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Laufzeitabhangiges
Merken und Vergessen



Fragen zum Thema:
Zusammenhang von Merken und Vergessen!!

> Wie oft soll man Plakat buchen?

» Welche Laufzeitist f Ur mein Produkt ideal?

» Ist es besser, Ofters k urzere oder einmal eine lange Kampagne

zu buchen?
» Sollte man Pausen zwischen den Kampagnen einplanen?

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

Aussagekr aftige Antworten daf r zu finden, stellt sich meistens sehr schwer dar,
da diese nur mit empirisch abgesicherten Erkenntnis sen aus Lern - bzw.
Vergessenskurven zu beantworten w  aren, die es eigentlich nicht gibt.

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

Das , Merken und Vergessen *“ ist aber nicht nur abh &ngig von der Darbietungs -
haufigkeit , sondern wesentlich von der Gestaltung, der pers  dnlichen Relevanz
fur den Konsumenten, dem Produkt, der Markenbekannthe it, der Schwi erigkeit
des Lernmaterials, dem Konkurrenzumfeld usw.

Wir ma 3en uns nicht an, neue Theorien zu diesem Thema aufz  ustellen und
suchten daher nur nach empirisch best  atigten Tendenzen f {r den Einfluss

der Laufzeit auf das Merken und Vergessen von Werbe  botschafteni n der
Au 3enwerbung.

0000

GEWISTA AulBBenwerbe Medien Analyse



Quellen

» 1.050 Plakat - 1-Monatskampagnen, national, n=1.000
> 22 Plakat - 14-Tagerhythmus, national, n=1.000

» 100 Plakat - 2-Monatskampagnen, national, n=1.000

» 650 City Light — 1-Wochenkampagnen, regional, n=150
» 300 City Light — 2-Wochenkampagnen, regional, n=150
» 120 City Light — 3-Wochenkampagnen, regional, n=150
> 45 City Light — 4-Wochenkampagnen, regional, n=150

» Grundlagenstudie City Light Uber den Einfluss des
Affichierungsrhythnmus , regional, n=150

» Grundlagenstudie uber die t agliche Wiedererkennung von
Plakatsujets, national, n=1.000
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Annahmen

» Die Lernkurven von Au [Renwerbekampagnen verlaufen bei Plakat und
City Light im selben Streugebiet grunds  atzlich ident.

» Erinnerungswirksame Werbebotschaften aus dem Plakat unterliegen den-
selben zeitabh angigen Vergessensparametern wie am City Light.

» Die Lern - bzw. Vergessenskurven von Au Renwerbekampagnen verlaufen
national tendenziell ident zu den in Wien erhobenen Daten.

» Bei der Bewertung von Ergebnissen unter 14 Tagenwu  rden als Basi s aus-
schlie Blich City Light -Kampagnen herangezogen. Der Grund daf Uur liegtin der
Tatsache, dass am Medium City Light keine Unsch  arfen durch die Dauer der
Affichierung entstehen k dnnen und eine wesentlich einfachere  Uberwachung
von intermedialen Uberschneidungen aus dem Mediamix madglich ist.

» Es werden die Werte Recognition (gestutzte Wiederkennung durch Bildvor -
lage) und der Impact (Detailerinnerung) f Ur die weitere Bewertung herange -
zogen.
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Das Merken beim Plakat

Ausgangsbasis: 100 % nach 4 Wochen, national, durch  gehende Schal tung
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Impact -Aufbau - 2 Wochen zu 4 Wochen
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Das Merken beim City Light

Ausgangsbasis: 100 % nach 1 Woche, in Wien, durchge  hende Schaltu ng

140%

120%

100%

80%

60% -

40% +

20%

0% -F

Verlauf Recognition

A IIITTI

////////////////

/////’/’///
lgﬂ’
,a’

1. Woche 2. Woche 3. Woche 4. Woche

= Recognition B Impact I

0000

GEWISTA AulBBenwerbe Medien Analyse



Bewertung

» Die Recognition bei City Light baut sich wesentlich schneller au f als
die des Plakats und verflacht somit auch erheblich schneller. Di es
entspricht tendenziell auch den regionalen Wertend  es Mediums
Plakat und ist somit auf die in Wien vorhandenen h  éheren Durch -
schnittskontakte pro Werbetr ager zur tickzuf thren.

» Der Impact verl auft am City Light ahnlich wie der des nationalen
Plakats und ist bedingt durch die geringe Gr  63e des Werbetr agers.

» Je klrzer die Laufzeit umso h 0Oher sind die Schwankungen zwischen
den Ergebnissen einzelner Kampagnen. Bei der Betrac  htung des
Impacts liegen die Werte zwischen 56 % und 89 %. Di  es bedeutet, dass
je kurzer die Laufzeit umso h 6here Anforderungen an die Kreation
gestellt werden.
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Das Vergessen am Plakat

Ausgangsbasis: 100 % nach 4 Wochen, national, ohne zus atzlichem Werbereiz
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Das Vergessen am City Light nach 2 Wochen

Ausgangsbasis: 100 % nach 2 Wochen, in Wien, 2 Woch en durchgehen d prasent

120

100

80 -

60 -

40

20

Verlauf Recognition

2. Woche 3. Woche 4. \Woche

0000

GEWISTA AulBBenwerbe Medien Analyse

= Recognition B Impact




Das alternierende Vergessen am City Light

Ausgangsbasis: 100 % nach 1 Woche, in Wien, alterni  erend 2mal
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Bewertung

» Die Recognition bzw. der Impact verliert nach einer zweiw dchigen
Buchung am Ende der 4. Woche gegen lber den Werten der 2. Woche
ca. 30 %.

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

» Je langer die Aushangdauer umso flacher f  allt die Vergessenskurve
aus.
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Impact -Vergleich

Ausgangsbasis: 100 % nach 1 Woche, in Wien
3 Varianten: 4 Wochen durchbuchen, 2 Wochen durchbu chen, alterni erendes Buchen
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Bewertung

Vergleicht man den Impact von unterschiedlichen Pla katrhythmen
ergibt sich folgende Entwicklung des Impacts:

» Beidurchg angiger Buchung erfolgt anf &anglich ein konvexer Kurven -
verlauf, welcher sich mit der Zeit bis zum Ende des Betrachtungs zeit-
raumes Vverflacht. Der effektive Zugewinn betr agt in der Testreihe
nach 4 Wochen gegen Uber der 1. Woche ca. 30 %.

» Bei einer Buchung von 14 Tagen wird der H o6chstwert in der 2. Woche
erreicht und f allt nach der 4. Woche um ca. 20 % im Vergleich zur
1. Woche.

» Bei einer alternierenden Buchung verl  auft die Entwicklung positiv,
sodass der Impact nach 4 Wochen noch immerumca. 2 0 % hoher
liegt als nach der 1. Woche.
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Best atigung

Dieser zeitabh angige Verlauf des Vergessens wird tendenziell auch durch eine
Untersuchung von JCDecaux bestatigt (Recognition).
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Conclusio

zum Thema Merken und Vergessen

» Die laufende und immer wiederkehrende Pr &senz am Plakat zur
Imagebildung wirkt sich positiv auf die Werbeerinne rung aus. Je
langer der effektive Lernprozess dabei andauert, umso héher und
starker hat sich das Gelernte im Ged &chtnis verankert und wird
daher auch nicht so schnell vergessen. F  Ur eine optimale Erinnerung
waren daher mehrere | anger anhaltende Werbereize notwendig.

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

» Bei Betrachtung von Schaltungen (ber 2 Wochen auf 4 Wochen ver -
teilt, ist einer alternierenden Buchung der Vorzug zu geben, da diese
kosteneffizient der Tendenz entsprechend f  Ur bessere Endergebnisse
sorgt als reine 2 Wochenkampagnen.
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