Der TV-Spot erzielte hohe Abverkaufswirkung
trotz unterdurchschnittlichem Recall. Diesem
wurde durch eine erhéhte Kontaktfrequenz
Rechnung getragen. - Die langsame Schnittfolge
entspricht dem Betrachtungstempo der dlteren
Zielgruppe.

Bilder aus dem TV-Spot. Text: “Hier beginnt er immer — der Schmerz. Jedes Mal dieselbe Stel-
le. Sie wissen selbst am besten, wo genau der Schmerz sitzt. Nutzen Sie dieses Wissen: mit

ibutop. Diesen effektiven Schmerzstiller miissen Sie nicht einnehmen. Einfach einreiben. ibu-
top dringt schnell und tief zum Schmerz vor und lindert ihn. ibutop wirkt da, wo es weh tut.”

Signifikante Unterschiede im Mediaverhalten

Konkurrenz-Hauptmarkenverwender und Potenzial (Intensiv-Verwender); Auszug Problematisch kann insbesondere im TV-Pla-

nungsbereich sein, dass oft nur soziodemo-
Pro 7: Nachri.chten (19.30) I 440 (08%) graphische Daten zur Verﬂjgung stehen. Die
I [ eyt S
RTL: Guten Abend (18.00) I 308 (3%) tiver Marken in einer Kategorie in der Soziode-
Kabel 1: Diagnose Mord (Mi 20.15) I 256 (3%) mographie in vielen Fallen kaum unterscheiden.
RTL: Gute Zeiten, schlechte... (19.40) —— 256 (23%)
Pro 7: Mallorca (19.00) I 237 (8%) In der marken- und kampagnenspezifischen
RTL: Versteckte Kamera (Fr 20.15) I 205 (13%) Media-Platzierungsforschung von Carat und Kon-
ARD: Gesundheitsmagazin (Sa 17.05) I 197 (13%) zept & Analyse ergaben sich erhebliche Unter-
RTL: Hinter Gittern (Mo 21.15) [— 192 (15%) schiede im Media-Verhalten der Zielgruppe, bei
RTL: RTL akt“e||_4(18'45) I—— 190 (13%) der die ibutop-Werbung Kaufimpulse auslést, im
RTL: 7 1:age, 7 Kf’pfe (F) W 180 (26%) Vergleich zum Total aller Symptomtriger. Aus
Sat 1: Fiir alle Fille Stephanie (Do 21.15) — 171 (18%) Geheimhaltungsgriinden wird dies hier auszugs-
Quelle: Konzept & Analyse 0 10 20 0 0 >0 weise an einer Konkurrenzmarke verdeutlicht.

GRP-Vergleich: Ursprungsplan zu Schaltplan
Ohne Freispots Signifikante Steigerung des GRP-Niveaus bei
den relevanten ibutop-Zielgruppen

Durch die detaillierte Kenntnis des Media-

490 Verhaltens und erhéhten TV-Einzel-
’ sendungsaffinititen der relevanten ibutop-Ziel-

336 341 gruppen aus dem Konzept & Analyse Media-
] 1 -

Platzierungsresearch konnte Carat die GRP-
Haupt-/Nebenverwender Potenzial

Niveaus bei den ibutop-Haupt- und Nebenmar-
kenverwendern um 34% und bei den ibutop-
Markenwechsler-Potential (als Kernzielgruppe)
sogar um 44% steigern.

Anmerkung: In allen Mediplatzierungsstudien
konnte die Effektivitit des Media-Budget-Ein-

Quelle: Konzept & Analyse satzes, um 30 % oder mehr gesteigert werden.

ibutop-Umsatzentwicklung

Vorwerbeperiode zu Werbeperiode Werbebudget runter — Umsatz rauf

Der Einsatz modernster Media-Forschungs, und
180 -Planungs-Verfahren kann die Effektivitit und
Effizienz des eingesetzten Mediabudgets erheb-
lich steigern. Bei der Marke ibutop wurde eine
Absatzsteigerung von + 40% erzielt. Im Vor-
jahr wurde im gleichen Zeitraum mit einem um
32% hoheren Werbebudget-Einsatz “nur” eine
Absatzsteigerung zur Werbevorperiode von 19%
erreicht. Dies beweist, dass es in erheblich bes-
serem Maf3e als friiher gelungen sein muss,
gezielt die Zielgruppe medial zu erreichen, bei
der die Werbung der Marke ibutop kaufstimu-
lierend wirkt. Die Devise innovativer Mediapla-
nung heifdt: “Zahlen Sie nicht die, die Sie errei-
chen, sondern erreichen Sie die, die zihlen.”

o +140%

Vorperiode/Vorjahr Werbung/Vorjahr Vorperiode Werbung
Werbebudget 132% 100%
Quelle: Konzept & Analyse
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Werbebudget runter — Umsatz rauf

Der Media-Bereich wird in Marketing und Marktforschung meist , stiefmiitterlich“ und als ,,Zahlen-

friedhof* behandelt. Obwohl gerade hier haufig der grofite Teil des Marketingbudgets investiert und

damit iiber den Erfolg oder Misserfolg einer Marke entschieden wird.

Der FEinsatz modernster Media-For-
schungs-, Modelling-, Planungs-, Ein-
kaufs- und Kontroll-Verfahren kann die
Effektivitidt und Effizienz des eingesetz-
ten Mediabudgets er-
heblich steigern. Im
Folgenden soll da-
her anhand der Mar-
ke ,Ibutop® gezeigt
werden, wie eine Absatzsteigerung von
40 Prozent erzielt wurde, bei gleichzeiti-
ger Reduktion des Werbebudgets um ein
Drittel. Dabei war die Ausgangslage dem

SCHMERZFREI AM POS

Markt angemessen schwierig. Denn ob-
wohl Ibutop aus dem Hause der Deut-
schen Chefaro zu den fithrenden Mar-
ken im Schmerzmittelmarkt gegen Rii-
cken-, Gelenk- und Muskelschmerzen
sowie Rheuma gehort, war der Umsatz
riickldufig — bedingt durch lingere Wer-
beabstinenz und einen neuen werbetrei-
benden Konkurrenten, der massiv in die
Kommunikation ging. Dennoch wollte
die Deutsche Chefaro nicht den tiblichen
Weg gehen, die Werbespendings ihrer-
seits anzuheben. Vielmehr bestand die

Jetzt ist ibutop -Zeit

Der Folder in der

Abbildung soll-

te dem Chefaro-
Aufdendienst in
der Ansprache der
Apotheken helfen.
Zu sehen ist ein
deutlicher Bezug
zum Werbespot
im TV, der die Wir-
kung des damals
aktuellen Werbe-
flight beim Dis-
tributionspartner
»~Apotheke“ noch
einmal untermau-
ern sollte. Sicht-
barkeit im TV al-

Aktuell

und Platzierung in
der Sichtwahl

7/2004 absatzwirtschaft

leine reicht eben
nicht —am Point
of Sale (POS)
muss sich die
Kampagne fortset-
zen, wenn der Ab-
verkauf deutlich
erhoht werden soll.

N/

Vermutung, dass sich eventuell durch
einen gezielteren Einsatz des Mediabud-
gets sowie eine bessere Ansprache der
Zielgruppe weitere Umsatzsteigerungen
erzielen lassen konnten. Ausschlagge-
bend hierfiir waren folgende Uberlegun-
gen: Auf Basis der Verbraucheranalyse
lie} sich feststellen, dass nur 13,7 Pro-
zent der Befragten eines der Produkte im
Schmerzmittel-Markt zur dufleren An-
wendung verwenden. Das heifdt aber auch:
86,3 Prozent der Bevolkerung sind Nicht-
verwender der spezifischen Produktkate-
gorie und somit fiir den Marken-Erfolg
von Ibutop irrelevant. Der wirtschaft-
liche Wert eines Verwenders kann sich
somit erheblich unterscheiden. Wenn es
der Werbung gelingt, Intensiv-Verwen-
der zu tiberzeugen (die Produkte taglich,
mehrmals oder mindestens einmal pro
Woche einsetzen) ist dies erheblich pro-
fitabler, als Seltenverwender zu gewinnen,
mit beispielsweise ein bis zwei Produkt-
anwendungen pro Jahr. Nach dem so-
genannten ,Pareto-Gesetz“ erzielen die
20 Prozent, die eine Marke am inten-
sivsten verwenden, mindestens die Half-
te (wenn nicht sogar 70 Prozent oder
mehr) des Marken-Umsatzes. Und die
restlichen 80 Prozent der Markenkiu-
fer stehen fiir den verbleibenden Rest-
Umsatz. Insofern lag der Gedanke na-
he, die Werbeausgaben moglichst auf die
»Heavy User” zu konzentrieren. Diese
haben im Schmerzmittel-Markt zur du-
Beren Anwendung nach Erhebungen ei-
nen Anteil von 3,1 Prozent aller Befrag-
ten (Basis: Verbraucheranalyse; mindes-
tens einmal pro Woche verwendet).

DIE ERFOLGSRELEVANTE WER-
BE-ZIELGRUPPE IST MEISTENS
EINE MINDERHEIT

Die Erfahrung zeigt auch, dass eine be-
stimmte Werbung nicht alle Marktange-
horigen zum Kauf der beworbenen Mar-



|
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ke motivieren kann. Meistens wirkt ei-
ne spezifische Werbung nur bei einer
deutlichen Markt-Minderheit kaufsti-
mulierend. Bei ,absolut Konkurrenz-
Markentreuen® hat beispielsweise die
eigene Werbung zwangsldufig kaum ei-
ne Chance, einen Markenwechsel zu er-
zielen. Auch Personen mit anderen Be-
dirfnisprofilen als den ausgelobten fiih-
len sich nicht angesprochen. Insofern ist
es eigentlich unwirtschaftlich, Geld zu
investieren, um diese Werbe-Nicht-Rea-
gierer zu erreichen (siehe Grafik).

Der Kerngedanke der Ausgangsiiberle-
gungen lisst sich daher folgendermafien
zusammenfassen: In Deutschland gibt
es — neben Ibutop — viele Marken, die
80 Prozent ihres Umsatzes mit nur circa
500 000 Intensiv-Verwendern realisieren,
aber in ihrer Kommunikation 10 Milli-
onen oder mehr ansprechen. Wie wire
es, wenn man diese 500000 Verbraucher
selektierte, zusammen mit weiteren
500000 potenziellen Markenwechslern
zu Gunsten des eigenen Produkts, und
in der Folge die anderen neun Millio-
nen Menschen weitgehend nicht mehr
ansprechen wiirde? Gangige Meinung ist,
das sei zu schwierig, zu zeitaufwindig
oder zu teuer. Aber: Ist Werbung bei ei-
ner ,falschen® Zielgruppe von 9 Millio-
nen auf Dauer billiger?

Die Deutsche Chefaro jedenfalls hatte
sich entschlossen, diesen ,,steinigen®, aber
lukrativen Weg zu gehen. Es wurde ei-
ne Wettbewerbsprisentation mit meh-
reren Media-Agenturen unter Beteili-
gung eines Media-Auditors, der Firma
Media Audits Hamburg, durchgefiihrt.
In dieser konnte sich die Mediagentur
Carat Wiesbaden erfolgreich durchset-
zen. Ausschlaggebend waren zum einen
treffsichere TV-Prognosen und iiberzeu-
gende TV-Einkaufsergebnisse von Ca-
rat in einem Testzeitraum. Zum ande-
ren iiberzeugte ein von Carat eingesetztes
Markt- und Media-Modelling-Verfahren
(»,MMA Carat Track®) zur Spezifizierung
des Einflusses der TV-Werbung auf die
Abverkaufe. Drittens fuhrte das Markt-
forschungsunternehmen Konzept & Ana-
lyse Werbe- und Media-Platzierungstests
durch, die dazu dienten, die wirklich er-
folgsrelevanten Zielgruppen fiir die Mar-
ke Ibutop und deren Media-Nutzungs-
verhalten zu identifizieren.

Segmentations-Modell
Gesamtbevoélkerung
| |
Verwender
|
. | ]
Nichtverwender Selten- Intensiv-
der Kategorie Verwender Verwender
|
[ I |
Konkurrenz- Marken- Eigene
Markentreue wechsler Markentreue
O G Schaltung in
den effizientesten
Medien
yverschwendetes“
Kommunikations-
Budget | Gesteigerte Abverkiufe |
Quelle: Konzept & Analyse

Selbst ausgewiesene Verwender eines Produktes miissen nicht zwangslaufig
zur beworbenen Zielgruppe gehéren. Entscheidend ist das Involvement der

Zielgruppe mit dem Produkt. In diesem Falle hatte sich die Deutsche Chefaro
auf die Intensiv-Verwender fokussiert.

FUNF SCHRITTE FUHRTEN ZUM
ERFOLG

1. So wurde die Werbung auf Abver-
kaufswirkung hin tiberpriift, denn 64 Pro-
zent aller Werbekampagnen fiir etablier-
te Marken haben keinen Abverkaufsef-
fekt (Ergebnis 830 internationaler Stu-
dien, vgl. Mayer de Groot 2002, 2000).
Hier erzielte die Ibutop-Werbung im
Werbe-Pretest eine bessere Abverkaufs-
wirkungsprognose als die Wettbewer-
ber. Nur in wenigen Einzelkriterien, bei-
spielsweise bei der Aufmerksambkeits-
wirkung, schnitt der Spot tendenziell
schlechter ab als die Konkurrenz.

2. Durch markenspezifische Media-Plat-
zierungsforschung wurde festgestellt,
welche Sendungen oder Titel besonders
effektiv sind, um die fir Markenerfolg re-
levante Zielgruppe zu erreichen. Ergeb-
nis: Es gab nur eine niedrige Zielgrup-
peniiberschneidung mit den werbenden
Konkurrenzmarken.

3. Modernste Media-Wirkungssimula-
tions- und -Planungsmethoden wur-
den eingesetzt, um die optimale Schalt-
frequenz zu ermitteln: zu wenige Wer-
bekontakte mit der Zielgruppe kosten
Marktanteile, zu viele unnotig Geld. In
der marken- und kampagnenspezifi-
schen Media-Platzierungsforschung von

Carat und Konzept & Analyse ergaben
sich erhebliche Unterschiede im Me-
dia-Verhalten der Zielgruppe, bei der
die Ibutop-Werbung Kaufimpulse aus-
16st, im Vergleich zur Gesamtheit aller
Symptomtriger. In einem zuverlidssigen
Werbewirkungs-Pretest wurde daher be-
stimmt, bei welchen Konsumenten die
spezifische Werbung kaufstimulierend
wirkt. Zusdtzlich wird detailliert das Me-
dia-Verhalten bei jedem Befragten er-
hoben. Durch Kreuztabellierungen wer-
den die Titel und Sendungen mit hochs-
ter Zielgruppenaffinitit ermittelt. Die-
se werden in den tiblichen Media-Pla-
nungsprozess zusitzlich zu den Schalt-
kosten integriert, um den effektivsten
Mediaplan zur Ibutop-Zielgruppener-
reichung zu ermitteln.

4. Auch ist es uberpriifenswert, selbst
bei kleinerem Werbebudget eine grofie-
re Media-Agentur einzusetzen, um gege-
benenfalls bessere Einkaufskonditionen
zu erzielen. Zudem bieten diese oft gu-
te Markt- und Media-Modelling-Verfah-
ren. Mit zuriickliegenden Ibutop-Daten
konnte das optimale GRP-Niveau (Gross
Rating Point, setzt sich zusammen aus der
Anzahl der Werbekontaktchancen, mul-
tipliziert mit der Reichweite) sowie die
optimale Schaltstrategie (zwei Wochen
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on Air und eine Woche off Air) wihrend
der Ibutop-Werbeflights ermittelt wer-
den. Durch Einsatz von ,,Probe-TV® —
eines speziellen Carat-Prognosetools fur
die TV-Planung —wurde der gleicherma-
Ben leistungsstirkste wie auch kostenef-
fizienteste TV-Schaltplan ermittelt.

5. Zudem kann es ratsam sein, unab-
hingiges Expertenwissen in Form eines
Media-Auditors ,anzuzapfen® — eine in
angloamerikanischen Lindern tibliche,
aber in Deutschland noch seltene Vor-
gehensweise.

Die Ergebnisse konnen sich sehen las-
sen: Im ersten Ibutop-Werbeflight wur-
de das Werbebudget aufgrund der Me-
dia-Platzierungsforschungs-Erkenntnis-
se reduziert. Im Vorjahr war es noch um
32 Prozent hoher (Basis: Nielsen Werbe-
forschung/Schmidt & Pohlmann, S + P).
Im zweiten Werbeflight im selben Jahr
war das eingesetzte Budget um 23 Pro-
zent niedriger als beim Vergleichsflight
des Vorjahres. Der Werbeanteil der Mar-
ke Ibutop betrug im ersten Werbeflight
17 Prozent und im zweiten 15 Prozent.
Die drei grofiten Wettbewerber hatten
jeweils einen Werbeanteil von 25 Pro-
zent oder mehr (Basis: S + P). Es wur-
den die fiir Ibutop optimalen Gross Ra-
ting Points-Niveaus und die Schaltstrate-
gie (zwei Wochen on Air, eine Woche off
Air) realisiert. Dabei wurden die Ergeb-
nisse insofern nicht verzerrt, da wihrend
der Werbeflights keine grofleren Ibutop-
Verkaufsforderungsmafinahmen durch-
gefiihrt wurden.

DIE WIRKUNG IM MARKT
Durch die detaillierte Kenntnis des Me-
dia-Verhaltens und erhohten TV-Ein-

zelsendungsaffinititen der relevan-
ten Ibutop-Zielgruppen aus dem Kon-
zept-&- Analyse-Media-Platzierungsre-
search konnte Carat die GRP-Niveaus
bei den Ibutop-Haupt- und Neben-
markenverwendern um 34 Prozent und
beim Ibutop-Markenwechsler-Potenzial
(als Kernzielgruppe) sogar um 44 Pro-
zent steigern. Der geldwerte Vorteil der
besseren Zielgruppenerreichung betrug
ein Vielfaches der Forschungskosten. Es
wurden dabei sowohl die GfK-Reichwei-
tenzahlen des Ursprungsplans, der vor
der Media-Platzierungsresearch-Prasen-
tation erstellt wurde, als auch der effek-
tive Schaltplan mit den Zielgruppenafti-
nititen aus der Media-Platzierungsfor-
schung gewichtet.

Zudem verbesserten sich die Nettokosten
pro GRP gegeniiber dem letzten Jahr um
26 Prozent, wie das abschlieende Ibu-
top-Audit ergab. Trotz des geringeren
Werbebudget-Einsatzes und des deutlich
niedrigeren Werbeanteils der Marke Ibu-
top konnten die Absitze im ersten Wer-
beflight um 40 Prozent gesteigert werden
(Basis: Dreimonatsvergleich — Werbe-
periode zu Werbe-Vorperiode), obwohl
der Produktpreis unverindert 20 Pro-
zent iiber dem Marktfiihrer lag. Im zwei-
ten Werbeflight fiel der Umsatzschub um
33 Prozent — bedingt durch saisonale
Einfliisse — etwas niedriger aus.

Im Vorjahr betrug die Absatzsteigerung —
bei einem um 32 Prozent hoheren Wer-
bebudget-Einsatz im gleichen Medium
TV — ,nur® 19 Prozent. Dies beweist,
dass es in erheblich besserem Mafle als
frither gelungen ist, gezielt die Zielgrup-
pe medial zu erreichen, bei der die Wer-
bung der Marke Ibutop kaufstimulierend
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Warum ist Media-Platzierungs-Research wichtig?
3000 —
Uber 5.000 werbefiihrende 2.628
Zeitschriften und iiber 220
2500 — Radiosender
2000 —
1500 —
1000 —
500 —
0 ? )
O gesehene O gesendete
TV-Werbeminuten TV-Werbeminuten
pro Tag (2003) pro Tag (2003)
Quelle: Konzept & Analyse
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ZAHLEN SIE NICHT DIE,

DIE SIE ERREICHEN -

SONDERN ERREICHEN SIE DIE,
DIE ZAHLEN.

So lautet die Devise fiir innovative Me-
diaforschung und -planung. Neben der
Qualitit der Werbe-Kreation ist die me-
diale Erreichbarkeit der relevanten Ziel-
gruppe der wichtigste Engpass zu wirk-
samer Werbung. Und die Bedeutung von
Media wird noch weiter wachsen:
»Kreative Mediaplanung, kreative Bud-
getplanung treten in den Vordergrund.
Media wird eine Lead-Funktion bekom-
men. ... Im Zeitalter des Rol (Return on
Investment) zahlt jeder Euro bei der Su-
che nach (neuen) Kunden.“, Bernd Mi-
chael, Deutschen Werbekongress 2004.



