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8.1 Einleitung

Im unternehmerischen Zusammenhang erfolgt eine Planung tiblicherweise vor dem Hin-
tergrund einer bestimmten Zielerreichung. Die grundsétzliche Herausforderung einer Pla-
nung besteht zum einen in dem Grad der Zielerreichung. Auch eine sorgfiltige Planung
hat nicht automatisch eine vollstindige Zielerreichung zur Folge. Zum anderen kann keine
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ausschlieBliche Kausalitit in Bezug auf den Anteil der Zielerreichung durch die im Rah-
men der Planung implementierten Maf3nahmen mit entsprechenden Mittelaufwendungen
(Werbebudget) konstatiert werden.

Ein Planungsvorgang kann grundsitzlich aufgeteilt werden in die vorgelagerten ,,Pla-
nungsbemiihungen‘‘ und die daraus resultierenden eingesetzten ,,operativen Malnahmen*.
Planungsbemiihungen beinhalten simtliche den unternehmerischen Planungsprozess be-
treffende Aktivititen, um die festgelegten Unternehmensziele periodenbezogen zu errei-
chen. Die im Unternehmen durchgefiihrten operativen MaB3nahmen sind die Folge der
Planungsbemiihungen und damit das letzte Glied der reinen Planungskette (ohne Kontrol-
le) mit direkter Umsatzwirkung. Beide Bereiche verbrauchen Unternehmensressourcen in
Form von Mitarbeiterkapazititen und finanziellen Mitteln. Beide Bereiche betreffen die
Unternehmensorganisation als Ganzes, aber auch die auf Teilbereiche des Unternehmens
heruntergebrochenen Teilplanungsvorginge, wie beispielsweise die Produktionsplanung,
Finanzplanung oder die Marketingplanung.

In jedem Planungsbereich des Unternehmens wird ein Planungsprozess durchlaufen,
der aus den folgenden sechs Schritten besteht (vgl. Meffert et al. 2011, S. 21 ff.):

. Situationsanalyse,

. Informationsbeschaffung,

. strategische Zielfestlegung,

. Entwicklung von Strategien und Strategiefestlegung,

. Festlegung, Durchfiihrung und Implementation von Planungsmafnahmen,
. Kontrolle.

AN N B W N =

Die Marketingabteilung ist zum Beispiel verantwortlich fiir die Erstellung des unter-
nehmensspezifischen Marketingplans. Aus diesem werden die Teilpldne fiir die einzelnen
Teildisziplinen des Marketings abgeleitet. Dazu gehoren unter anderem die Plidne fiir
die Kommunikationspolitik, die wiederrum eine Vielzahl moglicher Instrumente fiir die
Zielerreichung zur Verfiigung hat, innerhalb derer die Mainahmen am Markt zu imple-
mentieren sind. Zu den Instrumenten zihlen klassische Werbung, Onlinekommunikation,
Direktkommunikation, Public Relations, Verkaufsforderung, Messen und Ausstellungen,
Event-Marketing, Sponsoring und Product Placement (vgl. Meffert et al. 2011, S. 621 ff.).

Vor dem Hintergrund, dass eine Vielzahl von Instrumenten fiir die Zielerreichung zur
Verfiigung steht, ergibt sich ein hochkomplexes Gefecht an horizontal und vertikal zu ko-
ordinierenden Planungsbemiihungen und operativen Ma3nahmen. Schlielich sollen alle
Teilpldne integriert in einen Unternehmensplan die Vision oder die Mission des Unterneh-
mens erreichen beziehungsweise erfiillen. Folglich kann gerade aus dieser Komplexitit
heraus abgeleitet werden, dass eine grundsitzliche Kausalitidt zwischen den Elementen der
Werbeplanung und dem Werbeplanungserfolg existiert. Eine zu diesem Kontext durchge-
fiihrte Studie liegt bisher nicht vor.

Im vorliegenden Beitrag wird ein Modell zur Erkldarung und Prognose des Werbepla-
nungserfolgs, unter ausschlieBlicher Berticksichtigung der Inhalte der Planungsbemiihun-
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gen entwickelt. Zu beantworten sind die Fragen, welche Planungsbestandteile im Pla-
nungsprozess den Werbeerfolg und damit den Unternehmenserfolg beeinflussen und wie
grof} dieser Einfluss ist. Die Thematik des effizienten und effektiven Einsatzes des Werbe-
instrumentariums mit seinen umfangreichen Werbemafinahmen bleibt hierbei unbertick-
sichtigt.

8.2 Problemstellung und Hypothesen

Die Herausforderungen dieses Beitrags lagen zunédchst einmal in der Identifikation und der
Operationalisierung der Einfluss- und Zielgrofen. Dariiber hinaus waren die Wirkungsbe-
ziehungen zwischen den Einfluss- und Zielgréen des entwickelten Erklarungsmodells zu
konzipieren.

Uber eine umfangreiche Literaturrecherche konnten schlieBlich neun Konstrukte iden-
tifiziert werden, die im Rahmen eines Strukturgleichungsmodells als Einflussgrolen auf
den Werbeplanungserfolg herangezogen werden konnen. Abbildung 8.1 zeigt die logische
Verkniipfung der funktionalen Beziehung zwischen den identifizierten Elementen, die das
sogenannte Strukturmodell der latenten exogenen Variablen darstellen.

Der Werbeplanungserfolg sollte zum Unternehmenserfolg — wenngleich die schonste
Reklame immer noch diejenige ist, die man sich sparen kann, und kein Reklameetat so
wertvoll wie das Produkt an sich sein kann und sollte (vgl. Domizlaff 2005, S. 94) —
beitragen, sodass das Erfolgskonstrukt des Strukturgleichungsmodells mehrdimensional
erfasst wird. Abbildung 8.2 zeigt das Strukturmodell der latenten endogenen Variablen
fiir die Erfolgsgroflen Werbeplanungserfolg, vorokonomischer Unternehmenserfolg und
okonomischer Unternehmenserfolg.
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Abb. 8.1 Funktionaler Zusammenhang der Elemente der Werbeplanung als EinflussgroBen auf den
Werbeerfolg
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Abb. 8.2 Funktionaler
Zusammenhang des Wer-
beplanungserfolges als
mehrdimensionales Konstrukt
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Sowohl das Strukturmodell der exogenen als auch das der endogenen latenten Varia-
blen sind so aufgebaut, dass die Pfade eine positive Wirkungsbeziehung zwischen den
jeweiligen Konstrukten abbilden. Es konnen somit in Bezug auf Wirkungszusammenhin-
ge zwischen den exogenen latenten Variablen insgesamt 15 Hypothesen und in Bezug
auf die Wirkungszusammenhinge zwischen den endogenen latenten Variablen drei Hypo-
thesen aufgestellt werden. Zwischen den beiden Modellen gibt es die Hypothese, die die
positive Wirkungsbeziehung zwischen den beiden Konstrukten ,,Beriicksichtigung kriti-
scher Problemfaktoren* und ,,Werbeplanungserfolg* widerspiegelt. Aufgrund der Anzahl
der Pfade in beiden Modellen wird an dieser Stelle auf eine einzelne Aufstellung aller
19 Hypothesen verzichtet. Exemplarisch wird die Hypothese zwischen dem exogenen und
endogenen Strukturmodell formuliert:

»  Hypothese Je besser die kritischen Problemfaktoren beriicksichtigt werden,
desto hoher ist der Werbeplanungserfolg.

8.3 Vorgehen
8.3.1 Erhebungsinstrument und Erhebungsprozess

Die Erhebung der Daten erfolgte mittels standardisiertem Fragebogen. Der Fragebogen
lasst sich inhaltlich in vier Teile gliedern. Der erste Bereich befasste sich mit den Facet-
ten der Werbeplanung im Unternehmen. Dazu wurden die Voraussetzungen, die Inhalte,
die konkrete Durchfiihrung sowie Probleme im Zusammenhang mit der Werbeplanung
erfasst. Der zweite Bereich umfasste Fragen zur Durchfiihrung und Kontrolle von Wer-
bemaBnahmen, wie deren Ausgestaltung, Festlegung von Werbezielen und die Art der
Werbekontrolle (EinflussgroBBen auf den Werbeerfolg und Inhalt der Werbekontrolle). Im
dritten Bereich wurde der Erfolg — sowohl der Werbeplanungserfolg als auch der gesamte
Unternehmenserfolg — erhoben. Den Abschluss bildeten strukturelle Fragen zum Unter-
nehmen, wie zum Beispiel Grofle, Umsatz und Sektor.
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Das Befragungsprojekt wurde als integrativer Bestandteil in die Lehre der Masterstu-
diengénge der FOM Hochschule fiir Oekonomie & Management eingebettet. Die be-
rufsbegleitend Studierenden des ersten Fachsemesters ausgewdhlter Studiengéinge wur-
den gebeten, in ihren jeweiligen Unternehmen die Verantwortlichen fiir den Bereich der
Werbeplanung anzusprechen, um sie fiir eine Teilnahme an der Befragung zu gewinnen.
Diejenigen, die sich dazu bereit erklérten, erhielten ein Anschreiben, in dem die Ziele und
der Hintergrund der Befragung erldutert wurden, sowie den Fragebogen. Alternativ stand
eine Onlinevariante des Fragebogens zur Verfiigung, auf die im Anschreiben ebenfalls
verwiesen wurde. Als Incentive wurde eine Zusammenfassung der Ergebnisse angebo-
ten. Fiir Riickfragen zum Projekt wurde eine Telefonnummer eingerichtet, unter der die
Projektverantwortlichen kontaktiert werden konnten.

Vor der Erhebung erfolgte ein Pretest durch Experten aus der Werbeplanung im Janu-
ar 2014. Der Pretest zielte vor allem auf die Verstindlichkeit des Fragebogens sowie die
Befragungsdauer ab. Die Erkenntnisse aus dem Pretest flossen in den Fragebogen ein. Es
lag jedoch nur ein geringer Uberarbeitungsbedarf vor.

Insgesamt wurden Ende Januar 2014 bundesweit an allen Standorten der FOM Hoch-
schule fiir Oekonomie & Management mit Masterstudierenden im ersten Fachsemester
ausgewdhlter Studiengéinge 1237 Studierende in einer Vorlesung gebeten, am Befragungs-
projekt teilzunehmen. Die Teilnahme war freiwillig. Der Riicklauf aus den Unternehmen
umfasste insgesamt 262 Fragebogen. Die darin enthaltenen Daten wurden vertraulich
behandelt, nach Ende der Befragung Mitte April 2014 vollstindig anonymisiert als Roh-
datensatz im RData-Format zur Auswertung vorbereitet und anschlieBend ausgewertet.

Unter Beriicksichtigung der freiwilligen Beteiligung und der Tatsache, dass eine ge-
wisse Anzahl an Studierenden denselben Arbeitgeber hat, aus jedem Unternehmen aber
nur ein Fragebogen in die Auswertung aufgenommen wurde, betrédgt die Riicklaufquote
21 Prozent und ist somit als gut einzuschitzen (vgl. Jobber und O’Reilly 1998, S. 97 ff.;
Meffert 1992, S. 202).

Die 262 Fragebdgen wurden einer Datenbereinigung unterzogen. Dabei wurden Bgen,
die nach einem eindeutigen Muster ausgefiillt waren, bei denen auf allen Skalen jeweils
der hochste oder niedrigste Skalenwert angekreuzt war oder bei denen es offensichtliche
Beantwortungsfehler gab, aus der weiteren Betrachtung ausgeschlossen. Nach der Daten-
bereinigung verblieben insgesamt 218 Fragebdgen in der Untersuchung. Die bereinigte
Riicklaufquote betrigt damit rund 18 Prozent.

8.3.2 Datenanalyse

Das vorliegende Modell kann als komplex bezeichnet werden, da es aus insgesamt zwolf
hypothetischen, mehrdimensionalen Konstrukten besteht. Zur Untersuchung solcher Kon-
strukte bietet sich die Strukturgleichungsanalyse an. Grundsitzlich kann zwischen zwei
Alternativen im Rahmen der Strukturgleichungsanalyse unterschieden werden: dem kova-
rianzbasierten und dem varianzbasierten Verfahren. Der Ansatz dieser Untersuchung ist
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deutlich prognoseorientiert und hat seinen Fokus weniger auf der Uberpriifung von Theo-
rien. Dariiber hinaus liegt eine verhiltnismifig kleine Stichprobe vor. Zusammengenom-
men sprechen diese Rahmenbedingungen fiir die Wahl eines varianzbasierten Verfahrens
(vgl. Weiber und Miihlhaus 2014, S. 73 ff.), sodass fiir die vorliegende Untersuchung der
Partial-Least-Squares-Ansatz (vgl. Chin 1998) gewihlt wurde, welcher mittels SmartPLS
umgesetzt worden ist.

8.4 Operationalisierung der Modellvariablen

Die einzelnen Konstrukte des hier entwickelten Modells zur Erkldrung und Prognose
des Werbeplanungserfolgs wurden iiber multiple Items erfasst. Alle Konstrukte sind nach
ausfiihrlicher Literatursichtung ausgewihlt worden. Damit handelt es sich um bereits eta-
blierte Messinstrumente, die in vorausgegangenen Forschungsprojekten entwickelt und
validiert wurden. Zur Messung der Items wurde eine sechsstufige Likert-Skala gewéhlt,
die eine Beurteilung von ,,6 = stimme voll und ganz zu* bis ,,1 = stimme iiberhaupt nicht
zu* ermoglichte.

8.4.1 Operationalisierung und Priifung der reflektiven Konstrukte

Im Zuge der Operationalisierung der latenten Konstrukte muss jeweils entschieden wer-
den, ob eine reflektive oder formative Spezifikation der Messmodelle zutreffend ist. In
reflektiven Messmodellen wird davon ausgegangen, dass die Ausprigungen der beobacht-
baren Indikatoren durch das latente Konstrukt verursacht werden (vgl. Eberl 2004, S. 2 ff.).
Eine Verdnderung des latenten Konstrukts wiirde sich in einer Verdnderung aller ihm zuge-
ordneten Indikatoren widerspiegeln. In formativen Messmodellen ist der Bezug zwischen
Indikatoren und latenten Konstrukten genau gegenlédufig. Hier verursachen die beobacht-
baren Indikatoren die Ausprigung des latenten Konstrukts (vgl. Eberl 2004, S. 5{f.).
Die Entscheidung fiir eine reflektive oder formative Spezifikation muss sehr sorgfiltig
getroffen werden, da sowohl der Erhebungsprozess der Indikatoren als auch die Formu-
lierung der zu schitzenden Strukturgleichungsmodelle davon abhiingen (vgl. Weiber und
Miihlhaus 2014, S. 108 ff.). Neben den grundlegenden theoretischen Uberlegungen zur
Konzeption eines Messmodells wird hédufig der Fragenkatalog von Jarvis et al. (2003,
S. 203) zur Entscheidungshilfe herangezogen. Weitere Moglichkeiten werden durch Dia-
mantopoulos und Riefler (2008, S. 1184 ff.) diskutiert.

Zur Beurteilung der Qualitéit der Messmodelle von latenten Konstrukten werden deren
Reliabilitdt und Validitét iiberpriift (vgl. Carmines und Zeller 2008, S. 11f.). Sowohl fiir
reflektive als auch fiir formative Konstrukte gibt es eine Vielzahl an unterschiedlichen
Priifverfahren, die in der Literatur vielfach diskutiert wurden (vgl. Weiber und Miihlhaus
2014, S. 127 ff., S. 262 f. und die dort zitierte Literatur). An dieser Stelle werden die fiir
die vorliegende Untersuchung herangezogenen Priifverfahren kurz erldutert. Im Bereich
der reflektiven Konstrukte werden die folgenden Priifverfahren eingesetzt:
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Cronbachs Alpha,
Item-to-Total-Korrelation,
Indikatorreliabilit,

Faktorreliabilitit,

durchschnittliche erfasste Varianz (DEV),
Fornell-Larcker-Kriterium,
Kreuzladungen.

Cronbachs Alpha iiberpriift die Reliabilitdt der ausgewihlten beobachtbaren Indika-
toren fiir die Messung des latenten Konstrukts. Cronbachs Alpha kann Werte aus dem
Intervall [0;1] annehmen. Je niher der Wert bei eins liegt, desto hoher ist die Reliabi-
litdt der einem latenten Konstrukt zugeordneten Indikatoren (vgl. Nieschlag et al. 2002,
S. 428). Ublicherweise werden in der Literatur folgende Schwellenwerte fiir Cronbachs
Alpha angegeben (vgl. Ohlwein 1999, S. 224):

e « > 0,7 fiir Konstrukte mit vier oder mehr Indikatoren,
e « > 0,6 fiir Konstrukte mit drei Indikatoren,
e « > 0,5 fiir Konstrukte mit zwei Indikatoren.

Bei Unterschreitung der Schwellenwerte fiir Cronbachs Alpha kann mittels der Item-
to-Total-Korrelation entschieden werden, ob sich die Reliabilitidt des Messmodells durch
Ausschluss des Indikators mit der geringsten Item-to-Total-Korrelation verbessern ldsst
(vgl. Homburg und Rudolph 1998, S. 253).

Mithilfe der Indikatorreliabilitdt wird offen gelegt, wie hoch der Varianzanteil eines
Indikators ist, der durch das dahinter liegende latente Konstrukt erklédrt wird (vgl. Fritz
1995, S. 130f.). Interpretiert man den zu priifenden Indikator als abhéngige und das
latente Konstrukt als unabhéngige GroBe, so entspricht die Indikatorreliabilitdt dem in
Regressionsanalysen iiblicherweise verwendeten Giitema R?. Dementsprechend nimmt
die Indikatorreliabilitit Werte aus dem Intervall [0;1] an. Je néher der Wert an eins ist, de-
sto hoher ist die Reliabilitit. Bei kleineren Stichprobenumféngen von bis zu 400 liegt der
Schwellenwert bei mindestens 0,4 (besser 0,6), um instabile Strukturgleichungsmodelle
zu vermeiden (vgl. Peter 1999, S. 145; Balderjahn 1986, S. 117).

Auf der Ebene der latenten Konstrukte wird mittels der Faktorreliabilitit sowie der
durchschnittlich erfassten Varianz (DEV) iiberpriift, wie reliabel das Konstrukt durch al-
le ihm zugeordneten Indikatoren reprisentiert wird. Die DEV beriicksichtigt dabei aus-
schlieBlich die Varianzen der Indikatoren, die Faktorreliabilitéit bezieht zusitzlich die Ko-
varianzen zwischen den Indikatoren ein (vgl. Balderjahn 1986, S. 118). Beide Priifgro3en
nehmen Werte aus dem Intervall [0;1] an und auch hier gilt, dass Werte nahe eins auf
ausreichende Reliabilitit hindeuten. Als Schwellenwerte sind in der Literatur 0,6 fiir die
Faktorreliabilitét sowie 0,5 fiir die DEV zu finden (vgl. Homburg und Baumgartner 1998,
S. 361; Bagozzi und Yi 1988, S. 82).
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Zur Uberpriifung der Diskriminanzvaliditit der latenten Konstrukte werden das
Fornell-Larcker-Kriterium sowie die Kreuzladungen der Indikatoren herangezogen. Das
Fornell-Larcker-Kriterium ist erfiillt, wenn die durchschnittlich erfassten Varianzen der
latenten Konstrukte groBer sind als die quadrierten Korrelationen zwischen zwei latenten
Konstrukten (vgl. Homburg et al. 2008, S. 287; Fornell und Larcker 1981, S. 46). Gemif
dem Kriterium der Kreuzladungen liegt Diskriminanzvaliditét vor, wenn jeder Indikator
auf das eigene latente Konstrukt hoher lddt als auf alle anderen Konstrukte (vgl. Chin
1998, S. 3211.).

Die Operationalisierung des Konstrukts ,,Voraussetzungen* wurde von Winklhofer
et al. (1996, S. 204) iibernommen. Es besteht aus insgesamt fiinf Indikatoren und wurde
reflektiv spezifiziert. In Tab. 8.1 sind die Indikatoren dokumentiert.

Die Priifung mittels Giitekriterien zeigt insgesamt, dass das Messmodell des Konstrukts
., Voraussetzungen reliabel und valide ist. Cronbachs Alpha liegt mit einem Wert von 0,82
tiber dem geforderten Wert von 0,7. Die Indikatorreliabilititen weisen Werte von 0,46 bis
0,63 auf, die t-Werte liegen zwischen 5,99 und 15,79. Somit kann fiir das Messmodell die
Indikatorreliabilitit festgestellt werden. Ebenso iibersteigen die Werte fiir die Faktorrelia-
bilitdt (0,85) und die durchschnittlich erfasste Varianz (0,52) die geforderten Schwellen
von 0,6 beziehungsweise 0,5. Bei der Uberpriifung der Diskriminanzvaliditit mittels des
Fornell-Larcker-Kriteriums und anhand der Kreuzladungen zeigt sich, dass diese gegeben
ist. Die quadrierten Korrelationen zwischen den latenten Konstrukten sind jeweils klei-
ner als die durchschnittlich erklidrte Varianz. Ebenso laden die Indikatoren mit Abstand
am stirksten auf das eigene latente Konstrukt. Die Indikatorladungen auf andere latente
Konstrukte fallen deutlich geringer aus.

Die betriebswirtschaftliche Literatur ist hinsichtlich der Operationalisierung des Kon-
strukts ,,Unternehmenserfolg® von deutlicher Heterogenitét gekennzeichnet. Vor allem in
neueren Untersuchungen wird das Konstrukt mehrdimensional konzipiert. Dabei wird

Tab. 8.1 Konstrukt ,,Voraussetzungen* (reflektiv)

Variable Indikator Indikatorreliabilitédt | t-Wert

q_001_SQ001 Unsere Werbestrategie ist mit der Unterneh- | 0,46 5,99
mensstrategie eng verkniipft.

q_001_SQ002 Wir kennen unsere Wettbewerber und deren 0,47 7,58
Werbestrategie sehr genau.

q_001_SQ003 Wir haben eigene personelle Ressourcen fiir | 0,63 15,79
die Werbeplanung.

q_001_SQ004 Die zur Werbeplanung benétigten Einfluss- 0,55 9,90
groBen (z. B. Share of Advertising) sind stets
verfiigbar.

q_001_SQO005 Wir sind mit den géngigen Tools zur Werbe- | 0,50 7,35

planung vertraut.

Cronbachs Alpha: 0,82, Faktorreliabilitit: 0,85, DEV: 0,52.
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hiufig in sogenannte vorokonomische und dkonomische Zielgréen unterschieden (vgl.
Krol 2010, S. 81, Miiller-Hagedorn, 1998 S. 643). Ein @hnliches Vorgehen findet sich
bei Helm, der in , kurz- bis mittelfristige Ziele* sowie ,,langfristige Ziele* (1997, S. 133)
differenziert. Insgesamt wurden sechs Indikatoren fiir die Messung der Erfolgskonstrukte
verwendet, die mittels Hauptkomponentenanalyse in die zwei Konstrukte ,,voré6konomi-
scher Erfolg* und ,,6konomischer Erfolg* getrennt wurden. Im Zuge der Hauptkompo-
nentenanalyse wurde ein Indikator eliminiert.

Das Konstrukt ,,6konomischer Erfolg* enthilt insgesamt 3 Indikatoren, welche Tab. 8.2
zu entnehmen sind.

Die Priifung der Giitekriterien zeigt, dass das Messmodell des Konstrukts ,,6konomi-
scher Unternehmenserfolg* insgesamt reliabel und valide ist. Cronbachs Alpha liegt mit
einem Wert von 0,83 iiber dem geforderten Wert von 0,7. Die Indikatorreliabilititen wei-
sen Werte von 0,91 bis 0,95 auf, die t-Werte liegen zwischen 54,19 und 138,98. Somit
kann fiir das Messmodell die Indikatorreliabilitéit konstatiert werden. Ebenso iibersteigen
die Werte fiir die Faktorreliabilitédt (0,97) und die durchschnittlich erfasste Varianz (0,93)
die geforderten Schwellen von 0,6 beziehungsweise 0,5 deutlich. Die Diskriminanzvali-
ditit wird sowohl durch das Fornell-Larcker-Kriterium als auch durch die Kreuzladungen
angezeigt.

Das zweite Erfolgskonstrukt ,,vorokonomischer Unternehmenserfolg* besteht aus zwei
Indikatoren, der Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung (vgl. Tab. 8.3).

Auch die Giitekriterien fiir das Messmodell des Konstrukts ,,vorokonomischer Erfolg*
weisen allesamt gute Ergebnisse hinsichtlich der Reliabilitdt und Validitét aus. Fiir Cron-
bachs Alpha wird ein Wert von 0,88 angegeben. Die Werte der Indikatorreliabilititen
betragen 0,98, die t-Werte sind deutlich groBer als 1,65. Somit kann fiir das Messmodell
die Indikatorreliabilitit konstatiert werden. Ebenso tibersteigen die Werte fiir die Faktorre-
liabilitit (0,99) und die durchschnittlich erfasste Varianz (0,98) wiederum die geforderten
Schwellenwerte sehr deutlich. Auch die Diskriminanzvaliditdt wird durch das Fornell-
Larcker-Kriterium sowie das Kriterium der Kreuzladungen angezeigt.

Tab. 8.2 Konstrukt ,,6konomischer Erfolg® (reflektiv)

Variable Indikator Indikatorreliabilitdt | t-Wert
q_012_SQ001 Cashflow 0,92 54,42
q_012_SQ002 Umsatzrentabilitit 0,95 138,98
q_012_SQ003 mittelfristiges Absatzwachstum 0,91 54,19

Cronbachs Alpha: 0,83 Faktorreliabilitit: 0,97 DEV: 0,93

Tab. 8.3 Konstrukt ,,vordkonomischer Erfolg* (reflektiv)

Variable Indikator Indikatorreliabilitat | t-Wert
q_012_SQ005 Kundenzufriedenheit 0,98 156,99
q_012_SQ006 Kundenbindung 0,98 131,57

Cronbachs Alpha: 0,88 Faktorreliabilitit: 0,99 DEV: 0,98



158 0. Gansser und B. Krol

8.4.2 Operationalisierung und Priifung der formativen Konstrukte

Die Giite der formativen Konstrukte im Modell sollte — ebenso wie bei reflektiven Kon-
strukten gefordert — prinzipiell verschiedenen Kriterien geniigen. Fuchs (2011, S. 27f.)
nennt hierzu insgesamt drei Giitekriterien:

e Indikatorrelevanz,
e Indikatorsignifikanz und
e Abwesenheit von Multikollinearitit.

Die Relevanz und Signifikanz eines Indikators im Rahmen der formativen Messung
der Konstrukte erfolgt mittels der Beurteilung der Gewichte und deren Signifikanz. Das
Gewicht eines Indikators entspricht dabei der Stirke und der Richtung des Einflusses auf
das Konstrukt und kann im Intervall [—1;1] liegen. Beziiglich einer Mindestanforderung
an den Wert eines Gewichts gibt es in der Literatur keine einheitlichen Schwellenwerte.
Wihrend Huber et al. (2007, S. 45) keine Vorgaben machen, finden sich bei Fuchs (2011)
Mindestwerte, die abhédngig von der Literaturquelle zwischen 0,1 und 0,2 liegen (vgl.
Lohmiiller 1989, S. 60f.; Chin 1998, S. 324 f.).

Zur Ermittlung der Indikatorsignifikanz werden die t-Werte aus dem Bootstrapping-
Algorithmus fiir die Gewichte herangezogen. Analog zum Signifikanztest fiir Regressi-
onskoeffizienten liegt ein signifikantes Ergebnis vor, wenn sich das Gewicht signifikant
von null unterscheidet (bei einem t-Wert > 1,96 mit 5 % Irrtumswahrscheinlichkeit und
bei einem t-Wert > 1,65 mit 10 % Irrtumswahrscheinlichkeit).

Fiir die Kollinearititsdiagnose der Indikatoren eines formativen Konstrukts eignet sich
der Varianzinflationsfaktor VIF (engl. Variance Inflation Factor). Er gibt an, um wel-
chen Faktor sich die Varianz eines Parameters bei Vorliegen von Multikollinearitét erhoht
(vgl. Weiber und Miihlhaus 2014, S. 263). Der VIF sollte nahe 1 liegen, dann liegt keine
Multikollinearitét vor, und nicht groBer als 10 werden (vgl. Diamantopoulos und Winklho-
fer 2001, S. 272). Schitzt man nun das Regressionsmodell, kann iiber die numerische
Diagnostik des Modells der VIF ausgegeben werden. Alternativ konnen mehrere lineare
Regressionsanalysen gerechnet werden. Dabei wird jeder Indikator einmal als abhingige
und die iibrigen Indikatoren als unabhiingige Variable definiert. Uber das Bestimmtheits-
maf jeder Regression wird dann die Toleranz (1 — R;?) berechnet, deren Kehrwert der VIF
ist. Will man durch Varianzzerlegung die miteinander korrelierenden Indikatoren identifi-
zieren, kann neben dem VIF auch ein Konditionsindex (KI) berechnet werden (vgl. Fuchs
2011, S. 29). Der KI gilt als akzeptabel, wenn er Werte kleiner gleich 30 annimmt (vgl.
Fuchs 2011, S. 29). Der KI Iisst sich in R mit der Funktion cond.index aus dem Paket
klaR (vgl. Weihs et al. 2005) berechnen.

Die Operationalisierung des Konstrukts ,,Inhalt der Werbeplanung* erfolgte in Anleh-
nung an Engelen et al. (2010). Das Konstrukt besteht aus sechs Indikatoren und wurde
formativ spezifiziert. Tabelle 8.4 gibt einen Uberblick iiber die zur Messung verwendeten
Indikatoren sowie iiber die Giitekriterien.
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Tab. 8.4 Konstrukt ,.Inhalt der Werbeplanung* (formativ)

Variable Indikator Gewicht VIF
Inhalt unserer Planung . ..

q_002_SQ001 | ... ist die Festlegung des Werbebudgets. 0,1912 1,718067

q_002_SQ002 | ... ist die Formulierung und Gestaltung der Wer- | 0,1729 2,222325
bebotschaft.

q_002_SQ003 | ... ist eine Situationsanalyse, bestehend zum Bei- | 0,5358%* 1,594076
spiel aus USP, eigenem Unternehmen, Kunden und
Wettbewerbern.

q_002_SQ004 | ... ist die Bestimmung der Werbemittel. 0,0277 4,47931

q_002_SQ005 | ... ist die Auswahl der Werbemedien. 0,0483 5,048859

q_002_SQ006 | ... ist die zeitliche Abfolge der WerbemaBnahmen | 0,3275%* 2,122205
(Timing).

Konditionenindex (KI): 34,05; **p < 0,05, *p<0,1

Bei allen sechs Indikatoren sind die Gewichte positiv ausgeprigt, aber nur bei den
Indikatoren 3 und 6 signifikant von null verschieden. Der VIF ist bei allen Variablen klei-
ner als 10, wodurch grundsitzlich nicht von Multikollinearitit auszugehen ist. Allerdings
ist der KI tiber der geforderten Grenze von 30, sodass diesbeziiglich Multikollinearitéit
nicht ausgeschlossen werden kann. Es ist zu iiberlegen, ob der Indikator 5 aufgrund sei-
nes niedrigen, nicht signifikanten Gewichts und des hohen VIF eliminiert werden sollte.
Durch die Elimination von Indikator 5 verbessert sich zwar der KI auf einen Wert von
17,24 und gelangt so in den akzeptablen Bereich, allerdings wiirde sich der Bedeutungs-
inhalt des Konstrukts dadurch @ndern. Diamantopoulos und Riefler (2008) empfehlen eine
Elimination eines Indikators fiir die Reduzierung von Multikollinearitdt nur dann, wenn
drei Kriterien erfiillt sind (vgl. Diamantopoulos und Riefler 2008, S. 1193):

1. VIF>5.

2. Das Gewicht des Indikators ist nicht signifikant von null verschieden.

3. Die iibrigen Indikatoren decken die Bedeutung des Inhalts des Konstrukts ausreichend
ab und erfassen damit den gesamten Bedeutungsinhalt des Konstrukts.

Da Kriterium drei besonders wichtig ist (vgl. Diamantopoulos und Riefler 2008,
S. 1193), wird von einer Elimination eines Indikators zugunsten eines besseren KI ab-
gesehen und es werden alle sechs Indikatoren zur Messung des Konstrukts ,,Inhalt der
Werbeplanung* im Modell belassen.

Die Operationalisierung des Konstrukts ,,Zielgruppenorientierung* erfolgte in Anleh-
nung an Baumgartner (2005). Das Konstrukt besteht aus sechs Indikatoren und wurde
formativ spezifiziert (vgl. Tab. 8.5).

Bis auf den Indikator 3 weisen alle Indikatoren positive Gewichte auf. Die Gewichte der
Items Vorwissen und Involvement der Zielgruppe sind signifikant von null verschieden.
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Tab. 8.5 Konstrukt ,,Zielgruppenorientierung® (formativ)

Variable Indikator Gewicht VIF

Bei der Planung unserer WerbemaBnahmen be-
riicksichtigen wir . ..

q_005_SQ001 | ... das Vorwissen (gering bis gro}) unserer Ziel- | 0,5427** 1,36407039

gruppe.
q_005_SQ002 | ... die Wichtigkeit des Produktes fiir den Kunden. | 0,1845 1,43554407
q_005_SQ003 | ... das Risiko des Kaufs. —-0,077 1,44258511
q_005_SQ004 | ... den hedonistischen Wert des Produktes. 0,0825 1,76087339
q_005_SQ005 | ... die soziale Bedeutung des Produktes. 0,1428 1,59184973
q_005_SQ006 | ... das Involvement der Zielgruppe. 0,2617%%* 1,38619351

Konditionenindex (KI): 16,64; **p<0,05, *p<0,1

Alle Indikatoren haben einen VIF kleiner 2 und der KI ist kleiner dem geforderten Maf3
von 30. Beide Kriterien (VIF und KI) weisen darauf hin, dass nicht von Multikollinearitit
zwischen den Indikatoren auszugehen ist. Somit wird von einer akzeptablen Messung des
formativen Konstrukts ausgegangen.

Die Operationalisierung des Konstrukts ,,Planungsklarheit* erfolgte in Anlehnung an
Engelen et al. (2010). Das Konstrukt besteht aus zwei Indikatoren und wurde formativ spe-
zifiziert. Tabelle 8.6 gibt einen Uberblick iiber die zur Messung verwendeten Indikatoren
sowie liber die Glitekriterien.

Beide Indikatorgewichte sind positiv und signifikant von null verschieden. Der VIF und
der KI lassen keine Multikollinearitéit vermuten. Somit kann hier von einer guten Messung
des formativen Konstrukts ausgegangen werden.

Die Operationalisierung des Konstrukts ,,Werbezielorientierung* erfolgte in Anleh-
nung an Meffert et al. (2011, S. 608 ff.). Das Konstrukt besteht aus zwei Indikatoren und
wurde formativ spezifiziert (vgl. Tab. 8.7).

Auch hier sind beide Indikatorgewichte positiv und signifikant von null verschieden.
Der VIF und der KI lassen keine Multikollinearitéit vermuten. Die Messung des formativen
Konstrukts mit den beiden Indikatoren wird als gut eingestuft.

Die Operationalisierung des Konstrukts ,,Einflussgréfen auf den Werbeerfolg* erfolgte
in Anlehnung an Meffert et al. (2011, S. 730), Gierl (1995, S. 682 ff.) sowie Brodie und
de Kluyver (1984, S. 197). Das Konstrukt besteht aus sechs Indikatoren und wurde for-

Tab. 8.6 Konstrukt ,,Planungsklarheit* (formativ)

Variable Indikator Gewicht VIF

q_004_SQ001 | Der Ablauf der Planungsmafinahmen ist klar be- 0,4672%%* 2,04708291
stimmt.

q_004_SQ002 | Die Zustdndigkeiten der an der Werbeplanung 0,5621%* 2,04708291

beteiligten Mitarbeiter sind klar definiert.
Konditionenindex (KI): 12,47; **p < 0,05, *p<0,1
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Tab. 8.7 Konstrukt ,,Werbezielorientierung® (formativ)

Variable Indikator Gewicht VIF

Unsere Werbeziele sind . ..
q_006.1_SQO001 ' ... ausschlieBlich quantitativ orientiert. 0,5472%* 1,00050465
q_006.1_SQ002 ' ... ausschlieBlich qualitativ orientiert. 0,6429%* 1,00050465

Konditionenindex (KI): 7,21; **p < 0,05, *p<0,1

mativ spezifiziert. Tabelle 8.8 dokumentiert die zur Messung und Priifung verwendeten
Indikatoren beziehungsweise Giitekriterien.

Bis auf den Indikator ,,zeitliche Ausstrahlungseffekte* sind alle Indikatorgewichte po-
sitiv. Dabei sind drei Indikatoren signifikant von null verschieden. VIF und KI zeigen
an, dass keine Multikollinearitit angenommen werden muss. Das Messmodell wird somit
beibehalten.

Die Operationalisierung des Konstrukts ,,Werbeziele Plangro3en erfolgte in Anleh-
nung an Meffert et al. (2011, S. 608 ff.). Das Konstrukt besteht aus 13 Indikatoren und
wurde formativ spezifiziert (vgl. Tab. 8.9).

Beim Konstrukt ,,Werbeziele PlangroBe* fillt auf, dass lediglich die Indikatoren Kun-
denzufriedenheit und Markenbekanntheit signifikant von null verschieden sind und jeweils
ein positives Gewicht anzeigen. Markenbekanntheit, Erinnerung und Kaufabsicht weisen
ebenfalls positive Gewichte zwischen 0,1 und 0,2 auf, allerdings sind diese nicht signifi-
kant. VIF und KI sind akzeptabel und zeigen keine Multikollinearitit an. Das Messmodell
wird beibehalten.

Die Operationalisierung des Konstrukts ,,Inhalt der Werbekontrolle* erfolgte in Anleh-
nung an Engelen et al. (2010). Das Konstrukt besteht aus fiinf Indikatoren, wurde formativ
spezifiziert und ist in Tab. 8.10 dokumentiert.

Tab. 8.8 Konstrukt ,,Einflussgrofien auf den Werbeerfolg® (formativ)

Variable Indikator Gewicht VIF
Unser Werbeerfolg wird beeinflusst ...
q_008.1_SQ001 ' ... vom eigenen Werbebudget. 0,5452%%* 1,26214818

q_008.1_SQ002 ' ... von sachlichen Ausstrahlungseffekten (Mal- | 0,3318%* 1,58982512
nahmen wirken auf andere Werbeobjekte).

q_008.1_SQ003 | ... von zeitlichen Ausstrahlungseffekten (Maf3- —0,0894 1,78603322
nahmen wirken iiber die betrachtete Periode
hinaus).

q_008.1_SQ004 ' ... vom Preis (Marktpreis oder Preisindex). 0,0134 1,27194098

q_008.1_SQ005 ' ... vom eigenen Werbeanteil (Share of Adverti- | 0,2683* 1,51561079
sing).

q_008.1_SQO006 | ... von der eigenen Distributionsintensitét. 0,0825 1,24890721

Konditionenindex (KI): 14,19; **p< 0,05, *p<0,1
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Tab. 8.9 Konstrukt ,,Werbeziele PlangroBen® (formativ)

Variable Indikator Gewicht VIF
q_006.2_SQ001 | Absatz 0,0736 1,78126113
q_006.2_SQ002 | Umsatz 0,0515 2,43605359
q_006.2_SQ003 | Gewinn —0,0594 2,25428314
q_006.2_SQ004 | Marktanteil 0,1562 1,6273393
q_006.2_SQ005 | Kundenzufriedenheit 0,2785%* 1,79243592
q_006.2_SQ006  Loyalitit —0,0999 2,01857085
q_006.2_SQ007 ' Markenbekanntheit 0,3759** 1 2,23064912
q_006.2_SQ008 | Bekanntheit der Werbung —0,0404 2,00561572
q_006.2_SQ009 | Erinnerung 0,1246 2,02552157
q_006.2_SQ010 | Markenimage 0,0235 2,34356691
q_006.2_SQO011  Beeinflussung der Einstellung zur Werbung 0,0686 1,42166619
q_006.2_SQ012  Kaufabsicht 0,1307 1,55617803
q_006.2_SQ013 | Weiterempfehlungsabsicht 0,0891 1,8115942
Konditionenindex (KI): 26,29; **p < 0,05, *p<0,1
Tab. 8.10 Konstrukt ,,Inhalte der Werbekontrolle* (formativ)
Variable Indikator Gewicht VIF
Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen
zu?
Inhalt unserer Kontrolle . ..
q_009_SQ001 | ... ist der dkonomische Werbeerfolg (z. B. Steige- | 0,3401%* 1,22488976
rung des Marktanteils oder des Umsatzes).
q_009_SQ002 | ... ist die Werbewirkung bei den Kunden (z. B. 0,2191** 1,64311535
Markenbekanntheit).
q_009_SQ003 | ... ist der Umfang der erreichten Zielgruppe. 0,0854 1,28501671
q_009_SQ004 .. ist die Umsetzung der Werbestrategie (z. B. 0,3316%* 1,83217296
erreichte Positionierung).
q_009_SQO005 | ... ist die Hohe des Werbebudgets. 0,162%** 1,15700567

Konditionenindex (KI): 12,96; **p< 0,05, *p<0,1

Bis auf einen Indikator (Umfang der erreichten Zielgruppe) sind alle Indikatoren posi-
tiv und signifikant. VIF und KI sind sehr gut, sodass keine Multikollinearitit angenommen
werden muss. Alle Indikatoren zur Messung verbleiben im Modell.

Die Operationalisierung des Konstrukts ,,Bewiltigung kritischer Problemfaktoren* er-
folgte in Anlehnung an Winklhofer und Diamantopoulos (2002a, S. 163; 2002b, S. 486).
Das Konstrukt besteht aus neun Indikatoren und wurde formativ spezifiziert. Tabelle 8.11
gibt einen Uberblick iiber die zur Messung verwendeten Indikatoren sowie iiber die Giite-
kriterien.
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Tab. 8.11 Konstrukt ,,Bewiltigung kritischer Problemfaktoren (formativ)

Variable Indikator Gewicht VIF

q_010_SQ001 ' Kommunikationsprobleme innerhalb des Unter- 0,1261 1,58177792
nehmens erschweren die Planung.

q_010_SQ002 = Obwohl wir viele Daten zur Prognose besitzen, 0,1496 1,54990701
fallt es uns schwer, diese gezielt zu verwenden.

q_010_SQO003 | Es fillt uns leicht, Personal fiir die Erstellung der 0,2083** | 1,29148909
Planung zu finden.

q_010_SQ004 ' Ein Hauptproblem der Planung ist der Mangel an 0,0302 1,45581598
relevanten Informationen.

q_010_SQO005 | Die Kosten der Beschaffung relevanter Informatio- |  0,1469%* 1,32678785
nen fiir die Planung sind sehr hoch.

q_010_SQ006 | Die Unternehmensleitung unterstiitzt die Pla- 0,2082** | 1,17082309
nungsaktivititen.

q_010_SQ007 | Die Planungsanstrengungen erfolgen meist unter 0,0957 1,15606936
Zeitdruck.

q_010_SQO008 | Wir haben die fiir die Planung benétigte informati- | —0,0892 1,22986103
onstechnische Ausstattung.

q_010_SQ009 | Die in den Planungsprozess involvierten Mitarbei- 0,327%* 1,47732309

ter kennen den Markt sehr gut.

Konditionenindex (KI): 23,57; **p < 0,05, *p<0,1

Acht der neun Indikatoren weisen ein positives Gewicht auf, wobei nur vier Indikatoren
signifikant sind. VIF und KI sind ebenfalls akzeptabel, sodass keine Multikollinearitit
unter den Indikatoren angenommen werden muss. Demnach werden keine Indikatoren

eliminiert.

Die Operationalisierung des Konstrukts ,,wahrgenommener Werbeplanungserfolg® er-
folgte in Anlehnung Winklhofer und Diamantopoulos (2002b, S. 487). Das Konstrukt

besteht aus fiinf Indikatoren und wurde formativ spezifiziert (vgl. Tab. 8.12).

Tab. 8.12 Konstrukt ,,wahrgenommener Werbeplanungserfolg* (formativ)

Variable
q_011_SQ001

q_011_SQ002
q_011_SQ003

q_011_SQ004
q_011_SQ005

Indikator

Im Vergleich zu unserer Konkurrenz sind wir bei
der Planung sehr erfolgreich.

Werbeaktivititen werden oft schon begonnen, ob-
wohl die Planungsergebnisse noch nicht vorliegen.

In der Regel fallen unsere Prognosen eher zu posi-
tiv (liberschitzt) aus.

Unsere Werbeplanung ist hoffnungslos ungenau.

In der Regel fallen unsere Prognosen eher zu nega-
tiv (unterschitzt) aus.

Konditionenindex (KI): 13,28; **p<0,05, *p<0,1

Gewicht
0,384 1%*

0,1896

0,0601

0,166
0,37%*

VIF
1,21344497

1,30089762

1,23624675

1,34300295
1,2189176
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Die Indikatoren 1 und 5 sind signifikant und mit positivem Gewicht. VIF und KI sind
sehr gut, sodass keine Multikollinearitit unter den Indikatoren angenommen werden muss.
Das Messmodell wird beibehalten.

8.4.3 Giitebeurteilung des Strukturmodells

Um die Giite des Gesamtmodells zu beurteilen, konnen bei Modellen mit gemischt for-
mativen und reflektiven Konstrukten die Giitekriterien analog zu der Uberpriifung der for-
mativen Messmodelle herangezogen werden, nur sind die unabhingigen Variablen keine
Indikatoren, sondern Konstrukte. Es werden somit folgende Kriterien auf Strukurmodell-
ebene iiberpriift:

o Die Wirkstirke der latenten Konstrukte wird iiber die Relevanz und Signifikanz der
Pfadkoeffizienten beurteilt, wobei die Kriterien identisch sind mit den Kriterien zur
Priifung der formativen Messmodelle (vgl. Abschn. 8.4.2).

e Die erklirte Varianz R? fiir endogene Konstrukte sollte bestimmte Schwellenwerte
tiberschreiten, wobei die Schwellen auch vor dem Hintergrund des jeweiligen Anwen-
dungsfeldes zu definieren sind (vgl. Weiber und Miihlhaus 2014, S. 331). Chin (1998,
S. 325) schlédgt allerdings folgende Schwellen vor:

R? > 0,67 gilt als substanziell,
R?>0,33 gilt als durchschnittlich und
R?>0,19 gilt als schwach.

e Abwesenheit von Multikollinearitit bei jedem endogenen Konstrukt, welches durch
zwei oder mehr latente GroBen bestimmt wird. Die Uberpriifung kann ebenfalls iiber
den VIF erfolgen, wobei ein kritischer Wert von 10 nicht iiberschritten werden sollte
(vgl. Huber et al. 2007, S. 108 f.).

Die Wirkstirke und die Signifikanz der Pfadkoeffizienten sowie das R? der endogenen
Konstrukte sind in Abb. 8.3 enthalten. Bis auf einen Pfad (Voraussetzungen — Planungs-
klarheit) sind alle Pfadkoeffizienten grofler als 0,1. 16 der 19 Pfadkoeffizienten zeigen
einen hoheren Wert als 0,2 an. Im gesamten Strukturgleichungsmodell gibt es lediglich
zwei Koeffizienten, die nicht signifikant sind (Voraussetzungen — Planungsklarheit und
Inhalt Werbeplanung — Einflussgrolen Werbeerfolg). Beziiglich der erklirten Varianz
fiir die endogenen Konstrukte im Modell liegt nur das Konstrukt Zielgruppenorientie-
rung unterhalb der geforderten Schwelle von 0,19, alle anderen endogenen Konstruk-
te haben einen durchschnittlichen (Inhalte Werbeplanung, Einflussgro3en Werbeerfolg,
Werbezielorientierung und vorokonomischer Unternehmenserfolg) oder sogar substanzi-
ellen Erkldarungswert (Planungsklarheit, Werbeziele Plangrofen, Inhalt Werbekontrolle,
Bewiiltigung kritischer Problemfaktoren, Werbeplanungserfolg und 6konomischer Unter-
nehmenserfolg). Der VIF zeigt beim endogenen Konstrukt Planungsklarheit den héchsten
Wert mit 1,28, sodass bei allen endogenen Konstrukten im Modell nicht von Multikolli-
nearitit ausgegangen wird.
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Bei dem hier angewendeten PLS-Ansatz existiert kein globales Giitekriterium fiir die
Modellbeurteilung, sodass die Modellgiite vielmehr durch eine Gesamtschau der zur Ver-
fligung stehenden Einzelkriterien beurteilt werden muss, bei der aber wiederum auch nicht
alle Kriterien fiir eine zuverldssige Schitzung erfiillt sein miissen (vgl. Fuchs 2011, S. 34).

Wir gehen abschlieend davon aus, dass das vorliegende Strukturgleichungsmodell gut
und zuverlidssig geschitzt wurde. Bis auf wenige Ausnahmen wurden alle Kriterien fiir
die Giitebeurteilung erfiillt, sodass im néchsten Schritt eine Interpretation der Ergebnisse
erfolgen kann.

8.5 Interpretation der Schatzergebnisse

Bei Strukturgleichungsmodellen sind die Hohe und die Signifikanz der Pfadkoeffizienten
wie standardisierte Regressionskoeffizienten zu interpretieren. Demnach konnen 17 der
19 aufgestellten Hypothesen beibehalten werden. 79 Prozent der Varianz der Zielvariable
konnen durch das Modell erklirt werden.

Der Inhalt der Werbeplanung wird signifikant von den fiir die Werbeplanung notwendi-
gen unternehmerischen Voraussetzungen beeinflusst. Das Konstrukt Voraussetzungen ist
in unserem Modell reflektiv definiert und spiegelt strategische, personelle, informations-
technische und methodische Aspekte wider. Besonderes Gewicht bei den Indikatoren zum
Inhalt der Werbeplanung haben eine genaue Analyse der Ist-Situation des Unternehmens
in Bezug auf die strategischen Eckpunkte des Unternehmens und die Bestimmung der
zeitlichen Abfolge der einzelnen Werbemafnahmen.

Der Inhalt der Werbeplanung beeinflusst signifikant die Zielgruppenbezogenheit, wel-
che insbesondere dadurch gekennzeichnet ist, dass die Unternehmen bei der Planung der
WerbemalBnahmen besonders das Vorwissen und das Involvement der Zielgruppe beriick-
sichtigen.

Die Zielgruppenorientierung wirkt signifikant positiv sowohl auf die Planungsklarheit
als auch auf die Werbezielorientierung, wobei der Einfluss auf die Planungsklarheit gro-
Ber ist als auf die Werbezielorientierung, welche aber auch wiederrum signifikant von der
Planungsklarheit beeinflusst wird. Klarheit bei der Planung bedeutet fiir die Unternehmen,
dass die PlanungsmaB3nahmen und die Zusténdigkeiten der an der Werbeplanung beteilig-
ten Mitarbeiter und die Definition der Zustindigkeiten der Mitarbeiter bestimmt sind. Eine
Ausrichtung an qualitativen Werbezielen ist bei der Werbezielorientierung wichtiger als
an quantitativen Zielen.

Das Konstrukt Einflussgroen auf den Werbeerfolg wird einzig von der Werbeziel-
orientierung signifikant beeinflusst. Die befragten Unternehmen geben an, dass ihr Wer-
beerfolg mafigeblich vom eigenen Werbebudget abhingt. Etwas weniger gewichtig und
ebenfalls signifikant werden sachliche Ausstrahlungseffekte (Mafinahmen wirken auf an-
dere Werbeobjekte) und der eigene Werbeanteil als Werbeerfolgsindikatoren gesehen.

Konform mit den obigen Erkldrungsmustern ist festzustellen, dass bei den Plangrof3en
der Werbeziele die Markenbekanntheit und die Kundenzufriedenheit — beide sind qua-
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litative Werbeziele — als einzige signifikant gewichtige Indikatoren in die Messung des
Konstrukts einflieBen. Die Plangroflen der Werbeziele hidngen in ungefihr gleicher Stérke
signifikant von der Planungsklarheit, der Werbezielorientierung und den Einflussgrofien
auf den Werbeerfolg ab und beeinflussen ihrerseits, im Vergleich zur Planungsklarheit,
sehr stark die Inhalte der Werbekontrolle.

Interessanterweise stellt sich bei der Messung des Konstrukts Inhalt der Werbekontrolle
heraus, dass alle Indikatoren wichtig und signifikant sind bis auf den Umfang der erreich-
ten Zielgruppe. Dies hingt vermutlich auch damit zusammen, dass die Zielerreichung
qualitativer Art, wie bereits weiter oben erwihnt, wichtiger ist, als die Zielerreichung
quantitativer Art. Damit kann auch der sehr hohe Einfluss der Werbeziele Plangré8en auf
die Inhalte der Werbekontrolle begriindet werden.

Als zentrales und gleichzeitig kritisches Konstrukt fiir das Gesamtmodell wird das
Konstrukt Bewiltigung kritischer Problemfaktoren angesehen. Beim Betrachten der In-
dikatorgewichte in Bezug auf die Messung des Konstrukts ist festzustellen, dass die In-
dikatoren mit signifikantem Gewicht fiir das Konstrukt alles Indikatoren darstellen, die
den Planungserfolg potenziell gefdhrden kénnen und deshalb einer besonderen Aufmerk-
samkeit seitens des Unternehmens bediirfen. Das sind die Indikatoren Personal, Kosten,
Unterstiitzung durch die Unternehmensleitung und die Marktkenntnis. Die kritischen Pro-
blemfaktoren werden signifikant beeinflusst von den Inhalten der Werbekontrolle und den
Werbeziele Plangroen, da diese kosten-, personal-, strategie- und marktrelevant sind.

Die in Abschn. 8.2 exemplarisch aufgestellt Hypothese ,,je besser die kritischen Pro-
blemfaktoren erkannt und bewiltigt werden, desto hoher ist der Werbeplanungserfolg*
kann aufgrund des sehr hohen und signifikanten Pfadkoeffizienten beibehalten werden
und stellt damit auch die Wirkbeziehung zwischen dem eingangs definierten exogenen
und endogenen Strukturmodell dar. Der Werbeplanungserfolg an sich wird von den Un-
ternehmen wahrgenommen in Form eines Erfolgsvergleichs mit der Konkurrenz und einer
eher pessimistischen Einschidtzung gegeniiber den eigenen Prognosen.

Erwartungsgemif sind alle Wirkungsbeziehungen im endogenen Modell signifikant
positiv. Durch dieses Ergebnis wird zum einen das vor der Messung konstruierte Pfadmo-
dell durch die Messung bestitigt. Zum anderen wird durch die Koeffizienten im endogenen
Modell (der Werbeplanungserfolg hat einen knapp viermal hoheren Einfluss auf den vor-
okonomischen Erfolg des Unternehmens als auf den 6konomischen Erfolg) das Grundge-
setz der Zielbeziehungen aufrecht erhalten, dass 6konomische Ziele im Marketing durch
vorokonomische Ziele realisierbar sind. So wird sich zunéchst die Kundenzufriedenheit
und damit die Kundenbindung erhthen, bevor die 6konomischen Gréen wie Umsatzren-
tabilitdt, Cashflow und Absatzwachstum messbar zunehmen (vgl. z. B. Esch et al. 2011,
S. 25).
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