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1. Uberblick: Eine kleine Einfiihrung ins Direktmarketing

1 Uberblick: Eine kleine Einflihrung
ins Direktmarketing

Wie gewinnt man kostengunstig und effektiv neue dan® So wirbt man in Zukunft
Wie bindet man sie ebenso kostenginstig und effekam
besten jahrelang - ans eigene Unternehmen? Direkétiag

ist seit Jahren die Antwort auf diese Fragen file estandig
anwachsende Zahl kleiner und mittelst&dndischer i&esr
Experten rechnen heute, dass schon bald 75% aller
Werbeausgaben in das Direktmarketing flieRen —numchoch

25 % in die klassische Werbung. Dieser unglaubliBoem

des Direktmarketings in Zahlen: 1990 gaben bunddsdiee
Firmen nur 3,5 Mrd. € dafir aus, heute sind esitseca. 32
Mrd. € - Tendenz steigend. Was boomt da so und heelc
Erfolgsfaktoren sind daflr verantwortlich?

1.1 Was ist Direktmarketing?

Direktmarketingumfasst alle Marketing-Aktivitaten, bei dengWas ist Direktmarketing?
Medien und Kommunikationstechniken mit der ADbSIC...

eingesetzt werden, mit dem Umworbenen einen Dialog

aufzubauen.

Dieser wird mdglich durch individuelle, messbareaR®snen
des Umworbenen, z. B. per Antwortkarte, Bestellsgh&-
Mail, Telefon, Fax etc. Und entsprechend dieserkiRaaen
wird dieser Dialog fortgesetzt: Interessenten eemaleiteres
Informationsmaterial oder ein Bestseller-Angebotunden
erhalten Treuepramien, kleine Belohnungen, Gelagséiriefe
USW.

Zur Gestaltung solcher Dialoge braucht man nichieaingt
die Hilfe von Profis: Schon mit den drei Teilene dinbedingt
in einem Mailing sein missen, lassen sich sehr Butklaufe
erzielen: Briefkuvert, Brief und Antwortkarte. Nebalem
Erfolgsfaktor ResporsElement gibt es noch einige weitere
Erfolgsfaktoren: Informationen und Hintergrundinfationen
zum Direktmarketing erhalten Sie ab S. 5.

1 Laut neuer Rechtschreibung schreibt man jetzp&esohne ,e“ am Ende: Re|s|pons der; -
es, -e: Reaktion (1 a) auf bestimmte Bemuhungemgétien schreibt man die Reaktion auf
einen psychologischen Reiz mit ,e* am Ende: Refgpo [' ] die; -, -s [..., auch: ..]]
<engl.>: (Psychol.; Sprachw.) durch einen Reiz alisges u. bestimmtes Verhalten
(Quelle: Duden - Das Fremdworterbuch, 8. Aufl. Mlagim 2005 [CD-ROM])
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Zwei Erfolgsfaktoren ... Eine Reihe von Faktoren sind fir den Erfolg im
Direktmarketing verantwortlich (mehr dartber at3@).

Zielgruppe Der erste Erfolgsfaktor ist die richtige Zielgrupgemehr
dariber ab S. 35). Deren Auswahl bestimmt etwa (B®5
Ihres Gesamterfolges. Ein Beispiel: eine Juwelidva sich
auf das Produkt ,Schmuck fur den Hundefreund* speszert:
der Terrierfreund erhalt von ihr einen kleinen Getder auf
seiner Krawattennadel, der Dackelfreund einen Rikoekel
als Anstecknadel usw.

Das Produkt passt gut zur Zielgruppe Hundefans-ndr mit
zielgenauer Werbung erreichbar sind. Dies konntd. z.
geschehen durch Mailings oder Anzeigen in Fachdstattir
Hundebesitzer wie z. B. ,Partner Hund" oder ,Wufflehr
Uber den Erfolgsfaktor ,Zielgruppe” erfahren Siel85.

Angebot Ein zweiter Erfolgsfaktor ist das Angebot selbstt Einem
schlechten Angebot kann man kaum Umsatz generi€ras.
Angebot muss Vorteile fur die Zielgruppe bieten udals
Werbemittel muss diese sofort zeigen — in den groBildern
und Headlines. Denn dann beschaftigt sich die ureros
Zielgruppe langer mit dem Werbemittel — und reagiem
besten Fall (so der Direktwerbepapst Prof. Vogéehr Gber
das Angebot und seinen Nutzen als Erfolgsfaktaaheein Sie
ab S. 57.

1.2 So startet man den Dialog ...

Massenmedien mit Hat man Produkt und Zielgruppe, kann der Dialogiresn.

Respons-Element Ist die potenzielle Zielgruppe nicht namentlich &kt
erreicht man sie mit einem Respons-Element Uber
Massenmedien wie z. B.:

= eine Anzeige mit Coupon oder eingeklebter
Antwortkarte,

= eine Beilage mit Respons-Elementen oder

= ein Fernseh-/ Radiospot mit Telefonnummer bzw. E-
Mail-Adresse
= oder auch ein Internetauftritt, z. B. mit einem B&iM
Reaktionsangebot.
Direktmarketing-Medien



1. Uberblick: Eine kleine Einfiihrung ins Direktmarketing

In vielen Fallen sind die Adressen mdglicher Kunekannt
und man erhéalt sie z. B. Uber Adressverlage. Daammn knan
diese anschreiben z. B. per

= Mailing oder

= Postkarte,

= Telefon,

» Fax und

=  Werbe-E-Mail.
Aber Vorsicht: Es gibt eine juristische Faustregée neuer
das Werbemedium, desto restriktiver die Rechtsbpreg'!
So ist es z.B. grundsatzlich verboten per Telefon
Privatadressen zu kontakten mit dem Ziel neue Agérzu
bekommen. Per Fax oder E-Mail ist jeder Erstkontakboten
(Mehr Uber den juristischen Hintergrund erfahree 8b S.
126).
Geben Sie der umworbenen Zielgruppe in allen Fétlerts
eine gut sichtbare Chance zu antworten. Lassen. @emehr
Informationen (Prospekt oder Katalog) oder einerig&aer
anfordern, in einem Geschéaft etwas abholen, etveatelien
u.v. m. Die Prinzipien der Gestaltung der Instratee
erfahren Sie ab S. 66 und ab S. 100 erfahren Sigesi tber
die Instrumente und erhalten einige Tipps zu d&iasatz.

1.3 Und so bindet man Kunden ...

Hat eine umworbene Person reagiert, hat man algo di
Adresse, so binden Direktmarketer diese Person han i
Unternehmen.

War die erste Reaktion noch nicht ein Kauf, so wens man Interessent
zu diesem zu motivieren: z. B. indem man vorheorimiert,

z. B. per Katalog, Prospekt, Internet-Auftritt eté/eitere
Moglichkeiten wéaren der Einsatz von Respons-Vekstér

wie einem gunstigeren Preis, einem Test-Angebaterei
Ruckgabe-Garantie u. v. m.

War die erste Reaktion ein Kauf, beginnt die Kurdedung Kauf
z.B. mit einer einfachen Dankes-Karte (Danke fien c
Auftrag). Oder der Kunden erhalt regelméanRig etwa®( eine
Kundenzeitschrift, einen Brief mit Neuigkeiten, EaMInfo,

u. v. m.), er kann auch etwas sammeln und spatesedafir
erhalten (Rabattmarken, Miles and More, alle Kukdeten
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und ahnliche Sammelprogramme). Der Kreativitat dimer
keine Grenzen gesetzt - doch egal was Sie turRmmzip gilt
bei der Bindung jedes Kunden: Tun Sie alles, daeitKunde
die Kontakte mit Ihnen positiv erlebt (,die kimmesich um
mich®). Tragen Sie die Reaktionen des Kunden ineein
Datenbank ein — und fuhren Sie die Dialoge fort.

Das ist auch o6konomisch sinnvoll. Erstens ist es Sie
funfmal gunstiger Kunden zu binden als zu gewinnen.
Zweitens bedeutet fur Sie ein gebundener KundelUnaeatz:
so frisst z. B. ein kleiner, 5 kg schwerer Dackebe nur fur
1,50 € Futter am Tag, hochgerechnet auf ein 1%jéhri
Dackelleben gibt dessen Besitzer aber fur Futter G300 €
aus. Da lohnt sich Kundenbindung! Ubrigens machaohn
dem Pareto-Prinzip etwa 20 % einer Zielgruppe &Wéo des
Umsatzes. Diese 20 % der Zielgruppe zu binden wlah
interessant! Wie man Kunden findet und wie manbsnelet,
erfahren Sie ab S. 116.
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1 Werbung, Werbepsychologie,
Werbewirkung

1.1 Begriff und Bedeutung der Werbung

Versucht man Werbung zu definieren, dann sind fiinf wesentliche
Merkmale zu beachten (BROSIUS, 2005):

1. Gegenstand: dazu zdhlen Produkte, Dienstleistungen, Unter- Merkmale der
nehmen als Ganzes oder politische, kulturelle bzw. religiose ~Werbung
Ideen;

2. Ziel: das zentrale Ziel der Werbung ist die Beeinflussung von
Meinungen, Kognitionen, Emotionen, Motivationen und Ver-
halten von Menschen;

3. Instrumente: damit ist gemeint, dass Werbung systematisch
und strategisch ausgerichtet Techniken der Gestaltung und der

Uberredung (Persuasion) einsetzt;

4.  Art der Kommunikation: die Werbeziele werden durch gezielte
und gewohnlich offenkundige Beeinflussung angestrebt;

5. Kandle: die Botschaften werden liber Massenmedien im welite-
sten Sinne verbreitet.

Aus diesen Merkmalen ldsst sich folgende Definition ableiten:

Werbung ist der gezielte Versuch, durch systematische und strategi- Definition: Werbung

sche Anwendung von Gestaltungstechniken das Verhalten und Erle-
ben von potentiellen Kiufern bzw. Nutzern in der Weise zu
beeinflussen, dass diese die beworbenen Produkte und Dienstleistun-
gen eher kaufen bzw. diesen gegeniiber eine positive Einstellung ent-
wickeln bzw. beibehalten (BROSIUS, 2005, S. 393).

Werbung ist ein bedeutender Wirtschaftsfaktor: die Bruttowerbeauf-
wendungen der deutschen Werbeindustrie betrugen im Jahr 2001 circa
17 Milliarden Euro in den so genannten klassischen Medien, d.h. TV,
Zeitungen und Zeitschriften (BROSIUS, 2005). Dabei entfielen allein 7,5
Milliarden Euro auf die Fernsehwerbung, das Fernsehen hat sich mitt-
lerweile zum wichtigsten Medium der Werbung entwickelt.

Wenn Unternehmen solche Betridge investieren, dann kann damit nur  Ziele der Werbung
ein 0konomisches Ziel verfolgt werden: Letztlich soll jede kommerzi-
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Aufbau eines positiven
Images

Aktivierung

Markenkenntnis und
Erinnerung

Kaufabsicht und
Kaufbereitschaft

elle Werbung einen Kauf auslosen. Hiufig nennen aber Unternehmen
andere Ziele der Werbung, z.B. Imagebildung, Produktsympathie erho-
hen, Akzeptanz auch bei Nichtkdufern sichern usw. All dies kann nur
jeweils ein Zwischenziel zum Kauf'sein. Allerdings konnen solche Zwi-
schenziele fiir lange Zeit im Vordergrund der werblichen Bemiihungen
stehen: So kann z.B. ein Hersteller von Luxuslimousinen kontinuierlich
ein Image der Sicherheit und technischen Ausgereiftheit kommunizie-
ren, ohne dass sich das unmittelbar in h6heren Absatzzahlen nieder-
schlagen wiirde. Hier wird offensichtlich mit langfristigen Uberlegun-
gen schon bei jungen Menschen, die noch lange nicht in der Lage sind,
ein solches Auto zu erwerben, ein attraktives Bild des Unternehmens
verankert. Langfristig gesehen kann sich also eine solche Strategie auch
okonomisch auszahlen, obwohl sich kurzfristig keine dkonomischen
Erfolge nachweisen lassen.

Demnach stehen hédufig Zwischenziele im Vordergrund, die sich auf
psychologische Wirkungen der Werbung konzentrieren. Dazu zédhlen
(MOSER, 2002):

* Aufbau eines positiven Image: Ein Image ist ein Bild, das sich
die Mehrzahl der Konsumenten von einem Objekt - einem Pro-
dukt, einer Dienstleistung, einem Unternehmen etc. - macht.
Ein Image umfasst mehr als die reinen Objekteigenschaften,
vor allem z&hlen dazu positive Gefiihle und eine giinstige Mei-
nung iiber das Objekt. Das wird erreicht, indem das Objekt
staindig wiederkehrend in einem Umfeld présentiert wird, das
positive Gefiihle ausldst bzw. eine positive Meinung suggeriert.

*  Aktivierung: Werbung soll Aufmerksamkeit und Interesse fiir
ein Produkt oder eine Dienstleistung wecken. Das wird immer
schwieriger, da Tag fiir Tag eine unglaubliche Menge an Rei-
zen auf die Menschen einstromt. Daher kann es schon ein
wesentliches Ziel sein, angesichts dieser Reiziiberflutung
Beachtung zu finden.

* Lernen und Erinnerung: Markenkenntnis und Erinnerung an
zentrale Botschaften sind wichtige kognitive Ziele, die héufig
anstelle von Kdufen gemessen werden.

*  Kaufabsicht und Kaufbereitschaft: Werbung kann v.a. bei teu-
reren Produkten nicht unmittelbar Kdufe auslosen, da diese
immer auch die (finanziellen) Moglichkeiten des Kaufes vor-
aussetzen. Daher kann die Absicht oder der Wunsch, sich ein
Produkt zu kaufen, als Werbeziel angemessener sein als der
eigentliche Kauf.



1 Werbung, Werbepsychologie, Werbewirkung

Dabei handelt es sich um psychologische Ziele der Werbung, deren
Realisierung entsprechend von der wissenschaftlichen Disziplin der
Werbepsychologie untersucht wird. Psychologie ist allgemein die Wis-
senschaft vom menschlichen Erleben und Verhalten. Daraus ergibt sich
folgende Aufgabe der Werbepsychologie (von ROSENSTIEL & NEU-
MANN, 2002):

Aufgabe der

Werbepsychologie analysiert die Wirkung der Werbung auf das Werbepsychologie

menschliche Erleben und Verhalten.

Zu diesem Zweck hat die Werbepsychologie verschiedene Modelle der
Werbewirkung entwickelt, von denen eines im Folgenden etwas genau-
er beschrieben wird.

1.2 Ein Modell der Werbewirkung

In der Friithzeit der Werbewirkungsforschung hat man sich die Wirkung
als Stufenprozess vorgestellt und entsprechend so genannte Stufenmo-
delle der Werbewirkung entwickelt (vgl. zum Folgenden NERDINGER,
1996). Das dlteste und bekannteste ist das AIDA-Modell, das fiir

*  Attention (Aufmerksamkeit) AIDA-Modell
* Interest (Interesse)

*  Desire (Wunsch)

*  Action (Handlung = Kauf)

steht (LEWIS, 1898, nach KROEBER-RIEL & WEINBERG, 2003). Dem-
nach muss Werbung zundchst die Aufmerksamkeit der Konsumenten
wecken, dann Interesse fiir das beworbene Produkt erzeugen, dieses soll
so gesteigert werden, dass ein Kaufwunsch entsteht, der schlielich in
den Kauf miindet. Dieses Modell ist heute iiberholt, da nachgewiesen
ist, dass Werbung nicht feste Wirkungsstufen durchlaufen muss. Ein
einfaches Grundmodell der Werbewirkung, an dem sich die wichtigsten
Prozesse verdeutlichen lassen, ist so aufgebaut:
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Abb. 1:  Grundmodell der Werbewirkung (in Anlehnung an KROEBER-RIEL & WEINBERG,
2003, S. 614)

Grundvoraussetzung, damit Werbung eine Wirkung entfalten kann, ist
ein Kontakt des Konsumenten mit dem Werbemittel. Dies klingt zu-
néichst banal, tatséchlich wird damit aber ein wichtiger Aspekt der Wer-
beplanung angesprochen, die so genannte Mediaplanung (SCHWEIGER
& SCHRATTENECKER, 2005). Dabei wird auf Basis der Analyse der
Zielgruppen verschiedener Medien festgelegt, wo und wie oft ein Wer-
bemittel in einem bestimmten Medium erscheinen soll. Die Wahr-
scheinlichkeit, dass eine angestrebte Zielgruppe mit dem Werbemittel
in Kontakt kommt, wird also in der Mediaplanung beriicksichtigt (so ist
die Wahrscheinlichkeit, dass ein Teenager mit Werbung, die in der Zeit-
schrift ,,Bravo* erscheint, in Kontakt kommt, sehr viel groBer als bei der
selben Anzeige im ,,Spiegel®).

Wie das Modell durch die gestrichelten Pfeile andeutet, muss dieser
Kontakt nicht notwendig die Aufmerksamkeit des Konsumenten errei-
chen, d.h. das Werbemittel muss nicht unbedingt bewusst wahrgenom-
men und verarbeitet werden. Vielmehr gibt es auch Phidnomene der
automatischen Informationsverarbeitung (FELSER, 2001). Dabei wer-
den Informationen ohne Aufmerksamkeit wahrgenommen und automa-
tisch (unbewusst) verarbeitet. Solche Prozesse konnen unmittelbar
Emotionen im Sinne von Préiferenzen fiir Produkte oder Unternehmen
auslosen (der ,,Mere Exposure Effekt”) bzw. dafiir sorgen, dass nachfol-
gende Informationen in bestimmter Weise kognitiv verarbeitet werden
(das ,,Priming®). Diese Effekte der automatischen Informationsverar-
beitung werden im zweiten Kapitel genauer dargestellt.
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Wie im zweiten Kapitel gezeigt wird, sind die Mdglichkeiten der geziel-
ten Beeinflussung solcher automatischer Informationsprozesse be-
grenzt. In der Regel wird daher versucht, durch Werbung die
Aufmerksamkeit der Konsumenten zu wecken. Das ist vor allem auf-
grund der zunehmenden Informationsiiberlastung der Konsumenten
wichtig (KROEBER-RIEL & ESCH, 2004).

Informationsiiberlastung bezeichnet einen Informationsiiberschuss,
der dadurch entsteht, dass nur ein Teil der verfiigbaren Informationen
beachtet und aufgenommen wird.

Nach Schétzungen werden kaum 2 % aller Informationen, die taglich
auf die Menschen in entwickelten Gesellschaften einstromen, bewusst
wahrgenommen und verarbeitet. Unter diesen Bedingungen hat es Wer-
bung besonders schwer, Aufmerksamkeit zu erlangen. Die psychologi-
schen Voraussetzungen, die Werbung dafiir erfiillen muss, werden im
dritten Kapitel untersucht.

Hat Werbung die Aufmerksamkeit des Konsumenten geweckt, dann
werden ihre Botschaften emotional und kognitiv, d.h. gedanklich verar-
beitet. Bei der emotionalen Verarbeitung kommt es der Werbung in der
Regel darauf an, die beworbenen Produkte, Dienstleistungen, Unter-
nehmen, aber auch Politiker und andere ,,Objekte der Werbung mit po-
sitiven Gefiihlen aufzuladen, damit sie der Zielgruppe sympathisch(er)
werden. Dazu stiitzt sich Werbung u.a. auf psychologische Gesetzma-
Bigkeiten des Lernens, die im vierten Kapitel dargestellt werden. Dem-
gegeniiber kommt es bei der kognitiven oder gedanklichen
Verarbeitung darauf an, dass die Botschaften der Werbung in Form von
Wissensinhalten gespeichert werden. Das ist besonders schwierig, da
Werbung nicht ldngere Zeit beachtet wird. So liegt die durchschnittliche
Betrachtungsdauer von Anzeigen in Zeitschriften bei ca. 2 Sekunden
(KROEBER-RIEL & WEINBERG, 2003). Damit in dieser kurzen Zeit die
wichtigsten Botschaften wahrgenommen werden, muss Werbung auf
die Merkmale der menschlichen Wahrnehmung abgestimmt werden.
Das ist das Thema des flinften Kapitels.

Aus der kognitiven, vor allem aber der emotionalen Verarbeitung kann
ein unmittelbarer Impuls zum Verhalten entstehen, der in Abbildung 1
in Form von gestrichelten Pfeilen angedeutet ist. Das wird aber eher die
Ausnahme sein, gewohnlich verfolgt Werbung langerfristige Ziele in
Form des Aufbaus einer positiven Einstellung gegeniiber dem beworbe-
nen Objekt bzw. die Ausbildung eines positiven Image des Objektes
(VON ROSENSTIEL & KIRSCH, 1996).

Informationstiber-
lastung

Emotionale und
kognitive Verarbeitung
von
Werbebotschaften

Einstellung und Image
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Einstellung und Image

Die Vicary-Studie

Unter einer Einstellung versteht man die zeitlich relativ stabile Be-
reitschaft auf ein Objekt konstant zu reagieren, wobei die Reaktionen
auf drei Ebenen erfolgen konnen - der emotionalen, der kognitiven
und der motivationalen Ebene. Die durchschnittliche Einstellung ei-
ner Zielgruppe gegeniiber einem Objekt wird auch als dessen Image
bezeichnet.

Eine Einstellung bzw. ein Image ist zeitlich relativ iberdauernd, d.h.
wir dndern unsere Einstellungen gewo6hnlich nicht in kurzen Absténden,
da wir sonst als launisch und unberechenbar erscheinen wiirden. Solche
Einstellungen umfassen dabei die Gefiihle, die ein Objekt hervorruft;
die Meinungen gegeniiber dem Objekt und die motivationale Seite, d.h.
die Bereitschaft, sich dem Objekt gegeniiber in bestimmter Weise zu
verhalten. Eine positive Einstellung ist wiederum eine der wichtigsten
Bestimmungsgriinde des Verhaltens gegeniiber dem Objekt. Grundla-
gen der Einstellungsbildung werden im sechsten Kapitel beschrieben,
einige wesentlichen Aspekte des dadurch gesteuerten Kaufverhaltens
der Konsumenten im siebten Kapitel.

Werbung versucht also, Konsumenten im Sinne ihrer Auftraggeber zu
beeinflussen. Wie das Modell in Abbildung 1 verdeutlicht, kann ein sol-
cher Einfluss ausgeiibt werden, ohne dass es von den Konsumenten be-
merkt wiirde. Bevor die grundlegenden Prozesse genauer beleuchtet
werden, ist daher zunédchst noch eine kritische Frage zu besprechen:
Manipuliert Werbung?

1.3 Werbung und Manipulation

Werbung versucht nicht zuletzt, den beworbenen Gegenstdnden ein po-
sitives Image zu verschaffen, dabei hat sie selber aber ein Image-Pro-
blem. Allgemein wird sie als moralisch mehr oder weniger anriichig
betrachtet, letztlich mit der Begriindung, dass sie die Konsumenten zum
Kauf von Produkten manipuliert. Dieses negative Bild der Werbung
lasst sich mindestens bis auf die Veroffentlichung des amerikanischen
Verbraucherschiitzers Vance Packard mit dem Titel: The hidden per-
suaders - zu deutsch: Die geheimen Verflihrer - zuriickfiihren (PACK-
ARD, 1957). In diesem Buch berichtete Packard von einer
Untersuchung, die ein amerikanischer Marketingspezialist namens Vi-
cary angeblich durchgefiihrt hatte. Diese Untersuchung, die bis heute
unter dem Namen ,,Vicary-Studie* bekannt ist, soll folgendermaf3en ab-
gelaufen sein. In einem amerikanischen Kino wurde in einen Film je-
weils Bilder eingeschnitten, auf denen stand: eat Popcorn bzw. drink
Coca Cola. Diese Bilder wurden angeblich so kurzfristig eingeblendet,
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dass sie nicht bewusst wahrzunehmen waren - seitdem wird dieses Phé-
nomen auch als unterschwellige Wahrnehmung bezeichnet. Das Expe-
riment sei iiber einen Zeitraum von sechs Wochen durchgefiihrt worden
mit dem Ergebnis, dass in dieser Zeit in dem besagten Kino der Absatz
von Popcorn angeblich um 18 % und der von Coca Cola um 57 % ge-
stiegen ist.

Obwohl diese Untersuchung bis auf den heutigen Tag nicht bestitigt Glaube an
wurde - und wahrscheinlich auch nie durchgefiihrt wurde (NEUMANN,  Manipulation durch
2000) - glauben heute noch zwischen 74 und 81 % der amerikanischen ~ Verbung
Bevolkerung, dass die Werbung mindestens manchmal unterschwellige

Botschaften aussendet und zwischen 68 und 72 % glauben, dass sie da-

mit auch Erfolg hat (SMITH & ROGERS, 1994). Der Grund dafiir diirfte

das tiefe Misstrauen gegeniiber der Werbung sein, die so genannte Vi-

cary-Studie passt perfekt zu dem negativen Image der Werbung: Die

meisten Menschen sind eben liberzeugt, dass Werbung manipuliert, und

die Vorstellung, dass sie dazu unterschwellige Botschaften benutzt,

passt genau zu dieser Uberzeugung. Was aber heift eigentlich Manipu-

lation (VON ROSENSTIEL & NEUMANN, 2002)?

Manipulation liegt vor, wenn Manipulation

* der Beeinflussende den Einfluss bewusst und um des eige-
nen Vorteils willen ausiibt;

* er diesen Einfluss ohne Riicksicht auf den Vorteil des Beein-
flussten ausiibt;

* er bewusst Techniken wihlt, die vom Beeinflussten nicht
oder nur teilweise durchschaubar sind;

e der Beeinflusste dabei das Gefiihl behilt, tiber sein Urteil
oder seine Handlung frei entschieden zu haben (obwohl er
tatsdchlich beeinflusst wurde).

Um sich klar zu machen, wie schwierig es ist, diese Fragen in Bezug auf
eine konkrete Werbung zu beantworten, wéhle der Leser einmal eine
Anzeige, die ihm fragwiirdig erscheint und versuche sie hinsichtlich
dieser vier Punkte zu analysieren. Es wird sich in den meisten Féllen
zeigen, dass wir entweder nicht iiber geniigend Informationen verfiigen,
um alle Fragen zu beantworten, oder aber, dass die Grenzen zwischen
Manipulation und nicht zu beanstandendem Beeinflussungsversuch
flieBend sind. Letztlich handelt es sich hier immer um Wertfragen, die
jeder Einzelne fiir sich und aus seinem Standpunkt beantwortet. Im Fol-
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genden wird daher lediglich die Realitit der Werbung untersucht, die
moralischen Implikationen muss der Leser fiir sich ziehen.
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