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ABSTRACT

In meiner Bachelorarbeit beschaftigte ich mich mit den Gestaltungsmittel einer Werbe-

kampagne.

Meine Arbeit ist in zwei Teile gegliedert — in den theoretischen und den praktischen Teil.
Der erste Teil ist ein theoretischer, der die Grundbegriffe aus dem Bereich Werbung und
Marketing definiert. Weiter beschreibe ich hier die Medien mit ihren Vorteilen und Nach-
teilen. Dann beschéftigte ich mich mit der Bildung und richtigen Formulierung des Werbe-

textes.

Der zweite, praktische Teil zielt auf die Untersuchung der Gestaltungsmittel einer Werbe-
kampagne und ihren Einfluss auf die Umgebung. Ich konzentrierte mich auf die mittlere
Generation im Alter von 15 bis 30 Jahren. Der Schluss des praktischen Teils ist der Aus-
wertung des Fragebogens und der Interpretation der Ergebnisse gewidmet.

Schlisselworter: die Werbung, die Werbeplanung, die Werbeagentur, die Medien —
das Fernsehen, das Radio, die Presse, das Internet, die Aul3enwerbung, der Werbetext



ABSTRACT

My bachelor thesis concerns with the means of advertising campaign. It is divided into two

parts — theoretical and practical.

In the first theoretical part the basic terms from the promotion and marketing are defined.
Further the advantages and disadvantages of media are described here. Consequently this

part deals with the formation and correct formulation of the advertising texts.

The second practical part aims at the means of advertising campaign research and its envi-
ronmental impact. Concretely, it focuses on the middle age class from fifteen to thirty. The
conclusion of practical part deals with the questionnaire evaluation and the results inter-

pretation.

Key words: advertisement, advertising planning, advertising agency, media — TV, radio,

press, internet, outdoor promotion, advertising text
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EINLEITUNG

Die Werbung spielt in unserem Leben eine sehr wichtige Rolle. Wir begegnen ihr jeden
Tag im Radio, im Fernsehen, in der Presse, im Internet oder as Auf3enwerbung. Wieist es
nur moglich, dass sie uns so beeinflusst? Sie hat eine besondere Zaubermacht. Eine wich-
tige Rolle spielt vor allem die Idee fir die Bearbeitung der Werbekampagne. Dann kdnnen
wir das Interesse der Kunden sehen. Mit Sicherheit entwickelte sich die Werbung in der
Zeit und die Leute begannen die Werbekampagnen zu empfinden. Auf Knall und Fall be-

gann die Werbung in das Unterbewusstsein der Kunden einzudringen.

Die Werbekampagne, die uns durch verschiedener Medien zugénglich gemacht wird, ver-
breitet sich in alle Altersgruppen der Bevolkerung. Diese Medien propagieren die Wer-
bung und beeinflussen die Meinung der Verbraucher. Die Werbung muss prazis und per-
fekt vorbereitet sein. Durch eine Werbekampagne sollen die Kunden so beindruckt wer-

den, dass sie gleich in ein Geschéft gehen um das gewtinschte Produkt zu erwerben.

Diese Bachelorarbeit beschéftigt sich also mit den Gestaltungsmitteln einer Kampagne.
Dieses Thema wahlte ich aus dem Grund, weil ich die Werbekampagne fir eine interes-
sante Thematik finde und sie mir personlich geféllt. Ich meine, esist sehr wichtig zu wis-
sen, wie die Werbekampagne aussieht und im welchen Medium sie sich befindet. Das Ziel
meiner Arbeit ist festzustellen, was fr einen grofl3en Einfluss jedes einzelner Gestaltungs-
mittel einer Werbekampagne auf seine Umgebung hat. Durch meine Arbeit méchte ich zu

mehr Erkenntnis bezuglich dieser Problematik beitragen.

Der erste Teil ist den theoretischen Grundlagen gewidmet, die wichtigste Grundbegriffe
fur die Bearbeitung der Auswertung im praktischen Teil dieser Arbeit waren. Ich erachte
als notwendig, zunachst einmal den Begriff Werbung zu definieren und ihre Aufgaben,
Formen und Planung néher darzustellen. Weitere Kapitel halte ich auch fir einen wichtigs-
ten Bestandteil dieser Arbeit. Hier sind die Massenmedien — Fernsehen, Radio, Presse,
Internet und Aul3enwerbung beschrieben. In diesem Teil beschéftigte ich mich mit den
Vorteilen und Nachteilen einzelner Medien. Im letzten Punkt meines theoretischen Teils

konzentrierte ich mich auf die Werbesprache und auf ihren Gebrauch.
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Der zweite, praktische Teil ist der Analyse des Fragebogens und der Interpretation der Er-
gebnisse gewidmet. Der Fragebogen ist fur die mittlere Altersgruppe im Alter von 15 bis
30 bestimmt, wo die Befragten ihre Meinungen auf die Werbekampagne und Medien au-
Rern konnen. Die Arbeit soll den Lesern einen komplexen Uberblick tber eine perfekte

Werbekampagne im bestimmten Medium gewéhren.
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|. THEORETISCHER TEIL
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1 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Unter diesem Begriff konnen wir uns die strategische Planung vorstellen. Die Kommunika-
tionspolitik umfasst ale Mal3nahmen und Entscheidungen, die die direkte oder indirekte
Kommunikation zwischen Anbieter und Abnehmer befasst (vgl. IFAM, 1997, S. 16).
Zu den wichtigsten Zielen in der Kommunikationspolitik gehdren: besserer Bekanntheits-
grad der Gesellschaft, deutliche Unterscheidung von der Konkurrenz und hoherer Absatz
der eigenen Produkte (vgl. Grull, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 127).

In der Kommunikationspolitik befinden sich diese Instrumente: Werbung, Verkaufsforde-
rung, Offentlichkeitsarbeit, der personliche Verkauf, Messen und Veranstaltungen.
Wir dirfen das Sponsoring nicht vergessen. Die Werbung gehort zur héufigsten Form
der Kommunikationspolitik (vgl. IFAM, 1997, S. 16).

[ UNTERNEHMENSBEREICHE ]
|
[ Beschaffung ]
|
[ Produktion ]
|
[ Finanzen ]
|
/ Marketing \
[ Preis ]
PN
[ Produkt ]4——{ Vertrieb ]
N v ¥

[ Kommunikation ]

Verkaufs- Personlicher Offentlich- Werbung
berderunq Verkauf keitsarbeit /

Abb. 1. Einordnung der Marketingaufgaben im Rahmen aller Unternehmensbereiche,
in: Borges, 1995, S. 14
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1.1 Werbung

Wir kennen verschiedene Theorien Uber den Begriff der Werbung. Wie kénnen wir Gber-
haupt den Termin der Werbung definieren? Dieser Begriff ssammt aus dem lateinischen
Wort — reklamare (vgl. Vysekalovd, Komarkova, 2002, S. 16). Die Werbung kann as
» die absichtliche und zwang freie Form der Beeinflussung, welche Menschen zur Erful-
lung der Werbeziele veranlassen soll“ definiert werden (IFAM, 1997, S. 15). Wenn wir
den Begriff der Werbepolitik in das Marketing-Mix integrieren, kénnen wir folgende Defi-
nition nutzen: ,, Werbung ist die planmélf3ige Beeinflussung der effektiven oder potentiellen
Zielgruppe durch Vermittlung einer Botschaft hinsichtlich eines anvisierten Verhaltens,
wobel versucht wird, die Zielperson durch Kommunikation zur Verhaltensinderung
2u fuhren® (IFAM, 1997, S. 15).

In der Werbung geht es vor allem um die bestimmte Informationsform mit dem Geschéfts-
vorhaben. Die hochwertige Werbung muss informieren, Uberzeugen und verkaufen
(vgl. Vysekalovd, Mikes, 2007, S. 14ff.). In den letzten Jahren wéchst die Werbung stérker
alsdie Wirtschaft (vgl. Hattemer, 1995, S. 18).

Die Bedeutung der Werbung fur den Weg zur Kampagne wird gepragt: Situationsanalyse,
Kommunikations-Strategie, Gestaltung und Mediaplanung und dann die Realisation.

Die Situationsanalyse zielt fur die Werbung die notwendigen Daten und Fakten uber
das Unternehmen, seine Produkte, den Markt und die Marketings-Strategie ab. Die Kom-
munikationsstrategie beschaftigt sich mit den Kommunikations-Methoden. Die Gestaltung
und Mediaplanung entwickeln die kreativen Ideen und die thematischen und formalen
Merkmale der Markengestaltung. Die Redlisation stellt die reproduktionsfahigen Druck-
vorlagen her (vgl. Schonert, 1992, S. 23).

Um die Bedeutung einer Werbung besser zu verstehen, missen wir uns gut auf die Aufga-
ben und Formen konzentrieren (vgl. Grull, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 127).
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111

Aufgaben der Werbung

Aufgaben der Werbung kénnen wir nach der AIDAS-Formel definieren:

112

A (Attention) = ein Produkt muss unsere Aufmerksamkeit erwecken und muss sich

auf die bestimmte Zielgruppe der Kéufer konzentrieren.

| (Interest) = wenn das Interesse des Kéufers zu sehen ist, haben wir die Pflicht

Uber wesentliche Produktei genschaften zu informieren.

D (Desire) = dieser Punkt hat grof3en Einfluss auf die Kaufer. Die Werbung soll

starkes Verlangen nach dem Kauf des Produktes wecken.

A (Action) = dank technischen Medien (z. B. Plakate, Fernsehsendungen, Zeitungs-

inserate) konnen wir die Kaufentscheidung erregen.

S (Satisfaction) = spielt vor alem eine wichtige Rolle bei der AIDAS-Formel.
Die Zufriedenheit nach dem Kauf ist wichtig. In dieser Phase erwerben wir die
Stammkunden (vgl. Grill, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 127f.).

Formen der Werbung

Traditionelle Formen der Werbung werden am haufigsten benutzt: in Zeitschriften

und Zeitungen (Werbeanzeige, Inserate), auf Plakaten (auf Platzen, Stral3en), in Fernsehen

und Horfunk (Spots), durch personliche Werbebriefe (Directmailing) und mit Printmedien

(Prospekten, Postwurfsendungen, Flugbl attern).

Diese traditionellen Formen missen sehr prazis sein, weil ein bestimmtes Produkt in den

Vordergrund gestellt wird und direkt zum Kauf auffordert. Wenn die Werbung zu auf-
dringlich oder abstol3end ist, dann kénnen sogar fast 50 % der Zuseher die Werbespots

vermeiden.

Die Werbeagenturen mussen die durchgearbeitete Werbeplanung vorbereiten. Es handelt

sich um zeitlich sehr anspruchsvolle Arbeit (vgl. Grill, Auer, Schaur, Huber, Sageder,
2002, S. 128f.).
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1.2 Werbeplanung

Gute Werbung kennt ihren Platz und muss sich auf die zukunftige Gewinnmaximierung
orientieren. Die Verkaufswerbung tréagt zum positiven Erfolg des Betriebs bei
(vgl. Schwalbe, 1994, S. 11). Ungeniigende Werbemal3nahmen sind sehr oft wenig wirk-
sam und unwirtschaftlich. Deswegen muss man jede Werbung so perfekt wie moglich vor-
bereiten (vgl. Grill, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 129).

Konzeptionelle Uberlegungen sollen vollstandig sein, wenn:

e eineklare Zieldefinition existiert

e ein Zusammenhang zwischen den Ziel- und Produktgruppen ist

e eine Aussage Uber den Umfang der gesamten Werbemal3nahmen festgelegt werden
kann

e ein zeitlicher Werbungsablauf bestimmt ist und wenn

e allein Frage kommenden Werbeformen perfekt vorbereitet sein (vgl. Borges, 1995,
S. 228)

Die Werbung bietet verschiedene Ziele an. Es handelt sich um Erinnerungswerbung (fr
Bestandskunden), Expansionswerbung (Neukundengewinnung) oder Reduktionswerbung
(Steuerung von Produktzyklen) (vgl. Borges, 1995, S. 21). Die Firmen entscheiden sich fir
kurzfristige und langfristige Ziele. Aus dem taktischen Blick fur die Marktgel egenheit
spielt bestimmt langfristiger Zugang die beste Variante (vgl. Brannan, 1996, S. 12).

Die Planung von Werbemal3nahmen besteht aus Entscheidungen und Uberlegungen.

[ WERBEPLANUNG

[ Werbeziele ][ Werbeobjekte ][ Zielgruppe ][ Werbebotschaft

Werbekosten
und Werbebudget

Werbemittel

[ Werbeperiode ]

und Werbetrager

Abb. 2: Werbeplanung, in: Grill, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 129
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1.2.1 Werbeziele

Jede Firma mdchte in ihrem Bereich erfolgreich sein. Sie missen auf die Frage: , Was sol-
len sie Uberhaupt mittels der Werbung erreichen?* antworten und konkrete Ziele feststel-
len (vgl. Grull, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 129). Die Werbeziele konnen wir
nicht beliebig festlegen. Wir mussen die Betriebspolitik und die Betriebsziele beachten
(vgl. Schwalbe, 1994, S. 20). Vor allem erfordern sie Steigerung von Absatz, Umsatz
bzw. Gewinn, Erhéhung des Markanteils (6ékonomische Ziele) und auch Erhéhung der Be-
reitschaft zum Kauf, Einflihrung neue Marke oder Erhéhung des Bekanntheitsgrades (psy-
chologische Ziele) (vgl. Grull, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 129).

1.2.2 Werbeobjekte

Die Firmen sollen bei der Werbeplanung folgendes berlicksichtigen: Bezeichnung der be-
worbenen Produkte (Marken), Verbreiterung am Markt (Neuheiten) und einzigartige Ei-
genschaften der Produkte. Fir Beispiel: Mountainbike - Marke ,, Author, Eigenschaften —
Aluminiumrahmen, fein Schaltung mit 8 Gangen, voll gefedert (vgl. Grull, Auer, Schaur,
Huber, Sageder, 2002, S. 129f.).

1.2.3 Zielgruppe

Am Anfang missen wir die wichtigste Frage feststellen: , Welche potentialen Kéufer soll
die Werbung ansprechen?* Bei Entscheidungen zu dieser Frage spielen die Werbeziele und
die Werbeobjekte eine wichtige Rolle. Die méglichen Kaufer eines Produktes konnen wir
in verschiedenen Gruppen unterscheiden. Optimal wirksame Werbemal3nahmen erfordern
eine genaue Festlegung der Zielgruppe. Jede Zielgruppe kann mit typischen Kundenlinien
charakterisiert werden (vgl. Grull, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 130).

Die Erwachsene haben unterschiedliche Wiinsche und Bedirfnisse. Dank der Zielgruppen-
spezialisierung konnen sie mit grofRer Sicherheit neue Leistungen entwickeln und Ihr Inno-
vationsrisko minimalisieren. Wenn sie ein enges Verhdtnis mit lhrer Zielgruppe haben,
entdecken sie neue Winsche und Bedurfnisse friher als Konkurrenten. Dann hat die Firma
die Moglichkeit fir starke Entwicklung und in diesem Fall kann auch der Wert des Unter-
nehmens drastisch steigern (vgl. Friedrich, 2004, S. 33ff.).
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Die Kinder gehéren zu sehr anspruchsvoller Gruppe. Sie sind sehr empfindlich und haben
nicht so viele Erfahrungen wie die Erwachsenen. Sie kdnnen die Fiktion mit der Realitét
verwechseln (vgl. Vysekalovd, Mikes, 2007, S. 51).

Es ist klar, dass verschiedene Verbraucher unterschiedliche Kommunikation und Argu-
mentation erfordern und darum muss man in diesem Fall erhohte Aufmerksamkeit
der Werbebotschaft widmen (vgl. Vysekalova, Mikes, 2007, S. 50).

1.2.4 Werbebotschaft

Die beste Werbung muss einzig, eindeutig und einfach sein und vor allem muss sie klare
Message haben. Wir haben nur paar Sekunden fur die Uberzeugung unserer Kunden, dass
unser Produkt zu der Spitze gehdrt. Komplizierte und nebelhafte Message ist ein wirkli-
cher Huch fur effektive Werbung. Allerdings soll die Werbung wirksam sein. Die Werbe-
botschaft muss grofRe Aufmerksamkeit der Kunden erwerben und muss unterscheidende
Aufgabe erfillen. Die Werbebotschaft schreiben wir bindig und genau (vgl. Brannan,
1996, S. 49ff.).

Die Message kann durch Sprache (gesprochen oder geschrieben), Bild (FIm, Foto oder
Grafik), Tone (Gerdusche, Musik) und Farben (mehrfarbig oder schwarz/weil3) enthalten

werden.

Fur perfekte Vorbereitung gemal’ der AIDAS-Formel werden die Werbeziele und Ziel-
gruppe angepasst. Die prazise Werbebotschaft erfordert geniales Talent und Fantasie, aber
auch entsprechende Erkenntnisse und Erfahrungen. Mit der Planung und Gestaltung von
Werbebotschaften beschéftigen sich oft unternehmensfremde Spezialisten (Grafikern, Fo-

tografen, Textern, Komponisten) (vgl. Griill, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 132).
s N

Konzeptionelle
Arbeiten j\ ([ Anzeigen |
( Grafische A WERBLNE: schaltung
“>\_ TREIBENDER
(| Arbeiten / [ Werbeartikel |
( Druckauftrage ) ) ’

Abb. 3: Vergabe von Teilaufgaben an verschiedene Dienstleister, in: Borges, 1995, S. 244



UTB in Zlin, Fakultat fur humanwissenschaftliche Studien 20

1.25 Werbemittel und Wer betr éager

Die Werbeexperten sprechen die konkrete Zielgruppe an. In diesem Fall missen sie das
ausgewahlte Werbemittel auswadhlen. Der Mensch muss die Werbung minimal dreimal
sehen oder horen (vgl. Brannan, 1996, S. 114f.). Der Werbetrager kann als ,, stoffliche oder
physikalische Tréger, durch welche eine Werbebotschaft Ubermittelt wird® definiert wer-
den (IFAM, 1997, S. 185). Die elektronischen Medien entwickeln sich rasant in den letzten
zehn Jahren. Diese Entwicklung hat einen grofen Einfluss auf die Mediaplanung
(vgl. IFAM, 1997, S. 185).

Die Werbemittel konnen optisch (Anzeigen, Plakate), akustisch (Werbedurchsagen),
optisch-akustisch (Fernsehspot, Horfunkspot, Multimedia) Ubertragen werden.

Zu den Werbetrdgern gehoren elektronische Medien (Fernsehen, Horfunk, Internet),
offentliche Medien (Fahrzeuge, Gebdude (AuPenwerbung - Anschlagstelle)) und Printme-
dien (Zeitschriften, Zeitungen, Werbebriefe).

Wichtige Rolle spielt die Entscheidung fur die Medienwahl. Hier kbnnen die Zusammen-
hange zwischen Werbemittel und Werbetréger existieren, wobel beide nicht voneinander
abhangig sind. Sehr oft erfordert die Eignung fir die Werbebotschaft FIm- oder Videoauf-
nahme. Und zu der wichtigsten Information gehort die Erreichbarkeit der Zielgruppe
und Werbeperiode (vgl. Grll, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 132).

1.2.6 Werbeperiode

Bei der Werbeperiode mussen wir auf die Frage beantworten: ,Wie lange, wie oft und

wann muss die Werbung erfolgen?”.

Diese Entscheidungen bestehen aus Werbezielen und Zielgruppe, wo bei Investitionsgu-
tern eine einmalige Werbung gentigen kann, dagegen miissen Konsumgtiter relativ regel-
maidig und haufig beworben werden. Das Verhalten der Konkurrenz spielt eine wichtige
Rolle, wann zur gleichen Zeit wie ein Konkurrent werben kann, um die Wirkung seiner
Werbung abzuschwéchen. Und wir kénnen nicht auf der Marktverénderung vergessen,
wo die WerbemalZnahmen jahreszeitliche Nachfrageschwankungen abschwéchen, wie sie

etwa bei SliRwaren oder Tourismusleistungen auftreten.
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Bel der Festlegung der Werbeperiode halten sich die Wirkungen der zeitlichen Streuung
am wichtigsten. Eine intensive, kurze Werbeaktion soll ein Produkt schnell bekanntma-
chen. Uber eine langere Zeit regelmaRig wiederholte Werbung kann zu einer besseren
Erinnerung an das Produkt beitragen. Die Firmen beriicksichtigen noch auf die Kosten
der Werbemittel und Werbetrager und auf Werbebudget, das das verfiigbaren Mittel zur
Finanzierung der Werbung (vgl. Grull, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 132f.).

1.2.7 Werbekosten und Wer bebudget

Die Werbekosten konnen als die gesamten Kosten fur die Aktivitdt der Werbung definiert
werden (vgl. Heinrich, 2010, S. 542).

Man muss die Werbekosten beriicksichtigen und sehr gut einschéatzen. Bel dem Umfang
der Werbeperiode steigen die Kosten mit der Zeitdauer und Haufigkeit von Werbemal3-
nahmen. In die Werbekosten miissen die Preise der eingesetzten Werbemittel und Werbe-
trager, so wie die Kostenunternehmenseigener oder —-fremder Werbel ei stungen eingerech-
net werden. Die Konzentration auf die Werbeziele und Zielgruppen erfordert eine Umsatz-
steigerung bei einem neuen Produkt, einen hoheren Werbeaufwand als die Erinnerung
an eine gut gefuihrte Marke (vgl. Grill, Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 133).

Fur die Festlegung des Werbebudgets existieren verschiedene Méglichkeiten. Die meisten
Methoden beschéftigen sich mit prozentuellen Anteilen unternehmerischer Kennzahlen
Zu einer Budgetierung. Hier gehdrt z. B.: Prozent vom Gewinn, Prozent vom Umsatz oder
Prozent vom Etat des Wettbewerbers (vgl. IFAM, 1997, S. 43).

Jede Methode zur Feststellung des Werbebudgets hat Nachteile. In der Praxis benutzen
die Firmen kombinierte Methoden, weil keine zuverlassige Kriterien existieren (vgl. Grull,
Auer, Schaur, Huber, Sageder, 2002, S. 133). Die Erfahrungen spielen eine wichtige Rolle
fUr die Budgetierung, wobei sie die Regeln einhalten missen. Die Werbeagenturen kdnnen
dieser Problematik und koénnen durch ihre Dienstleistungen beraten (vgl. Vysekalova,
Mikes, 2007, S. 33).
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2 WERBEAGENTUR

Eine Werbeagentur gehort zum Beratungsunternehmen und Dienstlei stungsunternehmen.
Die Dienstleitungsunternehmen beschéftigen sich auch mit Marketingproblemen der Kun-
den. Als Beratungsunternehmen bieten die Beratung in Marketing-, Media-, Marktfor-
schungs- und —abwicklung an (vgl. Pflaum, Béuerle, 1995, S. 509).

2.1 Rolleder Werbeagentur

Ihre Aufgabe besteht aus der Werbeberatung, aus der Planung und Konzeption von Werbe-
kampagnen, aus der Entwicklung und Gestaltung von Werbemitteln. Fir ihre klassischen
Funktionen benutzen sie qualifizierte Mitarbeitern und professionelle Mittel. Die Werbe-
agenturen kénnen zur mittel standischen Wirtschaft zéhlen. Sie unternehmen in vielen an-
deren Branchen. Jede Agentur denkt sich verschiedene Werbungen aus (z. B. die Werbung
fir Pharmazeutika, fir den Textil- und Bekleidungseinzelhandel oder fir technisch-
industrielle Systeme und Anlagen). Die Werbeagenturen bieten die Beratung und Betreu-
ung den privaten und 6ffentlichen Unternehmen, Parteien und Ministerien, sozialen und
kirchlichen Institutionen. Die Werbeagenturen missen ihr Image unterschiedlich gestalten.
Die Werbeagenturen bereiten ihre eigenen Méarkte vor. Wir kdnnen hier ein typisches Prin-
zip einfuhren, dass mehr neue Produkte, mehr Werbeagenturen brauchen (vgl. Hattemer,
1995, S. 14ff.).

2.2 Zieleder Werbeagentur

In dieser Zeit wachst die Unentbehrlichkeit, auch die Bedeutung und die Zahl der Werbe-
agenturen. Zu ihren wichtigsten Zielen gehort die Differenzierung und Profilierung von
Konkurrenzen. Die Werbeagenturen entwickeln sich in der Zeit, sie mochten ihren Kunden
alle Winsche erfullen und in ihrem Bereich erfolgreich sein. Sie prasentieren ihre Images
mit ihrem kreativen Produkt dank der Werbekampagnen. Sie haben gemeinsame Aufga-
ben: Werbung. Ihr Hauptziel ist Werbeerfolg und Kundenzufriedenheit. Eine Werbeagen-
tur muss immer so gut wie ihre Mitarbeiter arbeiten. Die Werbeagenturen spezialisieren
sich auf bestimmte Branchen und Produktgruppen, Mérkte, Zielgruppen und einzelne Me-
dien (vgl. Hattemer, 1995, S. 20ff.).
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3 MEDIEN UND IHRE ROLLE IN DER WERBUNG

Das Wort ,,Medium* stammt aus dem Lateinischen und bedeutet Gestaltungsmittel. Medi-
en verstehen wir als Kommunikationsmittel die in der Lage sind Informationen an eine
breite Anzahl von Gruppen an Menschen weiterzugeben (vgl. Novotng, Novy, Musil, 2006,
S. 113).

Ausgewahltes Medium muss Autorl 6sung mitteilen und die Werbung im Gestaltungsmittel
einsetzen. Die Firmen entscheiden sich fur die Hauptmedien und benutzen oft weitere Me-
dien als Stutzmittel. Die Auswahl der Medien basiert auf Grund viele Faktoren (z. B. ver-
folgtes Ziel, Zielgruppe oder Bedirfnisse der Autorlésung). Die Auswahl der Hauptmedien
kann sich selbstverstéandlich mit der Zeit andern. In diesem Fall gehen sie aus Erfahrungen
der Kundschaft und Werbeagentur aus (vgl. Brannan, 1996, S. 115ff.).

Bei der Entscheidung fur geeignetes Medium benutzen wir am meisten diese zwei Schritte:
e stellen wir Medientype im Medienmix fest
o stellen wir optimale Medienkombination fest (vgl. Vysekalové, Mikes, 2007, S. 33)

Im Einklang der Seyfferts Lehre dirfen wir aus der Voraussetzung ausgehen, dass nur sie-
ben Werbefaktoren sind und das ist das Bild, Schrift, Sprache, Musik, Handeln, Gegen-
stand und Vorteilhaftigkeit. Die erfolgreiche Werbung dient erst aus, wenn sie aufhort
wirksam zu sein (vgl. Schwalbe, 1994, S. 49ff.).

Einzelne Medientype haben ihre Vorteile aber auch deren Nachteile, die die bei der Pla-
nung konkreter Werbekampagne kennen mussen sollen. Meistens nutzen wir Fernsehen,
Radio, Presse, Internet, Aul3enwerbung. Selbstverstéandlich kénnen wir weitere Medien als
Erganzungsmittel auswahlen. Die moderne Technologie und Wissenschaft bringt in die
Kommunikationswelt neue Moglichkeiten (vgl. Vysekalova, Mikes, 2007, S. 33f.).

Mit den einzelnen Medientypen wie Fernsehen, Radio, Presse, Internet und Aul3enwerbung
werde ich mich im nachsten Kapitol beschéftigen. Ich erwahne die Vorteile und Nachteile

der Werbemedien und auch die Nutzung der Werbetexte.
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3.1 Fernsehen

Das Fernsehen steht an der Spitze der Massenmedien. Das Fernsehen, als elektronisches
Massenmedium, gehort zu einem verbreiteten und einflussreichen Medium und bietet opti-
sche, motorische und akustische Mdglichkeiten an (vgl. Novotnd, Novy, Musil, 2006,
S. 129).

Die erste Fernsehsendung in der Tschechischen Republik war am 1. Mai 1953, als das
Fernsehen bis 1957 zum Tschechosowakischen Radio gehdrte. Im Jahr 1960 entstand
das Tschechos owakische Fernsehen, al's unabhangiges Staatsunternehmen.

Die erste Geschichte der Fernsehwerbung begann bei uns im Jahr 1968, wo die Firma
MERKUR grof3en Einfluss hatte. Diese Werbeagentur spielte in unserem Land eine positi-

ve Rolle.

Nach dem Jahre 1989 wird die neue Geschichte der Fernsehwerbung geschrieben. In dieser
Zeit setzte sich das Audlandskapital durch. Weiter verfiel das Monopol eines einzigen
Staatsfernsehens und dadurch bildete sich ein Raum fur die Konkurrenz. Im Zusammen-
hang mit dieser Anderung entstanden Privatfernsehen wie Premiéra TV von 1993 oder
CNTS NOVA von 1994. Premiéra TV wurde im Jahre 1997 auf PRIMA TV umbenannt.
Das duale Modell bilden die Privatfernsehen und die offentlich-rechtlichen Fernsehen
wie CT.

In der Zukunft erwarten wir eine Digitalisierung des Fernsehsignals und dadurch die Sen-
dungen zu verbessern. Dabei ergeben sich weitere Moglichkeiten (vgl. Novotng, Novy,
Musil, 2006, S. 129). Viele Fernsehkanadle werden mit Hilfe des Kabels oder Satellits aus-
gesendet. Die Mehrheit der Haushalte besitzt einen Farbfernseher (vgl. Postler, 2003,
S. 19ff.).

Bei der Werbegestaltung mussen wir davon ausgehen, dass das Fernsehen ein visuelles
Medium ist. Die Fernsehwerbung muss uns gleich am Anfang unsere Aufmerksamkeit
erwecken (vgl. Vysekalovg, Mikes, 2007, S. 37).
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3.1.1 VorteiledesFernsehens als Werbemedium

Hohe Zuschauerquote und Beliebtheit gehdren zu den wichtigsten Vortellen des Fernse-
hens als Werbemedium. Es ist dank hohem Ausstattungsgrad des Fernsehempfangers
im Haushalt gegeben.

Das Fernsehen als Massenmedium hat einen breiten Sendebereich in unserer Republik.
FUr seinen breiten Sendebereich ist das Fernsehen ein méchtigstes Medium.

Das Fernsehen ist multimedial, das bedeutet, es kann Bild, Ton, Schrift und Emotion dar-
stellen. Das Fernsehen ermdglicht die Tonlbertragung und den Farbbildschirm. Es kann
auch die Aktion in der Bewegung ausdriicken, was eine wichtige Rolle in der Werbung
spielt (vgl. Postler, 2003, S. 27f.).

3.1.2 Nachteile des Fernsehens als Werbemedium

Manche Fernsehstationen sind ungeeignet fur regionale Werbekampagnen und zwar
aus der Sicht der Zielgruppen. Die Werbekampagnen sind regional begrenzt und miissen

dadurch Rucksicht auf den Preis nehmen.

Die hohen Kosten fur die Vorbereitung der TV-Werbung gehéren auch zu den Nachteilen
des Fernsehens. Die Produktion der hochwertigen 30 Sekunden TV-Werbung kostet
bei grof3en Werbeagenturen ca. 1,5 — 2 Millionen Kronen. Im Vergleich mit der Radiower-
bung betrégt die Produktion nur 3 000 — 5 000 Kronen und dieser Preis ist mit der TV-

Werbung unvergleichbar.

Immobilitdt gehdrt im Vergleich mit anderen weiteren Medien (Radio, Presse) zu seinem
groRen Nachteil. Die Fucht von der Fernsehwerbung ist dank bestimmter Ubersattigung
der Zuschauer und auch der Nutzung der Fernbedienung bedient. Die Werbespezialisten
halten die Fernbedienung als grof3en Nachteil, weil dadurch die Wirksamkeit der Werbe-
kampagne niedriger ist (vgl. Postler, 2003, S. 28ff.).
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3.2 Radio

Das Radio als Medium hat einige Eigenschaften mit dem Fernsehen gemeinsam
(vgl. Brannan, 1996, S. 117). Das Radio kénnen wir als Massen-, Hot- und elektronischen
Medien definieren. In den 30er bis 50 Jahre gehorte das Radio zu dem méachtigsten Medi-
en. Das Radio befindet sich im Hintergrund dank der Entwicklung des Fernsehens.

Die erste Radiosendung entwickelte sich vor dem zweiten Weltkrieg. In unserer Republik
hatte das Radio als Werbemedium eine wichtige Stellung nach dem Jahre 1989.

Das Radio bietet Informationen, Unterhaltung und Tonkulissen an. Es befindet sich auf
Schritt und Tritt (z. B. zu Hause, in der Arbeit, im Geschéft) und wir haben die Moglich-
keit die Radiosendung den ganzen Tag zu héren. Die Zuhorer identifizieren sich mit der
Radiostation, der der Teil ihres Lebensstils ist. Das Radio hat zeitliche Werbekampagnen
fUr definierte Zielgruppen. Das Radio spricht die Zuhdrer unmittelbar vor dem Kauf an.
Fast 50 % der Population hért 1 Stunde vor dem Kauf das Radio.

Die Radiosendung bildet sehr oft die Kulisse im Haushalt, wenn die Haushaltsmitglieder
verschiedene Téatigkeiten (z. B. bel der Aufraumung, dem Lesen oder Kochen) ausiiben.
Die Radiozuhérer studieren nicht einzelne Sender, auch das Programm seiner Radiolieb-
lingsstation als die Fernsehzuhorer. Selten jemand sucht konkretes Programm, doch die
Zuhorer suchen sich verschiedene Stationen und Programmen aus, wo sie ein gutes Gefuhl
dabei haben.

Das Radio gehort zu einem Audio-Medium. Das menschliche Gehirn nimmt besser den
Audiobericht auf und halt es funfmal langer im Gedéachtnis als das visuelle Bild. Die Men-

schenstimme kann das Informationsbehalten dank der Emotionsténung verstarken.

In der Tschechische Republik besitzen 94 % der Haushélter ein Radio. Hohes Radiohéren
ist besonders in den Fruhstunden vor dem Abgang in die Schule oder Arbeit. Der RUck-
gang des Radiohtrensist vorgemerkt ab 17 Uhr (vgl. Postler, 2003, S. 36ff.).
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3.2.1 VorteiledesRadios als Werbemedium

Das Radio gehdrt zu den taglich benutzten Medien. Die Dauer des Radiohérens ist Gber
Y4 langer als die Dauer der Zuschauerquote. Einzelne Radiostationen unterscheiden sich
auf Grund der Struktur der Zuhérer. Die jlingeren Zuhdrer bevorzugen private Radiostatio-

nen, wahrend die dlteren Generationen fir die 6ffentlich-rechtlichen Stationen sind.

Wir nehmen den Radiobericht unbewusst wahr und zwar vorwiegend dank seines Umfel-
des in dem wir uns befinden. Aber diese unterbewusste Wahrnehmung ist trotzdem wirk-
sam. Die Werbung im Radio wirkt nicht so stérend als Fernsehwerbung und dadurch ist
es eine kleine Wahrscheinlichkeit, dass die Zuhorer den Sender im Laufe des Werbung-

blocks umschalten werden.

Zu emotionellen Wirksamkeitselementen reihen wir Musik, Toneffekte und gesprochenes
Wort ein, die die auf den Zuhorer wirken. Auf Grund ihrer Erfahrungen und Erlebnisse

koénnen sie sich ein eigenes Bild im Kopf bilden.

Wir sind mit dem Radio jeden Tag im Kontakt. Das Radio gehort zu unserem Leben und
bringt uns Unterhaltung. Grof3er Vorteil ist zweifellos die Einfligung der Werbung in die
Radiosendung binnen paar Stunden. Wobei wir beim Fernsehen oder Zeitschriften es eini-
ge Monate friiher bekannt geben miissen (vgl. Postler, 2003, S. 51ff.).

3.2.2 Nachteile des Radios als Wer bemedium

Dank unterbewusster Wahrnehmung sinkt die Wirksamkeit der Werbung im Radio. Darum
mussen wir die Radiowerbung mit hoherer Intensitdt wiederholen (mindestens
8 — 10 x téglich). Bei der Radiowerbung benutzen wir mehrere kreative Mittel fir die
Erreichbarkeit unbegrenzter Wirksamkeit bei den Zuhorern. Es entsteht hier der Raum fir

die Fantasie des Schopfers und Zuhérers.

Das Produkt, der der Gegenstand der Werbung ist, kbnnen wir im Radio nicht darstellen.
Meistens ist das Produkt wortlich und kurz beschrieben. Bei der Einfuhrung neuer Produk-
te ist das Radio als Werbemedium ungeeignet. Das Radio bietet uns nur die wichtigsten
Informationen an (vgl. Postler, 2003, S. 53ff.).
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3.3 Presse

Die Presse ist das dteste Mittel der Masseninformation und reiht sich zu Massen-, Kélte-
und klassischen Medien. Vor dem Jahr 1989 war die Situation der Pressemedien tbersicht-
licher, weil die Anzahl der Presseagenturen im Vergleich mit dem heutigen Zustand nied-
riger war. Friher war die periodische Presse in der Staatshand und bekam dadurch

die Staatszuwei sung.

Nach dem Jahr 1989 fing der Boom der Pressemedien an. Heute existieren 3 000 registrier-
te Titel. Die Werbeausgaben in der Presse bilden einen bedeutenden Anteil am tschechi-
schen Werbemarkt. Das Interesse der Inserenten ist so grof3, dass wir die Anzeige einige
Wochen oder sogar einige Monate voraus vergeben mussen. Die Werbung in der Presse

muss verstandlich, vertrauenswirdig und bedeutsam sein.

Zu den wichtigsten Verlegerhdusern in der Tschechische Republik gehoren: Ringier, Euro-
press, SANOMA, VLTAVA - LABE - Presss MAFRA, BORGIS, BURDA,
STRATOSFERA, ECONOMIA und R-Presse.

In dieser Zeit befinden sich in der Tschechische Republik 6 Deckerdriicke, 50 regionale
Tageszeitungen, 310 Zeitschriften und 2 750 weitere Pressetitel. In den einzelnen Regio-
nen haben sehr starke Positionen regionale Tageszeitungen (vgl. Postler, 2003, S. 58ff.).

Samtlich herausgegebene Presse sind in Privathanden und darum ist das Hauptziel
des Herausgebers der Gewinn (vgl. Novotna, Novy, Musil, 2006, S. 127).

3.3.1 Vorteileder Presse als Werbemedium

Der Werbebericht muss bestimmte Zielgruppen ansprechen. Die jungen Leute erfordern
die Tagespresse nicht so wie die dtere Population. Die technische Seite der Zeitungen und

Zeitschriften erreichten markante V erbesserungen dank der Werbung in der Presse.

Grol3e Lebensdauer ist typisch fur die Zeitschriften, die die dank der Bewahrung der In-
formationen beeinflusst werden. Die Zeitschriften umfassen die Informationen mit lange-
rer Zeitgeltung, wobei sich der Leser die Zeitschriften auf Grund seines Interesses kauft.
Aber die Lebensdauer der Tagespresse ist niedriger dank schnellem Veralten der Informa-

tionen.
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Im Unterschied zu anderen Medien hat der Leser ein intensiver und Ofterer Kontakt
zur den Anzeigen. Der Leser wahlt sich bestimmte Titel oder Werbungen aus. Die Anzei-
gen in der Presse gehdren zu dem Ublichen Ph&nomen und der Leser erwartet sie. Falls der
Leser Interesse hat, kann er sich die konkreten Informationen Uber die Anzeigen
in der Zeitung selber suchen. Darum wirkt die Werbung in der Presse nicht aufdringlich

und ist gewdhnlich erfolgreich.

Wir haben die Méglichkeit die Zeitungen und Zeitschriften mit uns in die Arbeit mitzu-
nehmen. Der Leser kann mit der Werbung bei verschiedenen Gelegenheiten (z. B. bel Rei-

sen) und in verschiedenen Situationen beeinflusst werden (vgl. Postler, 2003, S. 68ff.).
3.3.2 Nachteileder Presse als Werbemedium

Die Farben spielen eine wichtige Rolle bei der emotionalen Einwirkung. Sie erhohen
die Aufmerksamkeit und auch die Wirksamkeit der Anzeige Uber 120 %. Grof3e Menge
der Zeitungen und Zeitschriften ist in schwarzweiRer Ausfiihrung und die Anzeigen haben

keine so emotionale Wirkung.

Die Leser kaufen sich die Zeitungen und Zeitschriften nicht wegen der Anzeigen und da-
durch Ubersehen sie die kommerzielle Werbung. Und darum muss die Periodizitét der An-
zeigen hoher sein. Die Kreativitdt der Anzeige spielt eine entscheidende Rolle fir die Fes-

selung der Leseraufmerksamkeit.

Die schlechte Anpassungsfahigkeit, vor allem bei den Zeitungen, gibt es dank ihrer Perio-
dizitat, technischen Moglichkeiten und auch dank langeren Lieferungsfristen. Darum mis-
sen wir kommerzielle Anzeige in meistgelesen Zeitschriften schon voraus ein halbes Jahr

vergeben.

Fur den gleichen Preis kdnnen wir uns eine hochwertige monatliche Werbekampagne z. B.
im Radio anschaffen. In einem Exklusiv-Magazin betrégt der Preis der abgedruckten An-
zeige fast 500 000 Kronen (vgl. Postler, 2003, S. 70ff.).
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3.4 Internet

In den neunziger Jahren erweiterten sich die klassischen Medien der Massenkommunikati-
on Uber neue Medien. Unter diesem Begriff kbnnen wir uns das Internet und seine ver-
schiedene Applikationen vorstellen (vgl. Svoboda, 2004, S. 102).

Im Jahr 1993 kam es zu einem markanten Aufschwung dieser Dienstleistungen. Der An-
fang der Internetwerbung in der Tschechischen Republik entdeckte sich im Jahr 1997.
Die Internetseiten gewéhrten interessante Inhalte in der Muttersprache. Danach begannen
die Agenturen das Internet fur breite Werbezwecke zu benutzen. Ivo Lukacovi¢, Griinder
des Servers Seznam, hélt sich fir den Internetwerbepionier in der Tschechischen Republik
(vgl. Stuchlik, Dvoragek, 2002, S. 41ff.).

Das Internet ist ein boomendes Medium der Marketingkommunikation. Die letzten Daten
weisen vor, dass schon 4 Millionen Leute das Internet in unserer Republik benutzen
(vgl. Vysekalova, Mikes, 2007, S. 125). Es dient als tbliche Informationsquelle fir ganze
Population. Die Internetkommunikation verlauft unter Kontrolle des Benutzers, der sich
aktiv Uber die Auswahl und Inhalt der Internetseite entscheidet (vgl. Novotna, Novy,
Musil, 2006, S. 130f.).

Das Internet ist unterscheidet sich von anderen Medien dank seiner Interaktivitét und dy-
namischem Aufschwung. Das Hauptziel der Internetwerbung ist die Beeinflussung

der Einkaufsentscheidung der Benutzer (vgl. Stuchlik, Dvoracek, 2002, S. 64ft.).
3.4.1 VorteledesInternetsals Werbemedium

Die Werbekampagne im Internet konzentriert sich auf den Zielsegmenten des Kunden-
markts. Sie passt sich gemal3 Region, Land, Fach und Interessen der Zielgruppen an.
Die Einstellung der Werbekampagne auf bestimmte Tage, Zeitabschnitte und Typen
des Operationssystems ist elne wichtige Selbstverstandlichkeit fUr die Internetbenutzer.

Die Werbeagenturen kdnnen die Reaktion der Benutzer auf zugestellte Werbemitteilung
messen und dadurch kdnnen sie auch feststellen, wie die Benutzer die Marke und die Ei-

genschaften der Produkte und Dienstlei stungen wahrnehmen.



UTB in Zlin, Fakultat fur humanwissenschaftliche Studien 31

Das Internet steht uns jederzeit zur Verfligung - ganze 24 Stunden, 7 Tage in der Woche,
365 Tage im Jahr. Und darum wird die Internetwerbung standig und laufend auf der
WWW Seite angezeigt. Jede Internetseiteist fur alle Benutzer der Welt zuganglich.

Zu einem grof3en Vorteil im Internet gehort vor allem die Hexibilitdt, wann der Internet-
geber kann den Erfolg seiner Werbekampagne feststellen. Bel der kleinen Internetbesu-

cherzahl kann er seinen Werbestreifen grafisch verbessern.

Dank sehr einfachem Klicken auf die Werbestreifen kann der Benutzer ausfuhrliche
Informationen Uber bestimmte Produkte und Dienstleistungen erwerben. Und im Fall eines
Interesses kauft sich der Kunde des gegebenen Produkts. Die Reaktion der Verbraucher ist
das Bewertungskriterium und hilft den potenziellen Kunden bei der Einkaufsentscheidung.
Und darum muss die Kritik zu gegebenem Produkt positiv sein (vgl. Stuchlik, Dvoracek,
2002, S. 71ff.).

3.4.2 Nachteiledes|Internetsals Werbemedium

Am Anfang hatte die Internetwerbung grof3e Probleme mit dem begrenzten Publikum.
In dieser Zeit waren die Benutzer vor allem Computerspezialisten. Aber in der Gegenwart
breitet sich das Internet weiter aus. Und das Problem eines begrenzten Umfangs des Publi-

kums ist nicht so hoch wie frither.

Nur ein kleines Prozent der Werbequellen bildet die Internetwerbung. Im Vergleich mit
klassischen Medien betragen die Ausgaben fir die Internetwerbung ein bis zwei Prozent

des gesamten Werbebudgets.

Zu einem grof’em Nachteil der Internetwerbung gehort die Ignoration von der Seite
der Internetbenutzer. Im Jahr 1995 erreichte die Click Rate (Einstellung der Benutzerzahl,
die die auf die Werbung geklickt haben) rings 10 — 20 %. In dieser Zeit bewegt sich
die Einstellung des Intervalls um 0,2 — 1 %. Das Internet kdnnen wir zur Propagation der
Marke oder konkreten Produkt so wie im Fernsehen, Radio oder in der Presse benutzen.
Doch viele Firmen sind sich diesen Fakten nicht bewusst (vgl. Stuchlik, Dvoracéek, 2002,
S. 74ff.).
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3.5 AulRenwerbung

Die AulRenwerbung gehort zu der historisch @testen Werbung. Die erste Werbezeichnung
und Werbeaufschriften wurden schon in antiken Stadten entdeckt. Rapider Aufschwung
fing dank des Plakats an und ab dem Jahr 1989 zeigte sich unter anderer massive Verbrei-

tung des Billboards.

Zu den klassischen Werbemitteln der AulRenwerbung gehéren: Billboards, Bigboards,
Plakate an der Bushaltestelle, Verkehrsmittelwerbung, Gebaudewerbung, Lichtwerbung.

Das Hauptziel der AulBenwerbung ist vor alem die Erweckung der Aufmerksamkeit
und die Erinnerung der Marke bei den Kunden (vgl. Ktizek, Crha, 2003, S. 144).

3.5.1 Vorteileder AulRenwerbung als Werbemedium

Die AuRenwerbung treffen wir auf jeder Ecke: von bunten Plakaten an den Bushaltestel-
len, Uber die Werbung an den Verkehrsmitteln bis zu Bigboards und Billboards. In dieser
Zeit entwickeln sich immer neue Formen, die die den Einfluss auf die Aul3enwerbung er-

héhen.

Die Hachen der AuRenwerbung eignen sich hervorragend als Anrede verschiedener Ziel-
gruppen. Die AulRenwerbung konnen wir fast Uberall sehen. Man kann sie auf verschiedene

Platze stérken, wo es notwendig ist.

Der Preisist niedriger im Vergleich mit anderen Medien. Wir miissen nicht so hohe Kos-

ten fUr die Werbung aufwenden (vgl. Vysekalova, Mikes, 2007, S. 38).
3.5.2 Nachteileder AuRenwerbung als Wer bemedium

Die Informationen missen sehr buindig sein, weil die Menschen nur ein paar Sekunden mit
der AulRenwerbung beeinflusst werden. Das Abzielen ist nur flr breit definierte Zielgrup-

pen mdglich und darum ist auch das Ergebnis der Firma nicht so effektiv.

Esist nicht so leicht, wie es aussieht, aber die Realisationszeit dauert sehr lange. Mit der
Realisation hangt vor allem zusammen: Planung, Einkauf der Hache und technische Frist
fur die Vorbereitung (vgl. Vysekalova, Mikes, 2007, S. 38).
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4 WERBETEXT

4.1 Werbetext im Fernsehspot

Die Fernsehwerbung gilt in der Werbekampagne als ein wichtigstes Mittel. Weitere Mittel
bereiten sich nach dem Thema und dem Stil des Werbespots vor — Werbung in der Presse,
im Radio. Die Bedeutung des Werbefernsehspots basiert vor allem auf die Festigung und
Schaffung des Images.

Der Texter muss bei der Gestaltung dieser Mittel die Fernsehwerbung respektieren.
Der Fernsehentwurf ist vorzugsweise das Gemeinschaftswerk. Der Texter kann sich beim
Entwurf des Spots (Programm, Film) beteiligen. Seine Textarbeit ist beschrankt mit der
Dauer des Werbespots (ca. 30 Sekunden).

Zu den wichtigsten Schritten gehoéren: die Verarbeitung des genauen Kommentars oder
Dialogs. Es handelt sich dabei um eine anspruchsvolle Arbeit. Es muss sich die Anforde-
rungen des Auftraggebers und des Regisseurs entsprechen und bestimmten Typ und das
bestimmte Alter der Kunden respektieren.

Wie kann man die erfolgreichste TV-Werbung vorbereiten? Sie muss stilvoll, original,
individuell sein, einzigartige Ideen haben und die Firma und die Marke représentieren. Die

besten Texter lassen sich mit seiner Intuition fuhren (vgl. Kiizek, Crha, 2003, S. 133ft.).
4.2 Werbetext im Radiospot

Die akustische Werbung gehort zu historisch dtesten Werbeform. Im Vergleich mit der
Fernsehwerbung ist die Radiowerbung mehr operativ und propagiert aktuelle Produkte.
Sieist auch fur den Kleinbetrieb und Mittel betrieb finanziell erreichbar.

Im Radiospot nutzt sich oft die Umgangssprache, kurze und manchmal unfertige Sétze.
Wichtigste Argumente und Fakten miissen sich am Ende des Spots wiederholen (vgl. Kii-
zek, Crha, 2003, S. 139f)).

In weiterem Teil erwahnte ich vier typische Arten des Werbetexts im Radiospot.
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4.2.1 Monolog

Er gehort zur einfachsten Form der Radiowerbung, womit die ganze Zeit hindurch der Re-
lation nur ein Sprecher spricht. Er betont die Argumente, informiert Uber das Produkt und
spricht am Ende den Werbeaufruf aus (vgl. Kiizek, Crha, 2003, S. 140).

4.2.2 Dialog

Der Dialog stellt eine kompliziertere Form vor, bei dem sich zwei oder mehrere Stimmen
abwechseln. Sehr oft benutzt sich das System: Frage — Antwort. Diese Variante gehort aber
nicht zu gltcklichsten, weil sich die Zuhorer im Krampf fuhlen kénnen. Der erfolgreiche
Radiodialog sollte aus der witzigen Idee und natirliche Rede der Figuren bestehen
(vgl. Kifzek, Crha, 2003, S. 141).

4.2.3 Szene

In diesem Fall handelt sich um ein kleines dramatisches Werk, welches sehr wirksam ist.
Hier entsteht eine bestimmte natirliche Spannung und dadurch wird der Zuhdrer neugie-
rig, wie es ausfallt. Die gute Szene muss unsere Aufmerksamkeit fesseln und unseres Inte-

resse bis zum Ende erhalten (vgl. Ktizek, Crha, 2003, S. 141).
424 Werbelied

Die gesungene Werbung gehdrt zur beliebten Form des Radiospots, wobei ihre Gestaltung
des Textes sehr anspruchsvoll ist. Wir missen die Regeln fir das Schreiben des Werbetex-
tes halten und die Gestaltung des Liedtextes respektieren. Es handelt sich um Reim,
Rhythmus und auch Verstandlichkeit des Textes (vgl. Ktizek, Crha, 2003, S. 141f).

4.3 Werbetext in der Printmedien

Die Werbepresse gehort zu den benutzen Werbemitteln und bildet die Materiale der Wer-
beabteilungen in Institutionen und Betrieben. Meistens bietet die Werbepresse die Infor-
mationen Uber die Produkte im FHugblatt, Katalog oder Prospekt (vgl. Kiizek, Crha, 2003,
S. 123).
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4.3.1 Flugblatt

In der Verkaufswerbung spielen die Hugblétter eine wichtige Rolle, well sie sich sehr
schnell und mit niedrigen Kosten herstellen lassen kdnnen. Sie sind geeignet fur auf3erge-
wohnliche Verkaufe, gunstige Angebote und die Verkaufsaktionen (vgl. Schwalbe, 1994,
S. 66).

Die Grafik und der Text des Flugblattes sollten sehr einfach gemacht werden. Das Hug-
blatt muss den Empfanger auf den ersten Blick fesseln, sonst wird es wahrscheinlich
im Korb enden. Und darum soll der Text klar, Ubersichtlich und ausdrticklich gegliedert
sein (vgl. Kiizek, Crha, 2003, S. 123).

4.3.2 Katalog

Der Katalog bringt bindige und Grundinformationen Uber die ganzen Produktsortimente
ein. Zu den wichtigsten Aufgaben des Katalogs gehdrt: Orientierung im Angebot und
Erleichterung der Produktauswahl (vgl. Kiizek, Crha, 2003, S. 125).

Die Herstellung des Katalogs ist meistens teuer und die angebotenen Produkte miissen der
Wirklichkeit entsprechen (vgl. Schwalbe, 1994, S. 67).

Der Text im Katalog muss sachlich sein und die Grundangaben Uber die Produkte umfas-
sen (vgl. Ktizek, Crha, 2003, S. 125).

4.3.3 Prospekt

Das Prospekt sollte aufreibende Produktinformationen mitteilen und den Empfanger zur
Entscheidung fihren. Im Vergleich mit dem Hugblatt gelangt das Prospekt in die Hande

wirklicher Interessenten.

Der Prospekttext ist informativ, sachlich. Der Grafiker stitzt das Ergebnis mit witziger

Zeichnung oder interessanter grafischer TextlGsung unter (vgl. Ktizek, Crha, 2003, S. 124).
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4.4 Werbetext im Internet

Die Firmen verwenden immer 6fter das Internet zum Werbe- und Marketingzweck. Dank
seiner Operabilitét, Interaktivitdt und Hexibilitét konnen sich die Werbeangebote sehr
schnell andern und erganzen. Alle Netzbenutzer auf der ganzen Welt haben die Mdglich-
keit die Internetwerbung zu besichtigen. Zum Unterschied vom Radio- und Fernsehwer-

bung kann sich der potentielle Kunde allein informieren, wenn er gute Laune und Zeit hat.

Die Homepage reprasentiert das Image der Firma und stellt den virtuellen Kontakt zwi-
schen Kunde und Firma vor. Im Text wird sinnvolle, verstandliche, sachliche Information
angegeben. Die wichtigen Angaben sollen in der Weltsprache (im Englisch, Deutsch) an-
geflhrt werden. Hier dirfen grafisches Symbole, Slogan, Logo und Kontaktangaben nicht
fehlen. Der Titelseite soll die Durchschaubarkeit und Verstandlichkeit im Text, wie auch
in der Grafik gegeben werden. Stichwortartige AuRerung erleichtert die Orientierung der
Besucher und auch die bereitwillig auf weitere Seiten fortzusetzen. In der Werbung gilt die
Regel, dass die Sachen einfach und gerade gemacht werden (vgl. Kiizek, Crha, 2003,
S. 153ff.).

4.5 Werbetext der AulRenwerbung

Die Grafik kann die Aufmerksamkeit zum Werbegegenstand besser als ein Text erwecken
und darum wirkt sich eine markante Uberzahl der Grafik und Fotografie tber dem Text.

Der Text ist begrenzt, meist nur fir die EinfUhrung der Firmenname, Produkt oder Slogan.

Die Werbung im 6ffentlichen Verkehr hat einen grof3en Vortell, dass potenzieller Empfan-
ger mehr Zeit fir das Lesen der Werbemitteilung hat. Darum kann der Text des Plakates
lang genug sein. In diesem Fall darf nicht auf ausdrucksvollen Titel, Gbersichtliche Gliede-

rung und Schlussaufruf vergessen werden (vgl. Ktizek, Crha, 2003, S. 144f.).
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II. PRAKTISCHER TEIL



UTB in Zlin, Fakultat fur humanwissenschaftliche Studien 38

5 EINFLUSSDER WERBEKAMPAGNE AUF DIE KONSUMENTEN

Die Werbekampagnen gewinnen immer mehr an Bedeutung, da es auf Grund der breiten
Produktpaletten immer anspruchsvoller wird, das eigene Produkt von der Konkurrenz
abzuheben. Alle Unternehmen auf der Welt investieren einen Uberwiegenden Teil ihres
Umsatzes in die Werbung, um durch Einzigartigkeit und Image des Produktes den Absatz
zu dsteigern und neue Kunden zu gewinnen (vgl. http://www.werbepsychologie-

online.de/html/marktforschung.html).
5.1 Markenerweiterung

Als wichtigster Marketingfaktor eines jeden Produktes kdnnen wir einen geschétzten und
bekannten Markenname halten. Der richtige Name folgt aus der Qualitét und Erfahrungen

der Kunden. Und wir setzen voraus, wie der Benutzer unseres Produktes aussehen wird.

Als einzigartiges Beispiel kann ich die Firma BMW erwahnen. Das Zeichen BMW ist ty-
pisch fur die Herstellung der Autos. Es stellt fast ein ganzes Lebensgefihl hinter diesem
Namen vor. Man hat eine genaue Vorstellung davon, wie der charakteristische BMW —
(vgl.
http://www.werbepsychol ogie-online.de/html/markenfuhrung.html#Markenerweiterung).

113

Fahrer aussieht: ,Er ist erfolgreich, jung, reich, dynamisch,

5.2 Haufige Darbietung

Eine gangige Werbestrategie vermarktet neue visuelle Darstellung und Songs in den Wer-
bekampagnen. Viele Dinge, die uns jeden Tag begegnen, erscheinen erwiinschter und posi-
tiver erst nach mehrmaliger Wiederholung. Am Anfang fallt uns ein Lied kaum auf, wird je
Ofters wir es hdren, um so besser klingt esin unseren Ohren. Wiederholte Darbietung eines
Reizes hat positive Folge und viele Vorteile fur die Wirkung des Werbeeffekts. Auch die
unbewusst verarbeiteten Informationen entziehen sich den Konsumenten nicht. Die Wer-
bekampagne wirkt auf das menschliche Verhalten und erfolgt direkt und spontan in unse-

res Bewusstseain.

Fur verstérkenden Effekt der Werbekampagne muss die Darbietungsdauer kurz sein,
der Reiz komplex und neutral sein und bewusstes Erinnern unwahrscheinlich sein

(vgl. http://mww.werbepsychol ogie-online.de/html/haufige_darbietung.html).
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5.3 Leichtigkeit der Erinnerung

Die empfundene Leichtigkeit beim Erinnern von wichtigsten Informationen hat einen gro-
3en Einfluss auf das Urteil, das auf diesen Informationen basiert. Dieser Einfluss verstarkt
den eigentlichen Inhalt der Informationen. Das endliche Urtell erfolgt aus den temporar

verfligbaren Informationen.

Die subjektiven Erfahrungen beeinflussen beim Abruf das anschlief3ende Urteil. Aber die-
se Erkenntnis auf Urteile beschrankt die Haufigkeitsschétzungen und wirkt in manchen
Féllen auf die Stimmung der potentiellen Kunden (vgl. http://www.werbepsychologie-

online.de/html/leichtigkeit_der_erinnerung.html).
5.4 Stimmung der potentiellen Kunden

Die Stimmung ist ein Zustand einer emotionalen Aktivierung der Menschen. Im Vergleich
mit einer akuten Emotion ist Stimmung nicht unmittelbar an ein Objekt geknlpft, sondern
eher frel schwebend. Es ist moglich, dass die Stimmung sich auf verschiedenste Arten von

Informati onsverarbei tungsprozessen auswirk.

Die Stimmung hat einen grof3en Einfluss auf den Verarbeitungsstil der Werbekampagne.
In verschiedenen Forschungen zeigte sich vorwiegend, dass Individuen bel guter Stimmung
der Werbekampagne haufiger vertrauen und Argumente weniger grandlich prifen. Im Ge-
gensatz zur Personen mit schlechte Stimmung, die sich mit den Informationen sehr stark

ausei nandersetzen.

AuRRerdem Ubt auch die Stimmung auf Gedachtnisprozesse ein. Esist ganz klar, dass man
sich bel schlechter Stimmung eher an negative Ereignisse und bei guter Laune an positive
Ereignisse erinnern kann (vgl. http://www.werbepsychol ogie-online.de/html/stimmung.
html).

Im néchsten Kapitel konnte ich dank der Fragebdgen nachweisen, wie Werbespots

die Kundschaft in verschiedenen Medien beeinflussen.
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6 DIE GESTALTUNGSMITTEL EINER WERBEKAMPAGNE UND
IHRER EINFLUSSAUF DIE UMGEBUNG

6.1 Fragebogenuntersuchung

Auf Grund des Themas meiner Bachelorarbeit empfand ich es als sehr wesentlich, die per-
sonlichen Meinungen des Einzelnen auf die Werbekampagne festzustellen und darum ent-

schied ich mich fur den praktischen Teil einen Fragebogen zu bilden.
6.1.1 Hauptziel meiner Fragebogenunter suchung

Da ich im theoretischen Teil ausfihrlich die einzelnen Medien beschrieben habe, stellte
ich mir die Frage, wie eigentlich wirkt die Werbekampagnen in den Medien auf die Kon-
sumenten aus. Es ist sehr wichtig zu wissen, was fir einen grof3en Einfluss jedes einzelne

Medium auf seine Umgebung hat, aus Sicht der Firmen aber auch der Kunden.
6.1.2 Vorbereitung und Realisation des Fragebogens

Die Gesamtuntersuchung, mit Hilfe des Fragebogens, habe ich mir fir einen Zeitraum von
zwei Monate und zwar Februar bis Mérz des Jahres 2011, vorgenommen. Der Fragebogen
dient vor allem als Ubersicht der heutigen Stellung der Werbekampagne bei den Konsu-
menten. Dank ihrer Meinungen und Wahrnehmungen mdchte ich die Schlussergebnisse

besser beschreiben und auswerten.

Bel der Fragebogenerstellung legte ich grof3en Wert auf die Versténdlichkeit der Fragen
und das Ziel meiner Untersuchung. Der Fragebogen besteht aus 17 Fragen. Es sind ihn
Uberwiegend geschlossene Fragen, wobel der Befragte die Antwort aus mehreren Méglich-
keiten wahlen kann. Die restlichen Fragen sind offen und der Befragte hat die Moglichkeit
seine Meinung frei zu auRern. Dank dieser Meinungen gewann ich sehr interessante Fak-
ten, die zur dieser gegebenen Thematik gehdren. Und in einem Fall benutzte ich die Ran-
gordnungsfragen, wo die Befragten diese Woérter nach 1, 2, 3, 4 und 5 (Bewertung wie

in der Schule) ordnen miissen.
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Die Ergebnisse habe ich hier in graphischen Diagrammen dargestellt. Fir die Darstellung
wahlte ich die Form des Saulen- und Kreisdiagramms. Alle Angaben werden in Prozenten
angegeben. Meinen Fragebogen kann man im Anhang, in zweisprachen Ausfuhrung, fin-

den. Einmal in der tschechischen und einmal in der deutschen Sprache.
6.2 Auswahl der Befragten

Es war fur mich sehr anspruchsvoll, sich fur eine konkrete Gruppe zu entschieden. Zum
Schluss wahlte ich die mittlere Altersgruppe der Befragten aus. Zu dieser Untersuchung
befragte ich Menschen einer Altersgruppe von 15 bis 30 Jahren. Es handelt sich um
164 Befragten. Diese spezifische Altersgruppe wahlte ich darum aus, weil ich unter ande-
rem aus eigenen Erfahrungen weil3, dass diese Gruppe viel Zeit im Internet und vor dem
Fernseher verbringt.

Ein anderer Grund fur diese Entscheidung war, dass ich selber zu dieser Altersgruppe ge-
hore. Und ich glaubte, es sei wichtig fir mich zu wissen und zu sehen, ob die Zeitgenossen

in meinem Alter eine &hnliche Meinung wie ich haben oder nicht.

DASGESCHLECHT DER BEFRAGTEN

25 %

B Frauen

B MNManner

75 %

Diagramm Nr. 1 Das Geschlecht der Befragten

Diagramm Nr. 1 stellt die prozentuelle Beschreibung der befragten Frauen und Manner
dar. Die Uberwiegende Mehrheit der Befragten, die diesen Fragebogen ausgefiillt haben,
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waren die Frauen und sie bildeten 75 % den Befragten. Man kann sehen, dass weniger
Manner auf meinen Fragebogen antworteten, also sie bildeten nur 25 % den Befragten aus
meiner Untersuchung. Auf Grund dieser prozentuellen Anzahl glaube ich, dass die Frauen

bei der Ausfillung des Fragebogens mehr Zeit hatten.

Diese Menschen waren sehr nett und bereitwillig mir zu helfen und darum machte der be-

reitete mir die Zusammenarbeit mit Ihnen sehr viel Spal3.

DASALTER DER BEFRAGTEN
10% 11%

B|]5-20
m21-25
026-30

79%

Diagramm Nr. 2 Das Alter der Befragten

Wie ich schon bei der Auswahl der Befragten erwahnte, konzentrierte ich mich auf die
mittlere Altersgruppe. Ich mochte feststellen, wie die Werbekampagne in einzelnen Medi-
en die bestimmte Zielgruppe beeinflusst und darum ist das Alter der Befragten begrenzt.
Ich arbeitete mit Menschen im Alter von 15 bis 30 Jahren zusammen. Trotzdem untereilte
ich diese Teilnehmer in drei Alterskategorien. Diese Gruppierung brachte mir namlich

objektive Meinungen der Vertreter dieser Alterskategorie zum gegebenen Thema.

Im Diagramm 2 stelle ich dar, wie Frauen und Méanner in den einzelnen Alterskategorien
antworteten. Wie man sehen kann, den grofiten Teil der Befragten bildeten Menschen
im Alter von 21 bis 25 Jahren, fast 79 % der Teilnehmer. Die Frauen und Manner im Alter
von 26 bis 30 Jahren bildeten die schwachste Gruppe meines Fragebogens. Eine sehr
gleichmaidige Gruppe mit 10 % bildeten di Befragten im Alter von 15 bis 20 Jahren.
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DIE AUSBILDUNG DER BEFRAGTEN
80% -
70% - T72%
60% -
50% -
40% -
30% - 17%

20% A 4% 5% Xy
o (1]
10% - Yy Ay

0% T T T T 1

Diagramm Nr. 3 Die Aushildung der Befragten

Diagramm Nr. 3 zeigt die Angaben Uber die Ausbildung der Befragten. Die Frage Uber die
Hohe des Schulabschlusses ordnete ich ein, weil ich junge intelligente Menschen suchte

und wissen wollte, ob die Befragten meinen Bedingungen entsprechen.

Der kleinste Teil der Befragten antwortete, dass sie bereits die Grundschul e abgeschl ossen
haben oder sie besuchen noch die Mittelschule (Realschule oder Gymnasium). Unter den
Teilnehmern befanden sich nur 5 % der Berufsschiller mit dem Lehrbrief. Viele Befragten
fUhrten an, dass sie schon das Abitur erfolgreich abgelegt haben. Sie stellen mit 72 % den
grofdten Anteil der Teilnehmer dar. Die Mehrheit von Ihnen setzt die Hochschule fort und
hat breiten Uberblick in vielen spezifischen Bereichen. 17 Prozent der Befragten haben die
Hochschulausbildung beendet, verdienten schon eigenes Geld und sind fahig, sich ver-
schiedene Werbeprodukte allein zu kaufen — sie haben eine bestimmte Kaufkraft und sie
sind schon selbstandig. Einen dhnlichen Fall stellen die Leute mit hoherer Fachhochschul -

bildung dar und sie fullen in meiner Fragebogenuntersuchung nur 2 % des Gesamten aus.

Wie ich schon erwahnte, suchte ich fir meine Untersuchung eine spezifische Gruppe und
die stellte die mittlere Altersgruppe vor. Die erste Auswahl war das Geschlecht, die zweite
Bedingung das Alter und in der Schlussphase konzentrierte ich mich auf die Ausbildung
der Befragten.
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6.3 Auswertung der Ergebnisse

Jetzt kann ich schon selbstverstandlich Uber meiner Fragebogenauswertung sprechen und

endliche BeschlUsse definieren.

In diesem praktischen Teil werde ich stufenweise die Frageergebnisse des Fragebogens

auswerten und veroffentliche einzelne Meinungen der Befragten.

Die Frage 1. Wie nehmen Se die Werbekampagne wahr?

Am Anfang meiner Fragebogenuntersuchung mochte ich als erstes feststellen, wie die

Werbekampagne Uberhaupt auf die Befragten einwirkt.

Jeder Mensch ist ein Individuum und esist klar, dass jeder Einzelne verschiedene Ansprii-

che, verschiedene Geschmacke und verschiedene Meinungen haben wird. Diese Behaup-

tung folgt aus dem Diagramm Nr. 4.

— DIEWAHRNEHMUNG DER WERBEKAMPGNE

60% -

50% -

40% -

30% -

20% '/
10% A

O% T T T 1

Positiv, dank 1l Sie stort nuch Sie stort muich  Negativ, ich lasse

habeich etnen  micht, ich nehime nicht,ich mich durch sie
grofleren sie als taglichen ibersehesie, ich nicht
Uberblick tiber Bestand des nehime keine beeinflussen

dem Sortiment Lebenswalr  Ricksicht aufsie
auf dem Markt

Diagramm Nr. 4 Die Wahrnehmung der Werbekampagne

Also das Diagramm Nr. 4 zeigt, wie die Befragten die Werbekampagne aus ihrer Sicht

bewerteten. Sie konnten aus vier M6glichkeiten auswahlen.
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Das Diagramm stellt deutlich dar, dass die Befragten die Werbekampagne als taglichen
Bestand des Lebens wahrnehmen. Sie kritisieren die Werbung nicht, aber im grol3eren An-
tell akzeptieren sieihre Vorziige — es handelt sich um 54 %, also 88 der Befragten.

Fast 19 % der Befragten erwahnten, dass sie dank sie einen groReren Uberblick tiber dem
Sortiment auf dem Markt haben. Auf die Mdglichkeit, ,, Sie stort mich nicht, ich tbersehe
sie, ich nehme auf sie keine Rucksicht”, reagierten 31 Menschen. Diese Gruppe hat eigene
Vorstellung Uber die Propagierung der Produkte. Die negativen Gefiihle aus der Werbe-
kampagne empfinden 8 %, also 14 der Befragten. Die Werbekampagne behelligt die Kun-
den und sie lassen sich durch sie nicht beeinflussen, weil sie eigene Meinung haben und es

ist sehr schwer, diese Menschen von der Qualitét eines Produktes zu Uberzeugen.
Die Frage 2: Meinen Se, dass Se durch die Werbekampagne beeinflusst werden?

Diese Frage halte ich als wichtig fur die Feststellung des Grof3eneinflusses der Werbekam-

pagne auf die Konsumenten. Diese Ergebnisse zeigt das Diagramm Nr. 5.

DER EINFLUSSDER WERBEKAMPAGNE

50% -
45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% A
10% A
5% A
OU/L‘I 1 1 T T

45%

4%

Bestimmt ja, Eher ja, sie Eher nein, sie Bestinummt nein,
dankihr besitze iberzeugtiuch  tiberzeugt mich ichignoriere sie
1ch die meisten uber ithrer richt

Produkte im Qualitat

Haushalt

Diagramm Nr. 5 Der Einfluss der Werbekampagne

Aus dem Diagramm geht hervor, dass die Mehrheit der Befragten fur die Antwort ,, Eher ja,
sie Uberzeugt mich Gber ihrer Qualitdt“ und ,Eher nein, sie Gberzeugt mich nicht* ent-

schied. Der Unterschied zwischen diesen beiden Entscheidungen betrégt nur 1 %. Ich mei-
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ne, dass die Verarbeitung der Werbekampagne grof3en Einfluss auf die Konsumenten hat.

Die Firmen mussen schon am Anfang sehr griindlich mit der Ausarbeitung sein.

Nur 8 Menschen besitzen die meisten Produkte im Haushalt dank der Werbekampagne. Sie
sind sehr zufrieden und haben meistens gute Erfahrungen mit den Werbeprodukten. Trotz-
dem erscheint es mir vor, dass sich diese Menschen nicht durch die Werbekampagne be-
einflussen lassen und gehen lieber in die Geschéfte personlich einkaufen. Sie ignorieren
die Werbekampagne und vor allem erfordern sie das Produkt zu sehen und tiberzeugen sich

von ihrer Qualitét. In meiner Fragebogenuntersuchung handelt sich um 4 % der Befragten.

Die Frage 3: Ist Ihnen schon passiert, dass Se sich die Ware nach dem Ansehen der Wer-

bekampagne gekauft haben?

Unter dieser Frage kbnnen wir uns vorstellen, wie oft die Leute die Werbeprodukte nach
dem Ansehen der Werbekampagne einkaufen. Diese Erfahrungen stellt das Diagramm
Nr. 6 dar.

DER EINKAUF DER WERBEWARE

60% -

50% A

40% -

30% A

20% -

5%
10% -

0% 1 T T 1

Ja, das 1stmein  Manchmal, aber  Manchmal, auf  Nein, muemals
regelmafige Fall  1ch muss die Grund des
Referenzen von Kautbedarts
meinen
Bekannten héren

Diagramm Nr. 6 Der Einkauf der Werbeware

Das Diagramm Nr. 6 zeigt deutlich, dass die Leute die Ware auf Grund des Kaufbedarfs
einkaufen. Sie kaufen die Ware nach dem Ansehen der Werbekampagne ein. Zu dieser

Behauptung meldeten sich 55 % der Befragten an. Die Konsumenten miissen Uberzeugen
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werden, dass das Werbeprodukt ihren Anforderungen entspricht. In diesem Fall spielten
auch die Referenzen von Bekannten eine wichtige Rolle. 35 % der Befragten wahlten diese
Variante. Rund 5 % der Befragten sind der Ansicht, dass sie durch die Werbekampagne
beeinflusst worden sind und das sehr regelmalfiig. Sie mussen gleich die Ware nach dem
Ansehen der Werbekampagne kaufen. Aus dem Fragebogen geht hervor, dass 5 % der Be-
fragten bestétigten, sie seien nicht durch die Werbekampagne beeinflusst worden und kau-

fen die Ware nach ihrer eigenen Meinung.

Die Frage 4. Wie soll Ihrer Meinung nach die Werbekampagne aussehen, damit sie Se
fesselt?

In diesem Fall hatten die Befragten keine Mdglichkeiten zur Auswahl. Ich entschied mich
far eine offene Antwort und die Befragten konnten ihre Vorstellungen Uber perfekter Wer-
bekampagne beschreiben. Das sind die wertvollen Informationen fir die Gestaltung hoch-

wertiger Werbekampagne. Die haufigsten Antworten sind im Diagramm Nr. 7 dargestelt.

DASAUSSEHEN DER WERBEKAMPAGNE
50% -
50%
45% -
40% -
35% -
30% -
25% 1 20% 19%
20% -
13% .

15% 11%
10% -
5% A
0% T T T T 1

Witzig Interessant Klarundlkwz  Onginell Wahrhattig

Diagramm Nr. 7 Das Aussehen der Werbekampagne

Die Menschen haben verschiedene Vorstellungen Uber das Aussehen der Werbekampagne.
Am haufigsten prasentierten sie ihre Vorstellungen in zwei oder drei Wértern. In manchen

Fallen beschrieben sie grindlicher das Aussehen der Werbekampagne.
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Nach der sorgfaltigen Vorbereitung einzelner Behauptungen der Befragten, ordnete ich

die Antworten auf Grund ihrer Bedeutsamkeit und Haufigkeit.

Ilhre Antworten basierten vor alem auf einer ,witzigen“ Gestaltung der Werbekampagne.
Die zweite und dritte haufigste Antwort war, dass die Werbekampagne ,, interessant*
und , klar und kurz“ sein sollte. Ungeféhr zwanzig der Befragten erwahnten, dass die Ver-

arbeitung der Werbekampagne originell und wahrhaftig sein muss.

Bei dieser Frage traf ich mich mit verschiedenen Meinungen Uber das Aussehen der Wer-
bekampagne. Eine junge Frau antwortete auf diese Frage: ,,Die Werbekampagne sollte
hochwertige Slogans und eine witzige grafische Verarbeitung umfassen.” Sie hat selbstver-
sténdlich Recht. Jede Firma muss sich Dank der Werbung von ihren Konkurrenzen unter-

scheiden und Uber ihre Einzigartigkeit die Kunden Uberzeugen.

Die Mehrheit von Thnen erwahnte, dass die Werbekampagne bestimmt witzig sein muss.
Sie sollte die Fulle der wahrhaftigen Informationen Uber dem Produkt anfihren und
die Aufmerksamkeit der Kunden erwecken. Eine wichtige Rolle spielt auch die richtige

Auswahl der Musik, die positiv auf die Wahrnehmung des Werbeprodukts wirkt.

Die Frage 5: In welchen Werbemedien beeinflusst Se die Werbekampagne am meisten?

Ordnen Se nach der Bedeutsamkeit von 1 bis5 (Bewertung wie in der Schule).

Rangfolge Wert Auswahl des M ediums
1 2,19 Fernsehen
2 2,63 Internet
3 3,32 Presse
4 3,43 Radio
5 3,43 AulRenwerbung

Tabelle Nr. 1 Die Auswahl des Mediums
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Bel dieser Frage kdnnen wir feststellen, welches Werbemedium am meisten die Kunden

beeinflusst. Diese Bewertung ist in der Tabelle Nr. 1 erwahnt.

In diesem Fall ordneten die Befragten die einzelne Medien nach der Bedeutsamkeit von

1 bis 5. Die endguiltige Rangfolge der Ergebnisse folgt aus den durchschnittlichen Werten.

Das Fernsehen stellt das einflussreichste Medium dar, sowohl bei den Frauen als auch bei
den Mannern dieser mittleren Altersgruppe. Dieses Ergebnis setzte ich voraus, weil die
Menschen den alltéglichen Kontakt mit dem Fernsehen haben. Das Internet, als modernes
Medium, beeinflusst die Kunden mit dem durchschnittlichen Wert von 2,63. Diese Alters-
gruppe verbringt viel Zeit im Internet und sie ist sehr oft durch dieses Medium beeinflusst.
Die Generation von 15 bis 23 Jahren benutzt das Internet fir die Unterhaltung und Vorbe-
reitung ihrer Schulaufgaben, die atere Altersgruppe benutzt das Internet fur ihre Arbeit.
Die Mdglichkeit ,in der Presse® ist mit dem Wert 3,32 bewertet. Die vierte und finfte
Auswahl des Mediums hatte einen dhnlichen Wert. Dieser durchschnittliche Wert betrégt
3,43 und es handelt sich um Radio und Aul3enwerbung.

Esist ersichtlich, dass diese mittlere Altersgruppe von 15 bis 30 Jahren der Aul3enwerbung
und dem Radio nicht zu viel Aufmerksamkeit widmet. Esist traurig, aber diese Generation
zieht das Fernsehen und Internet vor und lebt in einer virtuellen Welt. Sie konnen ihr Le-
ben nicht voll durchleben und haben gefalschte Vorstellungen.
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Die Frage 6: Erinnern Se sich, welche Werbekampagne Se in der letzten Zeit am meisten

gefesselt hat und in welchem Medium sie war?

In dieser Frage konzentrierte ich mich auf die Feststellung, welche Werbekampagne ist fir

die Menschen in dieser Zeit interessant und originell.

9% DIE INTERESSANTE WERBEKAMPAGNE
8% - 9%

7% 7 6%

6% -

% 1 4% 4%

4% 394 3%
3% -
2% -
1% -

0% T
Kofola T-Mobile Coca-Cola Magnesia SkodaAuto  Vodafone

Diagramm Nr. 8 Die interessante und originelle Werbekampagne

Bei dieser Frage war offene Antwort und die Befragten konnten die interessante und origi-
nelle Werbekampagne beschreiben. Ich wollte erfahren, welche Werbekampagne ihre
Aufmerksamkeit in der letzten Zeit erregt hatte. Meinen Ergebnissen zufolge konnen wir
im Diagramm Nr. 8 erkennen, dass 9 % der Befragten die Werbekampagne , Kofola“ er-
wahnten. Diese Werbekampagne lauft im Fernsehen und viele von Ihnen erinnerten sich
auf die Weihnachtswerbekampagne mit dem ,, goldenem Ferkelchen®. Die zweite haufigste
Antwort war die Werbekampagne ,, T-Mobile* mit dem Komiker Richard Nedvéd. Diese
Kampagne beschreibt die Diskussion zwischen den Menschen und dem Zauberer. Sie ist
witzig und lockt ihre gegenwértige und potentielle Kunden dank ihren guinstigen Dienst-
leistungen. Nach meiner Ergebnissen konnen wir im Diagramm Nr. 8 sehen, dass die Wer-
bekampagne ,, Coca-Cola* und ,,Magnesia‘ die dritte und vierte Stelle besetzen. Zur Fern-
sehsendung ,,Cesky Lev 2010 lief im Fernsehen eine Werbekampagne mit den Schauspie-

lern Jifi Machacek und Jan Budat. Sie propagieren ,,Magnesia® als den Hauptsponsor die-
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ses Flmabends. Die Werbekampagne ,, Coca-Cola“ ist typisch dank ihrer weihnachtlichen
Atmosphére. 3 % der Befragten erwahnten die Kampagne ,, Skoda Auto* und ,, Vodafone".

21 % der Befragten konnte sich nicht an eine bestimmte Werbekampagne erinnern.
Das signalisiert eine schlechte Vorbereitung der Kampagne, da sie nicht die Aufmerksam-
keit der Befragten erweckte. Die Befragten beklagten sich Uber die Werbekampagne

»Always*, sie sei schrecklich.

Und in welchem Werbemedium erweckte die Werbekampagne ihre Aufmerksamkeit am

meistens? Diese Ergebnisse darstellt das Diagramm Nr. 9.

0% - DASWERBEMEDIUM
50% - 57%
40% -
30% A
20% - Skl
10% | 3% 2% 1%
4
O% T T T T 1
@'Q' oy O x% C;'z‘
& < &©
< &
N
hoad

Diagramm Nr. 9 Das Werbemedium

Aus dem Diagramm Nr. 9 ist ersichtlich, dass das Fernsehen das geeignetste Werbemedi-
um far eine Werbekampagne ist. Auf die Werbekampagne im Fernsehen erinnerten sich
57 % der Befragten. Das Fernsehen nutzt alle seine akustischen und visuellen Vorteile fir
die Erweckung der Aufmerksamkeit bei den Kunden. Die zweite haufigste Antwort auf
diese Frage war ,das Internet” mit 15 %, wo die Menschen nach Rabattaktionen suchen
und Kleidung, Schuhe und Kosmetik bestellen. Sehr kleinen prozentualen Wert hatte
Radio (3 %), Aul3enwerbung (2 %) und Presse (1 %).
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Die Frage 7: Wie nehmen Se die Werbepause im Fernsehen wahr?

Die siebte Frage stellt die Reaktion der Leute auf die Werbepause im Fernsehen fest. Wie
die mittlere Generation Uberhaupt auf Werbepausen reagiert, kdnnen wir im Diagramm
Nr. 10 sehen.

DIE WERBEKAMPAGNE IM FERNSEHEN

40% -

35% -
32%

30% -

25% -

20% -

15% -

0, -
10% 3%
5% A
0% T T T T
Positiv,ich Ste stért mich Sie stort mich Negativ, sie
verfolge die nicht,ich nutze nicht,ich entmutigt mich
Werbung die Werbepause  schalte aufein  so, dassich das
fir mich anderen Kanal Fernseher
um ausschalte

Diagramm Nr. 10 Die Werbekampagne im Fernsehen

Es ist interessant, dass die Mehrheit der Befragten die Werbepause im Fernsehen eher ne-
gativ wahrnimmt. 52 Befragte aul3erten sich sogar dahingehend, dass die Werbepause sie
so entmutigt, dass sie das Fernsehen ausschalten. 36 % der Befragten antworteten, dass die
Werbekampagne sie nicht stort und sie auf einen anderen Kanal umschalten. Oder viele
Menschen nutzen die Werbepause fir andere Aktivitéaten aus, z. B. Geschirr spilen, W&
sche aufhdngen oder blgeln. Nur 5 Personen der Befragten erwahnten, dass sie die Werbe-

kampagne verfolgen.
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Die Frage 8: Wie reagieren Se auf die Werbekampagne im Radio?

Die mittlere Generation kann sich ihr Leben ohne Radio nicht vorstellen. Sie héren das
Radio jeden Tag. Und wie Uberhaupt reagieren die Zuhorer auf die Webekampagne

im Radio, kdnnen wir im Diagramm Nr. 11 sehen.

DIE WERBEKAMPAGNE IM RADIO
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Positiv,ich hore  Sie stort mich Ehernegativ,  Negativ, soweit,
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sie nicht walw eine andere Radio
Radiostationum ausschalte

Diagramm Nr. 11 Die Werbekampagne im Radio

Nach diesem Diagramm kann man sagen, dass die mittlere Generation die Werbekampag-
ne im Radio nicht wahrnimmt. In diesem Fall dient das Radio nur as Kulisse und die Leu-
te nehmen die Werbekampagne unbewusst wahr. Es handelt sich um 42 % der Befragten.
Diese Variante ,Eher negativ, ich schalte auf eine andere Radiostation um® wahlten
64 Befragten (39 %) aus. Sie haben keine Geduld sich die Werbekampagne anzuhdren
und sie schalten auf eine andere Radiostation um, wo Musik gespielt wird. Diese Situation
ist typisch, wenn wir mit dem Auto fahren. Diese Antwort bestétigt den Nachtell des Ra-
dios. Nur 10 % der Befragten erwadhnten, dass sie die Werbekampagne positiv wahrneh-
men. Dank der Radiokampagne erwerben sie die wichtigsten Informationen tber das Pro-
dukt. Auf manche Personen wirkt die Werbung so negativ, dass sie sich gezwungen fihlen,
das Radio auszuschalten. Dank dieser Reaktion erfillt die Werbekampagne nicht ihren
Zweck und sie kann nicht ihre Kunden beeinflussen. Zum Gliick handelt es sich in meiner

Forschung nur um 9 % der Befragten.
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Die Frage 9: Wie wirkt auf Se die Werbekampagne in der Presse?

Wir lesen die Presse sehr oft und wie Uberhaupt die Werbekampagne auf uns wirkt, kén-

nen wir im Diagramm Nr. 12 feststellen.

DIE WERBEKAMPAGNE IN DER PRESSE
60% -
50% -
51% 40%
40% -
30% -
20% - Y
3% °
10% - ‘
0% T T T 1
Positiv, ich lese Positiv, ich Sie stort muich Negativ, die
gern alle widme die mcht,ichlese sie  Werbung hat
Werbung durch  Aufinerksamlceit nicht nichtin der
nur der Werbung, Presse zu machen
die die mich
fesselt

Diagramm Nr. 12 Die Werbekampagne in der Presse

Die Héalfte der Befragten (51 %) schrieb, dass sie die Werbekampagne in der Presse positiv
wahrnehmen. Sie widmen die Aufmerksamkeit nur der Werbung, die sie fesselt. Die We-
bekampagne in der Presse muss interessant sein und die wichtigen Informationen tber dem
Produkt gewdhren. 66 der Befragten Ubersehen diese Werbung und lesen sie nicht. Rund
6 % der Befragten sind der Ansicht, dass die Werbekampagne in der Presse nichts zu su-
chen hat. Sie nehmen sie negativ wahr und moéchten keine weitere Informationen Uber das
Produkt wissen. Eine kleine Gruppe der Befragten (5 Menschen) behauptete, dass sie die

Werbekampagne positiv wahrnehmen und sich alle Werbungen gerne durchlesen.

Meistens kaufen wir uns die Presse mit dem Zweck, viele Neuigkeiten aus der ganzen
Welt zu erfahren. Wir wéhlen nur die Zeitungen und Zeitschriften aus, die uns interessie-
ren. Wir Menschen tbersehen sehr oft die Werbekampagne und daraus folgt, dass die Pres-

se kein geeignetes Werbemedium fir die Firmen ist.
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Die Frage 10: Wie nehmen Se die Werbekampagne im Internet wahr?

Die mittlere Generation gehort zu den haufigsten Benutzern des Internets. Sie benutzen das
Internet als Kommunikation mit den Zeitgenossen, zur Ausarbeitung der Hausaufgaben
oder auf der Arbeit. Sie treffen sich mit der Werbekampagne im Internet jeden Tag und
ihre Reaktion stellt das Diagramm Nr. 13 dar.

DIE WERBEKAMPAGNE IM INTERNET
50% -~ 48%
45% -
40% A
35% - 27%
30% -
25%
20% - 19%,
15% A
’ 6%
10% A
5% A
O% 1 1 T 1
Positiv,ich Eher positiv,ich  Sie stort mich Negativ, die
Interessiere lese ihre nicht,ich nehme Werbekampagne
muich fir sie Interessante sie eher als eine  beldstigt mich
Angebote durch  Kulisse walu

Diagramm Nr. 13 Die Werbekampagne im Internet

Nach den statistischen Ergebnissen zeigt dieses Diagramm, dass insgesamt 48 % der Be-
fragten behaupteten, dass sie die Werbekampagne im Internet eher als eine Kulisse wahr-
nehmen. Sie konzentrieren sich auf ihre Aufgaben und widmen der Werbung keine gréi3ere
Aufmerksamkeit. Die zweite haufigste Antwort war: ,, Eher positiv, ich lese ihre interessan-
te Angebote durch* und diese Variante wéahlten 27 % der Befragten aus. Das ist die Auf-
forderung an die Firmen, dass sie die Werbekampagne im Internet perfekt und interessant
vorbereiten missen, damit sich die Kunden gleich auf den ersten Blick anlockt fuhlen.
Ganz unterschiedliche Meinungen aul3erten 32 Befragten. Sie erwédhnten, dass sie die
Werbung negativ wahrnehmen und sie sich durch sie belastigt fuhlen. Sie zeigt sich vor
allem immer zu schlechtem Zeitpunkt, wenn sie verschiedene Internetseiten suchen oder
anschauen. Nur 6 % der Befragten nehmen die Werbekampagne im Internet positiv wahr

und sie interessieren sich Uber ihre Informationen.



UTB in Zlin, Fakultat fur humanwissenschaftliche Studien 56

Die Frage 11: Auf welche Weise nehmen Se die Aulenwerbung wahr — Billboards, Plaka-
te an den Bushaltestellen, Werbung an den Verkehrsmitteln?

Die AuRenwerbung treffen wir auf jeder Ecke: von bunten Plakaten an den Bushaltestel-
len, Uber die Werbung an den Verkehrsmitteln bis zu Bigboards und Billboards. Die Men-
schen haben verschiedene Meinungen und das Diagramm Nr. 14 zeigt ihre Wahrnehmung

auf die AulRenwerbung.

DIE WAHRNEHMUNG DER AUBENWERBUNG
45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% /
10% /
5% -
0% . . , .

Positiv, sie ist fir  Positiv, sie ist fiir ~ Sie stort mich Sie stort mich
mich eine mich die Quelle mnicht,ich verfolge micht,ich widme
angenchme der niitzlichen sle ihr keine
Ergainzung des  Informationen Aufinerksamlkeit
Lebens

Diagramm Nr. 14 Die Wahrnehmung der Auf3enwerbung

Man kann also sagen, dass dem grofiten Tell der Befragten die AulRenwerbung nicht stort.
Interessant ist, dass 41 % der Befragten das Aussehen der Aulienwerbung verfolgen.

Und 35 % der Personen widmen ihr keine Aufmerksamkeit.

Aus diesem Diagramm kommt hervor, dass kleine Gruppe der Befragten (nur 16 Personen)
die AulRenwerbung als angenehme Ergénzung des Lebens wahrnimmt. Die mittlere Gene-
ration hadlt die AulRenwerbung als eine sehr wichtige und niitzliche Quelle fir Informatio-

nen.

Wir konnen sagen, dass wir die Aulenwerbung als einen Ublichen Teil unseres Lebens
halten. Sie beeinflusst uns dank ihrer originellen und grafischen Ausarbeitung und wir

nehmen sie Uberwiegend unbewusst wahr.
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Die Frage 12: Uberpriifen Se die erworbenen Informationen aus einem Medium auch wo

anders?

Ich interessierte mich, ob die einzelne Medien vertrauenswirdig sind. Ob die Kunden den
erworbenen Informationen glauben oder sich weitere Details aus anderen Medien aussu-

chen.

DASBEGLAUBIGEN DER INFORMATIONEN IN DEN MEDIEN

WA
B NEIN

Diagramm Nr. 15 Das Beglaubigen der Informationen in den Medien

Diese Frage konnten die Befragten mit ,Ja* oder ,Nein“ beantworten. Nach dieser Aus-
wahl antworteten sie dann auf die Frage 13 oder 14. Ich stelle fest, dass 37 % der Befrag-
ten wirklich den erworbenen Informationen vertrauen. Wahrend 63 % der Befragten ver-
muten, dass die Vertrauenswirdigkeit des einzelnen Mediums nicht der Wahrheit ent-

spricht. Ihre Griinde kénnen wir im Diagramm Nr. 16 und 17 sehen.
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Die Frage 13: Wenn ja, von wem erwerben Se die gegebenen Informationen?

Bei dieser Frage konnen wir analysieren, wo die Kunden die gegebenen Informationen
erwerben. Die Befragten hatten mehrere Mdoglichkeiten zu antworten. Das Diagramm
Nr. 16 zeigt die Antworten der 103 Personen.

002 DIE QUELLE DER ERWORBENEN INFORMATIONEN
87%
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
6% 50
10% - 1% 1%
Y
0% 1 T T 1 1
I Internet Anders Im Fernsehen Im Radio In der Presse

Diagramm Nr. 16 Die Quelle der erworbenen Informationen

Viele von den Befragten bestétigten, dass sie das Internet fir das vertrauenswirdigste Me-
dium halten. Es handelt sich um 90 Personen. Sie hatten auch die Mdglichkeit andere
Quelle zu beschreiben, aus den sie die gegebenen Informationen aussuchen. Eine Frau er-
wahnte, dass sie lieber ein Geschaft besucht und um fachlichen Rat den Spezialist zur be-
kommen. Zwei Manner und eine Frau wenden sich an ihre Bekannten, die das Werbepro-
dukt besitzen. Sie mdchten ihre Erfahrungen héren und ob sie mit dem Produkt zufrieden
sind. Dann konnen sie das Traumprodukt kaufen. An dritter Stelle befindet sich das Fern-
sehen. Ich habe leider festgestellt, dass Radio, Presse und Aul3enwerbung nicht geeignete
Medien zur erwerben der ausfuhrlichen Informationen sind. Nur eine kleine prozentuelle

Gruppe habe diese Variante vertreten.
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Die Frage 14: Wenn nicht, warum tberprUfen Se nicht die gegebene Informationen?

Im Diagramm Nr. 17 kénnen wir die Entscheidungen der mittleren Generation beobachten.

Wir erfahren, warum die Befragten den Informationen in Medien glauben.

DIE VERTRAUENSWURDIGKEIT DER INFORMATIONEN

50%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%
10%
5%

0% T T 1
Ich habe keinen Grund  Ich habe keine Zeit die  Ich habe kein Interesse
der Quelle zu gegebene Information iber die gegebene
misstrauen zu tiberpriifen Informationen

Diagramm Nr. 17 Die Vertrauenswirdigkeit der Informationen

Zur diese Frage aulRerten sich 61 Personen. Die meistens von lhnen hatten kein Interesse
Uber die gegebenen Informationen und darum stelle sie nicht die weitere Ausfihrlichkeit
fest. Erstaunlich viele Befragten (44 %) sagten, dass sie keine Zeit haben, diese gegebene
Informationen zu Uberprifen und sie missen dem ausgewéhlten Medium glauben. Ganz
unterschiedliche Ergebnisse zeigt die dritte Variante: , Ich habe keinen Grund der Quelle
zu misstrauen®. 10 % der Befragten sind Uber die Wahrhaftigkeit der Informationen in den
Medien Gberzeugt.

Fur uns Verbraucher ist es besser und sicherer, die Informationen in verschiedenen Medien

zu Uberprufen, denn sie sind oft triigerisch.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Die Werbekampagne zu beherrschen, ist heutzutage sozusagen eine Selbstverstandlichkeit
geworden. Té&glich sieht man die Werbung im Fernsehen, im Internet, in der Presse oder an
der AulRenwerbung. Die Werbekampagne dringt in unseres tégliches Leben ein und es ist
nur schwer zu glauben, dass sie nicht den Kaufbedarf der Kunden beeinflusst. Sie stellt fir
die Firmen die Grundbedingung ihrer Existenz dar. Die Firmen missen das geeignete Ge-
staltungsmittel auswéhlen. Vor alem in dieser Krisenzeit sollten sie eine einzigartige
Werbung schaffen und ihre Kunden von der Qualitét des Produkts Giberzeugen. Die Medien

und die Werbekampagne sind untrennbar miteinander verbunden.

Die Bachelorarbeit beschéftigt sich mit den Gestaltungsmitteln einer Werbekampagne.
Das Ziel meiner Arbeit war, mit Hilfe der Fachliteratur und auf Grund der Analyse des
Fragebogens Uber das Gestaltungsmittel einer Werbekampagne, festzustellen, in wieweit
man beim einzelnen Gestaltungsmittel einer Werbekampagne einen wie grof3en Einfluss
auf seine Umgebung beobachten kann. Des Weiteren mochte ich auf Grund des Fragebo-
gens feststellen kénnen, wie zufrieden und beeinflussbar die Befragten durch die Werbe-

kampagne sind.

Aus den Ergebnissen meiner Fragebdgen geht hervor, wie die Werbekampagne in einzel-
nen Medien auf das befragte Publikum einwirkt. Ich konzentrierte mich auf die mittlere
Generation im Alter von 15 bis 30 Jahren, die meisten von lhnen studieren noch an der
Universitdt. Es war fur mich interessant festzustellen, ob diese Gruppe eine éhnliche Mei-
nung wie ich hat oder nicht. Die Uberwiegende Mehrheit der Befragten, die den Fragebo-
gen ausgefllt hat, waren die Frauen. Auf Grund dieser Ergebnisse setzte ich voraus, dass

die Frauen bei der Ausfillung des Fragebogens mehr Zeit hatten.

Die Mehrheit der Befragten gab an, dass sie die Werbekampagne als téglichen Bestandteil
des Lebens wahrnehmen. Sie kritisieren die Werbung nicht, aber im grof3eren Anteil ak-
zeptieren sie ihre Vorziige. Sie sind durch die Werbekampagne beeinflusst, aber sehr oft
mussen sie sich noch die Referenzen von ihren Bekannten anhtren. Die mittlere Generati-
on erwahnte, dass sie die Ware auf Grund des Kaufbedarfs erwerben. Sie kaufen die Ware

nach dem Ansehen der Werbekampagne ein.
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Die mittlere Generation beschrieb ihre Vorstellung tUber perfekter Werbekampagne
in meiner Bachelorarbeit. Ich meine, dass die Firmen diese Informationen fir die erfolg-
reiche Werbekampagne benutzen konnen. Die Werbekampagne sollte hochwertige Slogans
und eine witzige grafische Verarbeitung umfassen. Eine wichtige Rolle spielt auch die
richtige Auswahl der Musik, die positiv auf die Wahrnehmung des Werbeprodukts ein-
wirkt. Auf Grund meiner Forschung kénnen wir das Fernsehen as das einflussreichste
Medium ansehen, da es sich gut fur die Propagation des Werbeprodukts eignet. Das Fern-
sehen nutzt alle seine akustischen und visuellen Vorteile fir die Erweckung der Aufmerk-

samkeit bei den Kunden.

Ich konzentrierte mich auch auf die Wahrnehmung der Werbekampagne in einzelnen Me-
dien. Im Fall Radio und Internet dient sie nur als Kulisse und die Menschen nehmen die
Werbekampagne unbewusst wahr. Sie konzentrieren sich auf ihre Aufgaben und widmen
der Werbung keine grofRere Aufmerksamkeit. Die Werbekampagne in der Presse nimmt
die mittlere Generation positiv wahr. Und bei der AulRenwerbung kénnen wir sagen, dass
wir sie a's einen ublichen Teil unseres Lebens halten. Sie beeinflusst uns dank ihrer origi-
nellen und grafischen Ausarbeitung und wir nehmen sie Uberwiegend unbewusst wahr.
Esist interessant, dass die Mehrheit der Befragten die Werbepause im Fernsehen eher ne-
gativ wahrnimmt. Sie aul3erten sich sogar dahingehend, dass die Werbepause sie so entmu-

tigt, dass sie das Fernsehen ausschalten.

Die mittlere Generation Uberpruft die erworbenen Informationen in den Medien. Das In-
ternet halten sie fur das vertrauenswiirdigste Medium, wo sie die gegebenen Informationen

fur sich aussuchen.

Die Welt der Kommunikation, Massenmedien stellt eine interessante Umgebung dar.
Es handelt sich um einen anspruchsvollen Prozess fir die Vorbereitung der Werbekam-
pagne. Jedes Medium hat seine Vorteile und Nachteile und darum missen wir eine opti-
male Medienkombination feststellen. Auf Grund der Analyse der Werbemedien kénnen
wir unsere Kommunikationsstrategie anpassen. Die Hauptrolle spielt die Auswahl desrich-
tigen Mediums. Wir durfen nicht vergessen, dass die Werbekampagne klar, wahrhaftig und

wirksam sein muss. Ich hoffe, dass meine Arbeit fir die Leser ein wichtiger Beitrag wird.
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ANHANG A |I: FRAGEBOGEN IN DER TSCHECHISCHEN SPRACHE
Dobry den,

jmenuji se Magda Popelkovd a jsem studentkou 3. ro¢niku fakulty humanitnich studii

na univerzit¢ Tomase Bati, kde studuji obor Némecky jazyk pro manazerskou praxi.

Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni nize uvedeného dotazniku, ktery je zcela anonymni.
Tento dotaznik poslouzi k vyhodnoceni a zpracovani mé bakalaiské prace na téma:

Prostiedky v reklamni kampani.

Dékuji Vam za spolupraci a za Vas Cas, ktery jste vénoval(a) tomuto dotazniku.

1. Jak vnimate reklamni kampan?

a) pozitivne¢, diky ni mam vétsi ptehled o sortimentu na trhu
b) nevadi mi, vnimam ji jako kazdodenni soucast zivota

¢) nevadi mi, piehlizim ji, neberu na ni ohled

d) negativné, spiSe m¢ obtézuje, nenechavam seji ovlivnit

2. Myslite si, Ze jste reklamni kampani ovlivnéni?

a) rozhodn¢€ ano, diky ni mam v domdacnosti vétSinu vyrobku
b) spiSe ano, dokdze mé presveédcit o jeji kvalité

¢) spiSe ne, nedokaze mé presveédcCit

d) rozhodné ne, ignoruyji ji



3. Stalo se Vam, Ze jste si zakoupili zbozi po zhlédnuti reklamy?
a) ano, je to muj pravidelny ptipad

b) n¢kdy, ale musim slyset reference od svych znamych

¢) n¢kdy, podle potieby koupé

d) ne, nikdy

4. Jak by podle Vas méla reklamni kampan vypadat, aby Vas zaujala?

5. Ve kterém z reklamnich médii Vas ovliviiuje reklama nejvice? Serad’te podle

vyznamnosti od 1 do 5 (hodnoceni jako ve skole).
a) vtelevizi
b) v radiu
C) v tisku
d) nainternetu

e) na venkovni reklamé



6. Vzpomenete s, ktera reklamni kampan Vas v posedni dobé nejvice zaujala

a Vv jakém médiu to bylo?

7. Jak vnimate reklamni pauzu v televizi?
a) pozitivné, reklamu sleduji

b) nevadi mi, pauzu uzite¢né vyuZziji

¢) nevadi mi, pfepnu na jiny kanal

d) negativnég, dokaze mé odradit natolik, Ze televizi vypnu

8. Jak reagujete na reklamni kampan v radiu?
a) pozitivné, vyslechnu si ji

b) nevadi mi, nevnimam ji

c) spise negativné, preladim na jinou stanici

d) negativng, tak, Ze radio vypnu



9. Jak na Vas pusobi reklamni kampar v tisku?

a) pozitivné, rad (a) si prectu vSechny reklamy

b) pozitivné€, vénuji pozornost jen t€ém, které me zaujmou
¢) nevadi mi, nectu si je

d) negativné, reklama v tisku nema co dé¢lat

10. Jak vnimate reklamni kampai na internetu?
a) pozitivng, zajimam se o ni

b) spise pozitivne, prectu si jeji zajimavé nabidky
¢) nevadi mi, vnimam ji spiSe jako kulisu

d) negativnég, reklama mé obtéZuje

11. Jakym zptisobem vnimate venkovni reklamu - billboar dy, plakaty na autobusovych

zastavkach, reklamy na dopravnich prostiedich?
a) pozitivné, je pro mé piijemnym zpestienim
b) pozitivné, je pro mé zdrojem uzite¢nych informaci
¢) nevadi mi, sleduji ji

d) nevadi mi, nevénuji ji pozornost



12. Ovérujete si informace ziskané z jednoho média i nékde jinde?
a) ano

b) ne

13. Pokud ano, kde dané informace ziskavate?
a) v televizi

b) v radiu

C) vtisku

d) nainternetu

e) diky venkovni reklamé

F) JINGK: woorveeeeeeeeeeeneeeeeeneen

14. Pokud ne, proc si ziskané informace neovérujete?
a) nemam divod zdroji nedlivétovat
b) nemam c¢as si danou informaci ovérovat

¢) nemam o danou informaci zgjem

15. Jakého jste pohlavi?
a) Zena

b) muz



16. Do jaké vékové kategorie patrite?
a)15-20
b) 21- 25

c) 26 - 30

17. Nejvyssi stupent Vaseho dosazené vzdélani?
a) zakladni

b) stiedni (vyucen/a)

¢) uplné stfedni (s maturitou)

d) vySSi odborné

€) vysokoskolské



ANHANGA I1: FRAGEBOGEN IN DER DEUTSCHEN SPRACHE

Guten Tag,

ich heil3e Magda Popelkova und bin eine Studentin des dritten Studienjahrs der humanité-
ren Fakultét in der Tomas Bata Universitét, wo ich den Bereich Deutsche Sprache fir Ma-

nagerpraxis studiere.

Ich méchte Sie Uber die Ausfiillung des untenerwéhnten Fragebogens bitten, der ganz ano-
nym ist. Dieser Fragebogen dient zur Auswertung und Verarbeitung meiner Bachelorarbeit

auf das Thema: Die Gestaltungsmittel einer Werbekampagne.

Ich danke Ihnen fir Ihre Zusammenarbeit und Ihre Zeit, die die diesem Fragebogen ge-
widmet haben.

1. Wie nehmen Sie die Wer bekampagne wahr?

a) positiv, dank ihr habe ich einen groReren Uberblick tiber das Sortiment auf dem Markt
b) sie stort mich nicht, ich nehme sie als taglichen Bestand des Lebens wahr

) sie stort mich nicht, ich Gbersehe sie, ich nehme keine Ricksicht auf sie

d) negativ, ich lasse mich durch sie nicht beeinflussen

2. Meinen Sie, dass Sie durch die Wer bekampagne beeinflusst werden?
a) bestimmt ja, dank ihr besitze ich die meisten Produkte im Haushalt

b) eher ja, sie Uberzeugt mich tber ihrer Qualitat

c) eher nein, sie Uberzeugt mich nicht

d) bestimmt nicht, ich ignoriere sie



3. Ist IThnen schon passiert, dass Sie sich die Ware nach dem Ansehen der

Wer bekampagne gekauft haben?
a) ja, dasist mein regelméaiiger Fall
b) manchmal, aber ich muss die Referenzen von meinen Bekannten héren
¢) manchmal, auf Grund des Kaufbedarfs

d) nein, niemals

4. Wiesoll Ihrer Meinung nach die Wer bekampagne aussehen, damit sie Sie fesselt?

5. In welchen Werbemedien beeinflusst Sie die Wer bekampagne am meisten? Ordnen

Sie nach der Bedeutsamkeit von 1 bis5 (Bewertung wiein der Schule).
a) im Fernsehen
b) im Radio
) in der Presse
d) im Internet

€) an der AulRenwerbung



6. Erinnern Sie sich, welche Werbekampagne Sie in der letzten Zeit am meisten

gefesselt hat und in welchem Medium sie war?

7. Wie nehmen Sie die Werbepause im Fernsehen wahr?
a) positiv, ich verfolge die Werbung

b) sie stért mich nicht, ich nutze die Werbepause fir mich
C) sie stort mich nicht, ich schalte auf ein anderen Kanal um

d) negativ, sie entmutigt mich so, dass ich das Fernseher ausschalte

8. Wiereagieren Sie auf die Wer bekampagne im Radio?
a) positiv, ich hére sle mir an

b) sie stért mich nicht, ich nehme sie nicht wahr

c) eher negativ, ich schalte auf eine andere Radiostation um

d) negativ, soweit, bisich das Radio ausschalte



9. Wiewirkt auf Sie die Werbekampagne in der Presse?

a) positiv, ich lese gern alle Werbekampagne durch

b) positiv, ich widme die Aufmerksamkeit nur der Werbekampagne, die die mich fesselt
C) sie stort mich nicht, ich lese sie nicht

d) negativ, die Werbekampagne hat nicht in der Presse zu machen

10. Wie nehmen Sie die Wer bekampagne im Internet wahr?
a) positiv, ich interessiere mich fir sie

b) eher positiv, ich lese ihre interessante Angebote durch

) sie stort mich nicht, ich nehme sie eher al's eine Kulisse wahr

d) negativ, die Werbekampagne belastigt mich

11. Auf welche Weise nehmen Sie die Aul3enwer bung wahr — Billboards, Plakate an

den Bushaltestellen, Werbung an den Verkehrsmitteln?
a) positiv, sieist fur mich eine angenehme Erganzung des Lebens
b) positiv, sieist fir mich die Quelle der niitzlichen Informationen
¢) sie stort mich nicht, ich verfolge sie

d) sie stort mich nicht, ich widme ihr keine Aufmerksamkeit



12. Uberprifen Sie die erworbenen Informationen aus einem Medium auch wo

anders?
a)ja

b) nein

13. Wenn ja, von wem erwerben Sie die gegebenen Informationen?
a) im Fernsehen

b) im Radio

C) in der Presse

d) im Internet

e) dank der Auf3enwerbung

14. Wenn nicht, warum iiberpriifen Sie nicht die gegebene Informationen?
a) ich habe keinen Grund der Quelle zu misstrauen
b) ich habe keine Zeit die gegebene Information zu Gberprifen

¢) ich habe kein Interesse Uber die gegebene Informationen

15. Was sind Sie vom Geschlecht?
a) Frau

b) Mann



16. In welche Alterskategorie gehoren Sie?
a) 15-20
b) 21 -25

c) 26 -30

17. Wasist Ihre héchste beendete Schulstufe?
a) Grundausbildung

b) Mittelaushildung (Auslernen)

¢) Mittelschule mit Abitur

d) hohere Fachschulbildung

€) Hochschule
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