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1. GRUNDLAGEN
1.1  EinfUhrung in die Werbung

In anndhernd allen Branchen sehen sich Unternechmen heute dynamischeren
Marktanforderungen und steigender Wettbewerbsintensitit gegeniiber. Begriindet wird diese
Situation aus dem Zusammenspiel fortschreitender  Globalisierung, schnellem
technologischen Fortschritt, besserer Markttransparenz durch Informationsmedien (bspw.

dem Internet), sinkender Markentreue und sich immer mehr angleichenden Produkten.

Die Tatsache dass sich die Produkte immer mehr dhneln und damit fiir die Konsumenten
austauschbar sind, fiilhrt dazu dass Firmen sich nur noch selten iiber den Nutzen ihrer
Produkte gegeniiber der Konkurrenz differenzieren konnen. Das Erzielen eines
Wettbewerbsvorteils gegeniiber anderen Anbietern muss damit auf andere Weise als mit
Produktmerkmalen geschehen. Dies ist iiber eine effektive und effiziente Kommunikation mit
den potenziellen Kunden des Unternehmens mdoglich. Unternehmen stehen also immer
weniger im Produktwettbewerb, sondern vermehrt in einem Kommunikationswettbewerb.

Eine kurze Definition zum Verstidndnis des Begriffes Kommunikation:

Unter Kommunikation wird die Ubermittlung von Informationen und
Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von Meinungen,
Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter
Adressaten gemass spezifischer Zielsetzungen verstanden.

Potenzielle Kunden eines Unternehmens sollen also durch gezielte Informationsiibermittlung
zum Kauf eines Produktes/einer Dienstleistung angeregt werden, um den Umsatz/Gewinn des

Unternehmens zu erh6hen.

Zur Ubermittlung der Informationen an die Kunden stehen den Unternehmen verschiedene
Instrumente zur Verfligung. Dazu zdhlen: Public Relations, Sponsoring, Messen und
Ausstellungen, Event Marketing und Werbung. Im folgenden werden wir uns ausschliesslich

mit dem letzten Instrument, der Werbung, beschiftigen.
Der Begriff Werbung wird dabei wie folgt definiert:
Unter Werbung versteht man die verkaufspolitischen Zwecken

dienende, absichtliche und zwangsfreie Einwirkung auf Menschen
mittels spezieller Kommunikationsmittel.
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Mit den speziellen Kommunikationsmitteln sind verschiedene Werbemedien (Zeitungen,
Zeitschriften, Radio, TV usw.) gemeint, auf welche zu einem spiteren Zeitpunkt noch

eingegangen werden wird.

Im Rahmen der Werbung ist ein bestimmtes Denkschema anzusetzen, aus dem sich folgende
Fragen ergeben:

o Wer (Unternehmen)

« sagt was (Werbebotschaft)

o unter welchen Bedingungen (Umfeldsituation)

« mit welchen Mitteln (Werbemedien)

o zu wem (Zielpersonen)

« in welchem Gebiet (Einzugsgebiet)

o mit welchen Kosten (Werbeaufwand)

« mit welchen Konsequenzen (Werbeerfolg)?

Mit der Beantwortung dieser Fragen ergibt sich die Ausgestaltung des sogenannten
Kommunikationssystems. Ein Kommunikationssystem ist mindestens mit folgenden
Elementen ausgestattet: Sender, Botschaft und Empfanger. Das Schaubild zeigt wie ein

solches Kommunikationssystem interpretiert werden kann.

Kanal

Werbemedium

Empfangenes
Gesendetes Signal
Sender Empfinger
Kommunikations- Verschliisselung Sinnc.: des Reaktion
betreiber der Werbe- " Empféngers

botschaft p|  Stérung > ~
Ton Ton Verarbeitung,
Werbekonzepte Werbeabteilung o.| | Bild Bild Interpretation

-agentur Text Text | |

A
Riickkoppelung

Messung des 6konomischen
Werbeerfolgs

Abb.1: Darstellung eines Kommunikationssystems

Die zu verbreitende Nachricht (Werbebotschaft) geht an einen Sender, der diese Nachricht in
ein verschliisseltes Signal umwandelt. Die Umwandlung erfolgt je nach gewidhltem Medium
in Form von Text, Bild und/oder Ton. Dies kann beispielsweise eine gedruckt Anzeige in
einer Zeitschrift oder auch ein Werbespot fiir das Fernsehen sein. Umgesetzt wird dies

entweder durch eine interne Werbeabteilung oder durch eine externe Werbeagentur.
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Das Unternehmen kann seine Werbebotschaft dabei entweder iiber nur einen Kanal (z.B.
Anzeige in einer Zeitung) oder {iber mehrere Kanéle (z.B. TV- und Radio-Spot mit passender
Anzeige in Zeitschriften) vermitteln.

Die Interpretation der Werbebotschaft durch den Empfanger respektive die dadurch
ausgeloste Reaktion muss nicht unbedingt mit der vom Unternehmen beabsichtigten Wirkung
tibereinstimmen. Ist dies der Fall treten Storungen auf. Grund hierfiir ist, dass der Empfanger
bei der Verarbeitung durch eigene Erfahrungen und Bediirfnisse beeinflusst wird und dadurch

die Werbebotschaft anders als beabsichtigt auftnimmt.

Hinzu kommt, dass Stérungen auch durch Werbeaktivititen der Konkurrenz ausgeldst werden
konnen. Unternechmen A wirbt beispielsweise in einer Anzeige als ,,glinstigster Anbieter®.
Unternehmen B wiederum vergleicht in seiner Werbung die Preise von A und B und geht

dabei als giinstiger hervor - dies stort die Wirkung der Werbung von Unternehmen A.

Weiterer Grund fiir Stérungen kann die Einstellung des Empfangers gegeniiber dem benutzten
Werbemedium sein. Zweifelt der Empfanger an der Glaubwiirdigkeit bestimmter Zeitschriften
oder Fernsehsender, wird er evtl. auch dort geschalteten Anzeigen bzw. Werbespots kritisch

gegeniiberstehen.

Mit Hilfe der Riickkoppelung hat das werbende Unternehmen die Moglichkeit, den Empfang,
die Interpretation und die Reaktion zu iiberpriifen. Dies kann beispielsweise {iiber
Marktforschungsinstitute geschehen, die bei Verbrauchern verschiedene Umfragen
durchfiihren. Erkennt man, dass die gesetzten Ziele der Werbung nicht erreicht werden, sind

Anpassungen innerhalb des Kommunikationssystems vorzunehmen.

1.2 Einbindung der Werbung in den Marketing-Mix

In der Marketingliteratur hat sich die Einteilung der einem Unternehmen zur Verfligung
stethenden Marketinginstrumente nach den 4 Ps (Price, Product, Place, Promotion)
durchgesetzt. Ubersetzt ergeben die 4 Ps die Preis-, Produkt-, Kommunikations- und
Vertriebspolitik. Die Werbung ist bei dieser Einteilung der Kommunikationspolitik

zuzuordnen.

Der Marketingmix setzt sich nun aus den jeweils gewahlten Massnahmen der Produkt-,
Preis-, Kommunikations- und Vertriebspolitik zusammen. Da innerhalb dieser vier
Instrumente wiederum unterschiedliche Massnahmen zur Verfiigung stehen, ergeben sich
auch innerhalb der Instrumente verschiedenste Kombinationsmdglichkeiten. Dies fiihrt dazu,

dass man auch vom Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Vertriebsmix spricht.
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Die folgende Abbildung verdeutlicht dies.

Produktpolitik | | Preispolitik Kommunikationspolitik Vertriebspolitik
Produktinnovation Preise Werbung Vertriebssysteme
Produktverbesserung Rabatte Verkaufsforderung Verkaufsorgane
Produktdifferenzierung Boni und Skonti Sponsoring Logistiksystem
Namensgebung Lieferbedingungen Public Relations
Serviceleistungen Zahlungsbedingungen Messen/Ausstellungen
Verpackun Event Marketing

v A\ 4 A
Produktmix Produktmix Produktmix Produktmix
v
Marketingmix

Abb.2: Marketinginstrumente im Marketingmix

Der Marketingmix eines Unternehmens ist der kombinierte und koordinierte Einsatz der

Marketinginstrumente mit dem Ziel, durch eine harmonische Abstimmung der Instrumente

die Unternehmensziele moglichst effizient zu erreichen.

Es ist wichtig den Gedanken einer harmonischen Abstimmung der Instrumente zu beachten
und die einzelnen Instrumente nicht isoliert zu sehen, da zwischen den Instrumenten
Beziehungen und Abhédngigkeiten bestehen. Um Werbung sinnvoll planen und durchfiihren

zu konnen, ist es wichtig zu verstehen welche Beziehungen zwischen der Kommunikations-

politik und anderen Instrumenten des Marketingmix bestehen und wie diese wirken.

Es konnen dabei drei Arten von Beziehungen zwischen den Instrumenten unterschieden

werden:

o Funktionale Beziehungen

o Zeitliche Beziehungen

« Hierarchische Beziehungen.
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Funktionale Beziehungen lassen sich in fiinf Unterkategorien einteilen:
o Konkurrierende Beziehungen
o Substituierende Bezichungen
o Komplementéire Beziehungen
« Konditionale Beziechungen

o Indifferente Beziehungen

Konkurrierende Beziehungen zwischen Marketinginstrumenten liegen dann vor, wenn die
Wirkungen der einzelnen eingesetzten Instrumente sich gegenseitig beeintrachtigen. Bei
substituierenden Beziehungen werden beabsichtigte Wirkungen dadurch erzielt, dass ein
bisher eingesetztes Instrument durch ein anderes ersetzt wird. Komplementire Beziehungen
liegen vor wenn sich zwei getroffene Massnahmen unterstiitzen bzw. gegenseitig verstirken.
Konditionale Beziehungen sind dadurch gekennzeichnet, dass die Wirkung eines
Marketinginstruments von der Wirkung eines anderen Marketinginstruments abhéngt. Bei
indifferenten Beziehungen besteht zwischen den eingesetzten Instrumenten kein

Zusammenhang in der Wirkung.

Als Beispiel fiir eine dieser Bezichungen sei die hdufig zwischen Preis- und
Kommunikationspolitik vorliegende konditionale Beziehung genannt. Ein bestimmter Preis
fiir ein Produkt wird nur dann die vom Unternehmen beabsichtigte Wirkung erzielen, wenn
die entsprechenden Preisinformationen in ausreichendem Masse bei den Konsumenten

bekannt sind.

Zeitliche Beziehungen lassen sich in drei Unterkategorien einteilen:
« Parallele Bezichungen
o Sukzessive Beziehungen

« Abldsende Beziehungen

Parallele Beziehungen ergeben sich aus den Wirkungen eines gleichzeitigen Einsatzes
verschiedener Marketinginstrumente. Es kann beispielsweise sinnvoll sein, zundchst eine
bestimmte Mindestdistribution fiir ein neues Produkt aufzubauen, bevor das Produkt durch

einen intensiven Werbeeinsatz kommunikativ unterstitzt wird.

Sukzessive Bedingungen liegen vor, wenn sich Wirkungen aus dem zeitlich vernetzten
Einsatz von Marketinginstrumenten ergeben. Beispielsweise treten diese Art von
Beziehungen zwischen Produkt- und Kommunikationspolitik bei der Neuproduktentwicklung
auf. Unternehmen ziehen es oftmals vor, die Marketingaktivitidten zunichst auf die eigentliche
Produktentwicklung auszurichten und erst dann das Produkt mit seinen Eigenschaften im

Markt zu présentieren.
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Kommen Marketinginstrumente ablosend zum Einsatz, konnen ablosende Beziehungen
auftreten. Ein bestehendes Produkt kann beispielsweise zundchst durch die Produktpolitik in
gewissen Eigenschaften optimiert bzw. mit neuen Eigenschaften aufgewertet werden. Ist das
Produkt dann in seinen Eigenschaften ausgereizt, kommt die Preispolitik als Marketing-

instrument zum Einsatz und das Produkt wird hauptséchlich {iber den Preis verkauft.

Hierarchische Beziehungen ergeben sich aus der Tatsache, dass einige Marketing-

instrumente eine hohere Bedeutung aufweisen und damit innerhalb des Marketingmix

Prioritit geniessen. Die einzelnen Instrumente lassen sich dabei in zwei Typen unterscheiden:
» Strategische Marketinginstrumente

o Taktische Marketinginstrumente

Strategische Marketinginstrumente sind fiir den Unternehmenserfolg von zentraler Bedeutung
und werden kontinuierlich eingesetzt. Der Einsatz weiterer Marketinginstrumente hat sich

dabei an den strategischen Marketinginstrumenten auszurichten bzw. anzupassen.

Die taktischen Marketinginstrumente werden hingegen hauptsiachlich zur Unterstiitzung der
strategischen Marketinginstrumente eingesetzt. Sie dienen vor allem dazu, moglichst schnell
und flexibel auf zeitlich begrenzte Marktbediirfnisse zu reagieren. In der Praxis ist es jedoch
meist schwierig, eine genaue Einteilung in strategische und taktische Marketinginstrumente
vorzunehmen, da im Prinzip jedes Instrument taktische und strategische Komponenten
beinhaltet.

Als Beispiel fiir hierarchische Beziehungen kann die Produkt- und Kommunikationspolitik
genannt werden. Produkte stellen den eigentlichen Grund dar, warum {iberhaupt
Marketingaktivititen betrieben werden und es ist grundsitzlich davon auszugehen, dass
Kommunikation nur betrieben wird, wenn Produkte vorhanden sind. Somit riickt die
Produktpolitik in den Mittelpunkt der Marketingaktivititen und die Kommunikationspolitik
dient eigentlich nur zur Unterstiitzung dieser. Die Produktpolitik weisst damit also einen

hierarchisch hoheren Rang als die Kommunikationspolitik auf.

1.3  Rahmenbedingungen der Werbung

Die Rahmenbedingungen der Werbung sind in den letzten Jahren starken Verdnderungen
unterworfen. Grund hierfiir sind zum einen Strukturelle Verdnderungen auf Seite der
Anbieter, zum andern haben sich allerdings auch die Bedingungen auf der Nachfragerseite
verandert. Zundchst sollen die Verdnderungen auf Anbieterseite dargestellt werden, um dann

auf die neuen Strukturen Seitens der Nachfrager eingehen zu konnen.
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Veranderungen auf der Anbieterseite:

Zunichst ist zu bemerken, dass in den letzten Jahren eine rasche und deutliche Zunahme des
Medienangebots zu verzeichnen ist. Betrachtet man die letzten 20 Jahre wird dies
beispielsweise an der Zunahme des Angebots an Fernsehsendern deutlich, das sich innerhalb
dieses Zeitraumes mehr als verzehnfacht hat. In kontinuierlichem Wachstum zeigen sich in
diesem Zeitraum auch die Zahl der Werbenden und die Zahl der beworbenen Marken. Immer
mehr Unternehmen versuchen mit ihren Produkten und Marken die Aufmerksamkeit der
Konsumenten zu erlangen.

Das zunehmende Medienangebot und die grosser werdende Anzahl Werbetreibender sind der
Grund dafiir, dass immer mehr Unternehmen ihre Werbeetats vergrossern und dadurch
versuchen die gleiche Werbewirkung wie in vergangenen Tagen zu erreichen. Dieses
Verhalten gegeniiber dem zunehmenden Werbedruck ist allerdings mit dem Problem behaftet,
dass andere Werbetreibende dieses Verhalten ebenfalls aufzeigen und sich damit nur eine
Verschiebung des Werbeetats-Niveaus und nicht der Werbewirkung ergibt. Die Unternehmen

erzielen also keine grossere Werbewirkung, sondern geben nur mehr Geld fiir Werbung aus.

Dieses Parallelverhalten von Unternehmen zeigt sich nicht nur bei der Ausgabenerhdhung fiir
die Werbeetats, sondern auch bei der Gestaltung von Werbebotschaften. Aus Angst vor
moglichen ,,Werbeflops®, orientieren sich viele Unternehmen an traditionellen Formen der
Botschaftsgestaltung, da diese bei Werbewirkungstests die besten Ergebnisse gezeigt haben.
Dieses Verhalten fiihrt dazu, dass die Werbebotschaften zunehmend gleichartig gestaltet sind.
Durch die mangelnde Kreativitdt in der Botschaftsgestaltung geht die Eigenstindigkeit im
werblichen Auftritt verloren, wodurch die Effektivitit und die Effizienz der

Werbemassnahmen beeintriachtigt werden.

Veranderungen auf der Nachfragerseite:

Die aufgezeigte Zunahme des Medienangebots und die Zunahme der werbetreibenden
Unternehmen und ihren Marken hat auch Auswirkungen auf der Nachfragerseite. Die
Konsumenten werden rein quantitativ mit immer mehr Kommunikationsimpulsen
konfrontiert. Dies fiihrt zu einer Uberlastung an Informationen, die nicht nur werbebedingt ist,
sondern deren Ursache auch im allgemeinen Uberangebot an Informationen (Nachrichten
usw.) liegt. Nach einer Studie von Kroeber-Riel liegt in Deutschland ein durchschnittliches
Niveau an Informationsiiberlastung von 98 Prozent vor: nur zwei Prozent des Informations-
angebotes haben iiberhaupt eine Chance, von den Konsumenten aufgenommen zu werden.
Dies ist zum einen mit der beschrinkten Zeit die den Konsumenten zur Aufnahme von
Werbebotschaften zur Verfligung steht zu begriinden, zum andern ist die menschliche

Aufnahme- und Verarbeitungskapazitit generell begrenzt.
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Infolge des erhohten Werbedrucks ergeben sich auf Seiten der Konsumenten zwei bedeutende
Verdnderungen, die von den Werbetreibenden zu beachten sind. Einerseits wird die
Wahrnehmung der Nachfrager deutlich oberflachlicher (Informationen werden nur noch in
Teilen aufgenommen), andererseits entwickeln die Konsumenten eine gewisse Abwehr-
haltung gegeniiber Werbeimpulsen. Hier kann das so genannte ,,Zapping*, das Umschalten in

Werbepausen wahrend einer TV-Sendung, als Beispiel angefiihrt werden.

Aus diesen Entwicklungen sind verschiedene Anforderungen an die Gestaltung zukiinftiger

Werbebotschaften zu stellen. Werbung muss in Zukuntft ...

kreativer
emotionaler
bildbetonter
innovativer

integrativer

. sein. Ziel fiir ein Unternehmen muss es sein, eine mdglichst einzigartige Werbebotschaft
auszusenden, um sich mit dem beworbenen Produkt, der Marke oder der Dienstleistung, in
den Kopfen der Konsumenten festsetzen zu konnen. Die Erreichung dieses Zieles ist im heute
herrschenden Kommunikationswettbewerb zentraler Faktor fiir den Erfolg eines
Unternehmens und damit bedeutsam fiir die langfristige Uberlebensfihigkeit des

Unternehmens.

2. ZIELE DER WERBUNG
2.1  Eigenschaften und Funktionen von Zielen der Werbung

Ziele sind angestrebte zukiinftige Zustinde, die zwingende Voraussetzung jeder Planung bzw.
jeden wirtschaftlichen Handelns sind. Ziele bestimmen die Richtung der systematischen
Planung, ermoglichen den Vergleich verschiedener Planalternativen, sowie deren Bewertung
untereinander und gestatten schliesslich eine Uberpriifung bzw. Beurteilung der aus den
Plénen abgeleiteten Handlungen. Erfolge konnen immer nur an den vorher festgelegten Zielen
gemessen werden. Ohne festgelegte Ziele konnen zwar Wirkungen und Folgen von
Handlungen und Massnahmen festgestellt werden, eine genaue Beurteilung dieser ist
allerdings nicht moglich. Ziele dienen damit einerseits zur Orientierung flir noch
vorzunehmende Massnahmen und Handlungen, sie sind andererseits aber auch die

Voraussetzungen fiir die Kontrolle durchgefiihrter Massnahmen.
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Werbezielen konnen damit verschiedene Funktionen zugerechnet werden:
e Entscheidung- und Steuerungsfunktion
e Motivations- und Befriedigungsfunktion
o Kontrollfunktion

Entscheidungs- und Steuerungsfunktion:
Die Planung der gewihlten Werbetridger (Zeitschriften, Zeitung, Rundfunk, TV) und deren
kombinierter Einsatz wird an den gesetzten Werbezielen ausgerichtet. Die festgelegten Ziele

dienen damit als Auswahl- und Bewertungskriterium fiir die Werbeaktivitéten.

Motivations- und Befriedigungsfunktion:

Die Mitarbeiter eines Unternechmens werden dariiber informiert, wie ihre Werbeaktivititen
auszurichten sind und welche Resultate von ihnen erwartet werden. Dadurch findet eher eine
Identifikation mit den gesetzten Werbezielen statt und bei den Mitarbeitern steigt die

Motivation, einen Beitrag zur Realisierung dieser Ziele zu leisten.

Kontrollfunktion:
Die Formulierung von Zielen dient der nachfolgenden Kontrolle der Werbeaktivititen. Der
Zielerreichungsgrad dient dabei als Basis zur Beurteilung der Folgen der werblichen

Anstrengungen.

2.2 Anforderungen an Ziele der Werbung

Damit die Werbeziele die genannten Funktionen iibernehmen kdnnen, miissen sie einigen
Anforderungen gerecht werden. In erster Linie miissen Werbeziele operational sein, damit sie
auch wirklich fiir das Unternehmen hilfreich sind. Hierzu gehoéren verschiedene
Eigenschaften die zu erfiillen sind, wie

o Messbarkeit,

o Eindeutigkeit,

« Realisierbarkeit,

« Vollstindigkeit.

Messbarkeit bedeutet, dass die Werbeziele in Grossen formuliert sind, die sich fiir eine
spatere Kontrolle eignen. Existieren keine Messkriterien, kann der Zielerreichungsgrad nicht

tiberpriift werden und das Ziel verliert seinen Sinn.

Werbeziele sind eindeutig, wenn es iiber ihre Zuordnung zu Messgrossen keine Unklarheiten
gibt. Die Voraussetzung der Realisierbarkeit fordert, dass Werbeziele so formuliert werden,

dass diese auch tatsdchlich erreichbar sind.
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Ein Beispiel fiir ein Werbeziel dem es an der Realisierbarkeit mangelt wire: ,,Steigerung des
Bekanntheitsgrades der Marke XYZ bei der Schweizer Bevolkerung von derzeit 5% auf 50%

innerhalb der néchsten zwei Tage.*

Von Vollstindigkeit von Werbezielen kann gesprochen werden, wenn zu folgenden Angaben

klare Aussagen getroffen werden:

Angabe der Zielart
(,,Was soll erreicht werden?*)

Beispiel: Steigerung des Bekanntheitsgrades ...

Angabe des angestrebten Ausmasses
(,,Wieviel soll erreicht werden?*)

Beispiel: ... um 10% ...

Angabe des Zeitbezugs
(,,Wann soll das Ziel erreicht werden?*)

Beispiel: ... innerhalb der ndchsten drei Monate ...

Angabe des Objektbezugs
(,,Bei welchem Produkt, welcher Marke soll das Ziel erreicht werden?*)
Beispiel: ... bei der Marke XYZ ...

Angabe der Zielgruppen
(,,Bei wem soll das Ziel erreicht werden?*)

Beispiel: ... bei allen ménnlichen Personen im Alter zw. 30 und 45 Jahren.

2.3  Kategorisierung von Werbezielen

Die Ziele die mit der Werbung verfolgt werden lassen sich in zwei Gruppen einteilen. Die
erste Gruppe sind die 6konomischen Ziele und die zweite Gruppe sind die psychologischen
Ziele. Okonomische Ziele sind beispielsweise die Steigerung des Absatzes, Umsatzes oder
des Gewinns. Der Vorteil dieser Ziele liegt darin, dass sich diese in wirtschaftlichen Grossen
eindeutig messen lassen (bspw. Steigerung des Umsatzes um 5%). Allerdings sind diese Ziele
als alleinige Werbeziele nicht ausreichend. Die genannten 6konomischen Grdssen werden
nicht alleine durch die Kommunikationspolitik, sondern durch alle Marketinginstrumente
(4 Ps) beeinflusst. Eine genaue Zuordnung der Werbewirkung auf eine dieser Grdssen stellt
sich dadurch als schwierig dar. Dariiber hinaus lassen sich aus diesen Zielen nur bedingt

Ideen zur Gestaltung der einzusetzenden Werbekampagne schopfen.
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Aus den genannten Griinden kommen zu den 6konomischen Zielen die psychologischen Ziele
hinzu. Langfristig tragen die psychologischen Ziele ebenfalls zur Erreichung der
Okonomischen Ziele bei, da beispielsweise das Wecken eines Kaufinteresses beim
Konsumenten indirekt auch zur Umsetzung der 6konomischen Ziele fiihrt. Zunédchst wird also
das Interesse an einem Produkt geweckt (psychologisches Ziel), was dann zum Kauf des
Produktes fithren kann oder fiihrt und dann positiv auf den Umsatz wirkt (6konomisches
Ziel).

Die psychologischen Ziele konnen dadurch in der Werbung als Unter- bzw. Zwischenziele
betrachtet werden. Die Vorgabe dieser Ziele ist dusserst bedeutsam, da sich die 6konomischen
Ziele, die als Oberziele zu betrachten sind, in vielen Bereichen (Dienstleistungen,

Konsumgiiter) nur mittels der Erreichung psychologischer Ziele umsetzen lassen.

Psychologische Zielsetzungen sind dabei beispielsweise die Erhdhung des Bekanntheitsgrades
eines Unternehmens oder eines Produktes oder die Verdnderung von Meinungen und
Einstellungen gegeniiber Marken, Produkten und Dienstleistungen. Man versucht bei
psychologischen Werbezielen bei den Konsumenten einen nicht direkt beobachtbaren
geistigen Prozess auszulosen, aus dem dann letztlich die eigentliche Kauthandlung

hervorgeht.

Psychologische Werbeziele konnen in drei Kategorien eingeteilt werden. Dies sind kognitive
(die Erkenntnis betreffend), affektive (das Gefiihl betreffend) und konative (das Verhalten

betreffend) Ziele, die mit Hilfe der Werbung erreicht werden sollen.

Kognitive Ziele
Absicht kognitiver Ziele ist es die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von
Informationen zu beeinflussen, aber nicht direkt eine Handlung (z.B. Kauf) beim
Konsumenten auszuldsen. Durch das Aussenden von Informationen soll folgendes erreicht
werden:

o Aufmerksamkeit und Wahrnehmung (z.B. von Werbespots, Anzeigen oder Plakaten)

« Kenntnis von Marken und Produkten (z.B. Kenntnis bestimmter Markennamen)

e Wissen iiber Produktneuheiten bzw. -eigenschaften (z.B. Kenntnis von

Produktmerkmalen)

Affektive Ziele
Affektive Ziele werden verfolgt, wenn es darum geht ein Unternehmen oder ein Produkt von
der Konkurrenz abzuheben, speziell zu positionieren oder mittels eines bestimmten Images

Vorlieben fur ein Produkt bei den Konsumenten aufzubauen.
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Als Beispiele konnen folgende Zielgrossen genannt werden:
o Interesse an Produkten
o Einstellung und Image
o Produktpositionierung
« Emotionales Erleben

o Kundenzufriedenheit

Konative Ziele
Konative Ziele sind auf das Auslosen konkreter Verhaltensabsichten bzw. Handlungen der
Konsumenten ausgerichtet. Hier konnen folgende Beispiele gegeben werden:

« Kaufabsichten

o Probierkdufe

o Wiederholungskéufe

o Cross Selling

o Weiterempfehlung

Die Entscheidung iiber den Kauf eines Produktes wird letztlich durch die gemeinsame
Wirkung aller drei Kategorien (kognitiv, affektiv, konativ) beeinflusst, da diese aufeinander

aufbauen und sich in ihrer Wirkung gegenseitig unterstiitzen.

Eine weitere Einteilung von Werbezielen kann auch nach der Wirkung der getroffenen
Werbemassnahme vorgenommen werden. Hier unterscheidet man zwischen momentanen
Wirkungen, dauerhaften Gedachtniswirkungen und finalen Verhaltenswirkungen. Dargestellt

wird dies in der folgenden Abbildung.

Verhaltensart .
Inneres Ausseres
(nicht beobachtbares) (beobachtbares)
; Verhalten Verhalten
Zeitspanne
Kurz Momentane Wirkungen
Lang Dauerhafte Finale
Gedéachtniswirkungen Verhaltenswirkungen

Abb.3: Kategorien von Werbezielen nach Wirkung
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Momentane Wirkungen

Von momentanen Wirkungen kann gesprochen werden, wenn die Konsumenten unmittelbar
nach Kontakt mit einer Werbebotschaft eine Reaktion zeigen. Diese kann sich entweder auf
das innere, nicht beobachtbare, Verhalten oder aber auch auf das &dussere, beobachtbare
Verhalten beziehen. FEine spontane Handlung wie beispielsweise ein Impulskauf nach
Betrachtung eines Werbeplakats ist dem dusseren Verhalten zuzuordnen. Inneres Verhalten
hingegen wiren emotionale Vorginge, wie positive oder negative Gefiihle oder verschiedene
Denkprozesse. Entstandenen momentanen Wirkungen sind sich die Konsumenten allerdings
nicht bewusst.

Dauerhafte Gedachtniswirkungen

Dauerhafte Gedachtniswirkungen beziehen sich nur auf das innere, nicht beobachtbare,
Verhalten, da diese nur im Kopf der Konsumenten entstehen. Wissen iiber Produktmerkmale
und Marken, Einstellungen und Denkhaltungen gegeniiber diesen und auch Besitzwiinsche
(man sieht einen Werbespot fiir ein Auto und mdchte sich dieses kaufen) sind Beispiele fiir
dauerhafte Gedichtniswirkungen. Diese Wirkungen sind nicht nur kurzfristig vorhanden,
sondern bestehen iiber einen lidngeren Zeitraum (da man sich das Auto evtl. nicht sofort

leisten kann, bleibt der Wunsch es zu Besitzen bestehen).

Finale Verhaltenswirkungen

Ausschliesslich auf das dussere, beobachtbare, Verhalten der Konsumenten beziehen sich
finale Verhaltenswirkungen. Diese entstehen héufig erst nach lidngerer Zeit. Es besteht also
ein klarer zeitlicher Unterschied zwischen dem Kontakt mit der Werbebotschaft und dem
Auftreten der finalen Verhaltenswirkung. Eine finale Verhaltenswirkung kann entweder der
letztliche Kauf eines Produktes sein, oder die Wirkung kann sich auch auf das
Verwendungsverhalten des Konsumenten beziehen. Das Verwendungsverhalten kann sich
beispielsweise auf die Intensitdt der Nutzung (hdufig vs. selten) eines Produktes/einer Marke

oder auf die zeitliche Inanspruchnahme (kurz vs. lang) beziehen.

2.4. Das AIDA-Modell

Das AIDA-Modell hat seinen Namen von den Anfangsbuchstaben der nacheinander
folgenden Teilwirkungen:

« Attention (Aufmerksamkeit)
« Interest (Interesse)

« Desire (Verlangen)

« Action (Handlung/Kauf)
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Attention

\ 4

Interest

\ 4

Desire

Action

Abb.4: Wirkungsstufen des AIDA-Modells

Erste Grundvoraussetzung ist der Aufmerksamkeitsgrad, der beim Umworbenen vorhanden
sein muss (Attention), damit Werbemassnahmen {iberhaupt wahrgenommen werden und
entsprechende Reaktionen ausldsen konnen. Ein Grossteil der Aktivitdten im Gestaltungs-

bereich ist auf diese Wirkung bzw. dieses Ziel gerichtet.

Nach dem Aufmerksamkeit erzielt worden ist, kann die Botschaft aufgenommen und ein
Interesse (Interest) am Botschaftsinhalt geweckt werden. Die physische Kontaktaufnahme
wird in dem AIDA-Modell stillschweigend vorausgesetzt. Das induziert eine weitere
Beschiftigung mit der Aussage und dem Botschaftsinhalt. Diese Wirkung wird aber nur bei
einem Teil der Umworbenen erreicht, die von der vorhergehenden Wirkungsstufe betroffen

waren. Die qualitative Wirkung nimmt zu, wéhrend die quantitative abnimmt.

Als nidchster Schritt folgt bei geniigend starker Intensitét der Vorstufen die Weckung eines
Wunsches (Desire) nach der Leistung. Hier liegt die Bediirfnisweckfunktion der Werbung.

Als letztes schliesst sich die Auslosung einer Handlung (Action) in Form eines Kaufs, einer
Weiterempfehlung des Produktes usw. an. Bei der letzten Stufe liegt die Grenze zur
okonomischen Wirkung der Werbung. Der Gedanke des AIDA-Modells ist mehrfach
aufgegriffen worden und hat zu einer Vielzahl dhnlicher Ansdtze gefiihrt, die sich von dem
AIDA-Modell dadurch unterscheiden, dass weitere Stufen eingefiihrt werden.
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3. ZIELGRUPPEN DER WERBUNG
3.1  Anforderungen an Zielgruppen der Werbung

Die Gruppe von Personen an die sich die Werbemassnahmen eines Unternehmens richten, um
das Werbeziel zu erreichen, wird Zielgruppe genannt. Ein Unternehmen kann dabei eine oder
aber auch mehrere Zielgruppe haben. Die Personen die mit einer Werbebotschaft
angesprochen werden sollen gilt es dabei genau zu beschreiben und in moglichst homogene
Gruppen einzuteilen. Je detaillierter und klarer der zu bewerbende Personenkreis, desto hoher
ist die Wahrscheinlichkeit, eine Form der werblichen Ansprache zu finden, die nicht an der
Zielgruppe voriiberzieht, sondern auf die Bediirfnisse, Erwartungen und Wiinsche der

anvisierten Konsumenten eingeht und somit Streuverluste vermieden werden.

Zur ldentifikation der jeweiligen Zielgruppen konnen bestimmte Merkmale angewenedt
werden, die das Kaufverhalten beeinflussen. Es handelt sich hierbei um Zielgruppenkriterien,
deren Ausprigungen zum Teil als wichtige Kaufvoraussetzung (z.B. werden Konsumenten
erst ab einem bestimmten Alter zu potentiellen Nachfragern von alkoholischen Getridnken),
zum Teil als Steuergrossen (z.B. bestimmte Einstellungen) des individuellen Kaufverhaltens
aufzufassen sind. Es gibt eine Vielzahl solcher Merkmale die sich in vier Kategorien gliedern
lassen:

o Demographische Merkmale,

e Soziodokonomische Merkmale,

o Psychographische Merkmale,

o Verhaltensmerkmale.

Die demographischen und soziobkonomischen Segmentierungskriterien stellen die
klassischen Merkmale der Zielgruppenanalyse dar. Merkmale wie Alter, Geschlecht,
Einkommen, soziale Schicht konnen hier als Beispiele genannt werden. Diese Kriterien sind
in der Regel zwar leicht zugédnglich, da sie beispielsweise Media- und Verbraucheranalysen
zu entnehmen sind. Nachteilig ist jedoch die hdufig festzustellende mangelnde Bedeutung fiir
das Kaufverhalten. Die Kriterien geben zwar Auskunft, welche Konsumente welche Produkte

kaufen, sind aber nicht in der Lage, die Griinde dieses Verhaltens zu erkléren.

Typische Beispiele fiir psychographische Segmentierungskriterien sind Kenntnisse,
Einstellungen, Absichten usw. Eine anhand dieser Kriterien vorgenommene Analyse liefert
konkrete Anhaltspunkte fiir den Einsatz der Werbung. Nachteil dieser Kriterien ist die

schwierige und vor allem kostspielige Ermittlung der Kriterien.
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Die Besonderheit (beobachtbarer) Verhaltensmerkmale besteht in der Tatsache, dass sie nicht
Bestimmungsfaktoren fiir das Kaufverhalten, sondern dessen Ergebnis sind. Beispiele fiir
Verhaltensmerkmale sind Kaufmengen, -hdufigkeiten, -zeitpunkte, Kaufstittenwahl usw.
Ahnlich wie demographische und soziodkonomische Kriterien sind auch Verhaltensmerkmale
leicht zu ermitteln. Dies zum einen aus unternehmensinternen Daten (Verkaufslisten,

Absatzzahlen, etc.), sowie zum andern aus Daten von Marktforschungsinstituten.

Hier die vier Merkmale noch einmal in der Ubersicht:

Demographische Merkmale

Psychographische Merkmale

Alter,
Geschlecht,
Familienstand,
Wohnort,

usw.

Personlichkeitsmerkmale,
Kenntnisse,

Interessen,

Einstellungen,

Absichten,

usw.

Soziookonomische Merkmale

Verhaltensmerkmale

Haushaltsgrosse,
Einkommen,
Schulbildung,
Beruf

usw.

Kaufmengen/-hdufigkeiten,
Verwendungsverhalten,
Einkaufsstittenwahl,
Kommunikationsverhalten,
Usw.

Abb.5: Zielgruppenmerkmale

Die grosse Anzahl in Betracht zu ziehender Merkmale zeigt, dass das werbetreibende
Unternehmen auf vielen Wegen zu Kundensegmenten gelangen kann. Dabei ergeben sich je
nach verwendeten Kriterien unterschiedliche Teilgruppen der gesamten Nachfrager. Deshalb
muss in jeder Zielgruppenuntersuchung die jeweilige Zielsetzung der Werbung im
Vordergrund stehen. Geht es im Rahmen des Werbeziels beispielsweise darum, in kurzer Zeit
einen hohen Bekanntheitsgrad aufzubauen, so muss die Analyse der Zielgruppe hauptsichlich
anhand psychographischer Kriterien durchgefiihrt werden, um diesbeziiglich Potentiale bei

verschiedenen Zielgruppen offen zu legen.
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LERNKONTROLLTEIL

Worin begriinden sich die heute
vorherrschenden, dynamischeren
Marktanforderungen und die steigende

Wettbewerbsintensitit fir Unternehmen?

Warum konnen Firmen sich nur noch
selten uber den Nutzen ihrer Produkte
gegeniiber der Konkurrenz

differenzieren?

Welches Marketinginstrument ist
heutzutage von zentraler Bedeutung fiir

das Erzielen eines Wettbewerbsvorteils?

Definieren Sie den Begriff

Kommunikation!

Welche Instrumente stehen Unternehmen
zur Ubermittlung von Informationen an

die Kunden zur Verfiigung?

Definieren Sie den Begriff Werbung!
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In fortschreitender Globalisierung,
schnellem technologischen Fortschritt,
besserer Markttransparenz, sinkender
Markentreue und sich immer mehr

angleichenden Produkten.

Weil Produkte sich immer mehr dhneln
und damit fir die Konsumenten

austauschbar werden.

Die Kommunikationspolitik.

Unter Kommunikation wird die
Ubermittlung von Informationen und
Bedeutungsinhalten zum Zweck der
Steuerung von Meinungen, Einstellungen,
Erwartungen und Verhaltensweisen
bestimmter Adressaten gemdiss spezifischer

Zielsetzungen verstanden.

Public Relations, Sponsoring, Messen und
Ausstellungen, Event Marketing und

Werbung

Unter Werbung versteht man, die
verkaufspolitischen Zwecken dienende,
absichtliche und zwangfreie Einwirkung
auf Menschen mittels spezieller

Kommunikationsmittel.
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Welches Denkschema ist in der Werbung
anzusetzen und welche Fragen resultieren

daraus?

Mit welchen Elementen ist ein
Kommunikationssystem mindestens

ausgestattet?

Wodurch kann es zu Stérungen bei der
Entschliisselung von Werbebotschaften

durch den Empfinger kommen?

Wie konnen Unternehmen den Empfang,
die Interpretation und die Reaktion auf

Werbebotschaften tiberpriifen?

Welchem der 4 Ps ist die Werbung

zuzuordnen?

Was versteht man unter dem Begriff

Kommunikationsmix?
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Wer (Unternehmen)

sagt was (Werbebotschaft)

unter welchen Bedingungen (Umfeld)
mit welchen Mitteln (Werbemedien)
zu wem (Zielpersonen)

in welchem Gebiet (Einzugsgebiet)
mit welchen Kosten (Werbeaufwand)
mit welchen Konsequenzen

(Werbeerfolg)?

Sender, Botschaft und Empfinger.

Der Empfinger kann bei der Verarbeitung
der Werbebotschaft durch eigene
Erfahrungen und Bediirfnisse, sowie durch
Werbeaktivitdten der Konkurrenz oder
auch durch die Einstellung gegeniiber dem
benutzten Werbemedium beeinflusst

werden.

Beispielsweise mit Hilfe von

Marktforschungsinstituten.

Die Werbung ist der

Kommunikationspolitik zuzuordnen.

Das Zusammenspiel aus den Instrumenten
Werbung, Verkaufsforderung, Sponsoring,
Public Relations, Messen/Ausstellungen
und Event Marketing.
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Welche Arten von Beziehungen kénnen
zwischen der Kommunikationspolitik und
anderen Instrumenten des Marketingmix

bestehen?

In welche Unterkategorien lassen sich

funktionale Beziehungen einteilen?

Wann liegen konkurrierende
Beziehungen zwischen den Instrumenten

des Marketingmix vor?

Wann liegen substituierende
Beziehungen zwischen den Instrumenten

des Marketingmix vor?

Wann liegen komplementire
Beziehungen zwischen den Instrumenten

des Marketingmix vor?

Wann liegen konditionale Beziehungen
zwischen den Instrumenten des

Marketingmix vor?

Wann liegen indifferente Bezichungen
zwischen den Instrumenten des

Marketingmix vor?
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Funktionale Beziehungen
Zeitliche Beziehungen

Hierarchische Beziehungen

Konkurrierende Beziehungen
Substituierende Beziehungen
Komplementire Beziehungen
Konditionale Beziehungen

Indifferente Beziehungen

Konkurrierende Beziehungen liegen dann
vor, wenn die Wirkungen der einzelnen
eingesetzten Instrumente sich gegenseitig

beeintrichtigen.

Substituierende Beziehungen liegen vor,
wenn ein bisher eingesetztes Instrument

durch ein anderes ersetzt wird.

Komplementire Beziehungen liegen vor,
wenn sich zwei getroffene Massnahmen

unterstiitzen bzw. gegenseitig verstirken

Konditionale Beziehungen liegen vor,
wenn die Wirkung eines Instruments von
der Wirkung eines anderen Instruments

abhingt.

Indifferente Beziehungen liegen vor, wenn
zwischen den eingesetzten Instrumenten
kein Zusammenhang in der Wirkung

besteht.
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In welche Unterkategorien lassen sich

zeitliche Beziehungen einteilen?

Wann liegen parallele Beziehungen
zwischen den Instrumenten des

Marketingmix vor?

Wann liegen sukzessive Beziehungen
zwischen den Instrumenten des

Marketingmix vor?

Wann liegen ablosende Beziehungen
zwischen den Instrumenten des

Marketingmix vor?

In welche Unterkategorien lassen sich

Marketinginstrumente einteilen?

In welcher Beziehung stehen die
taktischen und strategischen

Marketinginstrumente?

Was sind Griinde fiir die starken
Verdnderungen der Rahmenbedingungen

der Werbung in den letzten Jahren?

Welche Verdnderungen sind auf Seiten

der Anbieter der Werbung zu bemerken?
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Parallele Beziehungen
Sukzessive Beziechungen

Ablosende Beziehungen

Parallele Beziehungen liegen vor, wenn
verschiedener Instrumente gleichzeitig

zum Einsatz kommen.

Sukzessive Beziehungen liegen vor, wenn
verschiedener Instrumente zeitlich vernetzt

zum Einsatz kommen.

Ablosende Beziehungen liegen vor, wenn
verschiedener Instrumente sich in ithrem

Einsatz ablosen.

Strategische Marketinginstrumente

Taktische Marketinginstrumente

Die taktischen Marketinginstrumente
unterstiitzen die strategischen

Marketinginstrumente.

Strukturelle Veranderungen auf Seite der

Anbieter und auf Seite der Nachfrager.

Zunahme des Medienangebots

Zunahme der Zahl der Werbenden
Zunahme der Zahl der beworbenen Marken
Erhohung von Werbeetats der Firmen

Zunehmende Angleichung der Werbung
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Warum ist die Erh6hung der Werbeetats

vieler Firmen kritisch zu sehen?

Wieso dhneln sich die Werbebotschaften

unterschiedlicher Firmen immer 6fter?

Mit welchem Problem ist die
Orientierung an traditionellen Formen der

Botschaftsgestaltung behaftet?

Welche Verdnderungen sind auf Seiten
der Nachfrager der Werbung zu

bemerken?

Was versteht man unter ,,Zapping*?

Welche Anforderungen sind an die
Gestaltung zukiinftiger Werbebotschaften

zu stellen?

Wozu dienen Ziele?

52

Weil andere Werbetreibende dieses
Verhalten ebenfalls aufzeigen und sich
damit nur eine Verschiebung des
Werbeetats-Niveaus und nicht der

Werbewirkung ergibt.

Aus Angst vor moglichen ,,Werbeflops®,
orientieren sich viele Unternehmen an
traditionellen Formen der

Botschaftsgestaltung.

Durch die mangelnde Kreativitit in der
Botschaftsgestaltung geht die
Eigenstidndigkeit im werblichen Auftritt
verloren, wodurch die Effektivitidt und die
Effizienz der Werbemassnahmen

beeintrachtigt werden.

Uberangebot an Werbeimpulsen und
Informationen im Allgemeinen,
Wahrnehmung wird oberfléchlicher,

Abwehrhaltung gegeniiber Werbeimpulsen

Das Umschalten in Werbepausen wihrend

einer TV-Sendung

Werbung muss in Zukunft kreativer,
emotionaler, bildbetonter, innovativer und

integrativer sein.

Einerseits zur Orientierung fiir noch
vorzunehmende Massnahmen und
Handlungen, andererseits sind sie auch die
Voraussetzungen fiir die Kontrolle

durchgefiihrter Massnahmen.
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Welche Funktionen konnen Werbezielen

zugerechnet werden?

Erkldren Sie die Entscheidungs- und

Steuerungsfunktion von Werbezielen!

Erklaren Sie die Motivations- und

Befriedigungsfunktion von Werbezielen!

Erklaren Sie die Kontrollfunktion von

Werbezielen!

Welche Anforderungen miissen
Werbeziele aufweisen, damit sie fiir ein

Unternehmen niitzlich sind?

Was bedeutet die Anforderung der

Messbarkeit von Werbezielen?

Was bedeutet die Anforderung der

Eindeutigkeit von Werbezielen?

Was bedeutet die Anforderung der

Realisierbarkeit von Werbezielen?
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Entscheidung- und Steuerungsfunktion,
Motivations- und Befriedigungsfunktion,

Kontrollfunktion

Die Planung der gewihlten Werbetrdger
und deren kombinierter Einsatz werden an

den gesetzten Werbezielen ausgerichtet.

Bei den Mitarbeitern steigt die Motivation
sich einzusetzen, wenn genaue Werbeziele
definiert sind. Werden diese Ziele
wiederum erreicht, dient dies zur

Befriedigung der Mitarbeiter.

Der Zielerreichungsgrad gesetzter Ziele
dient als Basis zur Beurteilung der Folgen

der Werbung.

Messbarkeit
Eindeutigkeit
Realisierbarkeit

Vollstandigkeit

Messbarkeit bedeutet, dass die Werbeziele
in Grossen formuliert sind, die sich fiir

eine spatere Kontrolle eignen.

Werbeziele sind eindeutig, wenn es iiber
ihre Zuordnung zu Messgrossen keine

Unklarheiten gibt.

Realisierbarkeit bedeutet, dass Werbeziele
so formuliert werden, dass sie auch

tatsichlich erreichbar sind.
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Was bedeutet die Anforderung der

Vollstidndigkeit von Werbezielen?

In welche Gruppen lassen sich Ziele der

Werbung einteilen?

Nennen sie Beispiele fiir 6konomische

Zielgrossen!

Nennen Sie Beispiele fiir psychologische

Zielgrossen!

Welchen Vorteil haben 6konomische

Zielgrossen?

In welcher Beziehung stehen
psychologische und 6konomische

Zielgrossen?

In welche drei Kategorien konnen

Werbeziele eingeteilt werden?

Was betreffen affektive Werbeziele?

Was betreffen konative Werbeziele?

Was betreffen kognitive Werbeziele?

Was beabsichtigen kognitive Werbeziele?
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Ein Werbeziel ist vollstindig wenn
folgende Angaben gemacht sind: Zielart,
angestrebtes Ausmass, Zeitbezug,

Objektbezug und Zielgruppen.

Okonomische Ziele

Psychologische Ziele

Steigerung des Absatzes, Umsatzes oder

des Gewinns.

Erhéhung des Bekanntheitsgrades einer
Marke, Verdnderung der Einstellung

gegeniiber einem bestimmten Produkt

Eindeutige Messbarkeit.

Die psychologischen Zielgrossen sind den
okonomischen vorgelagert und unter-

stiitzen diese.

Affektive, konative und kognitive

Werbeziele.

Das Gefuhl.

Das Verhalten.

Die Erkenntnis.

Absicht kognitiver Ziele ist es die
Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung

von Informationen zu beeinflussen.





