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Was Sie in dieser
Broschire erfahren
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I n unserer sich rasant entwi-

ckelnden Zeit wird Wissen
zum Kapital der nachindus-
triellen Gesellschaft.

Mittels neuer Technologien
und Informationsnetze wird
der Zugang zu einer weltum-
spannenden Informationsge-
sellschaft  Wirklichkeit.  Zur
Informationsbeschaffung von
Kundenbedurfnissen, Wettbe-
werbsentwicklung und Markt-
situationen bedarf es daher
eines professionellen externen
und internen Informations-
~-Managements*.

Die Wallenberger & Linhard
Regionalberatung GmbH geht
nicht davon aus, dass man
Wissen ,,managen“ kann, son-
dern dass ein praxisbezogenes
Lernen mit Menschen, die sich
ahn-lichen Herausforderungen
stellen mussen oder méchten,
dazu fuhrt, dass:

Wissen wirksam wird

(www)

und die Leserinnen und Leser
far sich und ihre Arbeit neue
Netzwerke erschlielen kon-
nen.

Weiterfihrende Unterlagen zu
wichtigen Themen finden Sie
auf unserer Homepage:
www.regionalberatung.at

Fur unser Team (9 Mitarbei-
terlnnen) ist Regionalentwick-
lung mehr als nur ein Job: Aus
eigener Erfahrung, aus Ver-
bundenheit mit den Regionen
und aus Freude an einer auf-
bauenden Arbeit mit Men-
schen ist Regionalberatung
unsere Mission.

Wir produzieren keine Papier-
konzepte, sondern unterstit-
zen, begleiten und coachen
Lern- und Entwicklungspro-
zesse in Projekten, Unterneh-
men, Organisationen und in
der Verwaltung

+ fachlich kompetent
¢ methodisch innovativ

¢ praxisnah und sptrbar
engagiert
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Wallenberger & Linhard
Regionalberatung GmbH

Ihr Beratungsteam steht Ih-
nen in folgenden Schwer-
punktbereichen zur Verfi-

gung:

¢ Standort- und Stadt-
marketing

¢ Gemeindeentwicklungs-
projekte

¢ Strategie- und Politik-
beratung

¢ Konzeption und Um-
setzung von regionalen
Entwicklungsprogrammen

¢ Konzeption und Aufbau von
Kooperationsprojekten

¢ Integrierte Energie-
programme

¢ Regionale Tourismus-
programme

¢ Projekte im Bereich
Telematik und Neue
Medien

¢ Landwirtschaftliche
Kooperationsprojekte



1 Werbung, was ist
das?

¢ Manipulation?
¢ Motivation?

¢ Information?
¢ Investition?

~Werbung dient der gezielten
und bewussten Beeinflussung
des Menschen zu zumeist
kommerziellen Zwecken. Der
Werbende [bzw. die Werben-
de] spricht Bedurfnisse teils
durch emotionale, teils durch
informierende Werbebotschaf-
ten zum Zweck der Hand-
lungsmotivation an. Werbung
appelliert, vergleicht, macht
betroffen oder neugierig®,
(http://de.wikipedia.org/wiki/
Werbung)

Werbung hat eine Uberbrii-
ckungsfunktion zwischen der
Verkaufsstelle und den Verb-
raucherlnnen. Diese Funktion
ist &auBerst vielschichtig und
umfassend, hat aber nichts
mit Manipulation zu tun. Denn
damit die Verbraucherlnnen
eine Ware kaufen, miussen
folgende Bedingungen erfllt
sein:

a. Konsumentln muss einen
Kaufwunsch verspiren

b. Konsumentln muss mit der
dementsprechenden Kaufkraft
ausgestattet sein

c. Es muss ausreichend Infor-
mation vorhanden sein, wo
der Kaufwunsch realisiert
werden kann

Die Information muss bereits
vorhanden sein, bevor dartber
entschieden wird, in welchem
Geschaft die gewlinschte Ware
eingekauft wird.

Die Leistungen der Verkaufs-
stelle missen umfassend dar-
gestellt werden. Diese umfas-
sende Darstellung ist der
Punkt, der neben einer Ge-
meinschaftswerbung unbe-
dingt eine einzelbetriebliche
Werbung nétig macht. Ge-
meinschaftswerbung kann
Einzelwerbung nie ersetzen,
sondern nur ergénzen.

Keine Werbung ohne auf eine
besondere Leistung der Ver-
kaufsstelle hinzuweisen, An-
zeigen, die lediglich auf eine
Verkaufsstelle mit Adresse
und eventuell eines Logos
hinweisen, werden die Kauf-
entscheidung einer Konsu-
mentin bzw. eines Konsumen-
ten kaum oder gar nicht be-
einflussen koénnen. Diese oft
als Imagewerbung bezeichne-
te Werbung geht praktisch
immer daneben.

Je umfassender das Leistungs-
spektrum einer Verkaufsstelle
an die Offentlichkeit gebracht
wird, desto hoher ist naturlich
der Werbeerfolg.
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Werbung, was ist das?

Es versteht sich, dass dies
naturlich mit Manipulation
nichts zu tun hat.

1.1 Einkaufsvorteile

WerbemalRnahmen sind nur
dann erfolgreich, wenn sie
ganz spezielle Vorteile ver-
sprechen, die die Werbe-
empfangerlinnen dazu motivie-
ren, in einem bestimmten
Geschaft einzukaufen.

Objektive Einkaufsvorteile
werden durch Werbebotschaf-
ten ausgedrickt, die folgendes
vermitteln:

¢ Warenqualitat

¢ Sortimentsniveau

¢ Preisniveau

¢ Einkaufsatmosphare

¢ Service-, Beratungs- und
Bedienungsleistungen

Subjektive Einkaufsvorteile
werden durch Werbebotschaf-
ten verkauft, die folgendes
vermitteln:

¢ Corporate Design

¢ Anordnung der einzelnen
Werbeelemente

¢ Sympathieprinzip



Werbung ist eine Informati-
ons- und Lehrtechnik, die
versucht mittels Einsatz be-
sonderer Kommunikationsmit-
tel das Verhalten von Men-
schen zu beeinflussen.

Wer Einkaufsvorteile durch
Werbemalnahmen erfahrt,
kann motiviert werden, diese
Vorteile beim nachsten Ein-
kauf wahrnehmen zu wollen,
falls ein diesbezlglicher Be-
darf besteht.

Die Bereitschaft von einem
Probekauf zu einer langfristi-
gen intensiven Geschaftsbe-
ziehung zu kommen, ist umso
ausgepragter, je groler der
Wunsch ist, die Stammkun-
dinnenbindung zum bisheri-
gen Geschaft abzubrechen,
weil dort Enttduschungen oder
Stérungen aufgetreten sind.

Stérungen treten in Vvielen,
den meisten Geschaftsbezie-
hungen auf. Wenn die Kundin
bzw. der Kunde zu diesem
Zeitpunkt ausreichende
Kenntnis Uber Alternativen
hat, wird sie oder er geneigt
sein, diese zu nutzen. Wenn
der Kenntnisstand von Alter-
nativen nicht vorhanden ist,
kénnen sie nicht genutzt wer-
den.

Daher ist eine standige Basis-
information meiner Zielgruppe
von groRer Wichtigkeit, um
genau zum Zeitpunkt einer
Stoérung bei einem Mitbe-
werberbetrieb schon ausrei-
chende Information bei den
Kundlnnen zu haben.

Achtung: Durch Leistungssto-
rung ausgeldster Stammkun-
dinnenschwund kann durch
zusatzliche Werbeaktivitaten
nicht ersetzt werden. Deshalb
immer vor Einsatz von Wer-
bung den Betrieb auf Leis-
tungsstérungen untersuchen.

Werbeerfolg wird sich nur im
engen Zusammenhang mit
einem reibungslosen und sto-
rungsfreien  Einkaufs-  und
Bedienungsauflauf einstellen.

Werbung dient also im GroR3en
und Ganzen dazu, lhren Mit-
bewerberlnnen Stammkun-
dinnen abzuwerben. Dabei
geht es heute weg vom Leis-
tungswettbewerb, hin zum
Kommunikationswettbewerb.
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Werbung, was ist das?

Da die Leistungen heute kaum
mehr unterschieden werden
kdnnen, muss die Werbung
die beworbene Verkaufsstelle
mit einem Profil ausstatten.
Das heif3t, deutlich und positiv
gegentber Mitbewerberinnen
abgrenzen und dies bei den
Konsumentlnnen einprégen.

Ohne weitgehend fehlerfreie
Werbung geht es heute nicht.
Wer der Ansicht ist auch ohne
Werbung weiterhin existieren
zu konnen, sieht ihrem bzw.
seinem Ende entgegen, da
jede/r Mitbewerberln darauf
aus ist, auch Ilhre letzten
StammkundInnen abzuwer-
ben.

Die Absicht Einkaufsverhalten
gezielt zu beeinflussen, also
erfolgreich werben, schliel3t
von Haus aus die Uberlegung
aus, mittels vereinzelten MalR3-
nahmen dieses Ziel zu errei-
chen. Der mihsam in Gang
gesetzte Umlernprozess
kommt sofort ins stocken,
wenn der Informationsfluss
unterbrochen wird.

-Nur ein steter Tropfen hohlt
den Stein!*



Das Einkaufsverhalten Ilasst
sich nur dann gezielt und wir-
kungsvoll beeinflussen, wenn
bei den Werbeentscheiderln-
nen, also bei Unternehmerlin-
nen, die ausgepragte Bereit-
schaft besteht, Werbung als
eine sich vor allem langfristig
auszahlende Investitionsmali3-
nahme zu verstehen.

Weiters muss anerkannt wer-
den, dass von den Wer-
beempfangerlnnen ein Lern-
prozess zu leisten ist, der nur
dann gelingt, wenn positive
Werbesignale Uber einen lan-
geren Zeitraum hinweg konti-
nuierlich zur Verfigung ge-
stellt werden.
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Werbung, was ist das?

Der alte Werbespruch ,Nicht
kleckern, sondern zu klotzen*,
das heit ,Lieber seltener,
aber dann groRer, anstatt
kleiner und dafur regelmanig*,
ist schlichtweg falsch!

Die Werbesignale sickern in
den Werbepausen ins Unter-
bewusstsein und geraten teil-
weise oder voéllig in Verges-
senheit.



2 Werbung will ge-
lernt sein

In den meisten Féllen wird
ignoriert, dass Werbung ein
Lernprozess ist. Hier wird
gesichertes Wissen einfach
nicht zur Kenntnis genommen.
Es besteht keine eindeutige
und unmittelbare Beziehung
zwischen Werbung sehen oder
héren und im beworbenen
Geschéaft einkaufen!

2.1 Der Lernprozess

Der Lernprozess geht vom
ersten flichtigen Blickkontakt
mit der Werbeflache bis zum
Probekauf.

Die funf Phasen des Lern-
prozesses

1. Die Aufmerksamkeit

In Sekundenbruchteilen er-
kennen, worum es geht. Der
Kontakt ist meist nur extrem
flichtig.

2. Das Interesse

Nur wenn bereits beim ersten
Kontakt ein Nutzen erkennbar
ist, kommt es Uberhaupt zu
einer naheren Betrachtung.

Wichtig:
¢ Wer wirbt?

¢ Welche Leistungen werden
beworben und sind diese
nutzlich?

Das alles wird in Sekunden-
bruchteilen wahrgenommen.
Am besten behalten werden
positive Werbeinhalte = Vor-
teilsversprechen.

Die Mitteilung muss lauten:
LAchtung hier kommt eine
vorteilhafte Handelsleistung!*

LKISS* Keep it simple und
stupid

Schwerinkurve:

¢ Am schlechtesten werden
neutrale Botschaften ge-
lernt (wirken uninteressant
und fad)

¢ Starker werden negative
Werbeinhalte behalten

¢ Am besten werden positive
Werbeinhalte behalten,
weil sie Vorteilsverspre-
chen beinhalten

Erst wenn Phase 1 und 2 (-
berwunden sind, steht einer
grundlichen Nutzung der Wer-
beinformation nichts mehr im
Wege.
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Werbung will gelernt
sein

3. Die Nutzung

Erst jetzt setzt sich die Kundin
bzw. der Kunde intensiv mit
der Werbebotschaft auseinan-
der. Trotzdem ist immer noch
die Bereitschaft vorhanden,
nur einige Botschaften etwas
grundlicher zu beachten. Es
wird immer noch nicht die
gesamte Werbebotschaft ver-
lasslich genutzt.

4. Das Sammeln

-Was mir bekannt, wird gut
erkannt. Was mir vertraut,
wird lang geschaut.*

Bekannte  Werbebotschaften
werden intensiver wieder ge-
nutzt, gelesen und genau
betrachtet.

5. Das Probieren

Damit es zum Probieren
kommt missen zwei grund-
séatzliche Dinge gelungen sein:

¢ Es muss ein hoher Kennt-
nisstand Uber die Leistung
vermittelt worden sein

+ Die innere Bereitschaft der
Beworbenen hat sich ein-
gestellt, andere Bindungen
zu beenden





