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V

Bei der Mediaplanung geht es entweder darum, ein gegebenes quantitatives Kommunikati-
onsziel – nämlich eine bestimmte Anzahl von Personen in bestimmter Häufigkeit zu errei-
chen – durch geeignete Auswahl der Werbeträger möglichst kostengünstig zu realisieren 
oder ein gegebenes Budget durch günstige Auswahl der Werbeträger möglichst effizient 
einzusetzen. 

Durch die Frage der Auswahl verschiedener Werbeträgergattungen (z. B. die Frage, ob 
TV, Funk oder Zeitschriften oder Kombinationen davon eingesetzt werden sollen) erhält 
die Mediaplanung zudem eine qualitative Komponente, da die verschiedenen Werbeträ-
gergattungen sich für unterschiedliche Botschaften verschieden eignen. Von sowohl quan-
titativer als auch qualitativer Bedeutung ist die Art der Belegung von Werbeträgern. Das 
betrifft die Größe und Farbigkeit von Anzeigen oder die Länge von Funk und Werbespots. 
Damit kommt der Mediaplanung hohe kommerzielle Bedeutung im Rahmen des Marke-
tings zu. 

Wir haben hier einen Bereich des Managements vor uns, dessen Entscheidungen im 
besonderen Maße rationalen und ökonomisch nachvollziehbaren Argumenten unterzogen 
werden können. Das ökonomische Prinzip könnte hier wie in kaum einem anderen Ent-
scheidungsbereich seine konsequente Anwendung erfahren. Umso erstaunlicher ist nach 
wie vor der Mangel an entsprechender Ausbildung der im Marketing mit Fragen der Medi-
aplanung betrauten Personen. Auch in der hochschulpolitischen Bildung ist die Media-
planung nur in wenigen Fällen ausreichend etabliert. Die Folge unzureichender Media-
Ausbildung sind Unsicherheiten und häufig gefühlsmäßige Entscheidungen in der Praxis. 

In der vorliegenden Abhandlung werden alle mediarelevanten Aspekte möglichst weit-
gehend auf Basis konkreter Daten behandelt. Das geschieht aus didaktischen Gründen, um 
ein Gespür für konkrete Mediaentscheidungen zu entwickeln. Entscheidungsträgerinnen 
und Entscheidungsträger der Praxis müssen sich immer wieder über das neueste Media-
Angebot informieren und mit strukturellen Änderungen der „Medialandschaft“ vertraut 
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sein. Das ändert aber nichts an den Strukturproblemen der Mediaplanung, die es zu ver-
mitteln gilt. Der mit Mediaplanungsaufgaben betraute Personenkreis täte gut daran, sich 
unabhängig der hohen Dynamik des Media-Angebotes und des permanenten Auftretens 
neuer Werbeformen über die dauerhafte Struktur der Problematik im Bereich der Media-
planung Klarheit zu verschaffen, um so auch ein gewisses Maß an Planungssicherheit zu 
realisieren.

Das vorliegende Buch war in seiner zweiten Auflage das Resultat eines gemeinsamen 
Forschungsprojektes von Absolventen des Berufsintegrierenden Studienganges (BIS) 
Betriebswirtschaft an der Fachhochschule Ludwigshafen unter Leitung von Fritz Unger. 
Gegenstand des Projektes, das im Jahre 1998 abgeschlossen wurde, war die Untersuchung 
der Ablaufprozesse im Rahmen der Mediaplanung in der Praxis. Ferner wurden die vorlie-
genden Daten der Mediaforschung analysiert und in diesem Buch dargestellt. Einen weite-
ren Schwerpunkt bildet die Analyse gängiger Mediagattungen hinsichtlich ihrer Eignung 
in der Marktkommunikation, die letztlich in einen Intermediavergleich mündet. Inzwi-
schen hat das Buch mehrere Auflagen erlebt und wurde dabei immer wieder aktualisiert, 
ohne dass der Charakter wesentlich geändert wurde. Nach über zehn Jahren war es aber 
nicht mehr möglich, das „alte“ Autorenteam zu reaktivieren. Zu unterschiedlich verliefen 
die beruflichen und persönlichen Entwicklungen. Umso erfreulicher ist es, dass nunmehr 
zwei Kollegen von der Hochschule der Medien in Stuttgart dazu gewonnen werden konn-
ten, diese 6. Auflage mit zu überarbeiten. Damit schließt sich ein Kreis, denn die erste 
Auflage schrieb Fritz Unger damals noch als Professor an der „Fachhochschule für Druck“, 
der Vorgängerhochschule der Hochschule der Medien in Stuttgart, zusammen mit dem für 
die Mediaplanung zuständigen Lehrbeauftragten Hugo Wessbecher.

Person und Danksagung
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für die Anzeigenverkaufsleitung und Vertriebssteuerung der digitalen Medien verantwort-
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son: Franziska Wenzel und Verena Winkler sowie Christian Käßmann und Mark Hinder-
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1.1 Aufgaben der Mediaplanung

Die Mediaplanung betrifft sowohl die klassische Werbung als auch teilweise die Öffentlich-
keitsarbeit und die Verkaufsförderung, insofern dabei gegen das übliche Entgelt Sendezei-
ten oder Werbeflächen gebucht werden. Da die mediatechnische Vorgehensweise für diese 
Bereiche deckungsgleich ist, beschränkt sich die nachfolgende Abhandlung auf die Media-
planung im Rahmen der Werbung. Die Methodik der Mediaplanung ist auf die verwandten 
Bereiche übertragbar. Die Werbung wird mit der Verkaufsförderung, Öffentlichkeitsarbeit, 
Sponsoring und Publicity zur Kommunikationspolitik zusammengefasst. Zusammen mit 
der Angebotspolitik, Vertriebspolitik und Gegenleistungspolitik bildet die Kommunikati-
onspolitik das gesamte, integrierte Marketing-Instrumentarium (vgl. Abb. 1.1).

Ziel der Mediaplanung ist es, im Rahmen einer systematischen Media-Analyse und 
-planung einen möglichst effizienten Transport der Werbebotschaft zu der gewünschten 
Zielgruppe zu bestimmen. Es gilt, die Fragen zu beantworten, wann und wie oft welche 
Medien belegt werden sollen, um die zuvor definierten operativen oder strategischen 
Kommunikationsziele zu realisieren. Aus der Antwort auf diese Frage ergibt sich das erfor-
derliche Budget. In der Management-Realität ist das Budget oft vorgegeben, und die Medi-
aplanung erfolgt einerseits ausgehend von Marketing- und den daraus ableitbaren Kom-
munikationszielen und andererseits unter Berücksichtigung des zur Verfügung stehenden 
Budgets.

 Die daraus resultierenden Lösungen sind nicht immer zielführend. Eine Optimierung 
von Maßnahmen (hier Werbemaßnahmen) unter Randbedingungen (hier Budget) ist 
modellhaft möglich. Das Problem ist, dass die sich daraus ergebenden Werbemaßnahmen 
oft nicht ausreichen, um die angestrebten Ziele zu realisieren. Dieser Konflikt wird im 
Marketing-Management oft ignoriert. Rational wäre es, ausgehend von Zielen Maßnah-
men zu planen, zu überprüfen, ob das sich daraus ergebende Budget zur Verfügung stellen 
lässt, und wenn das nicht der Fall ist, dann sowohl die Maßnahmen als auch die Ziele 
anzupassen.

1.1
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1.2 Planungsprozess der Marktkommunikation

Die nachfolgende Abhandlung veranschaulicht den Ablauf der Werbeplanung in chrono-
logischer Reihenfolge (siehe auch Abb. 1.2).

1.2.1 Situationsanalyse 

Zu den primären Aufgaben im Rahmen des Planungsprozesses der Marktkommunikation 
zählen die Analyse des Unternehmens, des Marktes, der Gesellschaft insgesamt und der 
auszuwählenden Werbeobjekte. In Bezug auf das Unternehmen sind beispielsweise Fragen 
zu klären wie das bestehende Unternehmens- und Markenimage, von außen vermutete 
und wirklich vorhandene Stärken und Schwächen, Finanzkraft im relativen Vergleich zu 
Mitbewerbern, bisher praktizierter Kommunikationsstil, das zukünftige Sortiment sowie 
auch die bestehende Markenpolitik (Einzelmarke, Herstellermarke). 

Im Rahmen der Marktanalyse werden der Marktlebenszyklus, das Marktpotenzial, das 
Marktvolumen, die Mitbewerber, der Handel und die Abnehmer nach relevanten Aspek-
ten untersucht. Grundsätzlich kann dabei die Analyse der Konkurrenz nach den gleichen 
Kriterien wie die Analyse der eigenen Position erfolgen, da beide Analysen immer in eine 
vergleichende Betrachtung einfließen. Speziell die Abnehmer werden hinsichtlich ihrer 
Bedürfnisse, Einstellungen, Präferenzen und Lebensstile analysiert. Besonders wichtig für 

1.2

Abb. 1.1 Marketing-Instru-
mentarium
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den Konsumgüterbereich sind die in den letzten Jahren vorgenommenen Lebensstilfor-
schungen. Ergebnisse zeigen, dass der Lebensstil der wesentlichste Einflussfaktor auf das 
spätere Kaufverhalten ist. 

Der Handel stellt eine weitere bedeutende Einflussgröße im Konsumgüterbereich dar. 
Ob der Handel heute Produkte in sein Sortiment aufnimmt, ist vor allem eine Frage der zu 
erwartenden Rendite, bezogen auf den notwendigen Platz in den Regalen, sowie eine Frage 
kostengünstiger Beschaffung. Qualitätseigenschaften der Produkte spielen nicht mehr die 
entscheidende Rolle. Aufgrund der in den Vertriebsschienen weitgehend vollzogenen 
Konzentration ist der Handel zu einem entscheidenden Engpassfaktor geworden. Distri-
butionskennziffern, Abverkauf, Lagerhaltungspolitik und Einkaufspolitik sind hierbei die 
wichtigsten Analysewerte.

Schließlich muss bestimmt werden, wofür geworben werden soll. Die Werbung kann 
sich auf einzelne Objekte wie Produkte oder Leistungen, auf die gesamte Marke oder auf 
das vollständige Unternehmen beziehen. Die auszuwählenden Werbeobjekte beeinflussen 
in entscheidendem Maße die Werbestrategie eines Unternehmens. In Abhängigkeit der 
ausgewählten Werbeobjekte sind Fragen zu beantworten wie, das Ausmaß der Erklärungs-
bedürftigkeit gegenüber den Abnehmern oder ob eine nutzenorientierte Kommunikations-
maßnahme, anhand nachvollziehbarer Produktvorteile, einer bildbetonten, sympathieori-
entierten Kommunikationsbotschaft vorzuziehen ist. Bei „Low Involvement“-Produkten 
empfiehlt sich der letztgenannte Weg. Wenn die Abnehmer sich nicht intensiv genug mit 
der Werbebotschaft auseinandersetzen oder wenn eine nutzenorientierte, argumentative 

Abb. 1.2 Planungsablauf der 
Marktkommunikation
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Werbebotschaft aufgrund ausgereifter, technisch identischer Konkurrenzprodukte zu einer 
ebenso austauschbaren Werbebotschaft führen würde, ist auch bei „High Involvement“-
Produkten eine eher bildbetonte, sympathieorientierte Werbebotschaft angemessen. 
Davon ist relativ häufig auszugehen.

1.2.2 Werbe-/Kommunikationsziele und Mediaziele

Effizientes Vorgehen ist in allen Lebensbereichen nur möglich, wenn zuvor konkrete Ziele 
definiert worden sind. So auch für das Marketing, die Marktkommunikation und die Wer-
bung. Dabei sind die Marketingziele von den Kommunikationszielen zu unterscheiden. 
Erstgenannte beziehen sich im kommerziellen Marketing auf das Kaufverhalten: Erhö-
hung der Anzahl der einkaufenden Haushalte oder Gewinnung neuer Kunden von Kon-
kurrenten. Marketingziele sind an monetären Größen wie Gewinnzielen, Umsatzzielen 
oder Marktanteilen und an beobachtbarem Verhalten wie beispielsweise Kaufverhalten 
orientiert. Kommunikationsziele hingegen orientieren sich an der möglichen Beeinflus-
sung von Verhaltensbereitschaften, Wünschen oder Einstellungen. Bei diesem Instru-
mentalbereich im Marketing wird am stärksten zum Ausdruck gebracht, dass Marketing 
sich nicht nur an den Bedürfnissen der Abnehmer ausrichtet, sondern auch die aktive 
Beeinflussung und Veränderung dieser bedeutet. Die Werbeziele stehen in einer wechsel-
seitigen Beziehung mit den Zielen der gleichen Ebene und sind daher in ein System von 
Kommunikationszielen einzubetten. Kommunikationsziele werden wiederum von den 
zuvor formulierten Marketingzielen und -strategien abgeleitet. Ausgangspunkt der Ziel-
hierarchie sind die von der Unternehmensführung formulierten Unternehmensziele und 
die daraus ableitbare langfristige Strategie (vgl. Abb. 1.3). Ziele müssen stets eindeutig und 
vollständig definiert werden. Damit ist die exakte Beschreibung von Zielinhalt, Ausmaß 
der Zielerreichung und Zielzeitbezug gemeint, also die Operationalisierung von Zielen im 
klassisch betriebswirtschaftlichen Sinn.

1.2.2.1 Mediaziele sind abgeleitete Ziele
Aus den Werbezielen lassen sich Mediaziele ableiten. Mediaziele beantworten die Frage, 
was mit der Mediaplanung erreicht werden soll. Es geht üblicherweise darum, einen defi-
nierten Anteil einer Zielgruppe (damit ist die Reichweite des Media-planes angesprochen) 
mit einem bestimmten Werbedruck (damit ist die Häufigkeit angesprochen, mit der die 
Personen innerhalb der Zielgruppe erreicht werden sollen) zu erreichen. 

1.2.2.2 Reichweite und Kontakthäufigkeit sind die zentralen Mediaziele
In der Marketing-Praxis wird oft eine hohe Reichweite angestrebt: „Im Normalfall wird 
man bei seiner Planung immer eine relativ hohe Reichweite anstreben, da es in den meisten 
Kampagnen darum geht, so viele Zielpersonen wie möglich zu erreichen“ (ebenda). Das 
wird dann problematisch, wenn das Budget begrenzt ist (wovon auszugehen ist) und eine 
hohe Reichweite dazu führt, dass die angesprochenen Personen nicht oft genug erreicht 
werden, um eine Werbewirkung zu erzielen. Reichweite und Werbedruck stehen nämlich 
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als Ziele in einer Konkurrenzbeziehung. Wir könnten im Extremfall einen Werbeträger 
sehr häufig belegen, dann ist die Reichweite gering, der Werbedruck hoch. Wir können 
auch viele verschiedene Werbeträger selten belegen, dann ist die Reichweite sehr hoch, der 
Werbedruck (zu) gering. Das ist ein Dilemma (neben anderen) der Mediaplanung.

1.2.2.3 Die Gross Rating Points (GRP)
Dem Dilemma wird in der Marketing-Praxis zu entkommen versucht, indem aus beiden 
ein Ziel gemacht wird: Die Reichweite (z. B. in Mio. Personen) wird mit dem Werbedruck 
(Anzahl der Kontakte) multipliziert. Das ergibt die sogenannten Gross Rating Points 
(GRP). Dieser Wert sagt nicht viel aus, er kann mit zu geringem Werbedruck bei hoher 
Reichweite erzielt worden sein, ebenso bei geringer Reichweite und sehr hohem, vielleicht 
schon als lästig empfundenem Werbedruck.

1.2.2.4 Die zeitliche Verteilung
Als letzter Zielbereich der Mediaplanung sei die zeitliche Verteilung angesprochen. 
Die einfachste Form ist das Einhalten eines konstanten Werbedrucks über einen länge-
ren Zeitraum. Werbung kann auch mit einem hohen Werbedruck starten, der anschlie-
ßend kontinuierlich gesenkt wird. Man erhofft sich dabei, dass die anfangs erzielte hohe 

Abb. 1.3 Zielsystem.  
(Fuchs und Unger, 2007,  
S. 42 und 109 ff.) 
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Werbewirkung auch in der Zeit mit geringem Werbedruck nachwirkt. Die umgekehrte 
Form, mit geringem Werbedruck beginnend, diesen langsam zu steigern ist nach unse-
ren Erfahrungen nicht empfehlenswert. Die Werbung wird nämlich am Anfang, da nicht 
bekannt, infolge des geringen Werbedrucks nicht wahrgenommen.

Ferner gibt es pulsierende Werbung, dabei wird ein bestehender Werbedruck in regel-
mäßigen Abständen kurz gesteigert. Das kann insbesondere bei mittlerem Budget Vor-
teile haben. (vgl. Abschn. 2.5.2). Im Extremfall läuft die pulsierende Werbung auch darauf 
hinaus, dass grundsätzlich nur zeitweise geworben wird. Ferner kennen wir wellenartige 
Verteilungen. Der Werbedruck nimmt langsam zu, erreicht seinen Höhepunkt, um dann 
wieder abzufallen, anschließend nimmt der Werbedruck bis zum Höhepunkt zu, fällt wie-
der ab usw. Das kann als eine „sanfte“ Form der pulsierenden Werbung angesehen werden. 
In bestimmten Märkten ist saisonale Werbung sinnvoll. 

1.2.3 Zielgruppenbestimmung 

Nach der Formulierung der Werbeziele erfolgt der Prozess der Zielgruppenbeschreibung 
und Marktsegmentierung. Da bei der Segmentierung der Märkte vom tatsächlichen Kauf-
verhalten ausgegangen wird, sind nur solche Kriterien sinnvoll, die eine tatsächliche Erklä-
rung für das Verbraucherverhalten liefern.

Zur Zielgruppenbestimmung können demographische Merkmale wie Alter, Geschlecht, 
Einkommen, Beruf, Haushaltsgröße oder Wohnortsgröße herangezogen werden. Daraus 
ergibt sich eine Aufteilung der Bevölkerung in soziale Schichten. Früher entsprachen die 
Haushalte in ihrem Konsumverhalten ihrer jeweiligen Schichtzugehörigkeit. Sie kauf-
ten im Wesentlichen in den entsprechenden Preisklassen ihrer Schicht. Schon seit den 
80er-Jahren werden allerdings diese einfachen Strukturen zunehmend in Frage gestellt. 
Demographische Merkmale sind zwar leicht erfassbar, eignen sich aber immer weniger 
zur Erklärung empirischen Konsumverhaltens. Dieser Erkenntnis steht die zunehmende 
Bedeutung der psycho-graphischen Merkmale wie Lebensstil, Werte und geschmackliche 
Präferenzen gegenüber, die die produktbezogene Einstellung und das Konsumverhalten 
prägen. Anhand dieser Kriterien lassen sich Konsumtypologien entwickeln, mit deren 
Hilfe dann unterschiedliches Konsumverhalten erklärt und prognostiziert werden kann. 
Problematisch ist hierbei allerdings die Erfassung solcher Merkmale. Zusätzlich wird die 
Konsumentwicklung durch weitere Einflussgrößen bestimmt: 
•	 Soziodemographische Entwicklungen, wie neues Rollenverhalten, anhaltendes Schrump-

fen der Bevölkerung, Änderungen in der Altersstruktur, sinkende Haushaltsgrößen 
und wachsendes Formal-Bildungsniveau. Nicht gut vorhersehbar ist die Entwicklung 
der Einwanderung aus EU-Staaten, aber auch die sich 2005 erstmals abzeichnende Aus-
wanderung von Arbeitnehmern in andere EU-Staaten (Baugewerbe, Mediziner)

•	 Veränderungen in finanzieller Hinsicht in der Form, dass beträchtliche Geldmittel durch 
Auszahlungen von Lebensversicherungen und Erbschaften frei werden. Das Arbeits-
einkommen wird nicht mehr alleiniger konsumrelevanter Geldfaktor sein. Somit sind 
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Zielgruppen für spezifische „Luxusprodukte“ nicht immer nur bestimmte Schichten, 
sondern zusätzlich Teile der Bevölkerung, die aufgrund ihrer Interessen, Lebensstilori-
entierung und anderen Wertstrukturen am gehobenen Konsum teilnehmen. Mit dem 
Trend zum Luxuskonsum ist gleichzeitig der Trend zum Billigkonsum zu beobachten. 
Bei geringem Kaufinteresse wird preisbewusst gekauft, um so in anderen Bereichen 
hochwertigere Produkte erwerben zu können. Gleichzeitig erleben wir eine zuneh-
mende Verknappung von Kaufkraft in weiten Teilen der Bevölkerung. Ein Teil der 
Kaufkraft wird auch durch Rücklagen für die Altersversorgung oder die Bildung der 
Kinder (Studiengebühren) gebunden. Das ist in Verbindung mit den n den letzten Jah-
ren kaum mehr gestiegenen Realeinkommen der Arbeitnehmer/innen möglicherweise 
die Ursache dafür, dass wir seit kurzer Zeit wieder einen wachsenden Anteil des mittle-
ren Preisniveaus an Konsumgütern beobachten.

•	 Veränderungen der Wertstruktur: Lebens- und Konsumstile werden in starkem Maße 
von Werten beeinflusst. Daher ist es Aufgabe der Marktforschung für die verschiede-
nen Märkte, die jeweils unterschiedlichen relevanten Wertstrukturen zu identifizieren. 
So wurden beispielsweise in den letzten Jahren entscheidende Veränderungen in den 
Wertstrukturen und damit verbundenen Konsumtrends beobachtet, die für die meisten 
Märkte von Bedeutung sind: Immer mehr Personen tendieren zu starkem Umweltbe-
wusstsein, was Folgen für das Konsumverhalten und somit für Produzenten hat. Ferner 
nimmt die Orientierung zum Genuss wie auch zum gesundheitsbewussten Konsum zu.
Um Werten und Lebensumwelten von Personen Rechnung zu tragen und in eine Ziel-

gruppendefinition zu überführen, werden sehr oft die gekannten Sinus-Milieus herange-
zogen. Personen werden dabei anhand von zwei Dimensionen beschrieben: a) nach ihrer 
Schichtzughörigkeit und b) nach ihrer eher progressiven oder eher konservativen Lebens-
einstellung. Das Resultat der aktuellen Sinus-Studie ist in Abb. 1.4 dargestellt. 

Sinus-Milieus sind inzwischen weltweiter Standard, daher seien auch die Milieus der 
Schweiz (als eine der deutschen ähnlichen Kulturen, siehe Abb. 1.5) oder von China (um 
zu zeigen, dass sich die Methodik auch auf vollkommen andere Kulturen anwenden lässt, 
siehe Abb. 1.6) dargestellt.

„Die Sinus-Milieus® sind nicht zu verwechseln mit Lifestyle-Typen. Während diese 
Oberflächenphänomene klassifizieren, deren Haltbarkeit vergleichsweise flüchtig ist, 
erfasst das Sinus-Milieumodell die Tiefenstrukturen sozialer Differenzierung. Das Modell 
ist aber kein starres System, es verändert sich mit dem gesellschaftlichen Wandel, dem 
es in Modell-Updates immer wieder angepasst wird“. (Sinus Sociovision, 2010). Um die 
internationale Vergleichbarkeit zu ermöglichen, werden die in Abb. 1.7 dargestellten Meta-
Milieus konstruiert. Diese Milieu-Studien können als internationaler Standard bezeichnet 
werden und sind damit eine Grundlage für die Zielgruppenbestimmung in verschiedener 
Hinsicht.

Die Sinus-Modelle basieren auf einer Befragung von Personen zur Einschätzung der 
eigenen Lebenssituation und zur Wahrnehmung des sozialen Umfeldes. Dies geschieht auf 
der Grundlage von 42 Fragen. Dann werden die Personen in einem zweidimensionalen 
Modell positioniert. Die beiden Dimensionen beziehen sich auf die „soziale Lage“ und die 
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Abb. 1.4 Sinus-Milieus in Deutschland 2010. (Sinus Sociovision, 2010)

Abb. 1.5 Sinus-Milieus in der Schweiz 2006. (Sinus Sociovision, 2006)


