen
Speichern effizienter ablaufen.

- Informationsverarbeitung (emotional und kognitiv): Die ins Bewusstsein gelan-
genden Informationen werden unterschiedlich intensiv wahrgenommen (fliichtig
bis klar und bewusst) und emotional bewerlet. Ebenso werden sie kognitiv (ge-
danklich) verarbeitet bzw. in die vorhandenen Gedankenstrukturen eingeordnet.

Nur wenige Informationen gelangen aus dem Kurzzeitspeicher in den Langzeitspei-
cher, viele gehen wieder verloren (vgl. Kub/Tomczak, 2004, S. 24L). Informationen im
Langzeitspeicher sind gelemnt bzw, langfristig gespeichert und messhar als (vgl. Kroe-
ber-Riel/Weinberg, 2003, S. 53f.; Neumann, 2003, S. 19):

#  Wissen (Bekanntheit, Erinnerung/Recall, Wiedererkennen/Recognition),

# QGefithle (Emotionen als ungerichteter Zustand und Einstellung als Emotion ver-
bunden mit Zielorientierung in Bezug aut Verhalten und Gegenstandsbeurteilung)

und/oder

# Verhaltensintentionen.

i

Durch eine gezielte Steuerung dieser Lernprozesse (mittels Vermittlung von Wissens-
inhalten oder unterschiedlichen Arten von Konditionierung) koénnen vorhandene
Einstellungen und Handlungsabsichten modifiziert oder neu generiert werden, da
Einstellungen ein Ergebnis dieser Lernprozesse sind (vgl. Neurnann, 2003, S. 19, 5. 98).
Dementsprechend sind Gegenstande der nichsten Wirkungsstufe die Einstellungs-
4nderung und die Anderung von Handlungsabsichten.

Bevor dies naher erlautert werden kann, muss jedoch zunichst die Thematik der Re-
call- (Erinnern) und Recognitionmessung (Wiedererkennen) vertieft werden, da dies in
der Praxis bis heute die bekannteste Methode ist, um Werbewirkungen zu ermitteln
(vgl. Fenwick/Rice, 1991, S. 23; Krishnan/Chakravarti, 1999, S. 4ff.). Um ein differen-
zierteres Bild zu ermdglichen, sollten jedoch stets weitere Wirkungen erhoben werden
(vgl. Nickel, 2001, S. 70).
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Grundsitzlich ist Awareness die zentrale KenngréBe zur Evaluation des Wissens,
welche weitergehend in Kenntnis des Werbemittels (Ad Awareness) und Kenntnis der
Marke (Brand Awareness bzw. Markenbekanntheit) differenziert wird (vgl. Bergkvist,
2000, S. 37ft.). Beides wird in der Regel iiber das Erinnern (Recall) und das Wiederer-
kennen (Recognition) abgefragt (vgl. Ellinghaus, 2000, S. 27(f.). Zwar vertreten einzel-
ne Autoren die Auffassung, Recognition wiirde nur bei Werbemitteln abgefragt wer-
den (vgl Erichson/Maretzki, 1993, 5. 547); auch wird im Zusammenhang mit Marken
und Produkten hdufig nur der Recall erhoben. Grundsitzlich )isst sich jedoch auch die
Recognition bei Produkten und Marken einsetzen (vgl. Bergkvist, 2000, 5. 37(f.). Ferner
wird bei den Begriffen Recall und Awareness zwischen Aided/Unaided (gestiitzt/un-
gestiitzt) sowie Top of Mind und Tota] unterschieden. Ein weiterer Begriff, der in die-
sem Zusammenhang gebrauchlich ist, ist die Salience. Diese Grofe wird als Oberbe-
griff fir Top of Mind-Awareness, Unaided Awareness und Total Awareness (Unaided
plus Aided) verwendet (vgl. Haley/Baldinger, 2000, S. 116). Mittels standardisiecter
Befragungen werden somit erhoben:

& Unaided Recall {ungestiitzte Erinnerung an ein bestimmtes Produkt, eine Marke
oder ein bestimmtes Werbemittel usw.),

# Aided Recall (gestiitzte Erinnerung an ein bestimmtes Produkt, eine Marke oder
ein bestimmtes Werbemittel usw.; Werberecall = Advertising Awareness) und

# Recognition (Wiedererkennen eines bestimmten Produkts, einer Marke oder eines
bestimmten Werbemittels usw.).

Erinnern bedeutet hier, dass ausreichend Einzelheiten beschrieben werden koénnen,
um Verwechslungen auszuschlieBen. Die Unterscheidung zwischen Aided und Unai-
ded Recall bezieht sich darauf, ob das Gelemte frei und ohne UntersHitzu ng (Unaided,
auch Unprompted oder Spontaneous genannt) oder mit Gedachinisstiitzen (Aided,
auch Prompted genannt), wie z.B. Hinweise auf den Kontext des gelernten Materials,
wiedergegeben werden kann. Die Marke, die bei einer Frage zur Uberpriifung des
Unaided Recall als erstes genannt wird (teils auch die beiden zuerst genannten Mar-
ken), ist Top of Mind, sodass in diesem Zusammenhang von Top of Mind Recall und
Top of Mind Awareness gesprochen wird. Beim Wiedererkennen wird der befragten
Person das gelemte Material (z.B. eine Werbeanzeige) zusammen mit anderem Materi-
al vorgelegt, und sie wird gefragt, an welches Material sie sich erinnert. Bei Marken
erfolgt dies, indem den Testpersonen Listen mit bis zu 30 Marken vorgelegt werden
und diese angeben, welche Marke sie kennen bzw. von welcher sie schon einmal etwas
gehdrt haben. Der Begriff , Total” (Total Recall oder Total Awareness) driickt die Sum-
me von Aided und Unaided Werten aus.

Im Allgemeinen sind gute Recall- und Recognition-Werte notwendige, nicht jedoch
hinreichende Bedingungen fiir positive Werbewirkungen. Bei der Interpretation sind
folgende Aspekte zu beriicksichtigen:
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Die Werte miissen stets in Relation zu angemessenen Vergleichsgrofien gesehen
werden, da sie z.B. stark von dem Verwenderanteil der Produkte und der Positio-
nierung abhingig sind (vgl. Kloss, 2003, 5. 163). Inshesondere sollten sie nur im
Zusammenhang mit Einstellungswirkungen gemessen werden, da hohe Recall-
und Recognitionwerte beispielsweise auch im Zusammenhang mit negativen Emo-
tionen stehen kdnnen (wie im bekamnten Fall der Marke Benetton) (vgl. Nieschlag/
Dichtl/Hbrschgen, 2002, S 1114).

o

Fermner missen Gedachtniswerte, die sich bei den unterschiedlichen Methoden
ergeben, differenziert interpretiert werden (vgl. Neumann, 2003, S. 130), weil sie
unterschiedliche gedankliche Abrufleistungen aus dem Gedachtnis erfordem (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg, 2003, S. 362): Der Wert des Unaided Recall ist am niedrigs-
ten, der Recognition-Wert am hochsten, gleichzeitig korrelieren diese Werte stark
(vgl. Stapel, 1998). Bei beiden 1st jedoch zu beachten, dass die zeitliche Distanz zwi-
schen Wahmehmung und Befragung die Messergebnisse stark beemnflusst (vgl.
Kloss, 2003, S. 162).

P
i

Insbesondere angesichts der weiten Verbreitung von Recall-Messungen ist es be-
merkenswert, dass bis heute dariiber diskutiert wird, ob sie valide und reliable
Messungen hefern. Eimgkeit besteht weitgehend dariiber, dass Recall-Werte nur
wenig aussagekriftig sind, wenn nicht gleichzeitig qualitative Aspekte beriicksich-
tig: werden (vgl. Pepels, 2001, 5. 176) Angesichts der Diskussion am die Zuverlas-
sigkert und Aussagekraft der Recall-Werte existieren zudem Uberlegungen, ob Re-
cognition dem Recall als Kenngrofle vorzuziehen ist. Da jedoch unterschuedliche
Aspekte miit den beiden Verfahren gemessen werden und es sowohl Personen mit
emem starkeren Recall-Gedachtnis als auch Personen nmut einem starkeren Recogni-
tion-Gedachtnis gibt (vgl. Hossinger, 1982, S. 71), werden weiterhin beide Verfah-

ren eingesetzt.

Die FHauptkrink ac Recognition-Tests richtet sich darauf, dass die Korrektheit der
Antworten nicht dberpruft werden kann und es in diesem Zusammenhang zu
stark uberhohten Werten kommt, weil Menschen im Zweifel eher zustimmend
antworten. Dem kann durch den Einsatz fiktiver bzw. unechter Werbemitteln be-
gegnet werden (vgl. Erichson/Maretzki, 1993, S. 548).

Zudem konnen Recall-Werte mit den Ergebnjssen apparativer Testverfahren kom-
bmiert werden, wie das folgende Beispiel zeigt: Erzielt eine Anzeige einen Marken-
recall von 40 Prozent, dann kann dies zunachst als normales Ergebnus interpretiert
werden. Zeigt die Blickregistrierung jedoch gleichzeitig, dass die zentralen Mar-
kerunformationen von nur 60 Prozent der Leser beachtet wurde, weist dies darauf
hin, dexs die Gestaltung noch Optimierungspotenzial aufweist - der Beitrag der
Anzeige zur Markenaktualisterung, kann noch gesteigert werden {vgl. von Keitz,
1997).
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Fir die Markenfithrung ist die Markenbekanntheit (vgl. ausfihrlich Reinecke/Janz,
2007, S. 254f.) von besonderer Bedeutung, da sie als Anker von Assoziationen dient/
Voraussetzung fiir das Entstehen von Ver(rautheit und Zuneigung sowie ein Zeicher;
von Soliditit und Engagement ist und v.a. bestimmt, ob die Ma_rké im Awareness Set
des Konsumenten ist bzw. ob sie bei der Kaufentscheidung in Betracht gezogen wird
(vgl. Aaker, 1992, S. 85). Grundsatzlich werden aktive und passive Markenbekanntheit
unterschieden: Mittels I\/'Iarken—Recall-Messung wird die aktive und mittels Marken-
Recognition-Tests die passive Markenbekanntheit erhoben  (vgl. Kroeber-Riel/
Weinberg, 2003, S. 363f.; Keller, 2005, S. 1316f.). Weitere Bekanntheitsarten (unbekannt,
passiv, aktiv, top of mind, exklusiv) hat Aaker (1992, S, 83f.) 1n einer Markenbekannt-
heitspyramide zusammengefasst.

3.4 Einstellungen, Choice-Sets, Kaufabsicht,
Likes/Dislikes

Fur die Prognose des Konsumentenverhaltens (zB. Kauf, Werterempfehlung) sind
Einstellungen zentrale Messgréfen, da sie wesentliche Verhaltensdeterminanten sind:
Von ihnen hingt ab, welche Informationen in die einzelnen Speicher gelangen und
welche Wirkungen diese Informationen dort haben. Finstellungen werden als zeitlich
relativ stabile Bereitschaften, auf ein bestimmtes Objekt wertend zu reagieren, ver-
standen und sind dementsprechend nur langfristig zu verandern (vgl. Kroeber-Riel/
Weinberg, 2003, S. 34f.). Ihre Rolle ist tendenziell so zu verstehen, dass eine Leistung
gegeniiber der eine positive Einstellung besteht bzw. die grundsatzlich positiv bewer:
tet wird, eher gekauft wird, als eine Leistung, die grundsatzlich eher negativ bewertet
wird. Die Annahme, dass diese Richtung der Kausalitat immer gegeben ist, kann Je-
doch nicht mehr aufrechterhalten werden. Teilwerse bedingen auch Veranderungen iny
Kaufverhalten Einstellungsinderungen; bei Low Involvement-Produkten scheinen bei
Erstkaufen Einstellungs- den Verhaltensanderungen, bej High Involvement-Produkten

scheinen Verhaltens- den Einstellungsanderungen zu folgen (vgl. Kroeber-Riel/Wein-
berg, 2003, S. 173ff.). '

e Priferenzbildung fiir ein bestimmtes Produkt erfolgt in mehreren Stufen (Aware-
ness Set, Evoked Set usw.) und orientiert sich v.a. an Preis- und Qualititsmerkmalen
sodass es fiir das Marketingmanagement wesentlich ist, entsprechende I’reisschwellen’
und bestimmte Mindestanforderungen zu kennen (vgl. ausithrlich Spiggle/Sewall
].987, S. 99 ; Kroeber-RieI/Weinberg, 2003, S. 245, S. 385f-f.; Reinecke/Janz, 2007, S. 252)j
Far Analysen dieser Choice Sets eignen sich Instrumente, die Bekanntheits- und
If'n_agemessur\gen mittels Befragung und Beobachtung kombmieren (vgl. ausfithrlich
Spiggle/Sewall, 1987, S. 100ff.). '
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Dartiber hinaus wird seit einigen Jahren in der Konsumentenforschung ein Konstrukt
diskutiert und verstirkt eingesetzt, das dem tatsachlichen Verhalten niher ist, sodass
ihm eine steigende Bedeutung in der Werbewirkungsforschung zukommt (vgl. Kroe-
ber-Riel/Weinberg, 2003, S. 54, S. 176): Die Kaufintention, die neben den Einstellungen
auch die subjektive Einschatzung der antizipierten Kaufsituation, wie die Einschat-
zung des zum Kaufzeitpunkt fiir den Konsum verfligbaren Einkommens (disposable
income), des voraussichtlichen Konsums oder des Handlers, umfasst. Zum Beispiel
kann aus der Einstellung ,,Ich schdtze das Produkt X sehr” die Kaufabsicht ,,Ich beab-
sichtige, das Produkt X fiir den Preis P noch in diesem Jahr zu kaufen” werden. Die
Einstellung als eine auf einen bestimmten Gegenstand bezogene Haltung wird somit
fir eine ganz bestimmte Handlungssituation differenziert und prizisiert. Die befragte
Person wird gebeten, anzugeben, wie hoch die Wahrscheinlichkeit ist, dass sie ein
bestimmites Produkt innerhalb eines definierten Zeitraums erwirbt (vgl. Schweiger/
Schrattenecker, 2005, S. 346f.). In der Regel soll sich die Person entscheiden, welches
Element aus einem vorgegebenen Set von Alternativen sie wahlen wiirde. Wird diese
Messung nach Darbietung eines Kommunikationsmittels wiederholt, kann ermittelt
werden, wie sich dieses auf die Kaufabsicht auswirkt (vgl. Nieschlag/Dichtl/Hérsch-
gen, 2002, S.1115). Verschiedene Marktforschungsinstitute haben Tests (vgl. VDZ,
1997, 5. 20f.) entwickelt, um die Kaufabsicht abzufragen.

Femer wird die Reaktion auf die Werbung als Kenngrofe der Werbewirkungskontrol-
le in Form: von Likes und Dislikes und weitere diagnostischen Fragen erhoben (vgl,
Haley/Baldinger, 2000, S. 116ff.). Diese GréRen spiclen zum einen fiir die Vermeidung
von Reaktanz und damit die Vermeidung des Abbruchs der Kommunikationsverarbei-
tung durch die Zielpersonen eine grofe Rolle. Zum anderen ist die Einstellung gegen-
iiber der Wetbung eine wichtige Determinante der Einstellung gegeniiber der bewor-
benen Marke und der Kaufabsicht. Im Hintergrund steht hierbei das Attitude toward
the ad-Modell (vgl. Lutz/MacKenzie/Belch, 1983; Lutz, 1985; MacKenzie/Lutz, 1989).
Demnach ist die Einstellung zu einer Werbemafnahme eine zentrale vermittelnde
Variable zwischen den direkten Auswirkungen der Werbemafinahme und der Einstel-
lung 7u der beworbenen Marke sowie der Kaufabsicht.

3.5 Informations-, Beeinflussungs-, Kauf-,
Wiederkauf- und Verwendungsverhalten

Fur die Evaluation des Verhaltens von Zielpersonen in Form von lnformations-,
Beeinflussungs-, Kauf-, Wiederkauf- und Verwendungsverhalten kommen grundsiétz-
lich mehrere Moglichkeiten, wie Befragungen, Experimente oder Beobachtungen, in
Frage (vgl. hier und im Folgenden Steffenhagen, 2000a, S. 215ff.).
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Beobachtungen sind insbesondere bei N utzungs- und Orientierungsverhalten rele-
vant, wobei zwischen der Beobachtung von Verhaltensabliufen {z.B. Beobachtung der
Reaktion von Kunden auf Werbung am Point of Salefin Einzelhandelsgeschiften; auch
videogestiitzt) und der Beobachtung von Verhaltensergebnissen (z.B. der Beobachtung
von Abverkaufszahlen anhand von Scannerkassendaten) unterschieden werden kanan.
Erganzend konnen die Konsumenten zu ihren Verhaltensabsichten (vor Betreten der
Einkaufsstitte) und zu ihren Erlebnissen vor Ort befragt werden.

»Informationen einholen” umfasst z.B. das Anfordern von Prospekten und Preislisten,
Messebesuche bzw. Besuche des Messestands, das Aufsuchen einer Einkaufsstitte, das
Wahrnehmen eines personlichen Beratungsgesprachs oder eine Probefahrt. Die Zu-
rechnung solcher Wirkungen zur Kommunikation kann dadurch erleichtert werden,
dass gewisse Response-Elemente verwendet werden (z.B. Coupons, Bestellkarten, Hot-
line und fermer Gewinnspiele). Der Kontrolle dienen insbesondere die Registrierung
schriftlich eingehender Anfragen (Antwortkartenriicklauf), die Zahlung personlicher
Informanien (z.B. Standbesucherzahlung bei Messen oder Ausstellungen) oder die
Erfassung der Abruthiufigkeit elektronisch verfligbarer Informationen.

Wirkungen der Kommunikation auf das Verwendungs- und Beeinflussungsverhalten
2.B. in Form von Erhéhung der verwendeten Menge oder Anderung/Ausweihmg der
Verwendungssituationen (z.B. Verwendung eines lingeren Zahnpastastreifens und
Zshneputzen im Biro) lassen sich nur mittels speziell angelegter Befragungen erhe-
ben, wobei die Weiterempfehlungsabsicht hau fig auch in Kundenzufriedenheitsbefra-
gungen erhoben wird.

Weitere Ziele der Marketingkommunikation kénnen Gréfen sein wie Kundenbin-
dung, Share-of-Wallet, Neukundengewinnung, Wiederkaufergewinnung oder Reduk-
tion der Stomoquoten. Wie deutlich geworden ist, beruhen diese in der Regel nicht auf
direkten Wirkungen der Kommunikation; sie sind damit keine direkten ZielgroRen
der Kommunikation, Vielmehr mussen diese mittels geeigneter, zuvor aufgezeigter In-
dikatoren operationalisiert werden, um umgesetzt und kontrolliert werden zu kénnen.

3.6 Markterfolg

Kauf und Wiederkauf als zentrale Zielgrofen sind w.a. an den Absatzzahlen ablesbar,
sodass es bei diesen Zielgrofen eine Uberschneidung mut der letzten Wirkungsstufe
gibt. Mit der Markterfolgskonsequenz fiir den Anbieter, die meist mittels des reali-
sierten Absatzes und/oder Umsatzes gemessen wird. Dariiber hinaus sind folgende
KenngréBen iiblich: Produktklassenwahl, Markenwahl, Lieferanten- bzw. Einkau fstat-
tenwahl, Kaufmenge je Kauf, Kaufhdufigkeit, Kaufzeitpunkt, Kauferreichweite, Markt-
penetration, Bedarfsdeckungsrate und Wiederkduferpenetration (vgl. Steffenhagen,
2000a, S. 218; Geis, 2003, S. 90fF.).
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Das Top-Management erwartet hdufig einen Beitrag von Kommunikationsmagnahmen
7zu Unternehmenszielen (v.a. Risikominimierung/Unabhangigkeit, Gewinn bzw. Profi-
tabilitat (langfristig, kurzfristig) und Wachstum (Umsatz, Absatz, Marktanteil)). Der
Nachweis des Beitrags der Kommunikation zur Erreichung von Absatz- und Umsatz-
zielen ist aufgrund zahlreicher Storfaktoren jedoch in vielen Unternehmen nicht ohne
Probleme zu erbringen: Neben Storgrofien, wie Auswirkungen von Konkurrenz- oder
Preis-Promotions-Ma@nahmen, wird bereits die Messung der Kommunikationswir-
kungen durch Interdependenzeffekte (die gemessene Veranderung kann auf andere
Mafnahmen zurickzufithren sein), Auvsstrahlungseffekte (ausstrahlen auf andere
Magnahmen) und Carry-over-Effekle (zeitliche Abgrenzbarkeit der Kommunikations-
wirkungen ist problematisch) erschwert. Nicht selten bieiben deshaib die erforderli-
chen Ursache-Wirkungs-Zusammenhiange unklar.

Die Situation hat sich zumindest im Konsumgiiterbereich jedoch mit Verbreitung der
Scannerkassen seit den 1980erm deutlich verbesserl. Auch konnte zumindest fiir die
Konsumgtiterbranche nachgewiesen werden, dass effektive Werbung u.nmittelbarw_e
(bzw. 1n einem Zeitraum von sieben Tagen bis sechs Monaten auftretende) Absatzef-
fekte hervorruft und dass kurzfristige Eftekte unbedingt erforderlich sind, um einen
langfristigen Werbeerfolg nachweisen zu kénmen (vgl. Abraham/Lodish, 1990; Lodish
et al,, 1995, 5. G137ff; Blair/Schroiff, 2001, S. 52f{).

Dariiber hinaus sollte stets versucht werden, iiber langfristige Messungen unternel-
mens- und situationsspezifische Ursache-Wirkungs-Zusammenhange zu identifizie-
ren, um Prognosen zu ermoglichen Ist dies weiterhin nicht moglich, kann dle aAus—
schlieRliche Verwendung nicht-monetdrer Kenngrofen zumindest besser legitimiert

werder.

Geeignete Prognosemethoden basieren auf (vgl. Schweiger/Schrattenecker, 20035,
S. 346ff):

& den geduBerten Kaufabsichten der Konsumenten,

& dem unter Testbedingungen (Experimentalbedingungen) beobachteten Kaufver-
halten und/oder

i Absatzzahlen der Vergangenheit (vaa. Panelerhebungen, Scannerkassendaten und
Auftragseingangsstatistiken; die Auswertung erfolgt v.a. mittels Marktreaktions-
funktionen/okonometrischen Modellen).

3.6.1 Testverfahren

Mt Hilfe experimenteller Untersuchungen kann versucht werden, emen Kausalzu-
sammenhang zwischen Input (Kommunikation) und Qutput (z.B Umsatz) nachzu-

Welsen.
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In der Praxis werden diese aus Griinden der Kosten- und Komplexitatsreduktion teii-
weise derart durchgefiihrt, dass in einigen Verkaufsgebieten héhere Aufwendungen
und in anderen Gebieten weniger Aufwendungen vorgenommen und anschliefend
die Ergebnisse verglichen werden (vgl. Kotler/Keller/Bliemel, 2007, S. 794(£). Auch
wird die Werbekampagne nicht selten zunichst in einzelnen Stidten oder Regionen
durchgefiihrt, bevor sie national mit grofem Budget anliuft. Zu diesem Zweck wer-
den in Deutschland hiufig das Saarland, Hessen oder Berlin ausgewahlt.

Durch Einsatz systematischer Tests sollten jedoch zuverlassigere Ergebnisse erzielt
werden konnen, Marketingrelevante Testverfahren sind Produkttests, Storetests, Test-
markte und die fur den Komniunikationsbereich (insbesondere bei schnelldrehenden
Konsumgiitern) zentralen Testmarktersatzverfahren. Wihrend Produkttests v.a. auf
den Ge- und Verbrauch von Produkten gerichtet sind, werden im Rahmen von Store-
tests auch kommunikative Point-of- Sale-Aspekte untersucht (v.a. Verpackungselemen-
te oder Promotionmafinahmen). Bei der Uber'priifung der Marktchancen von Produk-
ten weisen Ergebnisse aus Testmarkten die grofite Realitatsnihe auf, weil das neue
Produkt in emnem realen, jedoch regional abgegrenzten Teilmarkt cingefiihrt und samt-
liche fir die Markteinfithrung vorgesehenen MaRnahmen (einschlieBlich Testwer-
bung) eingesetzt werden (vgl. Hammann/Erichson, 2004, S. 210ff.). Aufgrund einiger
Nachteile von Testmirkten werden in der Praxis jedoch vor allem Testmarktersatzver-
fahren eingesetzt (Mini-Testmarkte und Testmarkt-Simulationen; vgl. ausfuhrlich
Reineckeffanz, 2007, S. 194£f).

Instrumente wie der BehaviorScan der GfK erlauben das parallele Auswerten der
Daten aus Mini-Testmarkten (Scarmerkassendaten usw.} und Daten der elektronischen
Fernsehpanels mittels Television-Meter (in Deutschland dem GfK-Meter). Iin Grunde
ist der BehaviorScan ein um die Werbewirkungskontrolle erweiterter Mini-Testmarkt.
At diese Weise konnen u.a. kommunikationsrelevante Fragen beantwortet werden:
Wsar kauft das neue Produkt? Wie wirkt TV-Werbung auf den Abverkauf? Weiches
Mediaspending-Level ist optimal? Welche T V-Werbung steigert den Abverkauf am
starksten? Ferner kann folgendes bestimmt werden: Durchsetzungsfihigkeit gegen-
iiber anderen Spats, ['Iberzeugungskraft m der Zielgruppe, Kaufbereitschaft des Ziel-
publikums und Funktionieren des Botschaftstransports, weil Klarheit, Verstandnis,
Pragnanz und Produktpositionierung optimiert sind oder nicht. Die BehaviorScan-
Haushaltspanels sind reprasentativ fiir Deutschland und Frankreich. Die 3.000 teil-
nehmenden Haushalte in Deutschland erhalten eine GtK-Identifikationskarte, die sie
beim Bezahlen in den teilnehmenden Supermarkten vorzeigen. Auf diese Weise kann
das Kaufverhalten prazise erhoben werden. Gleichzeitiy kann gesteuert und kontrol-
lieri werden, welche Werbung die teilnehmenden Personen im Fernsehen sehen: Mit
Hilfe der Targetable TV-Technologie ist es moglich, ber einem Teil der Panelhaushalte
die nationalen TV-Spots mit Testwerbung zu tiberstrahlen und emem anderen Teil der
Panelhaushalte (der Kontrollgruppe) weiterhin die aktueile Werbung zu zeigen, so-
dass nene Werbungen getestet werden kénnen (vgl. 0.V, 2006). In Deutschland wer-
den neben dem GfK-BehaviorScan (in HiaBloch) die Mini-Testmiirkte GiK-Erim-FPanel
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{nahe Berlin, Hannover, Kéln und Nimberg) und das Telerim Panel von ACNielsen
angeboten (in Buxtehude und Bad Kreuznach; vgl. Berekoven/Eckert/Elienrieder, 2006,

S. 163ff.).

3.6.2 Marktreaktionsfunktionen, Werberesponsemodelle

Zur Effektivitits- und Effizienzbewertung einzelner Marketinginstrumente haben sich
ferner Marktreaktionsfunktionen durchgesetzt. Diese bilden das Kaufverhalten der
Konsumenten bei unterschiedlichen Angebotsbedingungen ab, indem sie einen Zu-
sammenhang zwischen Input- und Outputgrofien eines Marktes herstellen {(vgl. Bo-
cker, 1982, 5. 6; Balderjahn, 1993, S. 30).

Im Marketing bilden ste den Zusammenhang zwischen den Inputgriien ,Einsatz von
Marketinginstrumenten” und ,Marketingaktivitaten der Konkurrenten” auf der einen
Seite und abhingigen Groflen bzw. QuiputgrdBen, wie Marktanteil oder AbsalZ\folu—
men, unter Beriicksichtigung gesamtwirtschaftlicher und situativer Faktoren aut der
anderen Seite ab, sodass Prognosen beziiglich der Outputgréfien getroffen werden
kannen (vgl. Kaas, 1977, S. 14; Baldeqahn, 1993, S. 30). Mittels Marktreaktionsfunktio-
nen sollen maglichst valide Prognosen tiber den Erfolg einzelner Marketinginstrumen-
te getrotfen werden, um die Entscheidungs- und Planungsqualitat zu erhdhen (vgl.
Balderjahn, 1993, 5. 31). Welcher Funktionstyp unterstellt wird, hingt davon ab, wel-
che Theorien und somit welche Modelle beriicksichtigt werden (siche Werberesponse-

funktionen).

Fiir die Berechnung der Marktreaktionsfunktionen werden multivariate Verfahren,
wie die Regressionsanalyse, eingesetzt, sodass vereinzelt (vgl. Erichson/Maretzki,
1993, 5. 5337) auch von einem 6konometrischen Ansatz gesprochen wird, wenn Markt-
reaktionsfunktionen im Marketing gemeint sind. Zu beachten ist hierbei, dass die
Regressionsanalyse zwar ein hdufig zur Berechnung der Marklrea.k(ionsfunktione_n
vorgeschlagenes Verfahren ist, diese nach Steffenhagen (1978, S. 18) jedoch unzurei-
chend ist. Sie reflektiert meist keine Erklarungsmodelle, sonderm nur Strukturen empi-
rischer RegelmagBigkeit, da sie auf Stimulus-Response-Modellannahmen (S-R-Modelle)
bagiert. Verfahren, die den Stimulus-Organism-Response-Modellannahmen gerecht
werden, sind dagegen die Conjoint-Analyse und die diskrete Entscheidungsanalyse
(vgl. Balderjahn, 1993, S. 32).

Ein Beispiel fur eine sehr einfache Markireaktionsfunktion ist die Preis-Absatz-
Funktion bzw. Preisresponsefunktion. Werbesresponsefunktionen sind wesentlich
komplexer, weil sie weitere Inputgtéfen und Rahmenbedingungen berticksichtigen
miissen: Erstens sind alle auf den Markt gerichteten Mainahmen eines Unternehmens
und der Konkurrenz za beriicksichtigen. Zweitens muss die Funktion dynamisch
formuliert werden, da teilweise Carry-Over-Effekte zu berticksichtigen sind, sodass
idealerweise Zeitrethendaten zur Verfiigung stehen sollten. Drittens muss die Funkt-
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on stochastisch bzw. eine Wahrscheinlichkeitsfunktion sein, da nicht alle Wirkungs-
grofien berlicksichtigt werden kénnen und die unerklirten Grégen als 2ufillige Stdr-
variablen erfasst werden mussen (vgl. Hansmann/Diller, 2001, S. 1066f.). Zu beriick-
sichtigen sind dabei zahlreiche Aspekte, wie saisonale oder Iebenszyklusbedingte
Schwankungen der Kommunikationswirku.ngen

Im Werbebereich werden zu diesemi Zweck Werberesponsefunktionen eingesetzt.
Relevante nputgrdfen umfassen sowohl Grie und Schaltungstrequenz als auch die
Hohe des eingesetzten Werbebudgets. Qutputgréen umfassen untemehmenserfolgs-
relevante Griflen, wie Umsatz und Absatz sowie nicht-monetiare Werbeziele, wie Re-
call, Einstellungen oder Kaufabsicht (vgl. Simon/Amdt, 1980, S. 12; Stewarts 1989 zur
Evaluation der Werberesponsefunktionen; Steffenhagen, 2000b, S. 195f. zu den Arien
der Werberesponsefunktion).

Grundsatzlich werden in der Werbewirkungsforschung vier verschiedene Funktions-
typen unterschieden: lineare, exponentielle (konvexer Kurvenverlauf), degressive
(konkaver Kurvenverlauf) und logistische (S-formiger Kurvenverlauf), wobei va. die
degressive und die S-fdrmige eine wichtige Rolle spielen (vgl. Nieschlag/Dichtl/
Horschgen, 2002, S. 1105ff; Bruhn, 2005 S. 48f. ). Welche Funktion unterstellt wird,
hédngt von den jeweils zugrunde gelegten theoretischen Annahmen ab. Haufig wird
davon ausgegangen, dass sich das Verhiltnis von Kommunikalionsbud.get und Ab-
satzentwicklung am besten durch einen S-formigen Verlauf abbilden lasst, da dieser
die folgenden, zentralen Annahmen beriicksichtigt (vgl. Simon/Arndt, 1980, S. 12f)
Erstens, dass ein Mindestwerbedruck und damit ein Mindestbudget erforderlich jst.
Zweitens, dass im Werbebereich in der Regel von einem abnehmenden Grenzertrag
bei zunehmender Komnwunikationsintensitit bzw, Sattigungstendenzen und einer nur
begrenzt steigerbaren Kaufbereitschaft, ausgegangen werden sollte (vgl. Nieschlag/
Dichtl/Horschgen, 2002, S. 11061.). Gelegentlich wird auch ein degressiver (konkaver)
Kurvenverlauf unterstellt, der ebenfalls den abnehmenden Grenzertrag beriicksichtigt
(vgl. Simon/Amdt, 1980, S. 12f). Bisher konnten jedoch noch keine verallgemeinerba-
ren Eunkbionsverldufe bestimmt werden, da diese stets stark von der jeweiligen Situa-
tion des Unternehmens und des Marktes abhidngen. Ein hiufig genannter Grund sind
die viel sitierten StargroRen, die das Ausweisen eines Kausa]zusammenhangs er-
schweren.

Werberesponsemodelle fiir die Evaluation der Wirkung der Budgethéhe auf den
Markterfoig {vgl. Rao/Miller, 1975; Little, 1979) wurden seit den 1950ern/1960erm ent-
wickelt und haufig fiir die Werbebudgetierung empfohlen, wobei sich drei Gruppen
tdentifizieren lassen: Zum einen a priori Modelle, die weniger auf Daten basieren,
sondern eher die Intuition berticksichtigen, um eine generelle Wirkungsstruktur auf-
ztizeigen. Za diesen Modellen gehdren die Madelle von Vidale und Wolfe (1957), von
Nerlove und Arrow (1962) sowie von Little (1966, 1975). Zum anderen die statistische
oder Skonometrische Tradition mit Modellen, die in der Regel mit einer spezifischen
Datenbasis, wie Zejtreihen von Absatz oder Marktanteil und Werbung, arbeiten. Zu
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diesen gehoren beispielsweise die Modelle von Bass und Clarke (1972), Montgomery
und Silk (1972) sowie Lambin (1976). Ferner liegen Mischmodelle vor, die von weiter-
entwickelten a priori Modellen ausgehen und versuchen, diese mittels statistischer
Methoden zu bestatigen und zu evaluieren: beispielsweise die Modelle von Kuehn,
McGuire und Weiss (1966) und Horsky (1977) (vgl. auslithrlich Little, 1579, S. 6444f.).

4 Fazit

Ein Erfolgsnachweis der Marketingkommunikation ist, wie aufgezeigt, nicht nur not-
wendig, sondern auch moglich: Es existieren inzwischen zahlreiche Methoden, Instru-
mente und Kennzahlen, die dabei helfen, die Wirksamkeit und die Wirtschaftlichkeit
der Komununikation stcherzustellen und auszuweisen. Entscheidend ist allerdings,
dass eine differenzierte, instrumenten- bzw. aufgabenbezogene Planung der Kommu-
nikationsziele erfolgt, denn ohne solche verbindliche Zielplanung ist weder ¢ine {(klas-
sische) Kontrolle noch ein (umfassenderes) Controlling der Marketingkommunikation

moglich.
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