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| : Theoretischer Teil Kapitel 1 : Einleitung

| : THEORETISCHER TEIL

1 Einleitung

»Wir 6ffnen Horizonte" so lautet ein Werbeslogan der ,R+V-Versicherung®,
welche damit die Richtung der geschéaftlichen Beziehung zu ihren Kunden rein
metaphorisch vorgibt.

»Schutz und Sicherheit Im Zeichen der Burg® ist hingegen das Motto der
.Nurnberger Versicherung“ (Quelle : www.slogan.de). Dieses beschreibt auch
gleich, was sich die Kunden von dieser Versicherung versprechen kdénnen.
Die Erlauterung (Schutz und Sicherheit) beruht natirlich auf dem Prinzip
effektvoller Schlagwdrter, ware aber aufgrund der ,Burg-Metapher® und den
damit verbundenen Assoziationen eigentlich nicht notig gewesen.

An diesem Punkt setzt meine Arbeit thematisch an.

Beide Beispiele geben Metaphern wieder, die in der Werbung in zahlreicher
Form verwendet werden. Dass es sich hierbei jeweils um Versicherungen
handelt, liegt an der Bericksichtigung dieser Branche im empirischen Teil
dieser Arbeit. Ich mochte hier festhalten, dass nicht der Gebrauch von
Metaphorik an sich einen Mangel in der Werbung darstellt, sondern die - in
meinen Augen - unzureichende Kenntnis ihres gesamten Wirkungsumfangs.
Metaphern werden im Groliteil der werbebezogenen Literatur allenfalls in
knapper Ausfiihrung ,,gewirdigt® und dabei noch haufig, falschlicherweise, nur
als einfacher Vergleich beschrieben.

Doch die Metapher vermag mehr zu leisten.

Dies werde ich anhand des 4.Kapitels erlautern und im Rahmen der
Werbewirkungsforschung einordnen (Kapitel 5). Sie soll in der Praxis als
Gradmesser potentiell erfolgreicher Werbung dienen und stellt das Ende des
langen Planungsprozesses der Werbung dar. Der Werbeerfolg selbst ist nicht
Gegenstand dieser Arbeit, da er sich meines Erachtens zu sehr auf
kurzfristige monetare Ergebnisse stltzt. Der psychologische Aspekt hingegen
fungiert fir mich als Fundament aller werbepolitischen MalRnahmen (Kapitel
3.1). Durch ihn rickt der Adressat der Werbung in den Vordergrund und
diesen gilt es ja letztendlich anzusprechen. Dennoch gibt es in den
verschiedenen Bereichen der Werbekonzeption durchaus immer wieder
Diskrepanzen zwischen qualitativen und quantitativen Gréen, wobei ich aber
auf den Vorrang qualitativer Aspekte der Werbung hinweisen mochte (Kapitel
3.2). Womit wieder der Bogen zur Metapher gespannt ware, deren Wirkung
sicher nicht von finanziellen Mitteln abhangt und quantitativ nur schwer
nachvollziehbar ist, wie sich im abschlielRenden Versuch zeigen wird (Teil II).
Durch ihn sollte mittels des metaphorischen Primings der Effekt der Metapher
auf eine Gesamtanzeige vorgefiuhrt werden, indem die Anmutungsqualitat nur
durch ihre Prasenz beeinflusst werden sollte, unabhéngig von der Art und
Qualitat der anderen Werbeelemente (Motiv, Werbeobjekt).

Trafe dies zu, gewannen auch die oben genannten Werbeslogan an
Interpretationskraft und wirden nicht als einfache stilistische Mittel
verkimmern.




| : Theoretischer Teil Kapitel 2 : Der Weg zur Werbung

2 Der Weg zur Werbung...

2.1Produkt,

...fhrt zunachst Uber ihre inhaltliche Einordnung im strategischen Konzept
des Marketings. Dieses beinhaltet drei wichtige Stufen : Ziele, Strategien,
Malnahmen.

Ein wesentlicher Ansatz fiir die strategische Ausrichtung ist hierbei das
.Management von KKVs* (Backhaus, 1995, S.7) , den komparativen
Konkurrenzvorteilen. Dabei geht es darum, Effektivitats- und Effizienzvorteile
zu sichern. Der Kundenvorteil ist dabei effektiv, wenn man in den Augen der
Kunden bestehende Bedlrfnisse auf lange Sicht besser als die Konkurrenz
befriedigt. Ergibt sich ein wirtschaftlicher Anbietervorteil, so ist der KKV auch
effizient.

Die Ziele dienen dabei als OrientierungsgroRe fir alle unternehmerischen
Handlungen, wahrend die Strategien eng verknipft zur Erreichung dieser
Ziele formuliert werden missen (Meffert, 2000, S.69).

Der Marketing-Mix bestimmt die MaRnahmen, beziehungsweise die
absatzpolitischen Instrumente zur Umsetzung der Strategien.

Seit McCarthy’s Formulierung der ,4 P“ (price, product, place, promotion), sind
diese Instrumente in der Literatur nahezu einheitlich auf die Bereiche Produkt-
, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik festgelegt . Fir jeden
Instrumentalbereich kénnen konkrete Ausgestaltungsparameter zugeordnet
werden, ,mit denen am Markt agiert und auch reagiert werden kann, um
gesetzte Ziele und daraus abgeleitete Strategien zu realisieren.” (Becker,
1998, S.487). Der Begriff ,Marketing-Mix“ beinhaltet die komplexe
Koordinationsaufgabe die einzelnen Instrumente aufeinander abzustimmen.
Diese wird vor allem durch Interdependenzen der einzelnen Bereiche
erschwert.

Meffert geht dabei von funktionalen und zeitlichen Abhangigkeiten, sowie
hierarchischen Interdependenzen aus (Meffert, 2000, S.973).

Aus funktionaler Sicht ist es z.B. nicht mdglich ein Qualitatsniveau der
Leistung zu bestimmen, ohne den Preis darauf abzustimmen.

Zeitliche Wechselbeziehungen ergeben sich allein schon aus der Tatsache,
dass produzierte Guter logistisch verteilt werden mussen.

Das Hierarchieproblem umfasst die kaum zu kldrende Frage nach der
Bedeutung einzelner Aktivitaten.

Preis und Distribution

Die Entscheidungen, die in diesen Instrumentalbereichen geféllt werden,
bestellen quasi das Aufgabenfeld fir die Kommunikationspolitik. Naturlich gibt
es auch hier Rulckwirkungen von der Kommunikation auf die anderen
Instrumente, aber flr gewodhnlich ist die Richtung der Pragung andersherum.
Die Fulle an produkt-, preis- und distributionspolitischen MaRnahmen ist dabei
jedoch derartig grof3, dass mir eine Zusammenstauchung im Rahmen dieser
Arbeit nicht sinnvoll erscheint. Daher moéchte ich nur einzelne Beispiele
herausgreifen, die den Einsatz der Kommunikationspolitik erklarbar machen.

Ein produktpolitischer Entscheidungstatbestand von enormer Reichweite ist
die Markenpolitik. Es sind damit sowohl ausgedehnte Vorteile, als auch kaum
Uberschaubare Risiken verbunden. ,Typische Merkmale eines Markenartikels
sind ein gleich bleibend hohes Qualitatsniveau, eine Kommunikationspolitik
des Herstellers gegeniiber den Konsumenten und die Uberall-Erhéltlichkeit
des Markenartikels® (Berndt, 1995, S.28). Es liegt also nahe, dass erst einmal

2



