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Fragen zum Thema:Fragen zum Thema:
Zusammenhang von Zusammenhang von Merken und Vergessen!!Merken und Vergessen!!

�� Wie oft soll man Plakat buchen?Wie oft soll man Plakat buchen?

�� Welche Laufzeit ist fWelche Laufzeit ist f üür mein Produkt ideal?r mein Produkt ideal?

�� Ist es besser, Ist es besser, ööfters kfters k üürzere oder einmal eine lange Kampagnerzere oder einmal eine lange Kampagne

zu buchen?zu buchen?

�� Sollte man Pausen zwischen den Kampagnen einplanen?Sollte man Pausen zwischen den Kampagnen einplanen?

�� Wo liegen die Unterschiede zwischen 14 Tagen zu 4 W ochen?Wo liegen die Unterschiede zwischen 14 Tagen zu 4 W ochen?

....................... ....................... u.s.wu.s.w ..
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Antworten Antworten 

AussagekrAussagekr ääftige Antworten dafftige Antworten daf üür zu finden, stellt sich meistens sehr schwer dar, r zu finden, stellt sich meistens sehr schwer dar, 
da diese nur mit empirisch abgesicherten Erkenntnis sen aus Lernda diese nur mit empirisch abgesicherten Erkenntnis sen aus Lern -- bzw. bzw. 
Vergessenskurven zu beantworten wVergessenskurven zu beantworten w äären, die es eigentlich nicht gibt.ren, die es eigentlich nicht gibt.

Es existieren zwar immer wieder neue wissenschaftli che Theorien Es existieren zwar immer wieder neue wissenschaftli che Theorien zum Thema zum Thema 
„„ Merken und VergessenMerken und Vergessen ““ von Werbebotschaften. Diese sind in der Praxis von Werbebotschaften. Diese sind in der Praxis 
jedoch nur bedingt anwendbar.jedoch nur bedingt anwendbar.

Das Das „„ Merken und VergessenMerken und Vergessen ““ ist aber nicht nur abhist aber nicht nur abh äängig von der ngig von der DarbietungsDarbietungs --
hhääufigkeitufigkeit , sondern wesentlich von der Gestaltung, der pers, sondern wesentlich von der Gestaltung, der pers öönlichen Relevanz nlichen Relevanz 
ffüür den Konsumenten, dem Produkt, der Markenbekannthe it, der Schwir den Konsumenten, dem Produkt, der Markenbekannthe it, der Schwi erigkeit erigkeit 
des Lernmaterials, dem Konkurrenzumfeld usw.des Lernmaterials, dem Konkurrenzumfeld usw.

Wir maWir ma ßßen uns nicht an, neue Theorien zu diesem Thema aufz ustellen und en uns nicht an, neue Theorien zu diesem Thema aufz ustellen und 
suchten daher nur nach empirisch bestsuchten daher nur nach empirisch best äätigten Tendenzen ftigten Tendenzen f üür den Einflussr den Einfluss
der Laufzeit auf das Merken und Vergessen von Werbe botschaften ider Laufzeit auf das Merken und Vergessen von Werbe botschaften i n der n der 
AuAu ßßenwerbung.enwerbung.
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Quellen Quellen 

�� 1.050 Plakat 1.050 Plakat -- 11--Monatskampagnen, national, n=1.000Monatskampagnen, national, n=1.000
�� 22 Plakat 22 Plakat -- 1414--Tagerhythmus,         national, n=1.000Tagerhythmus,         national, n=1.000
�� 100 Plakat 100 Plakat -- 22--Monatskampagnen, national, n=1.000 Monatskampagnen, national, n=1.000 

�� 650 City Light 650 City Light –– 11--Wochenkampagnen, regional, n=150Wochenkampagnen, regional, n=150
�� 300 City Light 300 City Light –– 22--Wochenkampagnen, regional, n=150Wochenkampagnen, regional, n=150
�� 120 City Light 120 City Light –– 33--Wochenkampagnen, regional, n=150Wochenkampagnen, regional, n=150
�� 45 City Light 45 City Light –– 44--Wochenkampagnen, regional, n=150Wochenkampagnen, regional, n=150

�� Grundlagenstudie City Light Grundlagenstudie City Light üüber den Einfluss des ber den Einfluss des 
AffichierungsrhythmusAffichierungsrhythmus , regional, n=150, regional, n=150

�� Grundlagenstudie Grundlagenstudie üüber die tber die t äägliche Wiedererkennung von gliche Wiedererkennung von 
Plakatsujets, national, n=1.000Plakatsujets, national, n=1.000
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Annahmen Annahmen 

�� Die Lernkurven von AuDie Lernkurven von Au ßßenwerbekampagnen verlaufen bei Plakat und enwerbekampagnen verlaufen bei Plakat und 
City Light im selben Streugebiet grundsCity Light im selben Streugebiet grunds äätzlich tzlich identident ..

�� Erinnerungswirksame Werbebotschaften aus dem Plakat  unterliegen Erinnerungswirksame Werbebotschaften aus dem Plakat  unterliegen denden --
selben zeitabhselben zeitabh äängigen Vergessensparametern wie am City Light.ngigen Vergessensparametern wie am City Light.

�� Die LernDie Lern -- bzw. Vergessenskurven von Aubzw. Vergessenskurven von Au ßßenwerbekampagnen verlaufenenwerbekampagnen verlaufen
national tendenziell national tendenziell identident zu den in Wien erhobenen Daten.zu den in Wien erhobenen Daten.

�� Bei der Bewertung von Ergebnissen unter 14 Tagen wu rden als BasiBei der Bewertung von Ergebnissen unter 14 Tagen wu rden als Basi s auss aus --
schlieschlie ßßlich City lich City LightLight --KampagnenKampagnen herangezogen. Der Grund dafherangezogen. Der Grund daf üür liegt in der r liegt in der 
Tatsache, dass am Medium City Light keine UnschTatsache, dass am Medium City Light keine Unsch äärfen durch die Dauer der rfen durch die Dauer der 
AffichierungAffichierung entstehen kentstehen k öönnen und eine wesentlich einfachere nnen und eine wesentlich einfachere ÜÜberwachungberwachung
von intermedialen von intermedialen ÜÜberschneidungen aus dem berschneidungen aus dem MediamixMediamix mmööglich ist.glich ist.

�� Es werden die Werte Es werden die Werte RecognitionRecognition (gest(gest üützte Wiederkennung durch Bildvortzte Wiederkennung durch Bildvor --
lagelage ) und der Impact (Detailerinnerung) f) und der Impact (Detailerinnerung) f üür die weitere Bewertung r die weitere Bewertung herangeherange --
zogen. zogen. 
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Das Merken beim Plakat Das Merken beim Plakat 
Ausgangsbasis: 100 % nach 4 Wochen, national, durch gehende SchalAusgangsbasis: 100 % nach 4 Wochen, national, durch gehende Schal tungtung
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ImpactImpact --Aufbau Aufbau -- 2 Wochen zu 4 Wochen2 Wochen zu 4 Wochen
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Das Merken beim City LightDas Merken beim City Light
Ausgangsbasis: 100 % nach 1 Woche, in Wien, durchge hende SchaltuAusgangsbasis: 100 % nach 1 Woche, in Wien, durchge hende Schaltu ngng
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Bewertung Bewertung 

�� Die Recognition bei City Light baut sich wesentlich  schneller auDie Recognition bei City Light baut sich wesentlich  schneller au f alsf als
die des Plakats und verflacht somit auch erheblich schneller. Didie des Plakats und verflacht somit auch erheblich schneller. Di eses
entspricht tendenziell auch den regionalen Werten d es Mediums entspricht tendenziell auch den regionalen Werten d es Mediums 
Plakat und ist somit auf die in Wien vorhandenen hPlakat und ist somit auf die in Wien vorhandenen h ööheren Durchheren Durch --
schnittskontakteschnittskontakte pro Werbetrpro Werbetr ääger zurger zur üückzufckzuf üühren.hren.

�� Der Impact verlDer Impact verl ääuft am City Light uft am City Light äähnlich wie der des nationalen hnlich wie der des nationalen 
Plakats und ist bedingt durch die geringe GrPlakats und ist bedingt durch die geringe Gr ößöße des Werbetre des Werbetr äägers.gers.

�� Je kJe k üürzer die Laufzeit umso hrzer die Laufzeit umso h ööher sind die Schwankungen zwischen her sind die Schwankungen zwischen 
den Ergebnissen einzelner Kampagnen. Bei der Betrac htung des den Ergebnissen einzelner Kampagnen. Bei der Betrac htung des 
Impacts liegen die Werte zwischen 56 % und 89 %. Di es bedeutet, Impacts liegen die Werte zwischen 56 % und 89 %. Di es bedeutet, dassdass
je kje k üürzer die Laufzeit umso hrzer die Laufzeit umso h ööhere Anforderungen an die Kreation here Anforderungen an die Kreation 
gestellt werden.gestellt werden.
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Das Vergessen am PlakatDas Vergessen am Plakat
Ausgangsbasis: 100 % nach 4 Wochen, national, ohne zusAusgangsbasis: 100 % nach 4 Wochen, national, ohne zus äätzlichem Werbereiztzlichem Werbereiz
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Das Vergessen am City Light nach 2 WochenDas Vergessen am City Light nach 2 Wochen
Ausgangsbasis: 100 % nach 2 Wochen, in Wien, 2 Woch en durchgehenAusgangsbasis: 100 % nach 2 Wochen, in Wien, 2 Woch en durchgehen d prd pr ääsentsent
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Das alternierende Vergessen am City LightDas alternierende Vergessen am City Light
Ausgangsbasis: 100 % nach 1 Woche, in Wien, alterni erend 2mal Ausgangsbasis: 100 % nach 1 Woche, in Wien, alterni erend 2mal 

je 1 Woche im Aushang mit 1 Woche Pje 1 Woche im Aushang mit 1 Woche P ause dazwischenause dazwischen
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BewertungBewertung

�� Die Recognition bzw. der Impact verliert nach einer  zweiwDie Recognition bzw. der Impact verliert nach einer  zweiw ööchigen chigen 
Buchung am Ende der 4. Woche gegenBuchung am Ende der 4. Woche gegen üüber den Werten der 2. Wocheber den Werten der 2. Woche
ca. 30 %. ca. 30 %. 

�� Der alternierende Einsatz von Plakaten kommt dem Im pact zu Gute,Der alternierende Einsatz von Plakaten kommt dem Im pact zu Gute,
welcher gegenwelcher gegen üüber der Recognition in der 3. Woche neuerlich sehr ber der Recognition in der 3. Woche neuerlich sehr 
stark zulegt und dadurch am Ende der 4. Woche einen  tendenziell stark zulegt und dadurch am Ende der 4. Woche einen  tendenziell 
hhööheren Wert aufweist als reine 2 Wochenkampagnen.heren Wert aufweist als reine 2 Wochenkampagnen.

�� Je lJe l äänger die Aushangdauer umso flacher fnger die Aushangdauer umso flacher f äällt die Vergessenskurvellt die Vergessenskurve
aus. aus. 
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ImpactImpact --VergleichVergleich
Ausgangsbasis: 100 % nach 1 Woche, in WienAusgangsbasis: 100 % nach 1 Woche, in Wien
3 Varianten: 4 Wochen durchbuchen, 2 Wochen durchbu chen, alterni3 Varianten: 4 Wochen durchbuchen, 2 Wochen durchbu chen, alterni erendes Buchenerendes Buchen
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BewertungBewertung

Vergleicht man den Impact von unterschiedlichen Pla katrhythmenVergleicht man den Impact von unterschiedlichen Pla katrhythmen

ergibt sich folgende Entwicklung des Impacts: ergibt sich folgende Entwicklung des Impacts: 

�� Bei durchgBei durchg äängiger Buchung erfolgt anfngiger Buchung erfolgt anf äänglich ein konvexer Kurvennglich ein konvexer Kurven --
verlauf, welcher sich mit der Zeit bis zum Ende des  Betrachtungsverlauf, welcher sich mit der Zeit bis zum Ende des  Betrachtungs zeitzeit --
raumesraumes verflacht. Der effektive Zugewinn betrverflacht. Der effektive Zugewinn betr äägt in der Testreihe gt in der Testreihe 
nach 4 Wochen gegennach 4 Wochen gegen üüber der 1. Woche ca. 30 %.ber der 1. Woche ca. 30 %.

�� Bei einer Buchung von 14 Tagen wird der HBei einer Buchung von 14 Tagen wird der H ööchstwert in der 2. Wochechstwert in der 2. Woche
erreicht und ferreicht und f äällt nach der 4. Woche um ca. 20 % im Vergleich zur llt nach der 4. Woche um ca. 20 % im Vergleich zur 
1. Woche.1. Woche.

�� Bei einer alternierenden Buchung verlBei einer alternierenden Buchung verl ääuft die Entwicklung positiv,uft die Entwicklung positiv,
sodass der Impact nach 4 Wochen noch immer um ca. 2 0 % hsodass der Impact nach 4 Wochen noch immer um ca. 2 0 % hööher her 
liegt als nach der 1. Woche. liegt als nach der 1. Woche. 
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BestBest äätigungtigung
Dieser zeitabhDieser zeitabh äängige Verlauf des Vergessens wird tendenziell auch durch eine ngige Verlauf des Vergessens wird tendenziell auch durch eine 
Untersuchung von Untersuchung von JCDecauxJCDecaux bestbest äätigt (Recognition).tigt (Recognition).
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ConclusioConclusio
zum Thema zum Thema Merken und VergessenMerken und Vergessen

�� Die laufende und immer wiederkehrende PrDie laufende und immer wiederkehrende Pr ääsenz am Plakat zur senz am Plakat zur 
Imagebildung wirkt sich positiv auf die Werbeerinne rung aus. JeImagebildung wirkt sich positiv auf die Werbeerinne rung aus. Je
lläänger der effektive Lernprozess dabei andauert, umso  hnger der effektive Lernprozess dabei andauert, umso  hööher und her und 
stst äärker hat sich das Gelernte im Gedrker hat sich das Gelernte im Ged äächtnis verankert und wird chtnis verankert und wird 
daher auch nicht so schnell vergessen. Fdaher auch nicht so schnell vergessen. F üür eine optimale Erinnerungr eine optimale Erinnerung
wwäären daher mehrere lren daher mehrere l äänger anhaltende Werbereize notwendig.nger anhaltende Werbereize notwendig.

�� Im direkten Vergleich zwischen 2 Wochen zu 4 Wochen  erreicht manIm direkten Vergleich zwischen 2 Wochen zu 4 Wochen  erreicht man
am Plakat zwar fast 80 % der Erinnerung bereits nac h 2 Wochen, sam Plakat zwar fast 80 % der Erinnerung bereits nac h 2 Wochen, s inktinkt
jedoch nach der 4. Woche auf unter 60 % des Wertes einer normalejedoch nach der 4. Woche auf unter 60 % des Wertes einer normale n n 
4 Wochenkampagne. Will man hier langfristige Erinne rungen er4 Wochenkampagne. Will man hier langfristige Erinne rungen er --
zeugen, mzeugen, m üüsste das einsetzende Vergessen durch eine rasche Fo rtsste das einsetzende Vergessen durch eine rasche Fo rt --
setzungsetzung von Werbereizen mit Folgebuchungen abgefedert werde n.von Werbereizen mit Folgebuchungen abgefedert werde n.

�� Bei Betrachtung von Schaltungen Bei Betrachtung von Schaltungen üüber 2 Wochen auf 4 Wochen verber 2 Wochen auf 4 Wochen ver --
teilt, ist einer alternierenden Buchung der Vorzug zu geben, da teilt, ist einer alternierenden Buchung der Vorzug zu geben, da diesediese
kosteneffizient der Tendenz entsprechend fkosteneffizient der Tendenz entsprechend f üür bessere Endergebnisser bessere Endergebnisse
sorgt als reine 2 Wochenkampagnen.       sorgt als reine 2 Wochenkampagnen.       
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