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Vorwort zur zweiten Auflage

Werbung ist Uiberall und Psychologie irgendwie auch. Und seit einiger Zeit beschaf-
tigen sich nicht nur Werbemacher mit der Psychologie, sondern auch umgekehrt,
interessieren sich Psychologen fiir die Werbung. Denn Werbung ist ein bedeutender
Teil unseres Alltagslebens geworden und beeinflusst auf ganz unterschiedliche
Weise unser tagliches Erleben und Verhalten. Aber was verbindet diese beiden The-
men miteinander? Die Psychologie als Wissenschaft untersucht ganz allgemein das
menschliche Erleben und Verhalten. Der Werbung auf der anderen Seite geht es vor
allem darum, unser Erleben und Verhalten in bestimmter Art und Weise zu beein-
flussen. Es verwundert daher nicht, dass Werbeexperten sich schon immer fiir die
Psychologie interessierten, um Erkenntnisse dariiber zu gewinnen, wie die Wer-
bung gestaltet werden muss, damit sie besonders wirkungsvoll ist. Schon in den
1920er Jahren entstanden Biicher wie »Psychologie der Reklame« von Christoph
von Hartungen (von Hartungen, C. 1926).

Als eigenstandiges Fach ist die »Werbepsychologie« dagegen noch gar nicht so
alt, hat sich aber mittlerweile als akademische Disziplin durchgesetzt. Das Angebot
an wirtschaftspsychologischen Studiengdngen mit Schwerpunkten u.a. in Werbe-
und Konsumentenpsychologie hat sich seit dem Erscheinen der Erstauflage dieses
Buches in kurzer Zeit vervielfacht. Auch auf dem Arbeitsmarkt sind Werbepsycho-
loginnen und Werbepsychologen gefragt. Gleichzeitig haben sich die akademischen
Rahmenbedingungen verandert. Der Stellenwert der Lehre ist weiter gestiegen. Das
hat auch Auswirkungen auf die eingesetzten Materialien. Die Arbeit mit Originaltex-
ten ist in den Hintergrund geriickt. Es geht um schnelle, verwendbare (»mundge-
rechte«) Informationen, am besten in digitaler Form oder aber in knappem Format
wie beim vorliegenden Buch. Das mag man einerseits bedauern, weil dadurch die
Auseinandersetzung mit Fachfragen hin und wieder Gefahr [duft, an der Oberflache
zu bleiben. Andererseits miissen wir uns in der Rolle als Dozentinnen und Dozenten
mit den veranderten Rezeptionsgewohnheiten auseinandersetzen. Was uns einer-
seits als Verlust erscheinen mag, kann andererseits auch ein Gewinn sein. Der Zu-
gang zu Informationen ist einfacher geworden. Auch interdisziplindres Denken und
Handeln sind heute keine Ausnahme mehr, sondern die Regel. Die zweite Auflage des
vorliegenden Buches méchte dem Bediirfnis nach zuverldssiger, liberblicksartiger,
interdisziplindrer Information erneut gerecht werden. Am Aufbau wurde im Prinzip
nichts verandert. Zunachst riicken die Werbung, die Werbeziele, unterschiedliche
Werbeformen und -strategien in den Mittelpunkt der Betrachtungen (Fokus Wer-
bung). AnschlieRend werden der Konsument sowie fiir das Verstandnis von Werbe-
wirkungen grundlegende psychologische Konzepte eingehend beleuchtet: ange-
fangen von Prozessen der Wahrnehmung und des Geddchtnisses, liber Arten und
Weisen des Lernens bis hin zu Motivation, Emotion und spezifischen sozialen Be-
dingungen und Prozessen, die ja stets den Hintergrund individuellen Verhaltens
darstellen (Fokus Konsument). Danach werden wichtige werbliche Gestaltungsmit-
tel wie Humor, Attraktivitdt oder Musik betrachtet (Fokus Werbegestaltung), bevor
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Vorwort zur zweiten Auflage

die Marke in den Mittelpunkt der Betrachtungen riickt (Fokus Marke). Es folgt ein
Blick auf die Besonderheiten des Interkulturellen Marketings (Fokus Interkulturelles
Marketing), ein Thema, das angesichts des globalen Wettbewerbs und der immer
starker werdenden internationalen Vernetzung in den letzten Jahren stark an Be-
deutung gewonnen hat. Schlieflich wird es im »Fokus Planung und Umsetzung«
darum gehen, die grundlegenden operativ-werblichen Schritte zu beschreiben. Am
Ende stehen ethische Reflexionen, die in dem vorliegenden Zusammenhang unent-
behrlich sind. Denn Ziel der Werbepsychologie sollte es nicht sein, sich als Dienst-
leister zu verstehen, dessen Forschungsbemiihungen darauf abzielen, Menschen
oder Kunden zu Verhaltensweisen zu bewegen, die weder von diesen gewiinscht,
noch legitimiert, noch aus psychologischer Sicht gesund oder fiir ein gelingendes
Leben hilfreich sind. Die Kenntnis werblicher Prozesse ist daher nicht nur bedeut-
sam zur Verbesserung werblicher Kommunikation, sondern ebenso fundamental
zum Schutz gegeniiber unerwiinschten Effekten und Wirkungsweisen.

Fiir die zweite Auflage wurden an zahlreichen Stellen Angaben aktualisiert oder
erganzt. Einige Themen wurden neu aufgenommen. So findet sich nun ein Unter-
kapitel zur Personlichkeit. Die Kapitel Wahrnehmung und Motivation wurden um
wichtige theoretische Konzepte erganzt. Neue Themen wie »Public Relations« oder
»Employer Branding« wurden ebenfalls integriert. Der werbepsychologische Bezug
wurde hier und da noch starker herausgestellt. Auch finden sich Erganzungen um
Trendthemen wie etwa »Influencer Marketing« oder »Nudging«. Bei der Fiille des
moglichen Stoffes versteht es sich, dass viele Themen nur knapp behandelt werden,
manche Themen gar nicht den Weg in das Buch geschafft haben. Dennoch hoffe ich,
dass Studierende genauso wie Praktiker sich nach der Lektlre mit Freude an der
psychologischen Auseinandersetzung mit (nicht nur) werbepsychologischen The-
men beteiligen und sich mit Neugierde zu einer vertiefenden Auseinandersetzung
entscheiden werden. Meinen Kolleginnen und Kollegen wiinsche ich, dass sie das
Buch brauchbar im Unterricht einsetzen konnen. Und allen Leserinnen und Lesern,
dass sie einen guten, leicht verstehbaren und nachvollziehbaren Uberblick tiber das
Thema der Werbe- und Konsumentenpsychologie bekommen und das Wissen dar-
aus in sinnvoller und niitzlicher Weise anwenden werden.

Peter Michael Bak, Saarbriicken, September 2018
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Fokus Werbung

Die Geschichte der Werbung beginntin dem Moment, in dem Menschen angefangen ~ Werbung ist
haben, mit Waren zu handeln. Schon in der Antike, bei den Agyptern, Griechenund ~ 2llgegenwartig.
Romern, hat es Werbung gegeben. Auf Madrkten warben die Handler um ihre Kund-

schaft. Es gab bereits Marken und Markenzeichen. So findet man etwa in Tongefa-

Ren und anderen Artikeln Zeichen, die auf den ausfiihrenden Handwerker verwei-

sen. Je mehr Anbieter und Waren auf den Markt kamen, umso mehr Werbung war

notig, um auf sich aufmerksam zu machen und sich von den anderen Anbietern zu

unterscheiden. Waren und Gliter mussten jetzt nicht mehr nur den existenziellen

Grundbedarf abdecken, sondern wurden zunehmend auch z.B. zu Luxusgiitern.

Spiele und Kosmetik entwickelten sich zu wichtigen Statussymbolen.

Die Werbung und insbesondere die Werbeindustrie, so wie wir sie heute kennen, entwi-
ckelte sich parallel zur Industrialisierung im 19. Jahrhundert.

Durch die enorme Zunahme an Produktionsmoglichkeiten und -kapazitaten im 19.
Jahrhundert musste zum einen fiir den entsprechenden Absatz gesorgt werden.
Zum anderen vermehrte sich durch den wachsenden 6konomischen Wohlstand die
Geldmenge der Kéufer. Man konnte sich mehr und haufiger etwas leisten. Verlo-
ckende Aussichten fir Handler und Produzenten, die nun mitimmer neuen Produk-
ten und Dienstleistungen auf den Markt dréngten. Der Boden fiir die Konsumgesell-
schaft war bereitet. Heute ist Werbung ein allgegenwartiger Bestandteil unseres
Alltagslebens. Nach Angaben von Nielsen Media Research wurden im Jahr 2016
iber 4,36 Millionen Werbespots im deutschen Fernsehen gezeigt (de.statista.com).
Werbung ist in allen Medien zu Hause: Rundfunk, Fernsehen, Zeitungen und Zeit-
schriften, Plakatwande, Videowalls, Kino, Internet oder Smartphones. Es gibt kaum
einen Ort oder einen Zeitpunkt, an dem wir nicht mit Werbebotschaften konfron-
tiert werden. Sogar auf dem Bahnsteig, auf dem Boden, in Schulen oder Kindergar-
ten, wir kommen an Werbung nicht vorbei. Aber was ist Werbung eigentlich? Wie
lasst sich Werbung definieren? Welche Ziele sind damit verbunden? Welche Werbe-
formen und Werberezepte gibt es? Fragen, auf die wir im Folgenden Antworten ge-
ben wollen. Beginnen wir zundchst mit einem Blick auf einige Daten und Fakten.



Fokus Werbung
Daten und Fakten zur Werbung

1.1 Daten und Fakten zur Werbung

Die Werbeindustrie, also alle Unternehmen, die sich mit der Produktion und dem
Verkaufvon Werbung beschaftigen, ist ein machtiger Zweig der Volkswirtschaft. Die
Investitionen in Werbung sind in Deutschland seit Jahren kontinuierlich gestiegen.
Im Vergleich zu 2006 haben sich nach Nielsen Media Research die Ausgaben im Jahr
2016 um 10 Milliarden Euro erhdht (vgl. Abb. 1.1).

Entwicklung der Bruttoinvestitionen in Werbung in Deutschland
(Angaben in Millionen Euro)

2006 | 2008 | 2010 | 2012 | 2014 | 2016
20.109 22371 24.981 | 26.242 | 28.224 | 30.907

Nielsen Media Research, de.statista.de

Die wichtigsten Werbetrager, gemessen an den Werbeeinnahmen, waren im Jahr
2016 das Fernsehen, die Tageszeitungen, Anzeigenblatter sowie die Online-Wer-
bung. Im Vergleich zum Jahr 2010 zeigen sich teilweise dramatische Veranderungen
bei einzelnen Werbetrdgern. Tageszeitungen und Publikumszeitschriften sind dabei
die grofRen Verlierer. Das Fernsehen, die AuRenwerbung, v.a. aber die Online-Wer-
bung gewinnen dagegen deutlich dazu (vgl. Abb. 1.2). Und die Online-Werbung bzw.
die Werbung auf mobilen Onlinegeraten wird weiter steigen. Nielsen Media Research

Netto-Werbeeinnahmen erfasster Werbetrager in Deutschland
(Angaben in Milliarden Euro)

Werbetrager 2010 2016 %
Fernsehen 3,95 4,56 +15,44
Tageszeitungen 3,64 2,53 -30,49
Anzeigenblatter 2,01 1,92 -4,48
Online-Angebote 0,86 1,52 +76,74
Aulenwerbung 0,77 1,03 +33,77
Publikumszeitschriften 1,45 1,02 -29,66
Fachzeitschriften 0,86 0,86 +0
Verzeichnis-Medien 1,16 0,85 -26,72
Horfunk 0,69 0,77 +11,59

Quelle: ZAW, de.statista.com



Daten und Fakten zur Werbung

beziffert allein die Umsé&tze mit mobiler Werbung im November 2017 bei rund 73,28
Millionen Euro, eine Verdoppelung innerhalb von nur zwei Jahren (de.statista.com).
Auch die Mediennutzung steigt seit Jahren bestandig an (vgl. Abb. 1.3), im Jahr
2017 waren das in Deutschland immerhin zehn Stunden pro Tag (Verband Privater
Rundfunk und Telemedien e. V., www.vprt.de), was unter anderem dazu flihrt, dass
wir als Mediennutzer mittlerweile mehrere Tausend Werbebotschaften pro Tag er-
halten.

Durchschnittliche tagliche Mediennutzung von Erwachsenen ab 14 Jahren
(Angaben in Minuten pro Tag)

2000 2005 2010 2017
TV 203 231 244 242
Radio 205 193 187 191
Online 17 46 7 149
Gesamt 425 470 508 582

Quelle: www.ard-zdf-onlinestudie.de; Verband Privater Rundfunk und Telemedien e.V. www.vprt.de

Kein Wunder, dass viele Werbung mittlerweile als stérend empfinden und versu-
chen, sie so gut es geht zu ignorieren. Laut Angaben der reprasentativen Markt-Me-
dia-Studie best for planning mit 30.121 Teilnehmern in Deutschland im Jahr 2017
finden viele Menschen Werbung eher lastig als niitzlich, auch wenn es hier grof3e
Unterschiede bei den einzelnen Medien gibt (vgl. Abb. 1.4). Fernsehwerbung wird
beispielsweise eher lastig als niitzlich angesehen. Bei Tageszeitungen ist es umge-
kehrt. Werbung hat dartiber hinaus in allen Medien ein Glaubwiirdigkeitsdefizit und

Fernsehen ist bedeu-
tendster Werbetrager.
Online-Werbung wachst.

Einstellung zur Werbung im Jahr 2017, reprasentative Befragung von Personen ab 14 Jahren

(Angaben in Prozent)

Werbung ist Tageszeitungen Internet Fernsehen Radio Postwurf
.. glaubwiirdig 34,3 8,8 20,2 13,7 17,0
.. interessant 26,5 14,5 23,6 15,0 19,2
.. lastig 10,2 24,7 32,6 22,9 19,5
.. niitzlich 33,4 14,1 20,9 14,6 26,4
.. unterhaltend 15,7 10,6 32,9 22,6 10,9
... beachteich dort 19,2 31,2 14,0 23,3 23,3
gar nicht

Quelle: www.b4p.media




Je mehr Werbung
existiert, desto mehr
Werbung muss gemacht
werden.

Gesamte Wert-
schopfungskette ist als
System zu verstehen.

Fokus Werbung
Werbung als Teil des Marketings

wird von vielen Menschen erst gar nicht beachtet. Insgesamt schlecht kommt auch
die Werbung im Internet weg. Viele schauen weg und nur wenige empfinden sie als
nutzlich oder glaubwiirdig.

Es ist ein Teufelskreis: Je mehr Werbung existiert, umso mehr muss man Wer-
bung machen, um tGiberhaupt noch wahrgenommen zu werden. Mit nicht nur posi-
tiven Auswirkungen auf die Werbeakzeptanz. Daher beschrankt sich die Werbewirt-
schaft langst nicht mehr nur auf die klassischen Medien. Es werden iiberall neue
Wege und Mittel gesucht, um (potenzielle) Kunden in verschiedenen Kontexten
werblich anzugehen, ob am Bahnsteig, im Flugzeug, in den Medien, beim Sportver-
ein oder auf dem Smartphone. Ein immenser Aufwand, bedenkt man, wie kurz wir
diesen Bemiihungen unsere Aufmerksamkeit schenken: einer Printanzeige etwa
nur zwischen 2 und 3 Sekunden (Sjurts, 1. 2010), einer Aulenwerbung noch weniger.
Kaum verwunderlich, dass die Werbeindustrie nach neuen und auch subtileren Me-
thoden der Werbung Ausschau halt.

1.2 Werbung als Teil des Marketings

Gewohnlich werden im Unternehmen folgende Wertschopfungsprozesse unter-
schieden: Eingangslogistik, Produktion, Ausgangslogistik, Marketing, Vertrieb und
Kundenservice (Porter, M. E. 1989). Der Marketingprozess selbst lasst sich nochmals
ausdifferenzieren nach den vier Bereichen Preis-, Produkt-, Kommunikations- so-
wie Distributionspolitik (vgl. Abb. 1.5). Die Werbung wird gewohnlich im Bereich der
Kommunikation angesiedelt.

Diese kategorische Differenzierung dient in erster Linie der Veranschaulichung,
ist jedoch in der Praxis selten so in Reinform anzutreffen, da sie in vielen Fallen we-
nig Sinn macht. So kann man die Preispolitik, die Distributions- und Produktpolitik
nichtisoliert von der werblichen Kommunikation betrachten. Umgekehrt kann Wer-
bungauch die Produkt-, Distributions- und Preispolitik beeinflussen. Letztlich miis-
sen die vier Bereiche des Marketings und dariiber hinaus die gesamte Wertschop-
fungskette als System verstanden werden, bei dem die einzelnen Prozesse ineinan-

Wertschopfungsprozesse im Unternehmen

Marketing Kunden-

Eingang Produktion Ausgang Vertrieh service

Produkt | Preis |
Kommunikation |
Distribution



Werbeziele

dergreifen und -wirken. Dies wird auch an neueren Managementstrategien, wie
etwa dem Corporate Branding, deutlich, bei dem das Unternehmen als Ganzes im
Sinne des Markenaufbaus bzw. der Markenfiihrung gefiihrt wird.

1.3 Adressaten von Werbung

Werbung als eine besondere Form der Unternehmenskommunikation besitzt viele
Adressaten. Kunden, potenzielle Kunden, die Offentlichkeit oder auch bestehendes
und neues Personal. Letztere werden etwa mit MaBnahmen im Rahmen der Schaf-
fung einer Unternehmensmarke (Employer Branding; vgl. Kap. 4.3) angesprochen.
Werbung richtet sich aber auch an das Management, die Offentlichkeit (Imagewer-
bung) oder an Lieferanten, Investoren oder mediale Mittler und die Presse.

Werbliche MaBnahmen

Allgemein formuliert richten sich werbliche MaRnahmen an alle moglichen Interessen-
gruppen am Unternehmen (interne und externe Stakeholder), denn alle sollen vom Un-
ternehmen, seinen Leistungen, Produkten, Mitarbeitern positiv liberzeugt werden, damit
sie in ihrer Funktion zum Erfolg des Unternehmens beitragen bzw. diesen nicht verhin-
dern.

Fir jede Interessengruppe lassen sich dabei eigene Ziele definieren: Die Kunden
sollen dann von einem Produkt liberzeugt werden, die Mitarbeiter sollen stolz auf
ihr Unternehmen sein, die Wettbewerber sollen von der Leistungsfahigkeit beein-
druckt werden, die Lieferanten sollen die Stérke des Verhandlungspartners erken-
nen und die Offentlichkeit soll dem Unternehmen mit Wohlwollen gegeniiberste-
hen. Schauen wir uns die Werbeziele fiir Konsumenten und ganz allgemein den
Markt noch etwas genauer an.

1.4 Werbeziele

Die Ziele der Werbung lassen sich nach unterschiedlichen Gesichtspunkten klassi-
fizieren. Zum Beispiel anhand der beworbenen Giiter und angesprochenen Ziel-
gruppen (privat vs. geschéftlich) oder der gewlinschten Effekte (z. B. Aufmerksam-
keit erzeugen). Letztendlich geht esimmer darum, mehr zu verkaufen bzw. den Un-
ternehmenserfolg zu sichern. Bis dahin ist es jedoch ein weiter Weg, auf dem es gilt,
Etappenziele zu erreichen, also beispielsweise die Bekanntheit zu steigern, ein po-
sitives Image zu generieren oder eine Marke zu positionieren. Diese Etappenziele
lassen sich je nach Zielgruppe unterschiedlich definieren.

Ansprache aller
Stakeholder



Orientierungen fiir
die Werbekonzeption

Fokus Werbung
Gdngige Werberezepte

1.4.1 Konsumentenbezogene Werbeziele

Bezogen auf den Endverbraucher lassen sich folgende Werbeziele differenzieren:
Werbung soll z. B.

» Uber neue Produkte, Preise, Funktionen informieren,

» zum Kauf motivieren und Emotionen wecken,

» Einstellungen @ndern und Image aufbauen (sozialisieren),

» angenehme und positive Assoziationen aufbauen (verstarken),

» unterhalten, damit man sie gerne betrachtet,

» an das Produkt, die Marke und die Kaufabsicht erinnern.

Allgemein soll der Konsument durch Werbung positiv von dem Produkt, der Marke,
dem Unternehmen eingenommen werden (affektive Aspekte), mit Informationen
Uiber Produkt, Marke und Unternehmen versorgt werden (kognitive Aspekte) und
schlieflich zum Handeln animiert werden (konative bzw. behaviorale Aspekte).

1.4.2 Marktbezogene Werbeziele

Betrachten wir Werbung aus Sicht des Produzenten und seines markt- und wettbe-

werbsorientierten Handelns, dann lassen sich diese Werbeziele ableiten:

» Einfiihrung, Ankiindigung und Begleitung eines neuen Produktes (Einflihrungs-
werbung),

» sich gegenliber der Konkurrenz ab- und durchsetzen (Durchsetzungswerbung),

» Marktanteile gewinnen (Verdrangungswerbung),

» neue Kunden gewinnen (Expansionswerbung).

Allgemein gesprochen ist es aus dieser Perspektive Ziel der Werbung, den Unter-
nehmenserfolg abzusichern.

1.5 Gangige Werberezepte

Fur Werber und Marketingverantwortliche stellt sich die Frage, wie man Werbung
generell anzulegen hat. Was will man wie erreichen? Wie sollen die Werbeziele kon-
kret umgesetzt werden? Es haben sich verschiedene, ganz allgemeine Vorstellun-
gen als gut vermittelbar herausgestellt. Sie dienen als grobe Orientierungen fiir die
Planung und Konzeption von Werbemafnahmen.

Die AIDA-Formel

Die bekannteste Werbeformel ist das sogenannte AIDA-Konzept. Danach soll die
Werbung zundchst Aufmerksamkeit (Attention) erzeugen, anschlieRend, wenn der
Rezipient die Botschaft verstanden hat, Interesse am Produkt wecken (/nterest). Die-
ses Interesse soll im nachsten Schritt den Wunsch erzeugen, das Produkt zu erwer-
ben (Desire), was dann letztlich zum Handeln (Action), hier also Kaufen fiihren soll.



Grund- und Zusatznutzen

Die PPPP-Formel

Eine weitere Faustformel zur Gestaltung von Werbung ist die PPPP-Formel. Danach
gilt es, die Aufmerksamkeit des Rezipienten mit Hilfe eines Bildes (Picture) zu ge-
winnen. Konkrete oder auch metaphorische Bilder eignen sich besonders gut, weil
wir auf diesem Weg viele Informationen in kiirzester Zeit verarbeiten kénnen. In der
Werbung selbst wird dann ein Versprechen abgegeben (Promise) und ein entspre-
chender Beweis geliefert (Prove), warum der Absender oder das Produkt dieses Ver-
sprechen auch einhalten kann. Zudem wird der Rezipient entsprechend aufgefor-
dert, sich selbst von dem Produkt zu liberzeugen (Push).

USP/UAP

Unter USP (Unique Selling Proposition versteht man den einzigartigen Produktvor-
teil, der werblich betont wird, z. B. die Zusatzinformation »mit Hyaluronsaure«. In
den meisten Fallen handelt es sich aber weniger um ein tatsachlich einzigartiges
Produktmerkmal, sondern vielmehr um die kommunikative Betonung eines be-
stimmten Merkmals (UAP, Unique Advertising Proposition), wodurch das Produkt
unverwechselbar gemacht werden soll und das im besten Fall von den Wettbewer-
bern bisher nicht fokussiert wurde. So wirbt die Automarke BMIW beispielsweise mit
dem Slogan »Freude am Fahren«. Natirlich bedeutet dies nicht, dass es in anderen
Fahrzeugen weniger Spaf® macht, nur werden von den anderen Herstellern eben
andere Eigenschaften kommuniziert. Audi wirbt mit der Aussage »Vorsprung durch
Technikg, hat sich also flir die Betonung einer anderen Kernkompetenz entschlos-
sen. So kann man sich durch Kommunikation differenzieren, selbst wenn es faktisch
kaum Differenzierungsgriinde zwischen den Wettbewerbern gibt.

1.6 Grund- und Zusatznutzen

Wir verwenden und kaufen Produkte zundchst zu einem bestimmten Zweck. Wenn
wir uns frei und selbststandig von einem Ort zum anderen bewegen méchten, so
benutzen wir vielleicht ein Fahrrad, bei groReren Entfernungen dagegen ein Auto.
Zahnpasta benutzen wir, um unsere Zahne zu reinigen, und eine Tagescreme, um
unsere trockene Haut geschmeidig zu machen.

Grundnutzen

Produkte haben einen instrumentellen Nutzen, wir benutzen sie, um ein konkretes Ziel
zu erreichen.

Die meisten Produkte haben liber diesen unmittelbaren Zweck hinaus jedoch noch
einen anderen Nutzen fiir uns. So verwenden wir nicht irgendein Auto, nichtirgend-
eine Zahnpasta und nicht irgendeine Tagescreme, sondern wir fahren ein Auto, in




Bei austauschbaren
Produkten entscheidet
der Zusatznutzen.

Irrefiihrende Werbung

Fokus Werbung
Grund- und Zusatznutzen

das wir uns gerne setzen und das auch zu unserem Charakter passt, wir benutzen
eine Zahnpasta mit extra viel natiirlichen Krautern, die bestimmt gesund sind, und
eine Creme mit Olivendl aus der Toskana, weil das sicher etwas Besonderes ist. Es
geht uns also nicht nur um feuchte Haut oder saubere Zdhne, sondern auch um gu-
ten Geschmack, Gesundheit oder einfach nur um die schéne Assoziation, die wir mit
dem Produkt verbinden.

Zusatznutzen

Die Produkte erfiillen neben dem Grundnutzen noch weitere Zwecke, haben fiir uns noch
einen weiteren Nutzen. Gerade wenn Gliter zunehmend austauschbar sind, ist dieser Zu-
satznutzen entscheidend fiir die Produktwahl.

Der Zusatznutzen ladt das Produkt mit einer bestimmten Bedeutung auf (zum Be-
deutungsbegriff vgl. z. B. Bak, P. 2012). Das kann einmal eine besondere Verwen-
dungsform sein (»Die neue Thomapyrin ist jetzt auch zum Kauen da«), eine beson-
dere Produkteigenschaft (»Bei Prellungen, Zerrungen, Verstauchungen: Mobilat: Mit
der 3-Wirkstoff-Formel«) oder eine andere Eigenschaft, die das Produkt fiir uns in
bestimmten Situationen als besonders geeignet darstellt, z. B. weil wir damit unse-
ren Status kommunizieren konnen oder unsere Individualitédt zeigen. Es spielt dar-
Uber hinaus nicht unbedingt eine Rolle, ob der Zusatznutzen tatsachlich einen Vor-
teil fiir den Kunden liefert oder nicht. Es reicht schon, wenn der Kaufer den Eindruck
erhélt, mehr als bei einem vergleichbaren Produkt zu bekommen, um die Kaufent-
scheidung zu beeinflussen (Gierl, H./GroRmann, T. 2008). Miissen wir uns zum Bei-
spiel zwischen einem normalen Bodenreiniger und einem Bodenreiniger, der zu-
dem mit Aloe-Vera-Extrakt besonders sanft zu unseren Handen ist, wahlen, dann
wiirden wir uns womaglich fiir Letzteren entscheiden, selbst wenn wir beim Putzen
stets Handschuhe tragen und gar keinen Kontakt mit dem Bodenreiniger haben. Al-
lein der Gedanke, dass im Falle des Falles meine Hande auch noch gepflegt werden
oder dass es sich offenbar um ein qualitativ hochwertigeres Produkt handeln muss,
Uiberzeugt uns. Denn immerhin ist auch noch Aloe Vera enthalten, ein Rohstoff, den
man sonst nur aus der Pflegekosmetik kennt!

Dem aufmerksamen Betrachter wird auffallen, dass die Werbung voll solcher zu-
satzlicher Versprechen bzw. Hinweise ist, die haufig trivial oder selbstverstandlich
sind oder nicht viel Aussagekraft besitzen. So werden viele Waschmittel mit dem
Zusatz »dermatologisch getestet« beworben, was viele Kunden mit der Bedeutung
»dermatologisch vertraglich« verwechseln. Vertraglichkeit und Test sind aber vollig
unabhdngig, der Konsument erfdhrt ja nicht das Testergebnis, sondern wird de
facto nur iber den Umstand des Tests informiert. Darliber hinaus ist es nach dem
»Gesetz liber die Umweltvertraglichkeit von Wasch- und Reinigungsmitteln« sogar
vorgeschrieben, dass Wasch- und Reinigungsmittel »nur so in den Verkehr gebracht
werden, dass infolge ihres Gebrauchs jede vermeidbare Beeintrachtigung der
menschlichen Gesundheit [...] unterbleibt« (www.bmu.de). Die Information gaukelt



Werbeklassifikationen

demnach einen Vorteil vor, der in Wirklichkeit gar nicht besteht. Dieser haufig anzu-
treffende Umstand istimmer wieder Anlass fiir Verbraucherorganisationen, Herstel-
ler bzw. die Werbeindustrie 6ffentlich zu kritisieren.

[EEEIEN  1st die »Monsterbacke« gesund?

»»»>  Der Joghurthersteller Ehrmann hat auf seinem Fruchtquark »Monsterbacke«
mit dem Spruch »So wichtig wie das tagliche Glas Milch!« geworben. In einem Gut-
achten fiir den Europdischen Gerichtshof in Luxemburg wurde gefordert, dass der
Hersteller den Slogan @ndert bzw. erganzt. Die deutsche Wettbewerbszentrale hatte
zuvor geklagt, da der Spruch einen Vorteil fiir die Gesundheit des Kunden verspre-
che und damit irrefiihrend sei (vgl. Hirschbeck, A. 2013). <<«

1.7 Werbeklassifikationen

Werbung wird fiir alles gemacht: fiir Toilettenpapier, Schokolade, Terpentin, Moto-
rendl, Dibel oder eine Weiltblechstanzmaschine. Daneben machen auch Instituti-
onen, Vereine, Behdrden, Ministerien und Universitaten Werbung ebenso wie
Klempner, Dachdecker oder Maler. Je nachdem, wer Werbung macht und an wen
sich Werbung richtet, lassen sich typische Unterschiede hinsichtlich der beworbe-
nen Glter, deren Distribution, der Entscheidungswege und der daran beteiligten
Personen sowie des Werbetragers ausmachen. Betrachten wir daher im Folgenden
einige wichtige Unterschiede im Konsumgiiter-, Investitionsgiiter-, Dienstleistungs-
und Non-Profit-Bereich.

1.7.1 Konsumgiiterwerbung

Konsumgiiterwerbung (B2C - Business to Consumer) bezeichnet Werbung fiir typische
Alltagsdinge, etwa Zahnpasta, Waschmittel oder Marmelade.

In den meisten Féllen handelt es sich bei der Werbung um sogenannte Massenkom-
munikation im Rundfunk oder Printbereich. Die Produkte kdnnen iberall, also im
Einzelhandel oder in Discountern, erworben werden. Es besteht selten Beratungs-
bedarf auf Seiten der Kunden, es sei denn, es handelt sich entweder um kompli-
zierte oder um teure Produkte, bei denen mit einem hoheren Involvement gerech-
net werden kann. Entscheidungen zugunsten eines Produktes sind hdufigimpulsiv.
AuRerdem werden sie in der Regel vom Kaufer selbst und ohne Absprache mit an-
deren getroffen. Wir beratschlagen uns beim Kauf einer Zahnpasta nicht mit unse-
rem Partner, sondern greifen (gewohnheitsmalRig) geradewegs zu. Die Werbung fiir
diese Konsumgiiter richtet sich daher in erster Linie an Konsumenten, die das Pro-




