B. Zielsystem der Werbung

Werbung liBe sich als versuchte Verhaltensbeeinflussung mittels besonderer
[Lommunikationsmittel auftassen.

Diese Definition grenzt Werbung von anderen Formen der Meinungs-
beemflussung ab, bei denen keine besonderen Kommunikationsmittel
(Werbemittel) eingesetzt werden, wie dies bei der Verhaltensbeeinflussung
durch persénlichen Verkauf oder durch Verkautstorderung der Fall ist.
Wenn man ohne weiteren Zusatz von Werbung spricht, so meint man b~
licherweise die Absatzwerbung fiir Konsum-, Dienstleistungs- oder Investi-
tionsgliter: Die Abnehmer sollen durch die Werbung dazu gebracht wer-
den, die angebotenen Giiter zu kaufen.

Werbung wird aber auch auf anderen Mirkten als den Absatzmiirkten
cingesetze, auf Beschaffungsmirkten, Finanzmirkten, Personalmirkten usw.

Wachsende Bedeutung erhilt die Werbung im nicht kommerziellen
Bereich, Beispiele sind die Werbung fitr-Wohlfahrtsverbinde, Bildungsein-
tichtungen, Stidee, Parteien, Kirchen usw. Die Werbung hat dann in erster
[ e dafiir zu sorgen, daf3 das Angebot der nicht kommerziellen Anbieter
von den angesprochenen Zielgruppen beachtet, positiv beurteilt und in
Anspruch genommen wird.

|. Probleme der Zielformulierung

Fast immer zielt Werbung auf eine Beeinflussung des Verhaltens ab, ein
I"todukt zu kaufen, eine Parteil zu withlen oder ein Museum zu besuchen.
Manchmal sollen auch nur Meinungen und Einstellungen beeinflufit wer-
den, die sich in einer Vielzahl verschiedener Verhaltensweisen niederschla-
pen (Beispiel: Werbung fiir einen bestimmten Glauben).

Um mittel- und langfristige Werbestrategien zu formulieren, ist es al-
lerdings niche zweckmiiBig, die Ziele der Werbung direke auf das beob-
ihithare Verhalten zu beziehen. Solche Ziele sind als Handlungsanweisun-
pen fir Werbetreibende nicht geeignet. Sie erflillen nicht die Vorausset-
Jung einer operativen Zielsetzung, dafBl derjenige, der die Ziele verfolgen
wll, auch einen kontrollierbaren Einfluly auf die Zielerreichung hat. Wenn
A Beispiel einem Manager, der fiir die Werbung verantwortlich ist, Um-
uitzziele vorgegeben werden, so liegt es (im allgemeinen) nicht in seiner
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Macht, diese Ziele mittels Werbung zu crn:_ichcn..l)as Vcrh.alfcil Cé‘t_.‘l' ;;\Ib—
nehmer, das zum Umsatz fiihrt, hingt von einer Vielzahl wcltt,rurl_ :1_11 Ls;
se ab, die der Werbemanager nicht koutrol]lleren kann, von (Izua itit ml({
Preis des Produktes oder von der Distribution, von Empfehlungen unc
‘me r sozialen Umwelt usw. .

Nmzzlllj:;;&i\zua wie »Erhohe den Ullnsatz mittﬂs IWcrl?ung« (.);1?1‘..»5:--.‘11'1'11;
flusse das Wahlverhalten zugunsten cmcr_I’;lrtc]« sind viel zu abstrake,

als Handlungsanweisungen zu dienen, weil

— im allgemeinen keine direkten liczi.chuug-:n zwischcln WTIJ'blll-lg und
VL‘rh:ltltcnsiil1dem|1gcn nachweisbar sind (Zurct‘]nmlng-pmh L]ll):. o

— ganz unterschiedliche WL‘I‘bt‘l]l;lBl];\hl‘llL‘llIleI’ ‘lj_ucmﬂuss;l‘mlg_fi fits er-
haltens eingesetzt werden kénnen (Operationalisierungsproblem).

Solange die Bezichungen zwischen l!l.‘ll W:t‘rh::nlaﬁn:lhmcn und i:{‘i{‘:\:l'}fif;
strebten Verhaltensbeeinflussung offen bleiben, k-.mn‘ man gll.t‘ uHLI "
Werbeerfolg streiten; ein unzureichender WL‘]'bt‘L“l'f()lg - wie .L IIL‘l.u Lt
Umsatzzuwichse — LBt sich dann leicht aufandere E1|1ﬂu|ligmfit‘11 EJ\VIL au

unzureichend formulierte Ziele oder unwirksame T_cchmkt‘n der Kommu-
nikation schieben. Diese Ubf:rlcgung fihre zu der Forderung
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Werbeziele miissen so konkret formuliert werden, dafl3 der Erfolg de
WerbemaBnahmen zugerechnet werden kann.

Das gile sowohl fiir langfristige als auch ﬁi}' kurz- m:‘dq l'l'littL‘Ifl‘lStlgL' Ziele.
Dazu ein Beispiel aus dem nicht kommerziellen Ilicrclch. e 7 % e
Die Vorgabe »Sorge durch die Werbung dafiir, d;l[% mlml ;_S[Il; m\ﬁh Ircm

Bevolkerung — oder eines Bcviilkcru.mgsst_\gnujnts - die F_r : 1 {:r ,.]|,|_‘
kommt als Zielsetzung fiir die Werbung nicht in Frngc: ALI_:L‘,TI.:l.lf. a; o
reichen Einfliisse auf das Wahlverhalten der Bcv'nlkcrung ist es ('lli!; Illnl:..“
annihernd moglich, eine direkte Beziechung zwischen Wcrbcn)l‘i na 1;1[L'C
tir die F. D. P. und Wahlerfolg der F. D. P. herzustellen. 1 f,lll;llll .(-).,it
bleibt es offen, ob Werbemanagement oder Agentur gute Axrgt-l"ﬂé-’-c ‘L‘]..\q:]f
haben, sie konnen sich stets auf nicht durchschaubare andere Einfliisse :

: srhalten berufen. _ —
o X\T;L‘t&;:‘i}:ﬁ;l::lw|]r moglich, wenn man die Wc‘rbcznf:lc gcn;{.ﬁcr}ff:stlciﬂ,
so dal} kontrolliert werden kann, ob die Wt‘rblllllg lh‘r Ziel crrelch;)la]t) U(;‘;
nicht. Ein solches Ziel ist zum Beispiel eine Positionierung ‘L‘{L‘I' F. D. ; - L‘l-'
darauf hinausliuft, dal3 der F. D. P. in den Augen der Bt‘vo]];c‘m\l;rg Ig,:]\]ﬁ::_
se (attraktive) Eigenschaften zugeordnet werden. Da fn:m 1: ic : \i,ilrd =
mung der Bevélkerung vor und nach dct Werbung nus.si)n ann,
Zielerreichung wenigstens grob und annihernd nachweisbar.

Das Zurechnungsproblem: Um das hier sichtbar gewordene ZIu:cch—
- ra i . - $t tt
nungsproblem in den Grift zu bekommen, wihlt man meistens als Ziel sta
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der letztlich angestrebten Verhaltensbeeinflussung hilfsweise die Beeinflus-
sung von Haltungen (Vcrha]tcnsdispositiuncn}, die »hinter« dem Verhalten
stehen. Verbreitete Ziele sind die Erhéhung der Markenbekanntheit, die

Stabilisierung oder Anderung von Einstellungen und die Verstirkung von
Kaufabsichten.

Derartige Zielvorgaben setzen voraus, dal3

= die Verhaltensdisposition (wie die Einstellung zur Marke) durch die
Werbung beeinfluBt werden kann:

= die Beeinflussung durch die Werbung mit Hilfe von Messungen nach-
weisbar ist und

= die beeinfluite Verhaltensdisposition tatsichlich die angestrebte Ver-
haltensinderung nach sich zicht.

Die Ableitung der konkreten Werbeziele verlangt also ein psychologisches
Modell iiber das Zustandekommen und die BecinfluBbarkeit des menschli-
chen Verhaltens. Darauf wird im nichsten Abschnitt cingegangen.

Beispiel fiir die zweckmiBige Transformation cines Marketingziels: Die
Deutsche Bank Saar wird statt des direkt auf das Verhalten von Menschen
gerichteten Ziels »Gewinne durch die Werbung mehr mittelstindische
Kundens das besser kontrollierbareZiel »Verbessere die Einstellung des
mittelstindischen Publikums gegentiber der Banke angeben (= Beeinflus-
sung einer Vcrhaltcnsdispusiti()n). Dieses Werbeziel ist hinsichtlich Inhal,
Zielgruppe und Umsetzungszeitraum noch genauer zu fassen, damic es als
Handlungsanweisung dienen kann. So kann etwa vorgegeben werden, das
Image vor allem dahingehend zu verbessern, daf die Bank als weniger elitir
beurteilt wird.

Die Bezichung zwischen dieser angestrebten Imagebeeinflussung und
dem Verhalten der Zielgruppe kann mit Hilfe der Marktforschung abgelei-
tet werden. Zum Beispiel LBt sich feststellen, daB das mittelstindische Pu-
blikum die Dienste der Deutschen Bank weniger als zu erwarten in An-

spruch nimmt, weil diese Bank ein zu elitires Image in der Zielgruppe hat.

Zusammenfassend: Der Vorteil von konkret formulierten, psychologi-
schen ZielgrdBen wie »Verbessere die Einstellung« oder »Verstirke die
Kaufabsicht« liegt darin, daB man die Zielerreichung der Werbung erheb-
lich besser zurechnen kann, als wenn man die letztlich angestrebten Ver-
haltensinderungen als Ziele nimmt.

Wer auf konkrete und kontrollierbare Zielsetzungen fiir die Werbung
verzichtet, tiberliBt den Werbeerfolg dem Zufall und entlif dicjenigen aus
der Verantwortung, welche die Werbung zu gestalten haben.

Die Vorgabe von solchen Werbezielen liBt aber fiir die praktische
Umsetzung noch immer cinen zu grofien Spielraum. Die Ziele miissen
so genau gefalbit werden, daf3 tiberpriifbare Handlungsanweisungen entstehen:
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Das Operationalisierungsproblem: Die Operatiul}a]isicrurllg der Wclr—
beziele besteht darin, Wege und Techniken aufzuzeigen, mit (‘ICI]C[:] C!]C
Ziele erreicht werden kénnen. Zur Verdeutlichung fithren wir das Beispiel
tiber das Werbeziel der Deutschen Bank fort:

Das erwihnte Ziel »Vermindere den elitiren Eindruck der Deutschen
Bank« kann auf unterschiedliche Weise erreicht werden: Ein Wt‘g'k(illiltt‘
darin bestehen, durch die Werbung sachliche Informationen iiber die Blamk
zu vermitteln, die nachweisen, dal} die Bank gar nicht so elitir ist, dal3 ihre
Angebote auch fiir die gewdéhnlichen |nittl.‘|sti\'nd1sc|‘1_cn Kunden vorgese-
hen und geeignet sind. Ein ganz anderes Vorgchc.n km_mtc darauf abzielen,
der Bank — ohne weitere Information — durch eine bildbetonte Werbung
einen emotionalen Erlebniswert zu geben, der die beabsichtigte Tmagekor-
rektur herbeifiihrt. .

Fiir diese beiden Beeinflussungstechniken werden unterschiedliche
Werbemittel und Medien bendtigt, sie l6sen auch Lmtcrschilcdliclm Verhal-
tenswirkungen aus. Zum Beispiel sind fiir die Einstgllung.,rshr?dcrung n_iurch
emotionale Beeinflussung mehr Kontakte erforderlich, daﬁlr_ sind die er-
zielten Anderungen stabiler als solche, die du rcl'f die ]'.I'If‘(]]'l]‘lat]\-’t‘ Wt‘rbung
ausgelost werden. Um den erreichten Werbeerfolg zu ermitteln, sind auch
unterschiedliche Testmethoden heranzuziehen. . ‘

Dieses Beispiel 1aBt sich verallgemeinern: Fast immer g?bt es _untcr—
schiedliche Wege und Techniken, um vorgcgcbc_nc Werbeziele _(dw psy-
chologische Beeinflussung) zu erreichen. Die Zielvorgaben _blcthcn also
unvollstindig, ihre Umsetzung ist nicht hinreichend kontrollierbar, wenn
sie nicht weiter operationalisiert werden:

Zur Operationalisierung der Werbeziele sind die Beeinflussungstechni-
ken anzugeben, mit denen die Ziele erreicht werden sollen!

Statt von Beeinflussungstechniken kann man auch von S'oziallt(-:fhniktjn
sprechen (vgl. S. 129). Von den ausgewihlten Soz%ultclclmlkcu hingt die
Wirksamkeit der Werbemittel ab. Sie bestimmen, wie die Werbung gestal-
tet und tiber die Medien gestreut wird. Genaueres tiber die zur Verfligung
stechenden Sozialtechniken folgt im Kapitel D.

2. Die Beeinflussungsziele

Bevor wir auf die strategischen Zielsetzungen der Werbung eingehen,
miissen wir zwei entscheidende Fragen beantworten:

—  Welche Beeinflussungziele kommen fiir die Werbung in Frage? _
— In welcher Beziehung stehen diese zu den tibergeordneten Marketing-
zielen?

Zur Beantwortung der ersten Frage formulieren wir ein Modell der Ver-
haltensbeeinflussung durch Werbung, welches das komplexe System von
Werbezielen und ~wirkungen auf eine einfache Struktur mit drei grundle-
genden Beeinflussungszielen reduziert; das sind:

I Aktualisierung — erzeuge Aktualitiit fiir das Angebot!
2. Emotion — 16se Emotionen fir das Angebot aus!
3. Information — vermittle Informationen iiber das Angebot!

Bei diesen Becinflussungszielen handelt es sich um psychologische Ziel-
grélien, iiber die man das Verhalten der Abnehmer auf dem Markt beein-
flussen kann. Welches der Beeinflussungsziele fiir die Werbung auszu-
wiihlen ist, hiingt davon ab, unter welchen Bedingungen die Verinderung
des Abnehmerverhaltens angestrebt wird (mehr dazu spiter).

Jedem Becinflussungsziel kénnen auf Seiten der Abnehmer entspre-
chende Wirkungen zugeordnet werden (Abbildung 6). Der Zusammen-
hang zwischen den verschiedenen Beeinflussungswirkungen und dem
(Kauf=) Verhalten Lifit sich zur ersten Orientierung als Verhaltensablauf be-
schreiben, bei dem mehrere Wirkungen ineinandergreifen:

= Wahrnehmung: Das in der Werbung dargestellte Angebot (zum Bei-
spiel eine Konsumgiitermarke) wird als aktuelle Alternative fiir die
Kaufentscheidung wahrgenommen,

— Emotion: Aufgrund der in der Werbebotschaft dargebotenen Reize
wird das Angebot emotional erlebt.

— Information: Der sachliche Inhalt der Werbebotschaft 16st eine ratio-
nale Beurteilung des Angebots aus.

= Das Zusammenwirken von emotionaler Haltung zum Angebot und ra-
tionaler Beurteilung fiihrt zu komplexen inneren Haltungen (»Ein-
stellungen«), die das Verhalten beeinflussen.

Jedes dieser Verhaltenssegmente umfaBt wiederum zahlreiche gedankliche
und emotionale Einzelwirkungen: Die rationale Beurteilung kann sich bei-
spielsweise mehr oder weniger automatisch oder bewuBt, nach vereinfach-
ten Denkschemata oder nach logischen chrlegungcn, mit oder ohne vor-
handene Produktkenntnisse usw. vollziehen.

Zur Verkniipfung der Beeinflussungswirkungen ist folgendes hervorzu-
heben:

_—

" Je nach Sprachgebrauch und Einstellungsmodell werden auch die emotionalen
Angebotserlebnisse und die rationale Angebotsbeurteilung als Einstellung bezeich-
net.



Der emotionale Eindruck geht der rationalen Beurteilung voraus:
Nach den klassischen Einstellungsmodellen wird angenommen, dal} die Ei-
genschaften eines Angebotes zunichst wahrgenommen und dann beurteilt
werden. Erst nach der sachlichen Beurteilung bildet sich eine positive oder
negative Haltung heraus.

Das bedeutet, dall die gedankliche (vkognitive«) Einsicht in die Vortei-
le und Nachteile eines Gegenstandes dariiber entscheiden, ob der Gegen-
stand akzeptiert wird und wie das Verhalten gegeniiber dem Gegenstand
aussicht.

Forschungsergebnisse — insbesondere von Zajonc (1980) — und die
nevere Kritik an den kognitiven Einstellungsmodellen sprechen jedoch
dafiir, dal ein solches Verhalten im Bereich der Konsumentenentscheidun-
gen ein Sonderfall ist. Es tritt nur bei extensiven Entscheidungen auf, bei
denen sich der Konsument eingehend mit den Eigenschaften des Produk-
tes oder der Dienstleistung auseinandersetzt. Aber selbst dann becinflubie die
spontan zustande gekommene emotionale Haltung die rationale Beurtei-
lung erheblich.

Extensive, iiberlegte Entscheidungen sind jedoch selten. Die gedankli-
che Auseinandersetzung mit dem Angebot ist hiufig gering, oft kaum vor-
handen. Dann spielt der emotionale Eindruck eine dominierende Rolle. Er
bestimmt direkt die Entscheidung (wie bei Impulskiufen) oder er kanali-
siert die rationalen Uberlegungen, die sich auf das Angebot richten.

Das gilt vor allem fiir die vielen Konsumentscheidungen, die mit gerin-
gem Involvement getroffen werden, von der Wahl einer Biermarke bis zur
Wahl eines Kiihlschranks™,

Es 1st deswegen nicht iibertrieben, wenn man den emotionalen Ein-
druck eines Produktes oder einer Dienstleistung als Angelpunkt fiir die
meisten Konsumentenentscheidungen ansicht, als eine »Vor-Entschei-
dungg, die das Verhalten direkt oder indireke lenke. Dieser Sachverhale wird
in der Werbung allzu oft vernachlissigt. Jede langfristige Strategie mul3 dar-
auf Giberpriift werden, inwieweit die emotionalen Wirkungen sichergestelle
sind, welche fiir die Akzeptanz des Angebots erforderlich sind.

Auswahl der Ziele nach den Beeinflussungsbedingungen: Wir erér-
tern nun, unter welchen Bedingungen dieses oder jenes Beeinflussungsziel
der Werbung vorzugeben ist, um das Kiuferverhalten zu beeinflussen (Ab-
bildung 6).

" In einer Untersuchung von Laurent und Kapferer (1985) brachten Konsumenten
Kiihlschriinken ein weitaus geringeres Involvement (Interesse) entgegen als Klei-
dern. Beim Kauf von Kleidern wird ein hohes soziales Risiko empfunden,
withrend der Kauf von Kiihlschrinken mit nur geringen wirtschaftlichen und
funktionalen Risiken verknuipft ist.
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Abbildung 6: Die grundlegenden Beeinflussungsziele und die Bedin-
gungen fiir ihre Wirksamkeit

Bedingungen fiir die Beeinflussun
sziel
Zielauswahl ¥ ¢ :V;;:uhn“?:: et
Bediirfnis und 4
: Wahrnehmun
::il‘f?r:natlon T Aktualisierung ————> des Angebotsg —> \erhalten
ial (als aktuelle
Alternative)
:qfanation 2 emotionales
rivia —1™ Emotion [ Erlebnis —> Verhalten
‘ des Angebots
ﬁ?griﬂ:ti; :nd 1 Emotion und komplexe innere
> Information — e
nicht trivial s _h'z-:fr'r:uxggebot TR
sﬁ?ﬁrﬁnis 3 _ rationale
El —* Information L—— | » Beurteilung ——> Verhalten
des Angebots

Notwendig, aber meist nicht hinreichend ist die Wahrmehmune des
An:gchots als aktuelle Alternative. Beim Einkauf werden ja nicht alle f’irlrcr;
nativen (Marken) beachtet, sondern nur solche, die zur‘Mcngv r:lcr wahr-
genommenen und von vornherein akzeptierten Alternativen gchiirun( So
lange ein Angebot — eine Marke — nicht dazugehért, und sei es nur in l;!;'i-
nen Zielgrappen, so lange kénnen auch positive Beurteilung (.)d 1 attrakl
ves Image nicht wirksam werden. R
. Aku,nlir&it eines Angebots zu erreichen, ist demzufolge ein unumging-
thcs Ziel der Werbung, das mit Jeder anderen Zielsetzung zu verbig;dsi
ist, wenn die Werbung ihre Aufgaben auf dem Markt erfiillen soll". Bei de
Vielzahl der um die Aufimerksamkeitsgunst der Kmlsumcntll_‘n [’il.lgl;‘lld:]:
Angebote ist die Verankerung einer Marke im Kopf der Konsumenten e¢in
erster notwendiger Schritt zur Schaffung einer starken Marke (Esch, 2000
b, S. 538). Die Schliisselfrage lautet unter der herrschenden Koml-mu;i_l;- tl

onsflut heute nicht mehr »What evokes the brand?« sondern »What lt-]_
evoke the brand?« (Holden, Lutz, 1992). . | S

Zur Al\tll.lill".lt ils WCII)L‘ZIL'I vel, au 1 Burdich ap ] 57 olde; 993
i £l 4 cl 1 . K
i : 06 C I_Il[’Z , 19 , Holc en, 1 34 y

37



An die erste Stelle jeder Checkliste zur Uberpriifung der Werbung
gehort deswegen die Kontrolle, ob die Werbung ihre Aktualisierungs-

aufgaben erfuille'.

Das Ziel »Aktualitite wird nachfolgend nicht jedesmal von neuem aufge-
fiihrt, es wird im Zielsystem nur dann ausdriicklich genannt, wenn sich die
Werbung vorrangig auf dieses Ziel bezieht.

Dies vorausgesetzt ist jetzt das erste Beeinflussungsziel zu bestimmen:

Emotion und Information als Ziel

In vielen Fillen haben die angebotenen Produkte und Dienstleistungen Ei-
genschaften, die den Abnehmern noch nicht hinreichend bekannt sind
oder die sie nicht in der vom Anbieter gewiinschten Weise beurteilen.
Dann wird Information iiber die Eigenschaften des Angebots ein Ziel der
Werbung.

Aber Information allein reicht nicht aus, wenn sie keine aktuellen Be-
diirfnisse und Anspriiche beim Abnehmer anspricht. Was niitzen z. B. In-
formationen iiber die Vorteile von Wohnzimmermobeln, wenn die Kon-
sumenten der Zielgruppe keine Bediirfnisse empfinden, ihre Wohnzimmer
mit neuen oder zusitzlichen Mobeln auszustatten.

Informationen iiber Produkte und Dienstleistungen bewegen nur dann
das Verhalten, wenn sie auf Bediirfnisse stoBen, durch die sie fiir die Emp-
finger relevant werden. Diese Bediirfnisse kénnen durch die Werbung ak-
tualisiert, verstirkt, neu geschaffen und/oder auf bestimmte Produkte und
Dienstleistungen gelenkt werden. So kann man bei den Konsumenten Er-
lebnisse des schoner Wohnens, der Abwechslung, der Modernitit oder
Nostalgie, der Gastfreundschaft usw. ansprechen, wenn man sie fiir Infor-
mationen iiber Mobel empfinglich machen méchte.

Neben der Information ist also der emotionale Appell ein grundlegen-
des Werbeziel.

Das gilt aber nur unter der Bedingung, dabB die Abnehmer fiir Informa-
tionen und emotionale Appelle aufgeschlossen sind. Das ist meist auf wenig
entwickelten und neuen Mirkten der Fall. Die Produkte und Dienstlei-
stungen sind dann im allgemeinen noch nicht ausgereift und es bestehen er-
hebliche Qualititsunterschiede zwischen den Angeboten.

Dann ist (1.) die Information iiber die Qualitit noch nicht trivial und
(2.) die Bediirfnisbefriedigung durch die angebotenen Produkte noch nicht
selbstverstindlich. Der Konsument ist deswegen auch an den (bediirfnis-

16 Zur Messung der Aktualitit und zu Anforderungen an eine Aktualisierungswer-
bung vgl. im einzelnen Kapitel C. 5.
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el_bhanglgcn) Verwendungszwecken der Giter mehr oder weniger interes-
siert.

131?-. unter _dlcst:n Bedingungen wirksame Kombination der Beeinflus-
sungszicle »Information« und »Emotion« entspricht dem klassischen Mu-
ster der Einstellungsbeeinflussung:

= appcli‘icn: an ein Bedirfis, zum Beispiel: »Achte auf Sicherheit beim
Autofahren«;

- 111f0f‘micrc tiber Eigenschaften des Angebots, die dazu dienen, das Be-
diirfnis zu befriedigen, zum Beispiel: »Volvo ist ein sicheres Autoe

Nach diesem Muster kénnen die Pridispositionen (Einstellungen) der Ab-
nchmer zu den angebotenen Produkten und Dienstleistungen beeinflulie
werden. Diese bestimmen dann in einer bestimmten Killlfsitl‘lilti()li das Ver-
halten gegentiber den Produkten oder Dienstleistungen (im einzelnen mit
wcit-.l‘rcn‘ Literaturangaben Kroeber-Riel, Weinberg, 1999, 5. 167 ).

. Fast immer erfolgt der Bediirfnisappell durch das Bild und die Informa-
tion {iber den Text der Werbung, Zur Verdeutlichung kann die Land Ro-
\.-’.L'I‘—Al??.l._‘igl._‘ in Abbildung 7 beitragen. Das Bild appelliert an das Bediirfnis
sich mit c‘inmn Gelindewagen in unberiihrter Natur und im llllWL‘gﬁ;llllL'll;
Gelinde fortbewegen zu kénnen. Der Text weist darauf hin, dal} der Land
Rover genau der richtige Gelindewagen dafiir ist. ’ .

Nun gibt es Bedingungen, unter denen es zweckmiillig ist, von diesem
Grundmuster der Beeinflussung abzugehen und entweder nur zu informie-
ren oder nur Emotionen auszuldsen oder sogar auf beides zu verzichten
und nur Akeualitit fiir das Angebot anzustreben.

Information als Ziel

Wt‘lm die Umworbenen aktuelle Bediirfnisse haben und wenn ihnen klar
ist, daB} diese Bediirfnisse von bestimmten Produkten und Dienstleistungen
bcfri-fdigt werden, so sprechen wir davon, dal} die Bediirfnisse trivial sind
(Bedingung 3 in Abbildung 6). Die Werbung kann sich dann einen geson-
derten Bediirfnisappell ersparen; der Abnehmer wiirde von einem solchen
Appcll wenig bertihrt. Es geniigt, tiber solche Eigenschaften des A;mcbo.ts
(einer Marke) zu informieren, die der Bt‘diirfnisbgeﬁ'icdigung dienen. I

Beispiel: In den Zielgruppen fiir LKW's spielen Informationen zum Ladevolumen
und zu Lademéglichkeiten von LKW's eine wichtige Rolle. Es ist nicht mehr erfor-
derlich, in der Werbung an das Bediirfnis nach maBgeschneiderten und bequemen
S;lt_tclzugknnchtcu zu appellieren. Die Werbung kann sich in diesem F'l"I'ILl.I‘ die
Information beschrinken, dall die angebotene LKW-Marke variable Sﬂtt‘c]?l‘lgk()l‘]—
zepte fiir unterschiedliche Volumen bietet. Abbildung 7 zeigt cine solche il-llhrm‘l—
tive MAN-Werbung, die keinen expliziten Bedtirfnisappell enthilt (aber. ncbcni‘;ci
bemerkt, in der Informationsgestaltung noch optimiert werden kénnte). ‘






