BildKom

Werbewirkung planen,
messen und vergréssern.

Neue Werbewirkungsformel «l x U xT =W»

Quantitative Beriicksichtigung aller relevanter Einflussfaktoren.
Grundlage fiir zielgerichtete Mediainvestitionen.

Neue Formel: Werbemittel und Werbetriager ®» Werbewirkung

(Die Botschaft, das Transportmedium und das Zielverhalten wird beriicksichtigt.)

Neu
Quantifizierung des Werbemittels
) Werbetrager Werbeziel
Werbemittel
Werbetriger Alte Formel: Psychologische Variablen
(TV, Print, Plakat etc.) Neue Formel: Konkretes Verhalten
I
I
Inhalt Umsetzungsqualitat Transport Werbewirkung
Was wird erzahlt? Wie gut kommt die Botschaft an? Wie viele Zielpersonen Beobachtbarer Effekt
werden erreicht? einer Massnahme

Alte Formel: Werbetriager ®» Werbewirkung

(weder das Werbemittel (Botschaft) noch das Zielverhalten wird beriicksichtigt)
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BildKom

Werbewirkung planen,
messen und vergréssern.

Richtig messen = valide messen = alle relevanten Einflussfaktoren werden beriicksichtigt (Werbemittel + Werbetrager)
Falsch messen = nicht valide messen = Nicht alle relevanten Einflussfaktoren werden beriicksichtigt (nur Werbetrager)

Ergebnis falscher Messungen: die Zielvariable kann nicht erklart werden!

Werbemittel

Werbetrager Werbeziel

IxUXxT =

Inhalt Umsetzungsqualitit Transport Werbewirkung

Der «heutige Werbeerfolg» beschreibt nicht die Werbe-
wirkung des Werbetreibenden (Verkauf, Verhalten etc.),
sondern eine psychologische Variable (meist Erinnerung).

Erinnerung (Recall) und Verhalten haben aber nichts
miteinander zu tun. Der Mediamix beruht deshalb auf
falschen Annahmen, bzw. kann deutlich verbessert werden.
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?x?xT=W

Klassischer Kommunikationserfolg

Konsequenzen invalider Erfolgsmessungen.

I.Ausgangslage der klassischen Kommunikations- und Werbeerfolgsmessung
Der Kommunikations- oder Werbeerfolg wird heute meist tUber psychologische Kennzahlen ermittelt
und dokumentiert (Erinnerung, Absicht, Einstellung etc.).

Klassische Dokumentation
des Kommunikationserfolgs

Nebst der Kommunikation beeinflussen viele weitere
Einflussfaktoren das Kundenverhalten (z.B. Produkt,
Preis, Verfiigbarkeit etc.). Der fehlende Zusammenhang
erschwert die Legitimation der Kommunikation.

AAA/

Kundenverhalten

Kommunikations- ||

massnahmen
Medien

Werbeerfolg

Psychologische Kennzahlen

2. Einige Unzuldnglichkeiten der klassischen Erfolgsmessung

* Fehlender Zusammenhang von Kommunikationsmassnahmen und Kundenverhalten
Wenn Zusammenhange nicht vorhanden sind oder nicht erklart werden konnen, dann lassen sich
Messergebnisse nicht fiir die Planung und Steuerung von Mediainvestitionen einsetzen.

* Mangelnde Vergleichbarkeit der Medien (unterschiedliche Erfolgskennzahlen)
WVeil die Werbeerfolgskennzahlen unterschiedlich erhoben werden, ist die Zuordnung auf die
verschiedenen Kommunikationsmassnahmen nicht moglich.

* TV-Werbung, Print Tausenderkontaktpreis, Recall/Recognition, Likeability

* Sponsoring Werbeaquivalenzwert, Recall/Recognition

¢ Social Media Share of Buzz, Click Performance, Follower

* Mailings Antwort-Quote, Konversionsrate, CpC

* Public Relation Medienresonanz, Medienbeobachtung (Clipping)

BildKom

Werbewirkung planen,
messen und vergréssern.

* Faktenbasierte (Re-) Allokation der Medienausgaben
ist nicht moglich. Die unterschiedliche Wirkungsmessung der
einzelnen Kommunikationsinstrumente bezuglich dem gesamten
Kommunikations-Budget sowie die Medienauswahl| bzw. die
Neuzuordnung gilt mit der klassischen Werbeerfolgsmessung als
schwierig, wenn nicht unmaoglich.

* Die Wirkungseffekte konnen nicht prognostiziert und
nicht erklart werden. Der einseitige Fokus auf quantitative
Erfolgskennzahlen (z.B. Mediaausgaben) blendet die hohe Bedeutung
von Strategie, Botschaft sowie Umsetzungsqualitat aus. Weil diese
relevanten Aspekte auf das Kundenverhalten nicht beriicksichtigt
werden, sind Prognosen in der Regel unzuverlassig.

* Mehrstufiger Wirkungszusammenhinge sind nicht
moglich. Die gleichzeitige Abbildung mehrerer Zielgrossen
(Loyalitat, Bekanntheit, Image, Wissen, Kauf etc.) in einem einzigen
Wirkungsmodell ist nicht moglich. Damit muss das vielfaltige
Wirkungsspektrum der Kommunikation vernachlassigt werden (z. B.
Absatzsteigerung bis Markenaufbau).

Zusammenfassung

* Der Mehrwert der Kommunikation ldsst sich heute
nicht iiberzeugend begriinden.

* Crossmediale Vergleiche sind nicht moglich.

* Der Zielerreichungsgrad der Werbeagenturen ist nicht
zeitnah iiberpriifbar.

* Die Medialeistungen sind unbekannt und eine objektiv
basierte Steuerung der Medien unmaglich.
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BildKom

Werbewirkung planen,
messen und vergréssern.
IxUxT=W

Stimmiges Zielsystem

- Alle Kommunikationsmassnahmen konnen verglichen werden (TV iiber Mailings zu Sponsoring etc.).
I:Ianung und Evaluation von |, U, T, IxUxT, W, (Effektivitat, Effizienz und ROI).
- Uberzeugende, betriebswirtschaftliche Legitimation von Werbeinvestitionen.

Auftragsziele 1, U und T fir
jede Kommunikationsmassnahme
Inhalt, Umsetzung und Transport

IxUXxT

Unternehmensziel

Finales Verhalten (Kauf etc.)

L

Kampagnenziel

Zeitnah Oberprifbare Ziele
aufgrund einer Kompagne

IxUxT
IxUxT
IxUxT
IxUxT
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BildKom

Werbewirkung planen,
messen und vergréssern.
IxUxT=W

Kommunikationsinhalt (1)

Beispiele aus dem Lernvideo 1,
«Werbewirkung verstehen», Modul 5

Der Kommunikationsinhalt (Botschaft) bestimmt die Zielgruppengrosse (= Werbewirkung).

Thema Verkauf von Generika

Ia Generika sind billiger (40% der Bevolkerung, USA)
Is Generika sind gleichwertig (90% des Fachpersonals, USA) =

Was ist ein Kommunikationsinhalt (1)

Thema: Verkauf von Generika
Kommunikationsinhalt A: Botschaft = Generika sind giinstiger.
Kommunikationsinhalt B: Botschaft = Generika und Originalprodukte sind gleichwertig.

Wenn mit Botschaft B die Unsicherheit der Konsumenten beseitigt werden kann, dann ist
Botschaft B "stirker" als Botschaft A. Dies deshalb, weil mehr Wissen (Generika sind
gleichwertig) zu einem anderen Verhalten fiihrt als weniger Wissen (Unsicherheit).

Urheber: Mepha Pharma AG
Veroffentlichung: 2015
Land: Schweiz

Der Kommunikationsinhalt definiert die Zielgruppengrosse und damit den maximalen Werbeeffekt.
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BildKom

Werbewirkung planen,
messen und vergréssern.

IxUxT=W

Umsetzungsqualitat (U)

Beispiele aus dem Lernvideo 1,
«Werbewirkung verstehen», Modul 2

Ob die Botschaft im beabsichtigten Sinn ankommt ist zentral fiir die Werbewirkung.
In diesem Beispiel erreicht weder Plakat noch TV-Spot das Kampagnenziel:
«Der Automobilist weiss, wie er Unfille mit Kindern auf Fussgangerstreifen verhindern kann.»

Wirkungsziel der Kampagne: Inhalt der Werbeagentur: Ergebnisse der Mafo: Beurteilung von BildKom:
Reduktion von Unfillen mit Kindern. Sie dokumentiert (Pressemitteilung), ¢ Alle Ziele wurden erreicht! Weder auf dem Plakat noch im Film
Wirkungsmechanik:Wenn die Fahrer das dass sie das Problem verstanden hat * Erinnerung 87% wird das Missverstandnis erklart. Die
Missverstandnis kennen, dann gehen die (siehe Medienmitteilung Polizei, links). * Verstandnis 70% Fahrer interpretieren die Botschaft falsch.
Unfille auf Fussgingerstreifen zuriick. * 90% der Fahrer halten ganz an. Diese Kampagne leiste deshalb keinen

Beitrag zur Verminderung der Unfalle.

-l

Jung von Matt/Limmat: «Halt bevor’s knallt».

Film

A

Die Polizei informiert:
ausfiihrlich und Klar.

Der Auftrag wurde nicht wie beschrieben umgesetzt. Die MaFo kontrollierte nicht das Kampagnenziel,
sondern ermittelte «psychologische Variablen» im Rahmen einer miindlichen Befragung.
Die Ergebnisse haben nichts mit der Realitdt zu tun.

BildKom International GmbH, Hardgutstrasse 28, CH-8048 Ziirich, +41 (0)44 380 78 88, bkcontact@bildkom.com



BildKom

Werbewirkung planen,
messen und vergréssern.
IxUxT=W

Transportleistung (T)

Beispiele aus dem Lernvideo 1,
«Werbewirkung verstehen», Modul 8

Mediasteuerung = Wabhl der zielfiilhrenden Medien (Kanile, Instrumente etc.)

* Medien unterscheiden sich immer.

* Zur Beurteilung der Botschaft miissen alle vorhanden Informationen beriicksichtigt werden (Text, Bild etc.).
+ Mit der Mediasteuerung konnen die Wirkungseffekte vergrossert und die Mediakosten verkleinert werden.

» Das betriebswirtschaftlich orientierte Zielsystem erlaubt eine stimmige, liberzeugende Argumentation.

a)=0,b)=0undc) =50 Mediasteuerung = Gewichtung der Mediaplanung Betriebswirtschaftliche Ziele erreichen

Reine Textbotschaft: a=b = ¢ eineAwserung
Gesamte Anzeige: Ua =0, Ub = 0 und U

3 Filme 4 Anzeigen 2 Plakate

%KL=BO% [ ke=02% [ kL=96%

KL=50% []KL=80% [X/KL=-45%
KL=-80% [P] KL=64%

X K =50%

KL

Mit der neuen Werbewirkungsformel sind medieniibergreifende Vergleiche moglich:
TV-Werbung, Sponsoring, Social Media oder Mailings mit Public Relation etc.
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BildKom

Werbewirkung planen,
messen und vergréssern.
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