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1. Problemstellung

Im Rahmen einer geplanten supranationalen Werbekampagne steht ein Unternehmen
grundsétzlich vor zwei Problemen. Es mufl zum einen iiber die Gestaltung der eingesetzten
Werbemittel und zum anderen iiber die zu belegenden Medien entscheiden. Hinsichtlich
der Werbemittelgestaltung ist zu iiberlegen, ob eine standardisierte oder eine differen-
zierte Variante gewdhit werden soll. Im Fall einer standardisierten Gestaltung wird ein
Werbemittel (z. B. ein TV-Spot oder eine Zeitungsanzeige) unverdndert in allen zu bear-
beitenden Landern geschaltet. Bei der differenzierten Variante hingegen werden entweder
separate, linderspezifische Werbemittel erstellt, oder aber es werden - ausgehend von ei-
ner Ausgangsvorlage (Basisspot bzw. -anzeige) - notwendige Anpassungen fiir jedes Land
vorgenommen (z. B. Ubersetzung eines TV-Spots). Von einer partiellen bzw. teilweisen
Differenzierung soll dann gesprochen werden, wenn nur fiir einige der betrachteten Lander
eigene oder adaptierte Werbemittel entwickelt werden, in den iibrigen Landern hingegen
eine standardisierte Variante eingesetzt werden soll.

Beziiglich der internationalen (Intra-)Mediaselektion gilt es zu entscheiden, ob ein
bzw. mehrere supranationale Medien oder jeweils nationale Medien belegt werden sollen.
Weiterhin sind Mischformen denkbar. Die Wahl der zu belegenden Werbetriger ist un-
mittelbar abhingig von der eingangs diskutierten Form der Werbemittelgestaltung. Wird
die standardisierte Variante vorgeschlagen, so stehen dem Entscheidungstriger hinsicht-
lich der Mediaselektion sdmtliche Mdglichkeiten offen. Es kénnen sowohl supranationale
als auch nationale Medien belegt werden. Sollen in jedem Land hingegen speziell dar-
auf zugeschnittene Werbemittel geschaltet werden, so ist die Belegung nationaler Medien
zwingend vorgegeben. In diesem Zusammenhang muf dariiber hinaus beachtet werden,
daf bei auftretendem Media-Overflow zwischen den betrachteten Lindern Verwirrungs-
oder sogar Reaktanzeffekte auftreten kénnen, wenn beispielsweise ein im Inland gezeigter
Spot eine andere Kernaussage als ein aus dem benachbarten Ausland empfangener Spot
beinhaltet (vgl. Holemiller 1982; Streich 1995).

Abbildung 1 fafit die Basisstrategien beziiglich der Werbemittelgestaltung sowie der
internationalen Mediaselektion am Beispiel der internationalen Anzeigengestaltung zu-

sammert.

Im folgenden soll untersucht werden, welche Kriterien ein Unternehmen hinsichtlich der
zu verfolgenden Basisstrategie heranziehen kann. Im Anschluf8 daran wird unter Zugrun-
delegung des streutechnischen Ziels der Ansprachenmaximierung gezeigt, wie die Media-
selektion auf internationaler Ebene erfolgen kann. Zudem wird auf die speziellen Proble-
matiken, die sich im Hinblick auf Belegungsrestriktionen in einzelnen Lindern sowie parti-
elle Differenzierungsvarianten bei der Anwendung des in der Literatur zur Problemlésung
vorgeschlagenen Tausenderkontaktpreis-Kriteriums ergeben, eingegangen. Nicht behan-
delt wird in diesem Zusammenhang die Intermediaanalyse, also die Auswahl der geeig-
neten Werbetragergruppe (z. B. Fernsehen, Radio, Publikumszeitschriften etc.), tiber die
im Vorfeld entschieden werden muf8. Es wird davon ausgegangen, daf diese Entscheidung
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bereits getroffen wurde. Die im folgenden diskutierte Problematik betrifft erst die nach-
gelagerte Intramediaselektion, innerhalb derer eine Auswahl geeigneter Werbetriger aus
der vorgegebenen Werbetrigergruppe erfolgt.

% | 1 | 2 | 3 i 4 -' 5 :
{ Medien- | l supranationale ; supranationale |
| strategien i Medienkooperationen : Medien ;
; {| nationale, mehrere ein Imit regionalen  :chne !
| 1 unverbundene l Verlage Verlag iTeilbelegungen | Teilbelegungen |
| Il Medien ; | , ]
,‘- y % o |
| Anzeigen- | unterschiedliche | unterschiediiche |unterschiediiche idasseibe Anzei- | ein einziges su- |
( gestaltungs- /i nationale Anzei- | Anzeigenmotive, |Anzeigenmotive, |genmotiv, aber | pranationales :
j strategien /| genmotive | aber einige glo- |aber viele gleiche i Text in verschie- | Anzeigenmotiv |
L i bale Elemente  |Elemnente |denen Sprachen )
: h (2. B. Photo, Sio- l ’ )
| | gan) | |
, kombinierte :inaxionale Medien; | nationale Medien; | nationale Medien; | Medienkoopera- Esupranaﬁonale i
| Medien- /j unterschiedliche 1 unterschiedliche | unterschiediiche |tionen; dasseibe | Medien; dasselbe|
| und iinationale Anzei- | Anzeigenmotive, |Anzeigenmotive, | Anzeigenmotiv | Anzeigenmotiv |
| Anzeigen-  j|genmotive | aber einige gle- | aber viele gleiche | | (
| gestaitungs- i che Elemente  |Elemente i }
| strategien . ‘ ' ;
; " : , .
I 1 véllige 1 weitgehende teilweise Diff./ 1 weitgehende 1vollige |

'{ Ditferenzierung | Differenzierung | teilweise Stand. | Standardisierung ' Standardisierung .

Quelle: Berndt/Fantapié Altobelli/Sander 1995, S. 198.

Abbildung 1: Basisstrategien der internationalen Anzeigenwerbung

2. Analyse der Ausgangssituation hinsichtlich der
Werbemittelgestaltung

2.1 Vorbemerkungen

Bevor {iber die Belegung von Werbetrigern - das heifit supranationale versus nationale
Variante - entschieden werden kann, muf§ gepriift werden, ob eine standardisierte Wer-
bemittelgestaltung oder eine differenzierte Ansprache priferiert werden soll. Hierzu ist es
noétig, Kriterien fiir oder wider die jeweilige Strategie aufzufithren. Hierbei konnen zwei-
erlei Ansatzpunkte gewahlt werder. Zum einen kann im Rahmen eines produktbezogenen
Ansatzes die generelle Eignung eines Produkts fiir einen einheitlichen (das heifit standardi-
sierten) Auftritt untersucht werden, zum anderen konnen beim strategiebezogenen Ansatz



unmittelbar die Varianten Standardisierung versus Differenzierung miteinander verglichen
werden. Erst wenn iliber die Werbemittelgestaltungsstrategie entschieden worden ist, kann
situativ - quasi als abhéngige Folgeentscheidung - eine Aussage iiber das Aussehen der
Medienstrategie getroffen werden.

2.2 Kriterien zur Entscheidung iiber den Standardisierungsgrad
im Rahmen der Werbemittelgestaltung

2.2.1 Produktbezogener Ansatz

Beim produktbezogenen Ansatz soll iiberpriift werden, ob eine standardisierte Werbemit-
telgestaltung auf Basis des Produkts als solchem sinnvoll erscheint. Es gilt dabei, anhand
geeigneter Kriterien zu untersuchen, inwieweit produktbezogene Merkmale in den ver-
schiedenen Lindern vergleichbar sind. Denkbare Kriterien sind hierbei (vgl. Stelzer 1994,
S. 122 ff.; de Moo1j 1994. S. 86 f.; Perlitz 1995, S. 359.):

e Nutzungsmaglichkeiten beziiglich des Produktes

Hierzu z&hlt zunédchst die Verwendung des Produkts. Je einheitlicher diese in allen
Léndern ist (z. B. bei Dieselkraftstoff), umso eher kann eine Standardisierung bei der
Werbemittelgestaltung erfolgen. Divergiert hingegen die Produktverwendung, so ist
tendenziell die differenzierte Variante vorzuziehen. Das klassische Beispiel hierfiir ist
das Fahrrad, welches in den Industrielindern vorwiegend als Freizeit- und Sportarti-
kel gesehen wird, in Entwicklungsldndern hingegen als wichtiges Beférderungsmittel
genutzt wird. Neben der Produktverwendung sind weiterhin der Kaufgrund sowie
mogliche Produktalternativen (v. a. Konkurrenzprodukte) anzufiihren. Je stirker
der Grundnutzen im Vordergrund steht, umso eher kommt eine Standardisierung in
Frage. und je weniger Alternativen verfiigbar sind, umso geringer wird ebenso der
Zwang zur Differenzierung.

o Stellung tm Produktlebenszyklus

Weitgehend identische Stellungen des zu bewerbenden Produktes im Produktlebens-
zyklus (PLZ) in den einzelnen Lindern beinhalten ein hohes Standardisierungspo-
tential hinsichtlich der Werbemittelgestaltung. Befindet sich ein Produkt hingegen in
den betrachteten Lindern in unterschiedlichen Phasen, so muf§ die Werbung mégli-
cherweise deutlich unterschiedliche Funktionen erfiillen, wodurch eine differenzierte
Werbemittelgestaltung erforderlich wird. Wihrend in dem Land, in welchem das
Produkt sich erst in der Einfithrungsphase befindet, vorrangig Informationen kom-
muniziert werden miissen, um das Produkt bekannt zu machen und seine Vorziige
(absolut oder in Relation zu Konkurrenzprodukten) herauszustellen, ist es in an-
deren Lindern mdglicherweise zweckméfig, eine eher imagebetonte Kampagne zu
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erwigen, da sich das Produkt dort bereits in der Sdttigungsphase befindet und es
vorrangig darum geht, auf einem im wesentlichen homogenen Markt (z. B. CD-
Spieler) positive Einstellungen der Konsumenten zum eigenen Produkt zu wecken.

e Originalitit/Spezialitit des Produktes

Je stirker sich ein Produkt durch eine oder mehrere bestimmte Eigenschaften von
den Konkurrenzprodukten abhebt, umso eher ist eine Standardisierung mdéglich, da
nicht die gesamten Produktmerkmale kommuniziert werden miissen, sondern eine
deutliche Betonung in Richtung dieser speziellen Eigenschaften erfolgen kann.

o Kulturgebundenheit des Produktes

Je enger ein Produkt mit nationalen Eigenschaften verkniipft ist, umso stirker ist
der Zwang zur Differenzierung gegeben. Wihrend z. B. Wein in Deutschland zum
Essen zumeist unverfilscht getrunken wird, wird er in Frankreich in der Regel mit
Wasser verdiinnt. Auch der Tee hat in Deutschland oder Frankreich einen génzlich
anderen Stellenwert als beispielsweise in China oder Japan, sowohl hinsichtlich der
Sorten und Geschmacksrichtungen als auch in bezug auf die zum Teil stark rituali-
sierte Form der Zubereitung.

e Erklirungsbedirftigkeit

Hier ist ein Bezug zum Produktlebenszyklus feststellbar. Dort wurde bereits erwahnt,
daf} das Produkt insbesondere in der Einfiihrungsphase einer informativen Werbung
bedarf. Je hoher der Grad der notwendigen Informationsiibermittlung ist, umso
mehr mufl auch auf sprachliche Aspekte bei deren Umsetzung Riicksicht genommen
werden, was wiederum eine Tendenz zum Einsatz einer differenzierten Werbemittel-

gestaltung erkennen laBt.

o Produktpositionierung

Eine einheitliche Produktpositionierung ist Voraussetzung fiir eine einheitliche, das
heifit standardisierte Werbemittelgestaltung. Hingegen ist es notwendig, differen-
zierte Werbemittel einzusetzen, wenn in den betroffenen Landern unterschiedliche
Positionierungen vorgenommen werden. So wurde eine neue Canon-Kamera in den
USA als einfach zu bedienende (" foolproof”) und zuverldssige Kamera positioniert,
wohingegend sie in Japan als fithrendes Produkt in der ”state-of-the-art photogra-
phy™ angeboten wurde (vgl. Dahringer/Mihibacher 1991, S. 308).

Abbildung 2 bietet einen Uberblick iiber die aufgefiihrten Kriterien:
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1. Nutzung
1.1 Verwendung gleich +— unterschiedlich
1.2 Kaufgrund Grundnutzen +— Zusatznutzen
1.3 Alternativen nicht vorhanden «— vorhanden
2. Stellung im PLZ gleich +— unterschiedlich
3. Originalitdt/Spezialitit gegeben <— nicht gegeben
4. Kulturgebundenheit niedrig +— hoch
5. Erklarungsbediirftigkeit niedrig +<— hoch
6. Produktpositionierung einheitlich +— unterschiedlich
Tendenz zu ... Standardisierung +— Differenzierung

Quelle: Nach Stelzer 1994, S. 125

Abbildung 2: Kriterien zur Beurteilung der Standardisierbarkeit beim produktbezo-
genen Ansatz

Die Entscheidung fiir oder gegen eine standardisierte Werbemittelgestaltung kann im
einfachsten Fall auf der Basis von Checklisten erfolgen, und die einzelnen Punkte kénnen
zusitzlich gemdf ihres Ausprigungsgrads bewertet werden. Dabei kann beispielhaft die
Abbildung 2 zugrundegelegt werden, wobei die jeweiligen Auspridgungen der einzelnen
Kriterien die beiden Extreme von Rating-Skalen darstellen. Werden beispielhaft sechsstu-
fige Rating-Skalen verwendet, so wiirde der Wert 1 beispielsweise bei Kulturgebundenheit
bedeuten, daf§ eine sehr niedrige (bzw. keine) Kulturgebundenheit vorliegt, der Wert 6
wiirde hingegen fiir eine Differenzierung aufgrund einer hohen Kulturgebundenheit des
betrachteten Produktes sprechen. Als Ergebnis wiirde man ein Profil erhalten, welches in
Abbildung 3 anhand fiktiver Bewertungen dargestellt ist.

Eine Aussage dariiber, wann eine standardisierte Werbemittelgestaltung in Frage
kommt, kann nicht in pauschaler Art und Weise getroffen werden. Vielmehr ist die Ent-
scheidung von den situativen Umstinden sowie den pers6énlichen Einschitzungen des Ent-
scheidungstrigers abhingig. Eine denkbare Entscheidungsregel konnte derart formuliert
werden, dafl ein Produkt dann fiir einen standardisierten Werbeauftritt geeignet ist, wenn
es bezliglich aller Kriterien den Wert 1 oder zumindest 2 erreicht. Fallt die Bewertung
fiir ein Kriterium tendenziell stark in Richtung Differenzierung aus (z. B. hinsichtlich sei-
ner Stellung in den verschiedenen Produktlebenszyklen), kann z. B. eine Clusterbildung
erfolgen und auf dieser Basis eine partielle Differenzierung erwogen werden, d. h. fiir die
Linder, in denen beziiglich des betreffenden Kriteriums gleiche oder &hnliche Bedingun-
gen herrschen (z. B. selbe Phase im Produktlebenszyklus), wird eine clusterspezifische

Werbemittelgestaltung vorgenommen.



1. Nutzung 123456

1.1 Verwendung gleich unterschiedlich
1.2 Kaufgrund Grundnutzen Zusatznutzen
1.3 Alternativen ' nicht vorhanden vorhanden
2. Stellung im PLZ gleich unterschiedlich
3. Originalitét/Spezialitit gegeben nicht gegeben
4, Kulturgebundenheit niedrig hoch
5. Erklarungsbedurftigkeit niedrig hoch
6. Produktpositionierung einheitlich unterschiedlich

Abbildung 3: Polaritdtsprofil eines Produktes

Der Einsatz von Scoring-Modellen erscheint hingegen nicht sinnvoll, da hier ein pro-
duktbezogener Ansatz betrachtet wird, nicht aber der Vergleich zweier oder mehrerer Al-
ternativen, unter denen die relativ beste auszuwihlen ist (zum Scoring-Modell vgl. Berndt
1995, S. 71 fI.). Ergebnis der Anwendung eines Scoring-Modells wiére eine bestimmte ge-
wichtete Gesamtpunktzahl (GGPZ), die sich - legt man erneut den BewertungsmafBstab
sowie die Kriterien in Abbildung 3 zugrunde —, zwischen 1 und 6 bewegt. Eine mogliche
Entscheidungsregel konnte nun lauten: ” Standardisierung dann, wenn die GGPZ griofler
oder gleich 2 ist”.Dies wiirde aber die Mdglichkeit offen lassen, dafl einzelne Kriterien
mit sehr hohen Punktzahlen, wodurch eine Standardisierung praktisch schon nicht mehr
sinnvoll erscheint, durch andere, giinstig bewertete Kriterien ausgeglichen werden kénnen.
Auch die Vorgabe einer Mindestpunktzahl pro Kriterium ist unndtig, da — aufgrund feh-
lender Vergleichsmafstibe - ein Produkt immer dann zu einer standardisierten Werbemit-
telgestaltung fiihrt, wenn es beziiglich aller Kriterien den Mindestwert von beispielsweise
2 erreicht. Damit ist man aber methodisch wieder auf der Stufe der o. g. Checkliste, die
ebenfalls mit kriterienspezifischen Mindestpunktwerten arbeitet. Eine zusitzliche Gewich-
tung der Kriterien und die Ermittlung einer GGPZ im Rahmen eines Scoring-Modells ist
daher iberfliissig, womit auch die Anwendung eines solchen Modells fiir die vorliegende

~ Problemstellung ungeeignet ist.

2.2.2 Strategiebezogener Ansatz

Beim strategiebezogenen Ansatz steht nicht die Beurteilung eines Produkts i. e. S. im
Vordergrund, sondern die Bewertung der beiden Alternativen ”Standardisierung” versus
"Differenzierung” anhand geeigneter Kriterien, von denen im folgenden einige beispielhaft
dargestelit werden (vgl. Meffert/Althans 1982, S. 139; Perlitz 1995, S. 359 fI.; Streich 1997,

S. 54 f£.):



e Kostengriinde

Fiir eine standardisierte Werbekampagne spricht, da8 nur eine einzige Variante des
Werbemittels produziert werden mufl. Insbesondere bei Fernseh- oder Kinospots
sind hier zum Teil betréchtliche Kosteneinsparungspotentiale gegeben.

e International einheitliches Erscheinungsbild

Der standardisierte Ansatz gewédhrleistet ein einheitliches Erscheinungsbild des Pro-
duktes auf allen zu bearbeitenden Lindermarkten. Bei der differenzierten Variante
hingegen sind eventuell Anpassungen z. B. hinsichtlich der Kernaussage oder des
Images notwendig.

e Heterogenitit der zu bearbeitenden Ldnder hinsichtlich Kultur und Produktverwen-
dung :

Liegen unterschiedliche Produktverwendungen oder verschieden gelagerte Menta-
litdten etc. in den einzelnen Landern vor, so ist tendenziell eine differenzierte Stra-
tegie vorzuziehen, um die jeweiligen Konsumenten bediirfnisgerecht anzusprechen.
Von besonderer Bedeutung sind hierbei insbesondere religiose Tabus sowie die Ver-
wendung von Farben und Symbolen (vgl. Streich 1997, S. 18 ff.).

e Unterschiede in der Medienlandschaft

Grundlage fiir eine standardisierte Strategie, welche auf der Belegung eines spezi--
ellen Mediums basiert, ist in erster Linie dessen Verfiigbarkeit (und im weiteren
Sinne dessen Nutzung). Ist die Diffusion beispielsweise von Fernsehgeriten in einem
bestimmten Land noch nicht weit fortgeschritten, so wire zu erwégen, dort einen
Radiospot oder eine Anzeige zu entwickeln. Differenzierung bedeutet in diesem Fall
zundchst nur die Produktion eines weiteren Werbemittels fiir das jeweilige Medium,
die Kernaussage kann dabei - je nach spezifischer Situation — dieselbe bleiben, eine
Variation des Werbetragers zieht nicht zwangsweise auch eine inhaltliche Differen-
zierung der Werbebotschaft nach sich.

Um nun dariiber zu entscheiden, ob die standardisierte oder die differenzierte Variante
praferiert werden soll, kann zunichst — wie beim produktbezogenen Ansatz — anhand des
vorstehenden Kriterienkatalogs eine grobe Bewertung vorgenommen werden. Die beiden
Strategiealternativen sind nun ”Standardisierung” und ”Differenzierung”. Obwohl diese
Vorgehensweise einen allgemeingiiltigen Charakter zu haben scheint, mufl die Bewertung
situationsspezifisch erfolgen. Dies kann man sich am Beispiel der Kosten sowie der Me-
dienlandschaft klarmachen. Prinzipiell gilt stets die Aussage, daff aus Kostengriinden eine
Standardisierung vorgezogen werden sollte. Dieses Kriterium verliert aber umso mehr an
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Gewicht, je weniger Linder in die Kampagne einbezogen sind. Miissen im Zwei-Linder-
Fall bei Betrachtung einer differenzierten Strategie lediglich zwei Werbemittel erstellt wer-
den, wiegt der Kostenaspekt nicht so stark wie bei der Bearbeitung von zehn Lindern;
mit anderen Worten, je geringer die Anzahl der Léander ist, umso unbedeutender wird
das Kriterium der Werbemittelproduktionskosten. Auch bei der Medienlandschaft ist si-
tuationsspezifisch zu entscheiden. Generell gilt zwar, da mit zunehmender Homogenitit
derselben eine standardisierte Marktbearbeitung erfolgen sollte, jedoch muf in jedem
Einzefall der Homogenitdtsgrad bewertet werden. So ist eine TV-Kampagne fiir den eu-
ropiiischen Markt mit einem hohen Standardisierungspotential behaftet, eine gleichzeitige
Betrachtung des Raumes Indien/Pakistan hingegen wiirde eine zumindest partielle Diffe-
renzierung notwendig erscheinen lassen.

Bei dieser Vorgehensweise sind also nur tendenzielle, situationsspezifische Aussagen
moglich. Ein wesentliches Problem ist hierbei auch die Gegensatzlichkeit der Ausprigun-
gen der Kriterien zueinander. Wahrend z. B. das Kriterium "International einheitliches
Erscheinungsbild” zu einer Bewertung zugunsten der standardisierten Variante fiihrt, wird
die Bewertung des Heterogenititsgrades eher fiir die Wahl der differenzierten Kampagne
sprechen. Es gilt also, die positiven sowie die negativen Aspekte der beiden Strategien
jeweils gegeneinander abzuwiégen.

Da es realistisch ist anzunehmen, dafl dem Entscheidungstridger dabei einige Kriterien
wesentlich wichtiger sind als andere (z. B. International einheitliches Erscheinungsbild
versus Kosten), bietet sich beim strategiebezogenen Ansatz ein Scoring-Modell an, da
nmun zwei Alternativen zu vergleichen sind. Hierzu werden beziiglich der zugrundegelegten
Kriterien fiir beide Strategien getrennt Punktwerte ermittelt, welche jeweils mit einem
Gewichtungsfaktor multipliziert werden, der die relative Bedeutung des Kriteriums wie-
dergibt. Die gewichteten Punktwerte werden aufsumiert und ergeben je eine gewichtete
Gesamtpunktzahl fiir die beiden Strategiealternativen. Zu bevorzugen ist diejenige Stra-
tegie, welche den giinstigeren Wert aufweist, in Abhéngigkeit der zugrundegelegten Ska-
lierung ist dies entweder die héhere oder aber die niedrigere gewichtete Gesamtpunktzahl.
Zusitzlich kénnen fiir ausgewahlte Kriterien Mindestpunktzahlen vorgegeben werden, die
als Nebenbedingung in das Modell einflieflen. So wire es méglich, daf eine Strategievari-
ante gewahlt wird, die zwar eine schlechtere GGPZ aufweist, jedoch siamtliche Nebenbe-
dingungen erfiillt. Ein Beispiel wire die Homogenitat/Heterogenitit der zu bearbeiteten

Lindermarkte.

Neben Mindestpunktzahlen kénnen sowohl beim Checklistenverfahren als auch beim
Scoring-Modell zudem einzelne Kriterien aus dem Modell herausgelost werden und vor
dessen eigentlicher Anwendung iberpriift werden (vgl. Steizer 1994, S. 158 ff.). Plant
eispielsweise ein Zigarettenhersteller, europaweit einen TV-Spot zu schalten, so fungiert
der Punkt "rechtliche Regelungen” bereits zu Beginn der Betrachtung quasi als K.O.-
Kriterium. Erst wenn solche bindren Kriterien als erfiillt angesehen werden konnen, ist eine
Iatscheidung iiber die zu wihlende Strategievariante méglich. Ist dies fiir mindestens eines
dieser Writerien in mindestens einem Land hingegen nicht Jer Fall, so kann jedoch fiir die
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verbleibenden Lénder, die alle Kriterien erfiillen, weiterhin ein standardisierter Auftritt in
Betracht gezogen werden; fiir die ausgeschiedenen Lander muf} eine differenzierte Strategie
(moglicherweise sogar andere Werbetréger) gewihlt werden (insgesamt wiirde damit also
eine zumindest partielle Differenzierung notwendig).

3. Internationale Mediaselektion

3.1 Mediaselektion im Falle einer differenzierten Werbekampagne

Hat sich das Unternehmen fiir eine differenzierte werbliche Bearbeitung aller Linder ent-
schieden, so entspricht das Mediaselektionsproblem in jedem Land naturgemifi dem klas-
sischen nationalen Fall (vgl. Berndt 1995, S. 369 fI.). Dabei kann das Tausenderkontakt-
preiskriterium herangezogen werden, da das Unternehmen, wie angenommen, das Ziel
der Maximierung der Zahl der Ansprachen, also ein streutechnisches Ziel, verfolgt. Der
Tausenderkontaktpreis (TKP) ist wie folgt definiert (Berndt 1995, S. 385):

Kosten pro Belegung des Werbetrigers i
Reichweite des Werbetrigers i

TKP, = - 1000

Der TKP ist eine Wirtschaftlichkeitskennziffer und gibt an, was es kostet, 1000 Per-
sonen mit einer Belegung eines Werbetriigers zu erreichen (die Reichweite kann noch
verfeinert werden. indem auf die zielgruppenspezifische Reichweite oder noch feinere Se-
lektionskriterien herabgebrochen wird; hierauf wird im folgenden der Ubersichtlichkeit
halber verzichtet; vgl. Schmalen 1992, S. 146 ff.). Grundsétzlich ist also derjenige Werbe-
trager aus der zuvor festgelegten Werbetriagergruppe (z. B. Fernsehen) auszuwihlen, der
den giinstigsten Tausenderkontaktpreis aufweist (z. B. die ARD). Ohne Angabe von maxi-
malen Belegungshiufigkeiten sowie maximalen Werbebudgets (fiir Belegungszwecke) kann
das Mediaselektionsproblem jedoch noch nicht gelost werden. Hierzu ist die Durchfiihrung
einer Tausenderkontaktpreis- Planungsrechnung notig (vgl. Berndt 1995, S. 389 ff.). Hierbei
wird zunichst untersucht, ob das vorgegebene Werbebudget ausreicht, um alle in Frage
kommenden Sender im Kampagnenzeitraum geméi8 ihrer maximalen Belegungszahlen zu
nutzen. [st das Budget zu gering, wird zunéchst der giinstigste Sender so oft belegt, wie die
finanziellen Mittel es zulassen. Ist bei Erreichen der maximalen Belegungszahl das Budget
noch nicht ausgeschopft. wird der Sender mit dem zweitgiinstigen Tausenderkontaktpreis
beriicksichtigt usw. Bleibt ein Restbudget tibrig, welches nicht mehr fiir eine weitere Be-
legung ausreicht. ist im Rahmen einer Umgebungspriifung zu untersuchen. ob eventuell
eine Umschichtung bereits zugeteilter Mittel auf noch nicht beriicksichtigte Werbetrager

sinnvoll ist.



Im Rahmen der internationalen Werbekampagne bleibt noch die Frage zu kliren, wel-
che finanziellen Mittel in den einzelnen Landern eingesetzt werden sollen (diese entspre-
chen den Werbebudgets in der vorstehenden Tausenderkontaktpreis-Planungsrechnung).
Hierzu wird vorgeschlagen, ein vorgegebenes Gesamtbudget anhand von Kennzahlen, wie
Umsatz im jeweiligen Land, Werbeaufwendungen der Konkurrenz etc., auf die einzel-
nen Linder zu verteilen (vgl. Meffert/Althans 1982, S. 145 fI.; Meffert/Bolz 1994, S. 196
f.). Das Hauptproblem hierbei ist die Vernachlassigung moglicher Media-Overflow-Effekte
zwischen den betrachteten Lindern.

3.2 Mediaselektion im Falle einer standardisierten Werbekam-
pagne

Plant das Unternehmen den Einsatz eines standardisierten Werbemittels (z. B. eines TV-
Spots), so stehen ihm grundsétzlich drei Alternativen zur Verfiigung:

e Einsatz eines oder mehrerer supranationaler Werbetriager

e Belegung nationaler Werbetriger

¢ Kombination aus nationalen und supranationalen Werbetrigern

Betrachtet man vorerst nur die beiden ersteren Alternativen (wobei bei der Bele-
gung nationaler Werbetréger jeweils nur einer pro Land, bei supranationaler Belegung
nur ein Werbetrdger insgesamt zugelassen werden sollen), und geht man erneut vom

Tausenderkontaktpreis-Kriterium aus, so wire folgender Vergleich denkbar (vgl. Stelzer
1994, S. 165, hier vereinfacht, sowie Berndt/Fantapié¢ Altobelli/Sander 1997, S. 316):

K
2 Ck 2 c
TKPrgr = 5 1000 > TK Pyypre = 22— - 1000
Z lknat Z lksupra
k=1 k=1
mit: TKP,,; = Tausenderkontaktpreis bei Belegung nationaler Werbetriger
T K Pyypre = Tausenderkontaktpreis bei Belegung eines supranationalen
Werbetrigers
k = Land k (k = 1,..,K)
Ck = Belegungskosten des nationalen Werbetriagers in Land k
[inat = Reichweite des nationalen Werbetrigers in Land k
Csupra = Belegungskosten des supranationalen Werbetrigers
lksupra = Reichweite des supranationalen Werbetrigers in Land k
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Zu préferieren wire demnach diejenige Strategie mit dem giinstigeren Tausenderkon-
taktpreis. Dabei treten jedoch einige Probleme auf (im folgenden wird wiederum am
Beispiel des Mediums Fernsehen argumentiert). Da sich der Tausenderkontaktpreis beim
kombinierten Einsatz nationaler Sender aus einer Aggregation von einzelnen Linderdaten
zusammensetzt, wird zunichst einmal die implizite Primisse gesetzt, dafl in all diesen
Landern auch eine Belegung erfolgen muf. Dies ist hinsichtlich des reinen Tausenderkon-
taktpreis-Vergleichs zunéchst unproblematisch; fraglich ist lediglich, welcher Sender pro
Land dabei jeweils einbezogen wird (sinnvollerweise wird dies derjenige mit dem nunmehr
landesspezifisch giinstigsten Tausenderkontaktpreis sein). Schwierigkeiten ergeben sich je-
doch bei der sich anschlieflenden internationalen Betrachtung. Hierzu wird ein einfaches
numerisches Beispiel angefiihrt.

Das dem Entscheidungstriger insgesamt zur Verfiigung stehende Budget betrage
1.000.000 Geldeinheiten (GE). Weiterhin sei TK Pnot < TK Psyprq. Die einmalige Bele-
gung jeweils eines nationalen Werbetréigers koste das Unternehmen insgesamt 200.000 GE.
Daraus wiirde man schlielen, da8 die nationalen Werbetriger jeweils 5 mal belegt werden
sollten. Denn wenn ein Vergleich zwischen zwei verschiedenen Tausenderkontaktpreisen
vorgenommen wird, miissen auch die ihnen zugrundeliegenden Werbetrigerbelegungen als
Mafinahmenbiindel gesehen werden. Nun kann es sein, dafl beispielsweise in Deutschland
lediglich eine zweimalige Belegung moglich ist (z. B. der ARD). Damit kann das kom-
binierte Medienpaket ebenfalls nur zweimal gebucht werden, es verbleibt ein Restbudget
von 600.000 GE. Dessen Verteilung stellt die eigentliche Schwierigkeit dar. Zunichst liegt
es nahe, die Belegung der ARD als abgeschlossen zu betrachten und nur noch die iibrigen
nationalen Sender weiterhin zu belegen usw. Nimmt man Belegungskosten von 50.000 GE
fiir die ARD an, so reduzieren sich die Belegungskosten fiir das verkleinerte Medienbiindel
von 200.000 auf 150.000 GE, bei einem Restbudget von 600.000 GE konnten also die iibri-
gen nationalen Sender jeweils noch 4 mal belegt werden. Insgesamt wiirden diese also je
6, die ARD hingegen nur 2 Belegungen erfahren.

Diese Vorgehensweise ist aus der Sicht des zugrundeliegenden streutechnischen Zieles
als falsch zu bewerten. Zweifellos war es zu Anfang sinnvoll, die kombinierte Medienbele-
gung, bestehend aus nationalen Sendern, zu wahlen, da sie den vergleichsweise giinstigsten
Tausenderkontaktpreis aufwies. In dem Voment jedoch, wo die Belegungsmoglichkeiten
eines Werbetragers (hier der ARD) erschopft sind, dndern sich die Verhiltnisse. An dieser
Stelle (also nach zweimaliger Belegung des Medienbiindels) miilte eine Neuberechnung
des TK P,,; (im folgenden als TK P,,, bezeichnet), diesmal ohne Beriicksichtigung der
ARD, und im Anschlufl daran ein erneuter Vergleich mit dem Tausenderkontaktpreis der
standardisierten Variante erfolgen. Dabei sind zwei Fille méglich:

e Es gilt weiterhin TKP,,; < TK Pyypq

In diesem Fall wiirde man, wie beschrieben, weiterhin die nationalen Sender (ohne
ARD) schrittweise je einmal belegen. Sollte ein weiterer Sender bereits maximal be-
legt worden sein, bevor das Budget ausgeschopft ist, ist dieser Schritt entsprechend
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zu wiederholen, indem nun auch dieser zweite Sender aus dem Medienverbund her-
ausgenommen wird. Gilt dann weiterhin TK Pr;; < TK Pyyprq, 50 werden die tibrig-
gebliebenen nationalen Sender betrachtet und so fort.

o Es gilt TK Py > TK Pyupra

Durch den Wegfall eines vergleichsweise giinstigen Senders (hier der ARD) ist es
moglich, dal nun TKP,,, > TK P;,,, resultiert. In diesem Fall wire das Rest-
budget fiir die Belegung des supranationalen Werbetridgers einzusetzen, die dritte
Belegungsvariante, ndmlich die Mischform aus nationalen und supranationalen Sen-
dern, kime nun zum Tragen. Betragen die Belegungskosten des supranationalen
Senders beispielsweise 300.000 GE, so wére dieser entsprechend 2 mal zu belegen,
das Budget wire ausgeschopft. Wiirde hingegen noch ein Restbudget iibrig bleiben,
so konnte dies auf einzelne nationale Sender verteilt werden.

Die vorstehenden Ausfiihrungen gelten sowohl dann, wenn sich die Alternativen ” natio-
nale Medienkombination” bzw. ”supranationales Medium” ausschlielen sollen oder aber
sich ergidnzen diirfen. Im Exklusivfall wiirde man ab der dritten Belegung unter neuen
Bedingungen arbeiten, die kontrir zu denjenigen des urspriinglichen Vergleiches zwischen
TK P,y und TK Pyypro stehen. Wurden dort zwei klar umrissene Belegungsvarianten mit-
einander verglichen, so miissen auch sie die Basis des anschlieenden Belegungsvorgangs
sein. Die Losung dieses Problems kann also nicht anhand eines Tausenderkontaktpreis-
Vergleichs erfolgen. sondern es miifite, sofern ein bestimmtes vorzugebendes Werbebudget
ausgeschopft werden soll, getrennt voneinander das Verhéltnis von gesamtem Werbebud-.
get zu insgesamt erzielbarer Reichweite ermittelt werden. Dies soll anhand des folgenden
Beispiels verdeutlicht werden. Das insgesamt fiir drei betrachtete Linder zur Verfiigung
stehende Budget betrage 600.000 GE und kann entweder im Rahmen einer standardi-
sierten Variante zur Belegung eines supranationalen Senders (MTV) oder innerhalb einer
differenzierten Kampagne zur Belegung dreier nationaler Sender (ARD, ORF1, DRS)
eingesetzt werden.

Standardisierte Variante: Differenzierte Variante:

Kosten fiir eine Belegung MTV: 200.000 GE  Kosten fiir eine Belegung ARD: 50.000 GE
Kosten fiir eine Belegung ORF: 30.000 GE
Kosten fiir eine Belegung DRS: 20.000 GE

Reichweite MTV: 90.000.000 Personen Reichweite ARD: 30.000.000 Personen
(max. Belegungszahl: 5)
Reichweite ORF: 15.000.000 Personen
(max. Belegungszahl: 10)
Reichweite DRS: 5.000.000 Personen
(max. Belegungszahl: 10)
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TK Pyupra = o390 - 1.000 = 2,22 GE TK Prat = 5153999 . 1.000 = 2 GE
(fiir die ersten 5 Belegungen)

TK Prat = z30000055 - 1.000 = 2,5 GE

(fiir 2 weitere Belegungen (ohne ARD))

Man erkennt, da T K P, zunichst grofer als TKPyypy, ist, solange alle drei Wer-
betridger belegt werden koénnen. Ab der sechsten Belegung kann aber nicht mehr auf
alle drei Sender zugegriffen werden, da in der ARD nur 5 Schaltungen méglich sind.
Wiirde man nun nur noch die beiden {ibrigen Sender beriicksichtigen, wiirde sich der Tau-
senderkontaktpreis des reduzierten Medienbiindels auf 2,5 erh6éhen und somit nunmehr
iber demjenigen der M'TV-Variante liegen. Es wird deutlich, daf ein Vergleich der bei-
den Belegungsalternativen hier nicht unproblematisch ist. Als mdogliche Losung konnte
man einen "durchschnittlichen” Tausenderkontaktpreis fiir die differenzierte Variante be-
rechnen, der sich unter Ausnutzung des Gesamtbudgets ergeben wiirde. Dieses erlaubt
zunidchst die fiinfmalige Belegung des Biindels zu insgesamt 500.000 GE sowie je zwei
weitere Belegungen von ORF und DRS zu insgesamt 100.000 GE. Die insgesamt erziel-
bare Bruttoreichweite ergibt sich als 5 - 50.000.000 + 2 - 20.000.000 = 290.000.000, so daf§
ein "durchschnittlicher” Tausenderkontaktpreis von 2,07 resultiert. Dieser wire wiederum
kleiner als derjenige der supranationalen Belegungsvariante.

Anstatt die Betrachtung ab der sechsten Belegung nur auf die beiden verbleiben-
den Sender. ORF und DRS, zu beschrinken, ist alternativ auch die Substitution der
ARD durch denjenigen deutschen Sender mit dem zweitgiinstigsten Tausenderkontakt-
preis (z. B. das ZDF) moglich. Die genannte Problematik bleibt hierdurch jedoch beste-
hen, da das neue Medienbiindel nun in jedem Falle einen hoheren Tausenderkontaktpreis
(T K Pre) aufweist als zuvor unter Einbeziehung der ARD (TK Ppu).

nat

Im Falle einer mdglichen Parallelbelegung nationaler und supranationaler Medien
miifiten hingegen, wie gezeigt, schrittweise (nach jedem " Ausscheiden” eines nationalen
Senders) neue Vergleiche zwischen den Tausenderkontaktpreisen der Strategiealternativen
vorgenommen werden. Da die im (der differenzierten Variante zugrundeliegenden) Me-
dienbiindel implizit genannte Forderung, daB jeder nationale Sender mindestens einmal
belegt werden muf}, bereits nach der ersten Belegung aller nationalen Medien erfiilit ist,
wiére es ~ stets unter der Beriicksichtigung eines streutechnischen Ziels - in einem weiteren
Schritt sogar sinnvoll, den Medienverbund aufzuspalten und die K betrachteten nationa-
len Medien sowie den supranationalen Sender als K+1 voneinander unabhéingige Medien
zu betrachten, welche einer ganz gew6hnlichen Tausenderkontakpreis-Planungsrechnung
unterzogen werden. Dabei kann als Nebenbedingung z. B. ohne weiteres eine Mindestbe-
legung des jeweiligen nationalen Senders in allen Lindern eingefiihrt werden.

Alternativ sind Ansédtze zur linearen Programmierung von Stelzer (1994, S. 166 fI.)
formuliert worden. Beispielhaft wird hier der Ansatz hinsichtlich einer Kombination na-
tionaler und supranationaler Sender angefiihrt. Ziel ist wie bisher die Maximierung der
Bruttoreichweite unter den Nebenbedingungen eines vorgegebenen Budgetrahmens sowie
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der Anzahl der maximal méglichen Belegungen sowie geforderten Mindestbelegungen der
einzelnen Sender. Als Ergebnis erhilt man (unter Beriicksichtigung der Mindestbelegungs-
zahlen) diejenige Belegungskombination, die die Bruttoreichweite bei einem gegebenen
Budget maximiert (vgl. Stelzer 1994, S. 179; auf die Beriicksichtigung des Zielgruppenin-
dex j wurde verzichtet).

K I K M
Zielfunktion: BR=Y Y li-ux+>, Y lmk: um = Maz!
k=11i=1 k=1 m=1

)=

I M
Nebenbedingungen: Y ck Ukt D Cm-um < B
k=1i=1 m=1
0<uy <ux Vik
0<un<u4, VVm

M I
Y bk Um 4+ Y lik Uik > lkming Yk
m=1 i=1

uy = ganzzahlig Vi, k
Um = ganzzahlig Vm

mit: BR = Bruttoreichweite

lik = Reichweite des nationalen Senders i in Land k

uy, ~ = Zahl der Belegungen des nationalen Senders i in Land k

lnt = Reichweite des supranationalen Senders m in Land k

un = Zahl der Belegungen des supranationalen Senders m

ce = Belegungskosten fiir den nationalen Sender i in Land k

¢n = Belegungskosten fiir den supranationalen Sender m

Ty = Maximale Zahl der Belegungen des nationalen Senders i in Land k
Tn = Maximale Zahl der Belegungen des supranationalen Senders m
limina = vorgegebene Mindestreichweite in Land k

B = vorgegebenes Budget fiir die Werbetrigerbelegungen
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4. Zusammenfassung

Die vorstehenden Ausfiihrungen haben die Interdependenz der internationalen Werbe-
mittelgestaltung sowie der internationalen Mediaselektion aufgezeigt. Es wurde deutlich,
daf} iiber beide Bereiche simultan zu entscheiden ist bzw. das Mediaselektionsproblem
abhingig von der Entscheidung iiber die Ausgestaltung der Werbemittel ist.

Wird eine differenzierte Kampagne erwogen, so stellt sich das Problem der interna-
tionalen Mediaselektion i. e. S. nicht, vielmehr sind auf nationaler Ebene geeignete Wer-
betrager auszuwihlen, die mit dem jeweils adaptierten Werbemittel bedacht werden. Ob
eine differenzierte oder eine standardisierte Marktbearbeitung erfolgen soll, kann dabei
auf der Basis eines produkt- oder eines strategiebezogenen Ansatzes erfolgen.

Wird hingegen eine standardisierte Kampagne favorisiert, so kann das Unternehmen
zwischen einer Belegung supranationaler Werbetriger, nationaler Werbetrager oder einer
Kombination aus beiden wihlen. Problematisch ist dabei insbesondere die Verfiigbar-
keit der einzelnen nationalen Werbetrager, da — unter Zugrundelegung eines streutech-
nischen Ziels auf Basis des Tausenderkontaktpreises — ein konstantes Medienbiindel be-
trachtet werden muf}. Daraus laBt sich ableiten, daB bei einer zumindest partiellen Nicht-
verfiigbarkeit einzelner nationaler Medien ein Vergleich der Tausenderkontaktpreise des
nationalen Medienbiindels sowie des alternativ erwogenen supranationalen Werbetrigers
nicht zuléssig ist. Der Tausenderkontaktpreis kann nur dann als Vergleichskriterium her-
angezogen werden. wenn die angestrebte n-malige Belegung aller linderspezifischen Wer-
betrdger des nationalen Medienbiindels moglich ist. Die zusédtzliche Durchfiihrung einer
Tausenderkontaktpreis-Planungsrechnung ist nur sinnvoll, falls eine simultane Belegung
nationaler und supranationaler Sender erwogen wird. Sie kommt insbesondere dann zum
Tragen. wenn, wie beschrieben, nach der Erfiillung eventueller Mindestbelegungen eine
Aufspaltung des Medienbiindels erfolgt und die nationalen wie auch die supranationalen
Werbetrdger mit ihren spezifischen Tausenderkontaktpreisen singulir erfafit und in die
Planungsrechnung einbezogen werden. Alternativ kann aber auch mit verinderten Me-
dienbiindeln gerechnet werden, falls, wie gezeigt, einzelne Werbetriger bereits ihre ma-
ximale Belegungszahl erfahren haben und somit ein modifizierter Tausenderkontaktpreis
des nationalen Medienbiindels berechnet werden mu$.

Soll eine parallele Belegung nationaler und supranationaler Werbetriger explizit aus-
geschlossen werden, so ist (bei gegebenem Budget) eine Maximierung der Zahl der An-
sprachen iiber alle Linder. gegebenenfalls unter Beriicksichtigung landesspezifischer Min-
destbelegungen. anzustreben. Diese erzielbare Bruttoreichweite wire dann mit der al-
ternativ erzielbaren Bruttoreichweite bei Belegung eines supranationalen Werbetrigers
zu vergleichen. Problematisch ist hier jedoch, wie gezeigt, bei einem Vergleich der zu-
gehorigen Tausenderkontaktpreise, da3 gewihrleistet sein muf}, daf die in dem nationa-
len Medienbiindel enthaltenen Werbetriger auch jeweils iiber alle Lander belegt werden
konnen. da ansonsten verdnderte Bedingungen auftreten, die einen einfachen Vergleich
der Tausenderkontaktpreise nicht mehr erlauben. In diesem Fall kann entweder versucht
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werden, iiber eine Durchschnittsbildung einen modifizierten Tausenderkontaktpreis fiir die
nationale Belegungsvariante zu erhalten, oder aber es muf auf geeignete Planungsansitze
zuriickgegriffen werden, denen als Ziel die Maximierung der Bruttoreichweite unter der
Nebenbedingung eines vorgegebenen Budgets zugrundeliegt.

Insgesamt kann festgestellt werden, dafl sich der Tausenderkontaktpreis im Rahmen
der internationalen Mediaselektion unter dem Ziel der Maximierung der Ansprachen
grundsitzlich als problematisch erweist, da — im Gegensatz zur nationalen Betrachtung
— mit festen Medienbindeln gearbeitet wird. Eine Entscheidung tiber die zu belegenden
Werbetrager sollte daher, insbesondere bei Ausschluf§ der Parallelbelegung nationaler und
internationaler Werbetréger, auf anderem Wege, z. B. iiber die beschriebenen Ansétze der
linearen Programmierung, erfolgen.
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