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1 Problemstellung

Der Markt fur Publikumszeitschriften ist mit tber 1.600 unterschiedlichen Zeitschriften und
der damit vielfach verbundenen inhaltlichen Austauschbarkeit der Titel durch einen hohen
Konkurrenzdruck gekennzeichnet. Um die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu gewinnen,
setzen die Zeitschriftenverlage daher im hohen MalRe auf den Einsatz von Verkaufsforde-
rungsmaflinahmen. Diese unterliegen jedoch aufgrund der gesetzlichen Rahmenbe-
dingungen und des speziellen Vertriebssystems fiir Zeitschriften einigen Beschrankungen,
weshalb im Wesentlichen Werbung sowie Produktzugaben (bei Zeitschriften zumeist Extra
genannt) zum Einsatz kommen. Der Erfolg dieser Verkaufsforderungsmaflinahmen sowie der
Einfluss von MarketingmalRnahmen seitens der unmittelbaren Konkurrenztitel sind jedoch
nicht immer eindeutig und wurden bisher noch nicht systematisch untersucht. Daher wurde
ihre Wirkung in Kooperation mit dem Hamburger Jahreszeiten Verlag am Beispiel der
Frauenzeitschrift Fur Sie untersucht.! Hierzu wurden die Verkaufszahlen sowie die einge-

setzten Marketinginstrumente der Jahre 2002 bis 2005 statistisch aufbereitet und untersucht.

2 Theoretische Grundlagen

2.1 Der deutsche Zeitschriftenvertrieb

Der Vertrieb von Zeitschriften erfolgt in Deutschland Uber eine Vielzahl unterschiedlicher
Absatzkanale. Bei den hier betrachteten Publikumszeitschriften ist dabei der Presse-
grol3handel (auch (Presse-) Grosso genannt) mit rund 54% Umsatzanteil der dominierende
Vertriebskanal (vgl. Menhard/Treede 2004, S. 39. Weitere Vertriebskanale bilden u. a.
Abonnements, der Bahnhofsverkauf sowie Lesezirkel; vgl. hierzu ausfuhrlich
Menhard/Treede 2004, S. 250 ff. ; Hilleberecht 2001, S. 80 ff.). Bei ihm handelt es sich um
Uber 90 weitgehend monopolistisch agierende Presse-Grossisten, welche als Zwischen-
bzw. Gro3handler regional abgegrenzt die Presseerzeugnisse an die rund 120.000 Presse-
verkaufsstellen (i. A. Einzelhandler, wie z. B. Kioske, Supermarkte etc.) in Deutschland
distribuieren (vgl. Hillbebrecht 2001, S. 82). Aufgrund der im deutschen Grundgesetz ver-
ankerten Pressefreiheit sind die Grossisten gezwungen, sdmtliche publizierten Printmedien
in der von den Verlagen festgelegten Auflagenstarke an die jeweiligen Presseverkaufsstellen
auszuliefern (Dispositionsrecht). Auf diese Weise sollen die Markteintrittsbarrieren fir neue
Printtitel gering gehalten und die Pressevielfalt sichergestellt werden. Damit die Verlage
jedoch nicht beliebig hohe Auflagen in den Markt ,dricken* kdnnen, haben die Einzelhandler

ein sog. Remissionsrecht. Danach durfen sie samtliche nicht verkaufte Zeitschriften-

1 An dieser Stelle sei dem Jahreszeiten Verlag, insh. Herrn Jérg Hausendorf, ganz herzlich fiir die zur

Verfligungstellung des Datensatzes wie auch fir die bereitwillige Unterstiitzung des Projektes gedankt.



exemplare wieder (lUber die Grossisten) an die Verlage zurtickgeben und erhalten den vollen
Einkaufspreis gutgeschrieben.

Zeitschriftenverlage unterhalten also im Allgemeinen keine direkte Beziehung zu den Einzel-
handlern bzw. Lesern, wodurch die Mdglichkeiten einer direkten konsumentengerichteten

Verkaufsforderung fur die Zeitschriftenverlage nur eingeschrankt moglich sind.

2.2 VerkaufsférderungsmalRnahmen im Zeitschriftenmarkt

Zunéchst sind selbstverstandlich auch fur den Zeitschriftenmarkt die in Deutschland fur die
Verkaufsforderung allgemein geltenden rechtlichen Rahmenbedingungen bindend. Zu-
satzlich bestehen jedoch gegeniber anderen Konsumgutermarkten weitere rechtliche und
praktische Einschrankungen. Zu den rechtlichen Limitierungen zahlt beispielsweise die
Buchpreisbindung, welche untersagt, dass Zeitschriften in einzelnen Presseverkaufsstellen
an Konsumenten rabattiert abgegeben werden (vgl. Hillebrecht 2001, S. 70 ff.). Somit ent-
fallen viele sonst in der Konsumguterindustrie angewandten Preispromotions, insbesondere
Konsumentenrabatte. Durch die Zwischenschaltung der Grossisten kénnen die Verlage dar-
Uber hinaus auch nur in einem sehr geringen Umfang Handelspromotions fiir die Presse-
verkaufsstellen anbieten (z. B. Displays bzw. Zweitplatzierungen). Somit verfigen die
Verlage nur Uber sehr begrenzte Mdglichkeiten, den Verkaufserfolg lhrer Zeitschriftentitel
aktiv zu beeinflussen und sind neben den redaktionellen Inhalten im Wesentlichen auf den
Einsatz von Werbung (Werbung in anderen Zeitschriften des Verlags, sog. Eigenanzeigen,
sowie Radio- und TV-Werbung) wie auch die Beigabe von Produktuzgaben bzw. Extras zur
Zeitschrift beschrankt (vgl. Menhard/Treede 2004, S. 301 ff.).

Wahrend Werbung in anderen Zeitschriften bzw. Medien bereits seit langem zur Verkaufs-
férderung genutzt wird, sind die Einsatzhaufigkeit und die Bedeutung von Produktzugaben in
letzter Zeit gestiegen (vgl. Hoffmann 2005, S. 62; Karle 2005, S. 87 ff.). Ursachlich hierfur ist
u. a., dass der Anteil der Stammleser bei Zeitschriften kontinuierlich zuriickgeht und Zeit-
schriften immer 6fter spontan am Point of Sale gekauft werden (Vgl. Hillebrecht 2001, S. 83).
Dies liegt nicht zuletzt daran, dass die meisten Zeitschriften von Konsumenten inhaltlich als
weitgehend austauschbar angesehen werden (dies gilt insbesondere fur Frauen-, Wohn- und
Autozeitschriften) (vgl. Karle 2006, S. 34; Bleis 1996, S. 72). Das daraus resultierende
wechselnde Kauferverhalten impliziert einen steigenden Wettbewerb zwischen den
einzelnen Zeitschriftentiteln, weshalb den MaRRnahmen zur Aufmerksamkeitssteigerung am
PoS eine immer gréR3ere Bedeutung zukommt. Zwar wurde die Wirkung von Produktzugaben
auf den Absatzerfolg bereits mehrfach untersucht (vgl. z. B. d'Astous/Jacob 2002;
Gedenk/Hartmann/Schulze 2000; Simonson/Carmon/O”Curry 1994), es handelt sich jedoch
durchweg um Laborexperimente mit den entsprechenden Problemen im Hinblick auf externe
Validitat (vgl. Campbell/Stanley 1963, S. 175 f.). Welche Wirkung der Einsatz von

Marketinginstrumenten auf die Verkaufsforderung aufweist, wurde in Zusammenarbeit mit
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dem Hamburger Jahreszeiten Verlag am Beispiel der Zeitschrift Fur Sie erstmals empirisch

anhand von Marktdaten untersucht.

3 Untersuchungsbeschreibung

3.1 Untersuchungsziel

Ziel der Untersuchung war es, die relevanten Einflussgro3en fur den Erfolg der Zeitschrift
Fur Sie zu ermitteln. Die absoluten Verkaufszahlen sowie die Marktanteile der Fur Sie im
Segment der 14-tagigen Frauenzeitschriften stellen dabei die beiden betrachteten Erfolgs-
kriterien dar.

3.2 Ausgangsdaten
Als potenzielle EinflussgroRen auf die Verkaufszahlen bzw. die Marktanteile wurden in einem
Interview mit Vertretern des Jahreszeiten Verlages folgende Faktoren identifiziert:

» Werbung (Radio- bzw. TV-Werbung),

* Produktzugaben,

e Titelthema,

» Saison,

» MarketingmafRnahmen der Konkurrenz,

» zeitlicher Einsatz von Marketingmafinahmen.

Fur die Untersuchung dieser potenziellen ErfolgsgroRen standen folgende Ausgangsdaten
der Jahre 2002 bis 2005 zur Verfigung:

» Verkaufszahlen sowie Marktanteile (Grosso-West) der Zeitschrift Fur Sie und ihrer
Konkurrenzzeitschriften Brigitte, Freundin, Journal fur die Frau, Woman sowie
Glamour,

* Angaben zu beworbenen Zeitschriftenausgaben,

* Angaben Uber Fir Sie-Ausgaben mit Produktzugaben,

» Titelbilder der jeweiligen Ausgaben samtlicher Zeitschriften sowie

e die Ausgabenummern der einzelnen Zeitschriften.

Daraus ergaben sich fur alle Zeitschriften insgesamt 96 Beobachtungen, die der Anzahl der

Zeitschriftenausgaben im Untersuchungszeitraum entsprechen.



3.3 Untersuchungsdurchfihrung

Die vom Jahreszeiten Verlag zur Verfiigung gestellten Daten wurden aufbereitet und unter

Zuhilfenahme von SPSS ausgewertet. Die Kodierung der Daten der Fur Sie und ihrer

Konkurrenztitel wurde dabei wie folgt vorgenommen:

e Die Verwendung von Werbung wurde dichotom (0 und 1) als Dummyvariable kodiert.?

e Der Einsatz von Produktzugaben wurde ebenfalls dichotom kodiert (die Ermittlung,

bei welchen Konkurrenzzeitschriften Produktzugaben eingesetzt wurden, erfolgte

durch die Auswertung der eingescannten Titelbilder; bei der Fur Sie lagen die

Angaben bereits vor).

e Die einzelnen Haupttitelzeilen wurden aus den eingescannten Titelbildern identifiziert

und in Form von nominal skalierten Variablen zu folgenden thematischen Ober-

kategorien zusammengefasst:

1.

S T o

7.

Mode

Beauty (Frisur, Kosmetik, Schonheit)

Ernéhrung (Diat, Essen)

Glucklicher Leben (Lebensgefunl, Lifestyle, Alter, Gesundheit, Fitness)
Saisonale Themen (Ostern, Weihnachten, Silvester, Horoskop)
Partnerschatt, Liebe, Sexualitat

Sonstiges (Wohnen, Reisen, Kultur & Prominenz).

¢ Die Saison wurde durch die vier Quartale nominal operationalisiert.

Mit Hilfe von Varianz- und Regressionsanalysen wurde die statistische Wirkung der Fur Sie-

Marketinginstrumente sowie der Marketingaufwendungen der Konkurrenz untersucht. Dabei

wurden im Einzelnen folgende Hypothesen empirisch tUberpruift:

2

Leider war die absolute Héhe der Werbeaufwendungen nicht verfigbar.



Hypothese 1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Wahl des Titelthemas und der Hohe
der Verkaufszahlen bzw. Marktanteile der Fir Sie.

Hypothese 2: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Jahreszeit und der Hohe der
Verkaufszahlen bzw. Marktanteile der Fir Sie.

Hypothese 3: Der Einsatz von MarketingmaBnahmen erhoht die Verkaufszahlen und

Marktanteile der Fur Sie.

e Hypothese 3a: Der Einsatz von Werbung erhoht die Verkaufszahlen und die Marktanteile.

e Hypothese 3b: Der Einsatz einer Produktzugabe erhoht die Verkaufszahlen und die
Marktanteile.

Hypothese 4: Die MarketingmalRnahmen der Konkurrenztitel (Werbung und Produktzugaben)
haben einen negativen Einfluss auf die VVerkaufszahlen und Marktanteile der Fur Sie.

Hypothese 5: Der Einsatz von Marketingmafnahmen erhéht das gesamte Marktvolumen der 14-

tagigen Frauenzeitschriften.

Hypothese 6: Ein (zu) hdufiger Einsatz von Marketingmalnahmen mindert ihre Effektivitat.
e Hypothese 6a: Je hdufiger Werbung eingesetzt wird, desto geringer féllt der dadurch
hervorgerufene (positive) Effekt auf die Verkaufszahlen der jeweiligen Ausgabe aus.

e Hypothese 6b: Je haufiger Produktzugaben eingesetzt werden, desto geringer féllt der

(positive) Effekt auf die Verkaufszahlen der jeweiligen Ausgabe aus.

4 Untersuchungsergebnisse
Nachfolgend werden die statistischen Befunde zu den einzelnen Hypothesen dargestellt.

Eine zusammenfassende Beurteilung erfolgt im dritten Teil.

4.1 Einfluss des Titelthemas auf die Verkaufszahlen und die Marktanteile

Langfristig sollte die Attraktivitat einer Zeitschrift maf3geblich von ihrem Inhalt abh&angig sein.
Gelegenheits- bzw. Wechselleser missen hingegen jedes Mal neu und in kurzer Zeit am
Point of Sale von der Attraktivitat einer Zeitschrift Gberzeugt werden. Dabei stellt annahme-

gemal das Titelblatt ein wichtiges Auswahlkriterium dar.

Hypothese 1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Wahl des Titelthemas und der Hohe
der Verkaufszahlen bzw. Marktanteile der Fir Sie.




Die Hypothese, dass das Titelthema einen signifikanten Einfluss auf die Verkaufszahlen bzw.
den Marktanteil der Fir Sie hat, wurde mit Hilfe der Varianzanalyse untersucht. Um das
Titelthema als potenziellen Erfolgsfaktor zu operationalisieren, wurden sadmtliche Fir Sie-
Titelblatter der betrachteten Untersuchungsperiode anhand ihrer Haupttitelzeile in insgesamt

7 Kategorien sortiert (vgl. Abschnitt 3.3).

Es zeigte sich mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 15% bzw. 18,9% fiir die Fur Sie kein
signifikanter Zusammenhang zwischen den Verkaufszahlen bzw. dem Marktanteil und den
jeweiligen Titelthemen (VAR_Tit_FirSie), so dass Hypothese 1 abgelehnt werden muss,
zumal das korrigierte Bestimmtheitsmal3 bei lediglich 0,037 (0,03) liegt (vgl. Tabelle 1 und
Tabelle 2).

Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable: Verkauf FurSie
Quadrat-

summe vom Mittel der
Quelle Typ Il df Quadrate F Signifikanz
Korrigiertes Modell 9502,5302 6 | 1583,755 1,603 ,156
Konstanter Term 795879,218 1 | 795879,22 805,717 ,000
VAR_Tit_FurSie 9502,530 6 1583,755 1,603 ,156
Fehler 87913,363 89 987,791
Gesamt 1441114,620 96
Korrigierte
Gesamtvariation 97415893 9

a. R-Quadrat = ,098 (korrigiertes R-Quadrat = ,037)
Tabelle 1: Einfluss des Titelthemas auf die Verkaufszahlen
Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable: Marktanteil FirSie
Quadrat-

summe vom Mittel der
Quelle Typ Il df Quadrate F Signifikanz
Korrigiertes Modell 88,0982 6 14,683 1,495 ,189
Konstanter Term 9416,622 1 9416,622 958,702 ,000
VAR_Tit_FirSie 88,098 6 14,683 1,495 ,189
Fehler 874,182 89 9,822
Gesamt 16629,540 96
Korrigierte
Gesamtvariation 962,280 9

a. R-Quadrat = ,092 (korrigiertes R-Quadrat = ,030)

Tabelle 2: Einfluss des Titelthemas auf die Marktanteile




Erklaren lasst sich dieses zunachst tberraschende Ergebnis u. a. dadurch, dass die Titel-
themen zum einen regelmaRig wiederkehren und sich zum anderen nicht wesentlich von
denen der Konkurrenz unterscheiden. Aus diesem Grund ist der Erklarungsbeitrag der Titel-
themen fir die Varianz der untersuchten ZielgroRen eher gering, weshalb sie in den nach-

folgenden Untersuchungsschritten auch nicht weiter bertcksichtigt werden.

4.2 Einfluss der Saison auf die Verkaufszahlen und die Marktanteile
Als weitere Einflussgrofie wurde angenommen, dass die Jahreszeit einen Einfluss auf die

Verkaufszahlen bzw. Marktanteile der Fir Sie ausubt.

Hypothese 2: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Jahreszeit und der Hohe der

Verkaufszahlen bzw. Marktanteile der Fir Sie.

Varianzanalytisch stellte sich jedoch heraus, dass die Uber die einzelnen Quartale opera-
tionalisierte Saison (VAR_Saison) weder auf die Verkaufszahlen noch auf den Marktanteil

einen signifikanten Einfluss ausubt (vgl. Tabelle 3 und Tabelle 4).

Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: Verkauf FirSie

Quadrat-

summe vom Mittel der
Quelle Typ df Quadrate F Signifikanz
Korrigiertes Modell 615,5912 3 205,197 ,195 ,900
Konstanter Term 1334855,378 1 | 1334855,4 1268,660 ,000
VAR_Saison 615,591 3 205,197 ,195 ,900
Fehler 96800,303 92 1052,177
Gesamt 1441114,620 96
gzgla?rﬁczriation 97415,893 95

a. R-Quadrat = ,006 (korrigiertes R-Quadrat = -,026)

Tabelle 3: Einfluss der Saison auf die Verkaufszahlen



Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: Marktanteil FirSie

Quadrat-

summe vom Mittel der
Quelle Typ Il df Quadrate F Signifikanz
Korrigiertes Modell 26,2842 3 8,761 ,861 464
Konstanter Term 15478,817 1 | 15478,817 1521,429 ,000
VAR_Saison 26,284 3 8,761 ,861 464
Fehler 935,996 92 10,174
Gesamt 16629,540 96
Korrigierte
Gesamtvariation 962,280 9

a. R-Quadrat = ,027 (korrigiertes R-Quadrat = -,004)

Tabelle 4: Einfluss der Saison auf die Marktanteile

Das sehr geringe Bestimmtheitsmald sowie die inakzeptablen Signifikanzniveaus deuten
darauf hin, dass die Fir Sie Jahreszeiten unabhangig gelesen wird, d. h. besondere Anlasse
(z. B. Weihnachten, Ostern u. &.) mit den damit verbundenen Themen spielen fur den Kauf
nur eine untergeordnete Rolle. Insofern bestétigen die Ergebnisse auch die Unabhangigkeit

von Titelthema und den ErfolgsgréRen in Abschnitt 4.1.

4.3 Einfluss von Marketingmal3nahmen auf die Verkaufszahlen und die Markt-
anteile

Der Jahreszeiten Verlag setzt zur Verkaufsférderung der Fir Sie in unregelméafRigen Ab-

stdnden MarketingmalRnahmen ein. Dabei lassen sich oftmals grof3e Absatzsteigerungen

beobachten, wobei angenommen wird, dass diese auf den Einsatz der Marketing-

mafl3nahmen zurickgefuhrt werden kénnen:

Hypothese 3: Der Einsatz von MarketingmaBnahmen erhoht die Verkaufszahlen und die
Marktanteile der Fur Sie.

Im Wesentlichen umfassen die bei der Fir Sie eingesetzten MarketingmalRnahmen Werbung
(TV, Radio) sowie der Zeitschrift beigelegte Extras (Produktzugaben). Zur Uberprifung von
Hypothese 3 werden daher zunachst die Wirkungen von Werbung sowie von Produkt-

zugaben isoliert betrachtet und mit Hilfe einfacher linearer Regressionsfunktionen geschatzt.



4.3.1 Einfluss von Werbung
Allgemein fihrt Werbung dazu, dass die Aufmerksamkeit und damit oftmals auch die Kauf-
wahrscheinlichkeit gegeniber dem beworbenen Produkt erhéht werden. Dieser Effekt ist

daher auch fir die Zeitschrift Fiir Sie anzunehmen:

Hypothese 3a: Der Einsatz von Werbung erhéht die Verkaufszahlen und die Marktanteile.

Zur Uberpriiffung von Hypothese 3a wurde eine Regressionsanalyse des vorliegenden

Datensatzes vorgenommen, wobei folgendes lineare Modell unterstellt wurde:

Fir die Verkaufszahl: Verkauf FurSie=b, +b, * Werb _ FiirSie

und fiir den Marktanteil: Marktanteil_FiirSie = b, + b, * Werb_ FiirSie ®.

Annahmegemalf konnte Hypothese 3a bestétigt werden, da sich sowohl fir die Verkaufs-
zahlen als auch die Marktanteile der Fir Sie ein hochsignifikanter und zudem sehr starker

positiver Zusammenhang zum Bewerben der jeweiligen Zeitschriftenausgabe ergab.

Die Ergebnisse der Analyse zeigen die nachfolgenden Tabellen 5 und 6 im Detail:

Modellzusammenfassung

Standard-
Korrigiertes | fehler des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,7622 ,580 ,576 | 20,85080
a. Einflussvariablen : (Konstante), Werb_FirSie
Koeffizienter?
Standardi-
Nicht standardisierte sierte
Koeffizienten Koeffizienten
Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 104,296 2,457 42,443 ,000
Werb_FrSie 56,050 4,915 , 762 11,405 ,000

a. Abhangige Variable: Verkauf_FirSie

Tabelle 5: Einfluss der Werbung auf die Verkaufszahlen

® Mit Verkauf_FurSie: Verkaufszahl, angegeben in 1.000 Exemplaren; Werb_FiirSie= geschaltete Werbung

(0: nein, 1: ja), b, by: zu schédtzende Regressionskoeffizienten.
9




Modellzusammenfassung

Standard-
Korrigiertes | fehler des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,5822 ,339 ,332 2,60177
a. Einflussvariablen : (Konstante), Werb_FirSie
Koeffizienter?
Standardi-
Nicht standardisierte sierte
Koeffizienten Koeffizienten
Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 11,711 ,307 38,194 ,000
Werb_FurSie 4,256 ,613 ,582 6,939 ,000

a. Abhangige Variable: Marktanteil_FurSie

Tabelle 6: Einfluss der Werbung auf die Marktanteile

So lasst sich durch das Bewerben einer Fiur Sie-Ausgabe die durchschnittliche Verkaufszahl
um ca. 50% erhdhen, bzw. der Marktanteil kann von rund 12% auf etwa 16% angehoben
werden. Die ermittelten Zusammenhénge sind hochsignifikant. Dass das Bestimmtheitsmal}
zur Erklarung der Marktanteilsschwankungen mit 0,339 deutlich niedriger ausfallt als bei der
Erklarung der unterschiedlichen Verkaufszahlen (0,58), zeigt, dass der Marktanteil noch von
weiteren Faktoren mal3geblich bestimmt wird (in Abschnitt 4.4 wird gezeigt, dass hier
insbesondere die MarketingmalRnahmen der Konkurrenz von Bedeutung sind).

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass Werbung als eine der beiden hier untersuchten
Marketingmalinahmen einen starken positiven Einfluss auf die Hohe der Verkaufszahlen und
des Marktanteils der Fir Sie austibt.

4.3.2 Einfluss von Produktzugaben

Die zweite wesentliche MarketingmalRnahme, die vom Jahreszeiten Verlag durchgefuhrt
wird, um positiv auf die Verkaufszahlen und damit auch den Marktanteil der Fiur Sie einzu-
wirken, ist der Einsatz von Produktzugaben, also die Zugabe von Extras zur Zeitschrift.

Daher wurde folgende Hypothese aufgestellt:

Hypothese 3b: Der Einsatz einer Produktzugabe erhoht die Verkaufszahlen und die
Marktanteile.
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Analog zur Uberpriifung von Hypothese 3a wurde auch Hypothese 3b mit Hilfe einer
Regressionsanalyse uUberpriift. Dabei wurden folgende allgemeine Reaktionsfunktionen
unterstellt:

Fir die Verkaufszahl: Verkauf FurSie=b, + b, * PZ_ FiirSie

sowie fiir den Marktanteil: Marktanteil_FiirSie=b, + b, * PZ_ FiirSie *.

Das Ergebnis fur die Verkaufszahlen sowie die Marktanteile der Fir Sie zeigen die folgenden
Tabellen 7 und 8.

Modellzusammenfassung

Standard-
Korrigiertes | fehler des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,5072 ,257 ,249 | 27,74530
a. Einflussvariablen : (Konstante), PZ_FiirSie
Koeffizienterf
Standardi-
Nicht standardisierte sierte
Koeffizienten Koeffizienten
Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 103,133 3,885 26,546 ,000
PZ_FurSie 32,373 5,675 ,507 5,705 ,000

a. Abhangige Variable: Verkauf_FirSie

Tabelle 7: Einfluss von Produktzugaben auf die Verkaufszahlen

4

Mit PZ_FurSie = eingesetzte Produktzugabe (0: nein, 1: ja), bo, b1 zu schétzende Regressionskoeffizienten.
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Modellzusammenfassung

Standard-
Korrigiertes | fehler des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,4402 , 194 ,185 2,87329
a. Einflussvariablen : (Konstante), PZ_FirSie
Koeffizienterf
Standardi-
Nicht standardisierte sierte
Koeffizienten Koeffizienten
Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 11,467 ,402 28,500 ,000
PZ_FirSie 2,791 ,588 ,440 4,750 ,000

a. Abhéngige Variable: Marktanteil_FurSie

Tabelle 8: Einfluss von Produktzugaben auf die Marktanteile

Ebenso wie Hypothese 3a konnte auch Hypothese 3b bestatigt werden, indem sich sowohl
fur die Verkaufszahlen als auch die Marktanteile der Fir Sie ein hochsignifikanter
Zusammenhang durch den Einsatz einer Produktzugabe ergab. Die Wirkung der Ver-
wendung einer Produktzugabe auf die Verkaufszahl bzw. den Marktanteil der jeweiligen Zeit-
schriftenausgabe ist ebenso wie beim Einsatz von Werbung positiv (Verkaufszahl: Steige-
rung um rund 30%, Marktanteil: Steigerung um ca. 2,5%), allerdings ist die Wirkungsstarke

etwas geringer.

4.3.3 Simultane Wirkung von Werbung und Produktzugaben

Im ersten Schritt wurden die Wirkungen der beiden Marketinginstrumente, Werbung und
Produktzugaben, mit Hilfe der Regressionsanalyse isoliert betrachtet, und es wird hunmehr
fur beide Instrumente ein sehr signifikanter und relevanter positiver Einfluss auf die Hohe der
Verkaufszahlen sowie Marktanteile der Fir Sie ermittelt. Darauf aufbauend wurde die
Wirkung beider Instrumente simultan in einer multiplen Regressionsanalyse untersucht. In

der allgemeinen Darstellung hat die unterstellte lineare Reaktionsfunktion folgende Form:

Fir die Verkaufszahl: Verkauf FurSie=b, + b, * Werb_ FurSie+b, * PZ_ FirSie

bzw. fur den Marktanteil: Marktanteil FirSie=b, + b, * Werb__ FurSie + b, * PZ _ FiirSie

Die Untersuchung zeigte dabei die in den Tabellen 9 und 10 enthaltenen Werte.
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Modellzusammenfassung

Standard-

Korrigiertes | fehler des

Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,7892 ,622 ,614 | 19,88618

a. Einflussvariablen : (Konstante), PZ_FurSie, Werb_

FuarSie

Koeffizienterf

Nicht standardisierte
Koeffizienten

Standard-
isierte
Koeffizienten

Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 99,287 2,814 35,283 ,000
Werb_FurSie 49,038 5,170 ,667 9,486 ,000
PZ_FurSie 14,425 4,486 ,226 3,216 ,002

a. Abhangige Variable: Verkauf_FirSie

Tabelle 9: Einfluss von Werbung und Produktzugaben auf die Verkaufszahlen

Modellzusammenfassung

Standard-

Korrigiertes | fehler des

Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,6202 ,385 372 2,52313

a. Einflussvariablen : (Konstante), PZ_FurSie, Werb_

FirSie

Koeffizienter?

Nicht standardisierte
Koeffizienten

Standardi-
sierte
Koeffizienten

Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 11,190 ,357 31,342 ,000
Werb_FurSie 3,526 ,656 ,482 5,376 ,000
PZ_FurSie 1,500 ,569 ,237 2,636 ,010

a. Abhangige Variable: Marktanteil_FurSie

Tabelle 10: Einfluss von Werbung und Produktzugaben auf die Marktanteile




Die Regressionsanalysen haben erwartungsgemal ebenfalls ergeben, dass der Einsatz von
Werbung bzw. Produktzugaben im Durchschnitt zu beachtlichen Steigerungen der Verkaufs-
zahlen und der Marktanteile der Fur Sie fuhrt. Wird die Wirkung beider Marketinginstrumente
gleichzeitig regressionsanalytisch untersucht, steigt das Bestimmtheitsmalf3 auf 0,622 fur die
Wirkung auf die Verkaufszahlen bzw. 0,385 fir die Marktanteile. Der relativ groRe Unter-
schied zwischen den beiden BestimmtheitsmalRen geht dabei im Wesentlichen auf den
Einsatz von Marketinginstrumenten der Konkurrenz zuriick, wie in Abschnitt 4.4 noch aus-
fuhrlich dargelegt werden wird.

Mit Hilfe einer zweifaktoriellen Varianzanalyse lasst sich zudem untersuchen, ob sich die
beiden Marketinginstrumente, Werbung und Produktzugaben, in ihrer Wirkung positiv

verstarken. Dieser Zusammenhang wird aus dem folgenden Profildiagramm deutlich.

Geschatztes Randmittel von Verkauf_FrSie

170,00 FPZ FlrSie
. —

— 100

160,00

150,00~
140,00
130,00

120,00+

Geschitztes Randmittel

110,00

100,00

Werb_FiirSie

Abbildung 1: Interaktionswirkung von Werbung und Produktzugaben auf die Verkaufs-
zahlen

Abbildung 1 zeigt, dass die Verbindungslinien zwischen den Mittelwerten beim Einsatz von
Werbung bzw. Produktzugaben nicht parallel verlaufen. Inhaltlich bedeutet dies, dass

zwischen beiden Faktoren eine Interaktion vorliegt, welche im vorliegenden Fall positiv ist.
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Die Wirkung einer MarketingmalRnahme lasst sich somit durch den gleichzeitigen Einsatz der
anderen noch einmal steigern.

Insgesamt kann damit Hypothese 3 bestatigt werden, d. h. sowohl WerbemalRnahmen als
auch Produktzugaben beeinflussen die Okonomischen Zielsetzungen des Jahreszeiten

Verlages signifikant positiv.

4.4 Einfluss der KonkurrenzmalRBnahmen auf die Verkaufszahlen und die Markt-
anteile
Vom Jahreszeiten Verlag wurde angegeben, dass vor allem die Zeitschriften Brigitte,
Freundin, Journal fur die Frau, Woman sowie Glamour unmittelbare Konkurrenztitel der Fur
Sie auf dem Markt der 14-tdgig erscheinenden Frauenzeitschriften sind. Somit ist davon
auszugehen, dass deren Marketingaufwendungen eine (negative) Auswirkung auf die
Verkaufszahlen der Fir Sie aufweisen, da sie durch ihre Marketingmalinahmen die Aufmerk-
samkeit potentieller Wechselleser ceteris paribus stéarker auf sich lenken und dadurch die

Aufmerksamkeit gegenuber der Fur Sie abnehmen durfte.

Hypothese 4: Die MarketingmalRnahmen der Konkurrenztitel (Werbung und Produktzugaben)

haben einen negativen Einfluss auf die Verkaufszahlen und Marktanteile der Fir Sie.

Zur Uberprufung von Hypothese 4 wurden die Reaktionsfunktionen aus Abschnitt 4.3.3 um
zwei weitere unabhéngige Variablen erweitert. Dabei geben die beiden Variablen Auskunft
dariiber, wie viele WerbemalRnahmen (Anzahl Wyenkurenz) bzw.  Produktzugaben
(Anzahl_PZyonurenz) bei einer Fir Sie-Ausgabe gleichzeitig von den unmittelbaren

Konkurrenten eingesetzt wurden. Daraus resultieren die folgenden Funktionen:

Fur die Verkaufszahl:

Verkauf_FiirSic = b, +b, * Werb_ FiiSie+ b, * PZ _ FiirSie + b, * Anzahl _ W +b, * Anzahl _PZ

Konkurrenz Konkutrenz

und fur den Marktanteil:

Marktanteil_FiirSie=b, + b, * Werb _ FirSie+b, * PZ _ FirSie+b, * Anzahl _ W +b, * Anzahl _PZ

Konkurrenz Konkurrenz

Nach Durchfiihrung einer Regressionsanalyse ergaben sich fur die Verkaufszahlen der Fur

Sie die in Tabelle 11 angegebenen Werte.
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Modellzusammenfassung

Standard-

Korrigiertes | fehler des

Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,7902 ,623 ,607 | 20,08079

a. Einflussvariablen : (Konstante), Anzahl_PZ_
Konkurrenz, PZ_FiirSie, Anzahl_Werbung_Konkurrenz,
Werb_FirSie

Koeffizienterf

Nicht standardisierte
Koeffizienten

Standardi-
sierte
Koeffizienten

Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 97,728 4,495 21,744 ,000
Werb_FiirSie 49,034 5,226 ,667 9,382 ,000
PZ_FurSie 14,534 4,552 ,228 3,193 ,002
ng‘izh:x‘;rb“ng— 507 2,067 020 289 774
Anzahl_PZ_Konkurrenz ,582 2,369 ,017 ,246 ,806

a. Abhangige Variable: Verkauf_FirSie

Tabelle 11: Einfluss der KonkurrenzmarketingmalRnahmen auf die Verkaufszahlen

Die beiden Variablen Anzahl Wyonkurenz UNd  Anzahl_PZgonkurrenz SiNd in Bezug auf die

Verkaufszahlen der Fir Sie mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,77 bzw. 0,81 Uber-

raschenderweise nicht signifikant, zumal sie auch keinen zusatzlichen ,Erklarungsgehalt”

liefern (das korrigierte Bestimmtheitsmalfd steigt ggu. Abschnitt 4.3.3 lediglich um 0,01).

Hypothese 4 ist somit in Bezug auf die Beeinflussung der Verkaufszahlen abzulehnen.

Inhaltlich zeigt dies, dass zwischen der Fir Sie und den anderen Titeln entgegen der

Annahme des Jahreszeiten Verlages keine sehr enge Konkurrenzbeziehung besteht, so

dass die Steigerung der Verkaufszahl eines Titels nicht zu Lasten der Konkurrenztitel geht.

Wird hingegen der Einfluss der konkurrierenden MarketingmafRnahmen auf den Marktanteil

der FUr Sie untersucht, ergibt sich ein differenzierteres Bild (vgl. Tabelle 12).
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Modellzusammenfassung

Standard-

Korrigiertes | fehler des

Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 , 7152 ,512 ,490 2,27240

a. Einflussvariablen : (Konstante), Anzahl_PZ_
Konkurrenz, PZ_FirSie, Anzahl_Werbung_Konkurrenz,

Werb_FurSie
Koeffizienterf
Standardi-
Nicht standardisierte sierte
Koeffizienten Koeffizienten

Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 12,969 ,509 25,499 ,000
Werb_FurSie 3,560 ,591 ,487 6,020 ,000
PZ_FurSie 1,327 ,515 ,209 2,576 ,012

Anzahl_Werbung_

Konkurrenz -,893 ,234 -,295 -3,817 ,000
Anzahl_PZ_Konkurrenz -,457 ,268 -,131 -1,704 ,092

a. Abhangige Variable: Marktanteil_FurSie

Tabelle 12: Einfluss der Konkurrenzmarketingmaf3nahmen auf die Marktanteile

Die Daten der Regressionsanalyse zeigen, dass der Marktanteil der Fir Sie beim Einsatz
von Werbung pro Konkurrent durchschnittlich um jeweils 0,89 Prozentpunkte sinkt; durch
den Einsatz einer Produktzugabe um 0,46 Prozentpunkte. Die Marktanteile der Fir Sie
verringern sich somit durch eine hohe Anzahl eingesetzten Marketinginstrumenten der

Konkurrenz nennenswert (ausgehend von einem urspringlichen Marktanteil von rund 13%).

Das Bestimmtheitsmal} liegt bei 0,512 und alle ermittelten Koeffizienten sind hoch signifikant
(Ausnahme: Anzahl_PZyonkurrenz Mit 9% Irrtumswahrscheinlichkeit).

Inhaltlich bedeutet dies, dass die MarketingmafRnahmen der Konkurrenz zwar (analog zur
Wirkung bei der Fir Sie) geeignet sind, die Verkaufszahlen der jeweiligen Zeitschrift zu
steigern; jedoch geschieht dies nicht zu Lasten der Verkaufszahlen der Konkurrenz, d. h. es
steigt das Marktvolumen. Bleiben die Verkaufszahlen der Konkurrenz weitgehend konstant,

steigt damit wie gezeigt der Marktanteil der jeweils geférderten Zeitschrift.
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4.5 Einfluss von MarketingmafRnahmen auf das Marktvolumen

Wie bereits aus den vorhergehenden Abschnitten deutlich wurde, fiihren die Marketing-
maf3nahmen zu einer Erhéhung der Verkaufszahlen und des Marktanteils, nehmen jedoch
den Konkurrenztiteln im Wesentlichen keine Kaufer weg. Daraus lasst sich ableiten, dass
eingesetzte MarketingmalBnahmen primar dazu fiuhren, dass das Volumen des Gesamt-
marktes vergroRRert wird, d. h. es werden dadurch vor allem Neu- bzw. Gelegenheitskaufer

angesprochen.

Hypothese 5: Der Einsatz von MarketingmalRnahmen erhéht das gesamte Marktvolumen der 14-
tagigen Frauenzeitschriften.

Diese Hypothese wurde ebenfalls regressionsanalytisch untersucht, wobei folgende lineare
Reaktionsfunktion unterstellt wurde:

Gesamtverkauf =b, + b, * Anzahl _ Werbung alle + b, * Anzahl _PZ_alle

Das gesamte Marktvolumen einer Periode (Gesamtverkauf) l&sst sich demnach in Abh&ngig-
keit von der Anzahl der MarketingmalRnhahmen, operationalisiert als Anzahl der Werbung
bzw. Produktzugaben einsetzenden Zeitschriftentitel (Anzahl Werbung_alle sowie
Anzahl_PZ_alle), (positiv) beeinflussen.

Die durchgefiihrte Regressionsanalyse lieferte die in Tabelle 13 dargestellten Ergebnisse.

Modellzusammenfassung

Standard-

Korrigiertes | fehler des

Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,6642 ,441 429 (112,62387

a. Einflussvariablen : (Konstante), Anzahl_PZ_alle,
Anzahl_Werbung_alle

Koeffizienter?

Standardi-
Nicht standardisierte sierte
Koeffizienten Koeffizienten
Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 772,314 25,097 30,773 ,000
Anzahl_Werbung_alle 76,764 10,614 ,584 7,232 ,000
Anzahl_PZ_alle 27,575 11,536 ,193 2,390 ,019

a. Abhéngige Variable: Gesamtverkauf

Tabelle 13: Einfluss von Werbung und Produktzugaben auf das Marktvolumen
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Es zeigt sich, dass jeder Werbung einsetzende Titel im Durchschnitt in der Lage ist, das
gesamte Marktvolumen um rund 10 Prozentpunkte zu erhdhen; beim Einsatz von Produkt-
zugaben liegt die durchschnittlich erzielbare Steigerung immerhin bei etwa 3,6 Prozent-
punkten. Hypothese 5 kann damit nicht abgelehnt werden. Der Einsatz von Marketing-
mafl3nahmen ist demnach in der Lage, das gesamte Marktvolumen der 14-tdgigen Frauen-
zeitschriften signifikant zu erhéhen, wobei, wie in Abschnitt 4.4 dargelegt, die generierten
.Neuleser* zu einem Grof3teil den jeweils werbenden Titeln zuflieRen (Erhdhung des jeweili-

gen Marktanteils ohne die Verkaufszahlen der anderen Titel negativ zu beeinflussen).

4.6 Langfristige Auswirkungen von MarketingmalRnahmen

Neben der Wirkung auf die jeweils aktuelle Zeitschriftenausgabe kann angenommen werden,
dass die eingesetzten MarketingmalRnahmen auch einen Einfluss auf die Verkaufszahlen der
nachfolgenden Perioden aufweisen. Dabei kdnnte insbesondere ein zu héufiger Einsatz zu
einer gewissen ,Abnutzungserscheinung®, d. h. einer Reduzierung der Effektivitat (Wearout),

fuhren.

Hypothese 6: Ein (zu) haufiger Einsatz von MarketingmalRnahmen mindert ihre Effektivitat.

Analog zu Abschnitt 4.3 wurde auch Hypothese 6 differenziert fir den Einsatz von Werbung

und von Produktzugaben betrachtet.

4.6.1 Einfluss der Werbehaufigkeit auf die Verkaufszahlen

Hypothese 6a: Je hé&ufiger Werbung eingesetzt wird, desto geringer fallt der dadurch
hervorgerufene (positive) Effekt auf die VVerkaufszahlen der jeweiligen Ausgabe aus.

Zur Uberpriifung von Hypothese 6a wurde das bestehende Grundmodell um einen ganz-
zahligen Zeitterm multiplikativ ergénzt, welcher die Zeit seit der jeweils letzten beworbenen

Zeitschriftenausgabe (Zeit_seit_letzter_Werbung; skaliert von 1 bis n) wiedergibt.

Verkauf_FirSie = b, + b, *Werb_FurSie *Zeit_seit_letzter Werbung + b,*PZ _ FurSie

Die Werbevariable (Werb_FurSie) ist dabei dichotom kodiert (vgl. Abschnitt 4.3.1), so dass
sie nur in den Perioden mit Werbeeinsatz den Wert 1 annimmt und in den Gbrigen Perioden
den Wert 0. Durch ihre multiplikative Verknipfung mit der Zeitvariablen ist damit sicher-
gestellt, dass der Effekt der Werbehaufigkeit nur in den Perioden mit einem eigenen Werbe-
mitteleinsatz wirksam wird. Unterstellt wird dabei, dass die Zeitdauer zwischen dem Einsatz
von Werbung einen Einfluss auf die Wirkungshohe haben kénnte. Die Uberprifung des

Modells ergab folgende Befunde:
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Modellzusammenfassungd®

Standard- Durbin-
Korrigiertes | fehler des Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers Statistik
1 ,5952 ,354 340 | 26,01128 2,188
a. Einflussvariablen : (Konstante), Werbung_Zeit_seit_letzter_Werbung,
PZ_FurSie
b. Abhangige Variable: Verkauf_FiirSie
Koeffizienter?
Standardi-
Nicht standardisierte sierte
Koeffizienten Koeffizienten
Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 102,505 3,646 28,113 ,000
PZ_FurSie 27,124 5,502 425 4,930 ,000
Werbung_Zeit_seit_
letzter Werbung 2,672 , 715 ,322 3,735 ,000

a. Abhangige Variable: Verkauf _FurSie

Tabelle 14: Wearout-Effekt beim Einsatz von Werbung

Die Ergebnisse zeigen, dass fur Werbung kein nennenswerter Wearout-Effekt beobachtet
werden kann, da die Wirkung mit abnehmender Einsatzhaufigkeit zwar leicht zunimmt, sie
jedoch bei jedem neuen Einsatz um ein Vielfaches grof3er ist als die Wirkungssteigerung bei
einem sparsameren Einsatz. Formal ist Hypothese 6a zwar aufgrund der hohen Signifikanz
und auch des akzeptablen Bestimmtheitsmall anzunehmen; inhaltlich sollte Werbung jedoch
trotz des ermittelten Wearout-Effekts — unter Bertcksichtigung der damit verbundenen

Kosten — nach wie vor maglichst haufig durchgefihrt werden.

4.6.2

Analog zur Einsatzhaufigkeit von Werbung kann auch fir Produktzugaben grundsatzlich

Einfluss der Produktzugabenhaufigkeit auf die Verkaufszahlen

unterstellt werden, dass ein (zu) haufiger Einsatz eine abnehmende Wirkungsstarke zur

Folge hat:

Hypothese 6b: Je haufiger Produktzugaben eingesetzt werden, desto geringer fallt der (positive)

Effekt auf die Verkaufszahlen der jeweiligen Ausgabe aus.
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Wie bei der Werbung wurde auch fir die Produktzugaben das bestehende Grundmodell um

einen ganzzahligen Zeitterm multiplikativ erganzt, welcher die Zeit seit dem jeweils letzten

Produktzugabeneinsatz (Zeit_seit_letzter_PZ) wiedergibt.

Verkauf_ FirSie = b, +b,*Werb _ FiirSie + b, *PZ_FurSie *Zeit_seit_letzter PZ

Dabei ergab die Uberpriifung des Modells gegeniiber der Werbung ein differenzierteres Bild
(vgl. Abbildung 15).

Modellzusammenfassungd’

Standard- Durbin-

Korrigiertes | fehler des Watson-

Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers Statistik
1 ,7902 ,624 ,616 | 19,85557 1,785

a. Einflussvariablen : (Konstante), PZ_Zeit_seit_letzter_PZ, Werb_FiirSie

b. Abhangige Variable: Verkauf_FiirSie

Koeffizienterf

Nicht standardisierte
Koeffizienten

Standardi-
sierte
Koeffizienten

Standard-
Modell B fehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 100,929 2,557 39,469 ,000
Werb_FirSie 51,120 4,918 ,695 10,395 ,000
PZ_Zeit_seit_letzter PZ 4,329 1,326 ,218 3,265 ,002

a. Abhangige Variable: Verkauf FirSie

Tabelle 15: Wearout-Effekt beim Einsatz von Produktzugaben

Die Ergebnisse zeigen, dass bei Produktzugaben mit abnehmender Einsatzh&aufigkeit durch-
aus eine relevante Wirkungssteigerung (im Durchschnitt 4329 zusatzlich verkaufte Exemp-
lare je Periode ohne Produktzugabe) erzielbar ist. Zudem ist dieses Ergebnis auch mit ledig-
lich 0,2% Irrtumswahrscheinlichkeit sowie einem relativ hohen Bestimmtheitsmal® von 0,624
stabil. Hypothese 6b kann somit nicht abgelehnt werden, d.h. je langer der Zeitraum ohne
den Einsatz von Produktzugaben ist, desto starker wirkt eine dann eingesetzte Produkt-

zugabe.
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5 Fazit

Produktzugaben werden neben Werbung bei Zeitschriften im immer starkeren Male zur
Verkaufsforderung eingesetzt. Dennoch wurde ihre Wirksamkeit bisher nicht eindeutig nach-
gewiesen, da der Verkaufserfolg einer Zeitschriftenausgabe im Allgemeinen von einer Viel-
zahl unterschiedlicher Faktoren abhéangt.

Die statistische Untersuchung der vom Jahreszeiten Verlag zur Verfligung gestellten Daten
hat gezeigt, dass weder die Wahl des Titelthemas noch die Jahreszeit einen signifikanten
Einfluss auf die Verkaufszahlenhthe der Zeitschrift FUr Sie aufweisen. Gleichzeitig belegen
die Untersuchungsergebnisse jedoch, dass der Jahreszeiten Verlag in der Lage ist, mit
seinen MarketingmalRnahmen die Verkaufszahlen der Fir Sie signifikant zu steigern. Dabei
fuhrt Werbung im Durchschnitt zu einer héheren Steigerung der Verkaufszahlen als Produkt-
zugaben, wobei zwischen beiden Instrumenten eine positive Wechselwirkung feststellbar ist.
Sie sollten daher unter Beachtung der damit verbundenen Kosten weiterhin offensiv bei der
Fiur Sie eingesetzt werden. Die Verwendung von Produktzugaben sollte allerdings etwas
restriktiver erfolgen als der Einsatz von Werbung, da bei Produktzugaben eine nachlassende
Wirkung bei einer (zu) gro3en Einsatzh&aufigkeit festgestellt wurde.

Entgegen der urspringlichen Annahme konnte im Segment der 14-tdgigen Frauen-
zeitschriften keine besonders enge Konkurrenzbeziehung zwischen den einzelnen Titeln
nachgewiesen werden. Daher muss beispielsweise beim Einsatz von Produktzugaben bzw.
Werbung auch nicht zwingend die Strategie der anderen Titel als priméres Entscheidungs-
kriterium dienen. Vielmehr sollten die eigenen Kosten und die durch einen mdglichen Einsatz
zu erwartenden Verkaufszahlensteigerungen die beiden mafl3geblichen Parameter darstellen,

um eine optimale Einsatzhaufigkeit zu ermitteln.
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