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Vorwort des Herausgebers

Wie kein anderes Marketing-Instrument hat es die Werbung
vermocht, ein hohes empirisches Forschungsinteresse auf
sich zu lenken. Als Teilgebiet der Werbewirkungsforschung
nehmen hypothesenorientierte Ansatze zur Gewinnung und Fun-
dierung von sogenannten "Erfolgstheorien" der Werbung i. S.
der Erfolgsfaktorenforschung hierbei eine Schlusselstellung
ein. Trotz der uberwaltigenden Vielzahl von Ansatzen und
Studien auf diesem Gebiet kann der als gesichert geltende
Erkenntnisstand Uber generalisierbare Wirkungszusammenhange
zwischen der Werbung und der durch sie ausgelésten Werbe-
wirkung kaum befriedigen. Dies gilt insbesondere fur die
Werbewirkung in bestimmten Marktsituationen, wie sie u. a.
in den Phasen des Produktlebenszyklus zum Ausdruck kommen.

Der vorliegende Beitrag verfolgt die generelle Zielsetzung,
Zusammenhdnge zwischen dem Werbeerfolg und dem Produktle-
benszyklus aufzudecken. Bezugnehmend auf ein empirisches
Forschungsprojekt am Institut fur Marketing untersucht der
Verfasser auf der Basis einer Stichprobe von 185 Markenar-
tikeln des Konsumgliterbereichs zentrale Erfolgsfaktoren der
Werbewirkung in den Phasen des Produktlebenszyklus, um
daraus strategische Empfehlungen fur die Gestaltung der
Werbung abzuleiten.

Ausgehend von den allgemeinen Arbeiten der Erfolgsfaktoren-
forschung, der Werbewirkungs- und der Produktlebenszyklus-
forschung werden zunachst dort identifizierte Untersu-
chungsergebnisse und -ansatze auf den Sonderfall der Wer-
bung in verschiedenen Marktsituationen ubertragen. Der
Schwerpunkt liegt auf den neueren Befunden der Produktle-
benszyklusforschung, die anhand der phasenspezifischen
Erkenntnisse des Anbieter-, Nachfrager- und Absatzmittler-
verhaltens diskutiert werden.
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Modellannahmen der Werbewirkung bilden den Ausgangspunkt
der weiteren Analyse, die auf der Basis eines erweiterten
Stufenmodells der Werbewirkung vorgenommen wird und anhand
dessen phasenspezifische Werbeziele herausgearbeitet wer-
den. Die Auswahl der Werbeziele erfolgt auf der Grundlage
von theoretisch und praxeologisch abgeleiteten Relevanzkri-
terien und richtet sich dabei auf zentrale in der Fachlite-

ratur diskutierte Zieldimensionen aus.

Zur Auswahl und Differenzierung der werbebezogenen Erfolgs-
faktoren wird zwischen ziel- und strategieabhangigen
Bestimmungsfaktoren auf der einen und maBnahmenabhadngigen
Bestimmungsfaktoren auf der anderen Seite unterschieden. In
diesem Zusammenhang diskutiert der Verfasser z. T. kontrare
Befunde der Literatur und verdichtet ubereinstimmende
Erkenntnisse, welche bereits uber einen gewissen Grad an
Bewahrtheit verfigen, zu Hypothesen. Die Hypothesen werden
anschliefend in einen Bezugsrahmen iuberfihrt, der als
Grundlage der empirischen Untersuchung dient.

Die empirische Analyse der Werbewirkung erfolgt in einem
zweistufigen Modellansatz zur Identifizierung der
Produktlebenszyklusphasen. Dabei wird zwischen unterneh-
mensextern und unternehmensintern bedingten Determinanten
des Produktlebenszyklus unterschieden. Es gelingt dem Ver-
fasser nicht nur unterschiedliche Werbezielprioritaten in
den einzelnen Produktlebenszyklusphasen, sondern auch pha-
sentypische Werbemuster aufzuzeigen.

Die Ermittlung der Erfolgsfaktoren erfolgt zunachst auf
Basis einer isolierten Betrachtung der jeweiligen Bestim-
mungsfaktoren. Im Rahmen einer integrierten Regressionsana-
lyse gelingt es des weiteren, hinreichend abgesicherte
Erkenntnisse abzuleiten, die zur zielgerechten Gestaltung
von Werbestrategien in unterschiedlichen Marktsituationen

beitragen kénnen.
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Die Arbeit stellt eine Bereicherung der wissenschaftlichen
Diskussion auf dem Gebiet der situativen Werbewirkungsfor-
schung dar und gibt aufschluBreiche Hinweise fir die Werbe-
planung. Es ist zu winschen, daf die Untersuchung ein ent-
sprechendes Echo in Wissenschaft und Praxis findet.

Die Durchfihrung der vorliegenden Untersuchung erfolgte mit
Unterstitzung des Gesamtverbandes Werbeagenturen e. V., der
A. C. Nielsen GmbH sowie der Wissenschaftlichen Gesell-
schaft fir Marketing und Unternehmensfiuhrung e. V. Dafur

gilt mein besonderer Dank.

Munster, im August 1992 Prof. Dr. H. Meffert
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Vorwort des Verfassers

Die Kommunikationspolitik vieler Unternehmen wird heute
durch Diskontinuitdten und eine komplexer werdende Aufga-
benumwelt vor neue Herausforderungen gestellt. Gerade die
Bedingungen der klassischen Werbung, als traditionell wich-
tigstes Kommunikationsinstrument, haben sich in den vergan-
genen Jahren in gravierender Weise verandert. Die Werbung
steht vor der Herausforderung, ihre Rolle als Erfolgsfaktor
in Marketing und Unternehmensfihrung neu zu definieren und
nachzuweisen, um sich einem noch gewachsenen Anspruchsspek-
trum zu stellen. Hierbei gewinnt die Werbewirkungsforschung

an Bedeutungsgewicht.

Die Werbewirkungsforschung ist als dasjenige Gebiet unter-
nehmensbezogener Erfolgsuntersuchungen anzusehen, 2zu dem
die meisten empirischen Arbeiten vorliegen. Dabei findet
eine Auseinandersetzung mit Kontextparametern i. S. von
kontingenztheoretischen Uberlegungen allerdings nur par-
tiell und oftmals nur implizit in den vorliegenden Untersu-
chungsansatzen ihren Niederschlag. Vor allem das Produktle-
benszyklus-Konzept, dem eine hohe Bedeutung als Taxonomie
von strategisch relevanten Situationsbedingungen zuzuspre-
chen ist, wird bislang kaum herangezogen, um auf empiri-
scher Basis Erfolgsfaktoren der Werbung in divergenten
Marktsituationen herauszuarbeiten. Unter Bezugnahme auf
Erkenntnisse der Werbewirkungs- und Produktlebenszyklusfor-
schung will die vorliegende Arbeit diese Licke schlieBen
und einen Beitrag zur empirisch fundierten Analyse von
Erfolgsfaktoren der Werbung in unterschiedlichen Produktle-~
benszyklusphasen leisten. Am Beispiel von klassischen Mar-~
kenartikeln des Konsumguterbereichs wird dazu eine Vorge-
hensweise entwickelt, die zur Ableitung tragfahiger Werbe-
strategien Ansatzpunkte liefert.
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Die Erstellung der vorliegenden Arbeit war nur mit Unter-
stiitzung verschiedener Personen méglich. Herr Professor Dr.
Heribert Meffert regte die Arbeit an und betreute sie.
Nicht nur dafir méchte ich ihm danken, sondern insgesamt
fur seine vielgestaltige und vielfache Férderung, die er
mir in meiner Assistenten-Zeit zukommen 1lieBf und 1ast,
kurz: dafur, daB er mein akademischer Lehrer ist.

Dank schulde ich allen Kolleginnen und Kollegen am Institut
fir Marketing und in der Wissenschaftlichen Gesellschaft
fir Marketing und Unternehmensfiuhrung e. V., die mich wah-
rend der Erstellung dieser Arbeit auch von vielen anderen
Aufgaben entlastet haben. Dies gilt vor allem fur die
Herren Dr. Manfred Kirchgeorg und Professor Dr. Martin
Benkenstein, die im konzeptionellen Stadium der Untersu-
chung sowie wahrend der Abfassung der Arbeit jederzeit zu
konstruktiv-kritischer, stets aber freundschaftlicher Dis-

kussion bereit waren und mir wertvolle Hinweise gaben.

Daruber hinaus danke ich ganz herzlich meinen Eltern, die
mich seit langem in umfassender Weise unterstitzt haben.
Sie haben mich gepragt, mir stets und entscheidend geholfen
und damit erst die Grundlage fur die Anfertigung der Arbeit
geschaffen. Dies gilt ebenso fir meinen langjahrigen Mentor
und Paten General a. D. Hermann Heinrich Behrend. Schade,
daB ich ihm dieses Buch nicht mehr zeigen kann.

Mein besonderer Dank aber gilt meiner groBartigen Valérie.
Sans ton formidable soutien et 1la stimulation de tes
encouragements permanents - et ce malgré tes propres
préoccupations - cette thése aurait été irréalisable.
Merci. Ihr ist dieses Buch gewidmet.

Minster, im August 1992 Uwe Schurmann
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A. Der Stellenwert der Werbewirkungsforschung fiir die kon-
textbezogene Werbeplanung

1. Herausforderungen der Werbung im Zejchen wachsender
Marktdynamik

Anforderungsspektrum und Interpretationsmuster der Markt-
kommunikation haben sich in den vergangenen Jahren ange-
sichts dynamischer Umwelt- und Marktentwicklungen essenti-
ell verandert.l vor dem Hintergrund sich rasch wandelnder
Markt- und Kommunikationsbedingungen, eines an Komplexitat
gewinnenden Aufgabenumfeldes der Unternehmen und
Polarisierungstendenzen im Konsumentenverhalten sieht sich
die Kommunikationspolitik aktuell vor besondere Herausfor-

derungen gestellt.2

1 Diese Veranderung leitet sich mittelbar aus dem gewan-
delten Stellenwert des Marketing im Paradigmenwechsel
der Betriebswirtschaftslehre ab. Vgl. hierzu Meffert,
H., Marketing und allgemeine Betriebswirtschaftslehre -
Eine Standortbestimmung im Lichte neuerer Herausforde-
rungen der Unternehmensfihrung, in: Die Betriebswirt-
schaftslehre im Spannungsfeld zwischen Generalisierung
und Spezialisierung, Festschrift zum 75. Geburtstag von
Edmund Heinen, Hrsg.: Kirsch, W., Picot, A., Wiesbaden
1989, S. 337-357; derselbe, Erfolgreiches Marketing in
den neunziger Jahren, in: Marketing im Umbruch. Chancen
und Gefahren fur den Unternehmer, Hrsg.: ATAG ERNST &
YOUNG, Zurich 1991, S. 7 ff. 2Zu den abgeleiteten Aus-
wirkungen auf Entwicklungslinien der Marktkommunikation
vgl. Yankelovich, D., New Rules: Some Implications for
Advertising, in: JoAR, No 5, 1982, S. 9-14; Bruhn, M.,
Integrierte Unternehmenskommunikation: Ansatzpunkte fir
eine strategische und operative Umsetzung integrierter
Kommunikationsarbeit, Stuttgart 1992, insbes. S. 1-17;
ahnlich Meffert, H., Integrierte Marktkommunikation,
Minster o0.J., S. 1-6.

2 Vgl. u.a. Schenk, M., Donnerstag, J., H6flich, J. R.,
Wirkungen der Werbekommunikation, Kéln, Wien 1990, S. 1
ff; Dyer, G., Advertising as Communication, London, New
York 1988, S. 55 ff.



Die Wettbewerbsbedingungen sind in vielen Teilmdarkten durch
séttigungserscheinungen3 und die Verkurzung von Produktle-
benszyklen4 gepragt. Dabei ist ein Trend zunehmender Markt-
segmentierung evident, der einhergeht mit einer wachsenden
Angebotsdifferenzierung, die fir den Konsumenten allerdings
kaum mehr objektiv nachvollziehbar ist.® Der Diffe-
renzierungswettbewerb der Unternehmen wandelt sich in die-
sem Kontext zunehmend von einem Leistungs- und Produktwett-
bewerb zu einem Kommunikationswettbewerb mit der Folge

eines erhdhten Kommunikationsdrucks.$

Zur Marktsattigung und Marketingsstrategie auf gesat-
tigten Markten vgl. Meffert, H., Strategische Planungs-
konzepte in stagnierenden und gesattigten Markten, in:
DBW, H. 2, 1983, S. 193-209; Romer, K.-H., Strategische
Unternehmensplanung in gesattigten Markten. Eine Ana-
lyse unter besonderer Beriucksichtigung des Bewertungs-
und Entscheidungsaspekts, in: Hochschulschriften zur
Betriebswirtschaftslehre, Bd. 49, Hrsg.: Beschorner,
D., Heinhold, M., Minchen 1988, S. 69-86. Die Kommuni-
kationspolitik auf gesattigten Markten diskutiert
Kroeber-Riel, W., Zentrale Probleme auf gesattigten
Markten, in: Marketing ZFP, H. 3, 1984, S. 210-214.

4 Das Phanomen der Verkurzung von Produktlebenszyklen und
deren Auswirkungen auf das Marketing wird in der Lite-
ratur bereits seit langem fur Produkte in unterschied-
lichen Branchen diskutiert. Vgl. hierzu beispielhaft
Hoffmann, K., Der Produktlebenszyklus - Eine kritische
Analyse, Freiburg 1972, S. 3 und die dort zitierte
Literatur; Qualls, W., Olshavsky, R. W., Michaels, R.
E., Shortening of PLC - An Empirical Test, in: JoM, No
4, 1981, S. 76-80; Goldman, A., Short Product Life
Cycles: Implications for the Marketing Activities of
Small High-Technology Companies, in: R&D Management,
April 1982, S. 81-89; Backhaus, K., Auswirkungen kurzer
Lebenszyklen bei High-Tech Produkten, in: Thexis, Nr.
6, 1991, S. 11-13.

5 In diesem Zusammenhang wird das Phanomen der Markenin-
flation erértert. Wurden in den klassischen Medien 1975
ca. 25.000 Produkte beworben, stieg diese Zahl 1988 auf
uber 41.000 an. Vgl. GfK-Testmarktforschung (Hrsg.),
Okonomische Werbewirkung. SchluBfolgerungen und Hypo-
thesen, Narnberg 1991, S. 4.

6 Vgl. Kroeber-Riel, W., Strategie und Technik der Wer-
bung. Verhaltenswissenschaftliche Ansatze, 3. Aufl.,
Stuttgart 1991, S. 20 f; Rosenstiel diskutiert in die-
sem Zusammenhang das Phanomen der psychologischen Pro-
duktdifferenzierung durch Werbung. Vgl. Rosenstiel, L.
v., Produktdifferenzierung durch Werbung, in: Marketing

ZFP, H. 3, 1979, S. 151-165.



Die relevanten Kommunikationsbedingungen sind vorrangig
durch zunehmende Bildkommunikation und verstarkten Einsatz
der Fernsehwerbung als Tragermedium gekennzeichnet.7 Die
Dynamik der Medienstruktur wird hierbei begleitet von einer
Ausweitung und Spezialisierung des Kommunikations-Instru-
mentariums, die traditionelle Anspracheformen wie die klas-

sische Werbung ergédnzen und teilweise ersetzen.®

Konzentration und Pluralisierung von Handelsleistungen
kennzeichnen Rahmenparameter, die durch den Handel bedingt
sind. Diese Entwicklungen fihren 2zu Machtverschiebungen
zwischen Produzenten und Handlern, die nicht nur Mittler
zwischen Konsumenten- und Herstellerinteressen sind, son-
dern zunehmend eigene Absatz- und Kommunikationszielset-
zungen forcieren.? Hieraus wird in der aktuellen Diskussion
zum einen die Notwendigkeit einer verstarkten Einbindung
der Handelspartner in die absatzmarktbezogenen Kommunika-
tionsaktivitaten der Hersteller abgeleitet.lo Zum anderen
wird auf eine verstdrkte handelsgerichtete Kommunikation
abgestellt.

Das Konsumentenverhalten laBt sich schlieBlich durch einen
umfassenden Wertewandel kennzeichnen, der 2zu Polarisie-
rungstendenzen im Einkaufs- und Mediennutzungsverhalten

Vgl. ZAW (Hrsg.), Werbung in Deutschland 1991, Siegburg
1991, S. 18; Pretzsch, D., Werbefernsehboom halt an -
Die Entwicklung in den klassischen Medien 1990, in: MP,
H. 3, 1991, S. 147-160.

Vgl. Bruhn, M., Integrierte Unternehmenskommunikation,
a.a.0., S. 51 ff und die dort zitierte Literatur zu den
funktionalen Beziehungen zwischen den Kommunikationsin-
strumenten.

Vgl. Bocker, F., Handelskonzentration: Ein partielles
Phanomen? - oder: Irrefiuhrende Handelsstatistiken, in:
Z2fB, H. 7, 1986, S.654-660. Zu den 2Zielbeziehungen zwi-
schen Hersteller und Handel vgl. Meffert, H., Steffen-
hagen, H., Konflikte in den Absatzkandlen, in: WiSt, H.
4, 1977, S. 164-169 und die dort angegebene Literatur.

10 Vgl. Schlitt, P., Handel will mit der Industrie enger
zusammenarbeiten, in: w & v, Nr. 5, 1992, S. 12-16.



fihrt.11 Als zentrale Rahmenbedingung lassen sich hierbei
aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive die wach-
sende Informationsiberlastung und Reiziberflutung der Kon-
sumenten ausmachen. Eine tendenzielle Erosion der Kommuni-
kationswirkung wird hierfir als Folge angesehen.12 In die-
sem Zusammenhang gewinnt das Paradigma des Low-Involvement-

Verhaltens der Konsumenten an Relevanz.l3

Den skizzierten dominanten und z. T. interdependenten Ent-
wicklungslinien ist gemeinsam, daB sie das ProblembewuBt-
sein fur strategische Fragestellungen in der Marktkommuni-
kation in besonderem MaBe gescharft und Bemihungen zu ihrer
Lésung intensiviert haben. Die Erkenntnis, da8 gerade der
klassischen Werbungl4 als absichtlicher und zwangfreier

11 Vgl. u.a. Silberer, G., Werteforschung und Werteorien-
tierung, Stuttgart 1990, S. 1 ff; Windhorst, K.-G.,
Wertewandel und Konsumentenverhalten, in: Schriften der
Wissenschaftlichen Gesellschaft fur Marketing und
Unternehmensfiuhrung e.V., Bd. 2, Hrsg.: Meffert, H.,
Wagner, H., Munster 1985, S. 53 ff.

12 Empirischen Untersuchungen zufolge werden lediglich ca.

2 bis 5% der im Rahmen der Marktkommunikation angebote-

nen Informationen dberhaupt durch die Konsumenten

wahrgenommen und haben damit die Chance der intraperso-
nalen Weiterverarbeitung i.S. psychographischer und

okonomischer Wirkungskriterien. Vgl. Kroeber-Riel, W.,

Informationsuberlastung durch Massenmedien in Deutsch-

land, in: DBW, H. 3, 1987, S. 257-264; Arnold, U., Zur

Informationsiuberlastung von Konsumenten, in: JAVF, H.

4, 1989, S. 387-401.

13 Vgl. 2zu diesem Paradigma Batra, R., Ray, M. L., How
Advertising Works at Contact, in: Psychological Proces-
ses and Advertising Effects - Theory, Research and
Application, Hrsg.: Alwitt, L. F., Mitchell, A. A.,
1985, S. 13-44; Kroeber-Riel, W., Zukinftige Strategien
und Techniken der Werbung - Anpassung der Marktkommuni-
kation an veranderte Kommunikationsbedingungen, in:
ZfbF, H. 6, 1990, S. 484 f.

14 per Begriff der Werbung wird in der Literatur mit
unterschiedlichen Schwerpunkten belegt und 3je nach
Autor anhand differenzierender Abgrenzungskriterien wie
z.B. Zielsetzungen, Mitteleinsatz, strategischer vs.
operativer Charakter etc. definiert. Vgl. beispielhaft
fir die allgemein in der Literatur anerkannten Defini-
tionsansatze Behrens, K. C., Absatzwerbung, Wiesbaden
1963, S. 14; Haseloff, O. W., Werbung als instrumen-



Form instrumenteller Kommunikation unter Einsatz spezieller
Massenkommunikationsmittel eine Schlusselrolle fur den Pro-
dukt- und Unternehmenserfolg, insbesondere auf den kommuni-
kationsintensiven Konsumgﬁtermérktenls, zukommt, fuhrt
gegenwartig zu einer Fokussierung der Werbeforschung und
-praxis auf den Bereich der strategisch ausgerichteten Wer-

bung und Werbeplanung.16

Gegenstand der Werbeplanung ist die "bewuBte Gestaltung der
marktgerichteten Informationen eines Unternehmens zum 2Zweck
der Steuerung von Meinungen, Einstellungen und Verhaltens-
weisen werblicher zielgruppen"17. Hieraus 1laBt sich die
Schlisselfunktion der Werbeplanung ableiten, die in der
ErschlieBung und Sicherung von werbebedingten Erfolgspoten-
tialen zur langfristigen Stabilisierung von Markterfolgs-

voraussetzungen der beworbenen Produkte zu sehen ist.18

telle Kommunikation, in: Die Werbung - Handbuch der
Kommunikations- und Werbewirtschaft, Bd. 1, Hrsg.:
Tietz, B., Landsberg a. L. 1981, S. 108 f; Meffert, H.,
Marketing =~ Grundlagen der Absatzpolitik, 7. Aufl.,
Wiesbaden 1986, S. 443. Einen Uberblick uber definito-
rische Abgrenzungen des Begriffs der Werbung gibt
Mayer, H., Werbewirkung und Kaufverhalten unter okono-
mischen und psychologischen Aspekten, Stuttgart 1990,

s. 5 f.

15 Vgl. zur Situation auf den Konsumgutermarkten Konert,
F.-J., Konsumgitermarketing im Zeichen veranderter
Marktstrukturen, Marketing ZFP, H. 4, 1984, S. 279-285.

16

In diesem 2Zusammenhang wird der Werbung in aktuellen
Publikationen auch die Rolle eines Kern- und Leit-
instruments der Kommunikation mit strategischem Charak-
ter zugeschrieben. Um den Langfristcharakter der Wer-
bung als strategisches Instrument hervorzuheben, wird
haufig auch von Werbeinvestitionen im Zusammenhang mit
Etatentscheidungen gesprochen. 2Zu Recht weist jedoch
Bruhn darauf hin, daB einzelnen Kommunikations-
instrumenten je nach Kommunikationssituation und -ziel
strategische und taktische Bedeutung zukommt und das
Bedeutungsgewicht variieren kann. Vgl. Bruhn, M., Inte-
grierte Unternehmenskommunikation, a.a.0., S. 65-69.

17 Meffert, H., Werbe- und Mediaplanung, in: Handworter-
buch der Planung, Hrsg.: Szyperski, N., Stuttgart 1989,
Sp. 2207.

18 pje Diskussion der strategisch ausgerichteten Werbepla-

nung setzt damit im Kern die schwerpunktmaBig seit



Betrachtet man die Werbeplanung in Abbildung 1 als umfas-
senden, iterativen und dynamischen ManagementprozeB8, sind
- vereinfachend gesehen - aus entscheidungsorientierter

sicht1® folgende Aufgabenfelder inhaltlich zu fillen und zu

erértern: 20

Ausgehend von der Situationsanalyse werden Werbeziele und
-strategien abgeleitet. Die Umsetzung der Ziele geschieht
im Rahmen der MaBnahmengestaltung durch die Festlegung der
Kommunikations-Instrumente, Budgets, der Botschaftsgestal-
tung und der medialen Exposition. Als weiterer Problemkreis
gewinnt die Integration der skizzierten Entscheidungstatbe-
stande an Bedeutung. Hierbei ist die Abstimmung der Ent-
scheidungstatbestédnde i. S. eines optimalen Gesamtmixes
angesprochen. An die Realisation schlieBt sich die Kon-
trolle der Werbewirkung mit den zur Verfigung stehenden
Verfahren und Ansatzen an, um ein zielgerichtetes Feedback
zu erlangen.

Aus dem skizzierten Regelkreis wird deutlich, daB die Wer-
beplanung immer auch als Kontextplanung zu interpretieren
ist. Die Auswahl erfolgversprechender Werbestrategien wird
wesentlich von relevanten Indikatoren der Marktsituation

Anfang der 80er Jahre gefuhrte Debatte zu den Ansatzen
der strategischen Planung mit verandertem Forschungsfo-
kus fort. 2u den Ziel- und 2wecksetzungen dieser
Ansatze vgl. stellvertretend Homburg, Chr., Modellge-
stutzte Unternehmensplanung, Wiesbaden 1991, S. 25 ff;
Hahn, D., Strategische Unternehmensplanung: Ein konzen-
trierter Uberblick (I.), in: WISU, Nr. 5, 1981, S. 223-
227.

19 zur Einordnung der Entscheidungstheorie vgl. Heinen,
E., Einfihrung in die Betriebswirtschaftslehre, 9.
Aufl., Wiesbaden 1985, S. 35 ff. Einen Uberblick uber
den Stand der entscheidungstheoretischen Forschung
geben Martin, A., Die empirische Forschung in der
Betriebswirtschaftslehre - Eine Untersuchung uber die
Logik der Hypothesenprifung, die empirische Forschungs-
praxis und die Moéglichkeit einer theoretischen Fundie-
rung realwissenschaftlicher Untersuchungen, Stuttgart
1989, S. 258-261; Nienhuser, W., Die praktische Nutzung
theoretischer Erkenntnisse in der Betriebswirtschafts-
lehre - Probleme der Entwicklung und Prifung technolo-
gischer Aussagen, Stuttgart 1989, S. 25 f.

20 Vgl. hierzu und im folgenden Meffert, H., Werbe- und

Medienplanung, a.a.O., Sp. 2208 ff; Bruhn, M., Inte-

grierte Unternehmenskommunikation, a.a.0., S. 97-101.
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Abb. 1: ManagementprozeB der strategischen Werbeplanung

Quelle: In Anlehnung an Meffert, H., Werbe- und
Mediaplanung, a.a.O., Sp. 2208; Bruhn, M., Inte-
grierte Unternehmenskommunikation, a.a.O0., S. 98.

bestimmt, die in die planerische und konzeptionelle Gestal-

tung der Werbung einzubeziehen sind.?1

Angesichts der aufgezeigten zunehmenden Komplexitat und
Dynamik der o6konomischen Umwelt und des sich abzeichnenden
Verfalls der Werbewirkung stellen sich in 2Zukunft noch
erhohte Anforderungen an die kontextbezogene strategische
Werbeplanung: Die Effektivitat und Effizienz der Werbung
sind dabei als wesentliche Pramissen fir den Markterfolg
anzusehen, welcher durch gesteigerte Wirksamkeit der werb-
lichen Gestaltung und einen wachsenden Werbedruck - die

21 zum Selbstverstindnis der Werbeplanung als Kontextpla-

nung vgl. Meffert, H., Integrierte Marktkommunikation,
a.a.0., S. 11.



inzwischen erreichte Héhe der Werbeetats in vielen Branchen
belegt dies anschaulich - unter schwierigeren Vorzeichen zu
realisieren ist. Eine maBgebliche Rolle kommt in diesem
Zusammenhang der Iorbovirkungsforschungzz zu, die einen
substantiellen Beitrag bei der notwendigen Abstimmung zwi-

23 ynd werblichen Planungsmechanis-

schen Umweltbedingungen
men leisten kann und deren Stellenwert erheblich ansteigen
dirfte.2% In der Relevanzdiskussion der Werbewirkungsfor-
schung wird dabei zunehmend die Forderung erhoben, aus der
Vielzahl méglicher Entscheidungsparameter der Werbeplanung
in bestimmten Marktsituationen Schliusseldeterminanten des
durch die Werbung ausgelésten psychographischen und ékono-
mischen Markterfolges zu identifizieren und zu gewichten.25
Diese Forderung leitet eine Neuorientierung der Werbewir-
kungsforschung ein, die 2zu einer verstarkten Berucksichti-
gung kontingenztheoretischer Erkenntnisse fuhrt. Die Infor-
mation uUber diese situativen erfolgsbestimmenden Faktoren
kann dann bei der Formulierung von Werbestrategien wert-

22 Werbewirkungsforschung ist jene Forschungsrichtung, die
auf empirischer Basis durch Werbeaktivitaten ausgeloste
Reaktionen von Zielpersonen der Werbung erfaft. Konzep-
tionelle Ansatze, die 1lediglich den jede empirische
Forschung leitenden Bezugsrahmen bilden, werden in der
vorliegenden Arbeit nur insofern beriicksichtigt, als
sie gedankliche Leitlinien vorhandener empirischer Stu-
dien darstellen. Vgl. hierzu den deutschsprachigen
Standardbeitrag zur Werbewirkungsforschung: Steffenha-
gen, H., Ansatze der Werbewirkungsforschung, in: Marke-
ting 2FP, H. 2, 1984, S. 77 f.

23 puf den engen Zusammenhang von Umweltbedingungen sowie
Planung und Kontrolle und die Notwendigkeit eines stim-
migen "fit" zwischen diesen Parametern weist insbes.
Staehle hin. Vgl. Staehle, W. H., Management: eine ver-
haltenswissenschaftliche Einfuhrung, 3. Aufl., Mianchen
1987, S. 392.

24 Bislang unternehmen die Werbetreibenden oftmals nur
geringe Anstrengungen, um die Wirkung der WerbemaBnah-
men genauer aufzuklaren: "Managers simply don’t know
what the marginal response to advertising is and they
often believe it is not cost effective to find out."®
Aaker, D. A., Carman, J. M., Are you Overadvertising?,
in: JoAR, No 4, S. 58.

25 Vgl. Mayer, H., Werbewirkung und Kaufverhalten, a.a.o,
S. 3 f.



volle Anhaltspunkte zur Konzentration auf strategisch rele-
vante Entscheidungstatbestande bieten. Des weiteren ist die
Kenntnis von Erfolgsdeterminanten auch zur Bewertung
bereits realisierter Strategien notwendig, um Ansatze fur
eine insgesamt effizientere Werbepolitik zu erlangen. Damit
ist bereits die zentrale Aufgabenstellung der Werbewir-

kungsforschung angesprochen.

2. Ansatze der Erfolgsfaktorenforschung in der Werbung

Die Werbewirkungsforschung kann als dasjenige Gebiet unter-
nehmensbezogener Erfolgsuntersuchungen angesehen werden, zu
dem die weitaus meisten empirischen Arbeiten und Publika-
tionen vorliegen.z6 Als Teilgebiet der Werbewirkungsfor-
schung nehmen hypothesenorientierte Ansatze zur Gewinnung

26 Vgl. zu dieser Einschatzung Meffert, H., Werbung und

Markterfolg - Neuere Erkenntnisse der Werbewirkungsfor-
schung, Rede anlaBlich der Verleihung der Dr. Kurt
Neven DuMont-Medaille, Kéln, 13. November 1991; Stef-
fenhagen, H., Ansatze der Werbewirkungsforschung im
Uberblick, Teil 1, in: Planung & Analyse, H. 4, 1985,
S. 192. 2Zu den allgemeinen und sonstigen instrumen-
tespezifischen Ansatzen der Erfolgsfaktorenforschung
vgl. insbes. Fritz, W., Marketing - ein Schlisselfaktor
des Unternehmenserfolgs? Eine kritische Analyse vor dem
Hintergrund der empirischen Erfolgsfaktorenforschung,
in: Marketing 2ZFP, H. 2, 1990, S. 91-110, der einen
strukturierten Uberblick der zentralen Studien vermit-
telt. Des weiteren vgl. Trommsdorff, V., Erfolgs-
faktorenforschung, Produktinnovationen und Schnitt-
stelle Marketing - F&E, Arbeitspapier des Instituts fur
Betriebswirtschaftslehre, Fachgebiet Betriebswirt-
schaftslehre-Marketing, Berlin 1990, vor allem S. 2-15;
Hruschka, H., Erfolgsfaktoren der strategischen Marke-
ting-Planung. Eine Bestandsaufnahme empirischer Ergeb-
nisse, in: DBW, H. 6, 1989, S. 743-750. Die wohl bedeu-
tendsten Impulse verdankt die Erfolgsfaktorenforschung
den Arbeiten des MSI, das mit der Anfang der 70er Jahre
gegriundeten PIMS-Datenbank (Profit Impact of Market
Strategies) eine Fialle von Erfolgsfaktorenunter-
suchungen auch fur den Bereich der Werbung ausléste.
Vgl. Buzzell, R. D., Gale, B. T., Das PIMS-Programm -
Strategien und Unternehmenserfolg, Wiesbaden 1989, ins-
bes. der Uberblick 2zu den Forschungsarbeiten auf S.
247-256.



10

und Fundierung von "Erfolgstheorien"27 der Werbung i. S.

der Erfslgsfaktorenforschung eine Schlisselstellung ein.

28

Als Erfolgsfaktor der Werbung werden dabei solche global
oder situationsspezifisch gliltigen EinfluBgréBen angesehen,
die den Erfolg oder MiBerfolg der Werbung entscheidend mit-
bestimmen. Letztlich steht hinter dem Terminus des Erfolgs-
faktors die Idee, daB es trotz der Mehrdimensionalitat und
Multikausalitat der Werbewirkung einige wenige, zentrale
EinfluBgréBen gibt, die den Erfolg der Werbung entscheidend
bestimmen.2° Erfolgsfaktoren sind damit quasi Gesetze uber

27

28

29

Als Erfolgstheorien werden allgemein Theorien ilber
erfolgsdeterminierende Faktoren definiert. Vgl. dazu
Trux, W., Miller, G., Kirsch, W., Das Management stra-
tegischer Programme, 1. Halbband, Minchen 1984, insbes.
S. 226 f und die dort zitierte Literatur. Einen Uber-
blick unterschiedlicher Erfolgstheorien vermittelt
Patt, P.-J., Strategische Erfolgsfaktoren im Einzelhan-
del - Eine empirische Analyse am Beispiel des Beklei-
dungsfachhandels, in: Schriften 2zu Marketing und
Management, Bd. 14, Hrsg.: Meffert, H., Frankfurt 1988,
S. 5 f.

Vgl. zur Abgrenzung von hypothesenfreien und =-orien-
tierten Studien der Werbewirkungsforschung Steffenha-
gen, H., Ansatze der Werbewirkungsforschung, a.a.O., S.
78. Hypothesenorientierte Ansatze, die auf generali-
sierbare Wirkungszusammenhdnge zwischen der Werbung und
ihren Erfolgsdimensionen gerichtet sind, werden
inhaltsgleich auch als Ansatze der Erfolgsfakto-
renforschung in der Werbung umschrieben. Vgl. zur syn-
onymen Begriffsverwendung Kube, Chr., Erfolgsfaktoren
in Filialsystemen: Diagnose und Umsetzung im strategi-
schen Controlling, Wiesbaden 1991, S. 2 f.

Damit werden Denkansatz und das verwendete Methoden-
spektrum der allgemeinen Erfolgsfaktorenforschung auf
die Werbung ilbertragen. Vgl. exemplarisch zur abgelei-
teten Definition des Erfolgsfaktors der Werbung die
zugrunde liegenden allgemeinen Definitionsansatze bei
Grimm, U., Analyse strategischer Erfolgsfaktoren - ein
Beitrag zur Theorie der strategischen Unternehmenspla-
nung, Wiesbaden, 1983, S. 26; Dunst, K. H., Portfolio-
Management. Konzeption fur die strategische Unter-
nehmensplanung, 2. Aufl., Berlin u.a. 1983, S. 65; Hil-
debrandt, L., Die gquantitative Analyse strategischer
Erfolgsfaktoren in der Marketingforschung, Habilita-
tionsschrift, Berlin 1989, S. 6; Kube, Chr., Erfolgs-
faktoren, a.a.0., S. 2 f; Rehkugler, H., Erfolgsfakto-
ren der mittelstandischen Unternehmen, in: WISU, H. 12,
1989, S. 626-632, insbes. S. 627.
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Zusammenhdnge zwischen werbebedingten Entscheidungstatbe-
standen bzw. -alternativen und ihren Erfolgsaussichten. In
Kongruenz 2zu der wissenschaftstheoretischen Orientierung
der allgemeinen Erfolgsfaktorenforschung verfolgen die
Ansatze dieser Forschungsrichtung in der Werbung ein primar
pragmatisches und praxeologisches Wissenschaftsziel.3? Es
sollen, Uber den Einzelfall hinausgehend, statistisch hin-
reichend abgesicherte Aussagen Uber empirisch nachweisbare
WirkungsregelmdaBigkeiten zwischen Bestimmungsfaktoren und
Erfolgsdimensionen der Werbung abgeleitet werden.

Stellt man der Uberwaltigenden Vielzahl von Studien und An-
satzen der Erfolgsfaktorenforschung den als gesichert gel-
tenden Erkenntnisstand uber generalisierbare Wirkungszu-
sammenhdange zwischen der Werbung und der durch sie ausgelé-
sten Werbewirkung gegeniber, so muB trotz des erreichten
hohen Forschungsniveaus in einigen Teilbereichen doch ein
eher schlichtes Fazit gezogen werden: Globale Erfolgsfakto-
ren der Werbung sind zwar vereinzelt auszumachen, kénnen
aber oftmals kaum Hilfestellung fur die konkrete Umsetzung
der Werbeplanung bieten.3! Dariiber hinaus fehlt es einigen
Arbeiten auch an konzeptionellér Differenziertheit und
Klarheit, die empirische Basis ist unzureichend oder son-
stige methodische Mangel fiuhren zu widersprichlichen Ergeb-

30 Praxeologische Ansdtze und Aussagen richten sich als
handlungsorientierte Forschung vorrangig an Adressaten,
die vor einem konkreten Gestaltungsproblem wie bspw.
der Werbebudgetierung stehen. Vgl. Kieser, A., Kubicek,
H., Organisation, 2. Aufl., Berlin u.a. 1983, S. 59.

31 Vgl. Steffenhagen, H., Ansatze der Werbewirkungsfor-
schung, a.a.0., S. 86. Tomczak spricht in diesem Zusam-
menhang verallgemeinernd vom Scheitern von
"Marktgesetzen". Vgl. Tomczak, T., Vom Nutzen der Mar-
ketingwissenschaft fur die Praxis, in: Thexis, Nr. 4,
1991, S. 26. Insbes. die Befunde zu globalen Erfolgs-
faktoren sind theoretisch und empirisch umstritten und
weisen den forscherischen Weg 2zur situationsspezifi-
schen Erfolgsfaktorenforschung mittlerer und kirzerer
Reichweite. Vgl. Kube, Chr., Erfolgsfaktoren, a.a.O.,
S. 4 £ und die dort zitierte Literatur.
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nissen.32 Das Reservoir an Erkenntnisquellen reduziert sich
dadurch nicht unerheblich.

Angesichts dieser Schwachen erscheint es zweckmaBig,
zundchst eine den klassifikatorischen Uberblick erleich-
ternde, trennfiahige und im Sinne des Regelkreises der Wer-
beplanung entscheidungsbezogene Einordnung von solchen
Ansatzen der Erfolgsfaktorenforschung vorzunehmen, die
grundsatzlich geeignet sind, SchliisselgréBen der Werbung im
Hinblick auf ihren generalisierbaren Beitrag zur Werbewir-
kung zu analysieren. Ein derartig theoriegeleitetes Vorge-
hen legt nicht nur potentielle Liucken der empirischen For-
schung offen, es weist auch auf die vorliegenden tragfa-
higen Befunde und den "“State of the Art" hin. Eine Diffe-
renzierung der Erfolgsfaktorenforschung erfolgt hierbei
nach formalen und sachlichen Abgrenzungskriterien.33 Por-
male Abgrenzungskriterien umfassen neben dem primaren For-
schungsfokus insbesondere die Art der Hypothesengenerierung
und die datenstrukturelle Kennzeichnung.

Ein erster formaler Klassifikationsansatz bietet sich, wenn
man auf die Entwicklungsstufen der Erfolgsfaktorenforschung
anhand des vorrangig verfolgten Forschungsfokus und des
primdren Erkenntnisinteresses abstellt. Im Zeitablauf las-
sen sich zwei zentrale Forschungs- und Entwicklungslinien
ausmachen: Evaluative und diagnostische Ansatze der
Erfolqsfaktorenforschung.34 Die Forschung der 60er und 70er

32 Vgl. Aaker, D. A., Stayman, D. M., Measuring Audience
Perceptions of Commercials and Relating them to Ad
Impact, in: JoAR, No 4, 1990, S. 7; Kaplitza, G., Zwei
Schritte vor, drei zurick, in: Planung & Analyse, H. 4,
1987, S. 226-229; Ogilvy, D., Raphaelson, J., Der Nut-
zen der Werbewirkungsforschung, in: HM, H. 4, 1983, S.
66-68.

33 vgl. zu weiteren Abgrenzungskriterien Steffenhagen, H.,
Kommunikationswirkung - Kriterien und Zusammenhange,
Hrsg.: Heinrich Bauer Stiftung, Hamburg 1984.

34 Vgl. zu dieser Unterscheidung vor allem Zaltman, G.,
Moorman, Chr., The Management and Use of Advertising
Research, in: JoAR, No 1, 1989, S. 11-18; Kroeber-Riel,
W., Strategie und Technik der Werbung, a.a.O., S. 97 f.
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Jahre war wesentlich durch evaluative Ansatze gepragt, die
als WirkungsmaBe vor allem auf globale Erfolgsindikatoren
wie Bekanntheit, Marktanteil oder Umsatz abzielen. Diese
Studien beziehen sich unmittelbar auf den angestrebten
Erfolg der Werbung und kénnen so als Entscheidungshilfe
dienen, ob eine bestimmte Werbekampagne und Budgetfestset-
zung im Hinblick auf ein angestrebtes Werbeziel vorteilhaft
ist.3% Nur bedingt kann durch diese Verfahren jedoch die
Frage beantwortet werden, warum eine bestimmte Werbung gro-
Bere Wirkungseffekte erzielen kann. Hierzu sind nicht Wir-
kungseffekte, sondern vielmehr Wirkungsvoraussetzungen i.
S. psychographischer Verhaltensmuster zu analysieren.

Dieser Aspekt wurde Anfang der 80er Jahre - vor allem aus-
gelést durch die Arbeiten der Saarbrucker Aktivierungsfor-
schung von Kroeber-Riel - mit den diagnostischen Ansatzen
aufgegriffen.36 Die durch die Verhaltenswissenschaft fun-
dierte und mit Unterstitzung apparativer Verfahren arbei-
tende diagnostische Erfolgsfaktorenforschung dient in
erster Linie der Ursachenanalyse der Werbewirkung und
stellt somit eine wichtige Erganzung evaluativer Verfahren
dar. Durch die Untersuchung von Fragenkomplexen, die z. B.

35 Insbes. zum EinfluB des Werbebudgets auf die Absatz-

menge und den Umsatz liegt eine kaum uberschaubare Zahl
einschlagiger Untersuchungen vor. Vgl. die strukturie-
renden Ubersichten bei Assmus, G., Farley, J. U., Leh-
mann, D. R., How Advertising Affects Sales: Meta Analy-
sis of Econometric Results, in: JoMR, February 1984, S.
65-74; Clarke, D. G., Econometric Measurement of the
Duration of Advertising Effect on Sales, in: JOMR,
November 1976, S. 345-357; Schmidt, B., Topritzhofer,
E., Reaktionsfunktionen im Marketing: Zum Problem der
Quantifizierung von Nachfrage- und Konkurrenzreaktio-
nen, in: Marketing: Neue Ergebnisse aus Forschung und
Praxis, Hrsg.: Topritzhofer, E., Wiesbaden 1978, S.
195-238.
36 zur Aktivierungstheorie und ihrem z.T. streitigen
Bedeutungsgehalt fir die Unternehmenspraxis vgl.
Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 4. Aufl., Mun-
chen 1990, S. 55 ff; Lenz, M., Fritz, W., Die Aktivie-
rungsforschung im Urteil der Marketingpraxis, in: Mar-
keting ZFP, H. 3, 1986, S. 181-186.
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auf das Aktivierungspotential von Werbespots mit unter-
schiedlich wirksamen Erlebnisbildern gerichtet sind, lei-
stet diese Forschungsrichtung einen Beitrag zur mittelbaren
Erforschung der Erfolgsfaktoren der Herbung.37

Neben das Erkenntnisinteresse tritt als weiteres formales
Klassifikationsmerkmal die Art der Hypothesengenerierung.
Hierbei 1laBt sich zwischen der deduktiv und der induktiv
orientierten Erfolgsfaktorenforschung trennen.3® wihrend
Ansatze der induktiv orientierten Erfolgsfaktorenforschung
die Datenbasis auf erkennbare und statistisch gesicherte
RegelmaBigkeiten untersuchen, verfolgt die deduktiv-hypo-
thesentestende Forschung den 2Zweck, Datenmaterial auf Wir-
kungsgesetzmaBigkeiten hin zu untersuchen, mit denen auf-
grund theoriegeleiteter Voriberlegungen zu rechnen ist. So
werden bspw. aus historischen Umsatz- und Marktanteilsdaten
WirkungsregelmdBigkeiten modifizierter Werbebudgets heraus-
gefiltert oder aus experimentell gewonnenen Werbe-
wirkungsdaten Werbe-Lern-Kurven abgeleitet. Kennzeichen der
hypothesenorientierten Ansatze ist damit nicht die Art der
Datengewinnung, sondern vielmehr die Perspektive der Daten-

auswertnng.39

37 Wenngleich die Aktivierung selbst zwar noch keine
Erfolgsdimension, sondern vielmehr eine Erfolgsvoraus-
setzung darstellt, ist es dennoch zweckmdBig, diese
Ansatze unter die Erfolgsfaktorenforschung zu sub-
sumieren: Die Aktivierung ist eine notwendige, nicht
jedoch hinreichende Bedingung fir den Werbeerfolg und
steht mit diesem in engem Kausalzusammenhang. Vgl.
bspw. Keitz, B. v., Wirksame Fernsehwerbung. Die Anwen-
dung der Aktivierungstheorie auf die Gestaltung von
Werbespots, Wirzburg, Wien 1983, insbes. S. 91; die-
selbe, der Test von TV-Werbung, in: Planung & Analyse,
H. 10, 1983, S. 344; Kroeber-Riel, W., Meyer-Hentschel,
G., Werbung - Steuerung des Konsumentenverhaltens,
Warzburg, Wien 1982, S. 34 ff.

38 Vgl. Steffenhagen, H., Ansatze der Werbewirkungsfor-
schung, a.a.0., S. 78.

39 Beispielhaft fur die durch die Marktforschungspraxis
gepragten induktiv hypothesenorientierten Studien seien
genannt: Der auf PIMS-Daten basierende Ansatz des Stra-
tegic Planning Institute -~ vgl. The Ogilvy Center For
Research & Development (Hrsg.), The Impact of Adverti-
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Die datenstrukturelle Kennzeichnung der Untersuchungsan-
satze bezieht sich auf die Datenerhebung und bietet Diskri-
minanzpotential hinsichtlich des zugrunde liegenden Zeit-
aspektes und der Datenherkunft. Der seitliche Horizont der
Ansidtze differenziert die Erfolgsfaktorenforschung nach
Ansatzen, die mit 2Zeitreihendaten und Objektreihendaten
arbeiten. In der Erfolgsfaktorenforschung ist insbesondere
solchen Arbeiten Interesse entgegenzubringen, die den Ein-
fluB erfolgsbestimmender Faktoren uber einen langeren 2Z2eit-
raum betrachten und kurzfristige Schwankungen in den abhan-
gigen und unabhangigen Variablen wie z. B. saisonale Ein-
flisse und zufallsbedingte, nicht erklarbare Zusammenhange
zugunsten der Ermittlung gesetzmaBiger Abhangigkeiten aus-

schalten.4°

Mit der Datemherkunft sind die den Untersuchungen zugrunde
liegenden Informationen insbesondere der abhdngigen Vari-
ablen und Erfolgsdimensionen angesprochen, die sich ent-
sprechend ihrer Erhebung in objektive und subjektive Daten
strukturieren lassen. Wahrend objektive Daten direkt auf
Ebene der beworbenen Zielgruppe erhoben werden und sich auf
aggregierter Ebene in Marktreaktionen wie z. B. den durch
Befragung ermittelten Bekanntheitsgrad oder das gemessene
Umsatzwachstum ausdrﬁcken41, erfolgt die Erfassung subjek-
tiver Daten indirekt. In diesem Fall werden die relevanten
Erfolgsdimensionen mittelbar durch Experteneinschatzungen
Uber die Auswirkungen auf Konsumentenebene eingeholt.42

sing Expenditures on Profits for Consumer Business,
0.0. 1987 - sowie der methodisch ausgereiftere GfK-
Ansatz, der sich auf Scanner-Daten stutzt - vgl. GfK-
Testmarktforschung, Okonomische Werbewirkung, a.a.O.
40 Vgl. zu den in der Literatur diskutierten Stéreinflis-
sen der Erfolgsbeurteilung - hierzu zahlen i.e.S. sach-
liche und zeitliche Interdependenzen sowie unkontrol-
lierte StorgroBen - Meffert, H., Integrierte Marktkom-
munikation, a.a.0., S. 226.
41 Vgl. zu diesen Ansadtzen insbes. die Ubersicht der von
Rehorn vorgestellten Analyseverfahren. Rehorn, J., Wer-
betests, Neuwied 1988.

42 Expertenurteile sind Einschatzungen zu speziellen Teil-
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Neben forschungsdékonomischen Grinden der relativen Einfach-

heit, Schnelligkeit und Kostengunstigkeit der subjektiven
Analyseverfahren werden Expertenurteile immer dann als vor-
teilhaft betrachtet, wenn ein komplexes und interdependen-

tes Wirkungssystem besteht, welches sich haufig der umfas-

senden objektiven Messung entzieht.43 Die entscheidende

Voraussetzung fir eine brauchbare Experteneinschatzung ist

jedoch in der sozialtechnischen Kompetenz der befragten
Experten zu sehen, welche durch fachliche Qualifikation und
berufliche Erfahrung 2zu belegen ist. Sind diese Anforde-

rungskriterien erfillt, kénnen Teilwirkungen der Werbung in

43

komplexen und -wirkungen der Werbung, die personenspe-
zifisches Erfahrungswissen nutzen. Vgl. Berekoven, L.,
Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung. Methodi-
sche Grundlagen und praktische Anwendung, 2. Aufl.,
Wiesbaden 1986, S. 245 f; Camerer, C., The Validity and
Utility of Expert Judgment, Research Paper, Graduate
School of Business, University of Chicago 1980.

Die meisten Entscheidungen iber den Einsatz von Werbe-
mitteln stiitzen sich auf Expertenurteile, welche impli-
zit Aussagen zu Erfolgsfaktoren darstellen. Vgl.
Kroeber-Riel, W., Strategie und Technik der Werbung,
a.a.0., S. 198. Amerikanische Untersuchungen ermitteln
z.B. auf Basis einer Befragung von Werbemanagern zehn
Faktoren wie die Mediaselektion oder die Kreativitat,
die den Erfolg von Werbekampagnen beeinflussen. Vgl.
Korgaonkar, P. K., Bellenger, D. N., Correlates of
Successful Advertising Campaigns: The Manager’s Per-
spective, in: JoAR, No 4, 1985, S. 34-39. Daruber hin-
aus lassen sich aus sog. Delphi-Untersuchungen zentrale
Erfolgsfaktoren der Werbung ableiten, die durch Exper-
tenurteile eruiert werden. Vgl. z.B. Kihn, R., Jucken,
H., Entwicklungstendenzen der Werbung - Ergebnisse
einer Delphi-Studie, Arbeitspapier Nr. 1 des Instituts
fir Marketing und Unternehmensfiihrung, Universitat
Bern, Bern 1988. Fur den deutschsprachigen Sprachraum
vgl. des weiteren insbes. die Arbeiten zur Validitat
von Expertenurteilen in der Werbung: Mayer, H., Koll-
morgen, K., Prognose von Pretest-Ergebnissen durch Wer-
beexperten mit unterschiedlicher Berufserfahrung, in:
JAVF, H. 2, 1987, S. 172-189; Mayer, H., Kampik, W.,
Riether, H., Vorhersagbarkeit von Werbemittel-Pretest-
Ergebnissen durch Experten aus den Bereichen Marketing
und Werbung, in: JAVF, H. 1, 1986, S. 1-15; Mayer, H.,
Weidling, E., Prognose oder Projektion der Werbewir-
kung? 2Zur Validitat von Experten-Prognosen, in: JAVF,
H. 1, 1989, S. 63-91.
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vielen Bereichen mit hinreichender Treffsicherheit einge-

schitzt werden.44

Den bislang diskutierten formalen Abgrenzungskriterien ist
gemeinsam, daB sie zwar eine grobe Klassifikation und
Standortbestimmung der Erfolgsfaktorenforschung der Werbung
schaffen, eine notwendige Beziehung zu den einzelnen Ent-
scheidungstatbestianden der Werbung jedoch nicht herstellen
kénnen. Dazu bedarf es der sachlichen Klassifikation unter
expliziter inhaltlicher Bezugnahme auf die einbezogenen
Erfolgsdimensionen, Bestimmungsfaktoren und situativen Kon-
textfaktoren.

Erfolgsdimensionen stellen Wirkungskategorien der Werbung
dar, die i. S. eines Systems zueinander in Beziehung ste-
hender Reaktionen von Personen auf werbliche Stimuli als
Teilwirkungen der Werbung nach psychographischen und 6kono-
mischen Zielwirkungen zu differenzieren sind.4% zu den psy-
chographischen 2Zielwirkungen zahlen solche Prozesse, die
innerhalb der Psyche des Konsumenten ablaufen und dabei
kognitive, affektive und konative Reaktionen zeitigen. Die
okonomischen Zielwirkungen, die sich unmittelbar und z. T.
interdependent an die konativen Reaktionen der Konsumenten
anschlieBen, sind direkt beobachtbare GréBen, die sich auf

44 Vgl. Kroeber-Riel, W., Strategie und Technik der Wer-

bung, a.a.0., S. 197; Kube, Chr., Erfolgsfaktoren,
a.a.0., S. 58; Neibecker, B., Werbewirkungsanalyse mit
Expertensystemen, Heidelberg 1990, S. 125. Abzugrenzen
ist hierbei die Analyse von Werbewirkungen mit Hilfe
von Expertensystemen, die Erfolgsfaktoren nicht ermit-
teln, sondern systemimplizit in Form von Erfahrungsre-
geln vorgeben. Vgl. allg. zu Expertensystemen Schmitz,
P., Expertensysteme, in: Frese, E., Handworterbuch der
Organisation, 3. Aufl., Stuttgart 1992, Sp. 611-626 und
die dort angegebene Literatur.
45 pje Erfolgsdimensionen lassen sich mittelbar aus den
relevanten Werbezielen ableiten. Vgl. hierzu und im
folgenden Mayer, H., Werbewirkung und Kaufverhalten,
a.a.0., S. 22-24 sowie S. 37 ff; Schweiger, G., Schrat-
tenecker, G., Werbung - Eine Einfihrung, Stuttgart
1986, S. 38-43; Meffert, H., Integrierte Marktkommuni-
kation, a.a.0., S. 221 ff.
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aggregiertem Niveau in Kauffrequenzen, Umsidtzen, Marktan-
teilen etc. niederschlagen kénnen. Fir die Erfolgsfaktoren-
forschung kann insbesondere von solchen Forschungsansatzen
ein Erkenntnisfortschritt erwartet werden, die uber die
Analyse eines Systems von Wirkungsbeziehungen das Wissen
iber den Stellenwert einzelner Kriterien der Werbeleistung

auf empirischer Basis vertiefen.%6

Je nach Anzahl der in die empirischen Arbeiten einbezogenen
Bestimmungsfaktoren des Erfolgs kann von mono- und poly-
variablen Ansatzen gesprochen werden. Wahrend monovariable
Ansadtze lediglich eine unabhangige GréBe wie bspw. die Hoéhe
des Werbebudgets als erfolgsbestimmenden Faktor berucksich-
tigen, sind polyvariable Ansatze durch die empirische
Untersuchung eines Variablensets von mindestens zwei unab-
hangigen Variablen zu kennzeichnen. Im Rahmen der Erfolgs-
faktorenforschung werden insbesondere Entscheidungstatbe-
stande der absoluten und relativen Hohe des Werbebudgets,
des Werbedrucks, der zeitlichen Zielung, der medialen Expo-
sition und der Werbemittelgestaltung untersucht. 47

Ausgangspunkt der Auseinandersetzung mit Kontextparametern
der Erfolgsfaktorenforschung in der Werbung und damit der
spo:ifizitit48 der zugrunde liegenden Ansatze ist das aus

46 pierauf hat bereits Steffenhagen in seinem vielbeachte-
ten Artikel zum Stand der Werbewirkungsforschung hinge-
wiesen, ohne jedoch bislang entsprechende forscherische
Resonanz auszuldsen. Vgl. Steffenhagen, H., Ansdatze der
Werbewirkungsforschung, a.a.0., S. 86.

47 Dpijese erfolgsbestimmenden Faktoren sind ineinander
hierarchisch verschachtelt, und es liegen zu jedem die-
ser Teilbereiche eine Vielzahl von Untersuchungen vor.
Vgl. zur Abgrenzung und Operationalisierung insbes.
Meffert, H., Integrierte Marktkommunikation, a.a.0., S.
81 ff sowie Steffenhagen, H., Ansatze der Werbewir-
kungsforschung, a.a.0., S. 86 ff.

48 pie Spezifizitat der Ansatze bezieht sich auf den
postulierten Gultigkeitsbereich der ermittelten
Erfolgsfaktoren. Ansatze, die "laws of the market
place" i.S. situationsunabhiangiger, branchenibergrei-
fender Erfolgsfaktoren analysieren, sind Ansatze groSer
Reichweite. Je nach Spezifikationsgrad der bericksich-
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der Organisationsforschung abgeleitete Postulat der situa-
tiven Relativierung als Leitidee.%® Besonders in der Wer-
bung als marktnahem Bereich unterliegen die Kontext-
bedingungen und damit auch die situationsadaquaten Werbe-
strategien einem standigen Wandel. Der situative Kontext
wird bislang in der Erfolgsfaktorenforschung nur partiell
und oftmals allenfalls implizit in die Untersuchungsansatze
einbezogen.50 Ausgehend von kontingenztheoretischen Uber-
legungen sind es Kontextfaktoren der unternehmensinternen
und -externen Umwelt, die als Determinanten der Erfolgs-
faktoren aufzufassen sind. Diese Kontextfaktoren der Wer-
bung sind jedoch nicht unabhdngig voneinander zu betrach-
ten, vielmehr sind komplexe Interdepenzbeziehungen =zu

tigten Kontextfaktoren sind branchenspezifische
Ansatze, die bspw. den Erfolg fur spezielle Marktsitua-
tionen analysieren, Ansatze mittlerer und kurzer Reich-
weite. Vgl. Kube, Chr., Erfolgsfaktoren, a.a.0., S. 4
f.

49 Vgl. zu den situativen Ansatzen der Kontingenztheorie
in der Betriebswirtschaftslehre insbes. Lehnert, S.,
Die Bedeutung von Kontingenzansatzen fur das strategi-
sche Management, Frankfurt u.a. 1983, S. 119 ff; Kie-
ser, A., Kubicek, H., Organisation, a.a.0., S. 50 f.
Die Betrachtung von Phanomenen unter situativen Bedin-
gungen steht in der Tradition der Betriebswirt-
schaftslehre als angewandte Wissenschaft. Schanz
schreibt den situativen Kontextfaktoren einen diszi-
plin-konstituierenden Charakter zu. Vgl. Schanz, G.,
Betriebswirtschaftslehre als Sozialwissenschaft, Stutt-
gart u.a. 1979, S. 89-91. Eine fundierte Kritik an den
vorliegenden situativen Ansatzen findet sich u.a. bei
Schreyogg, G., Umwelt, Technologie und Organisa-
tionsstruktur, Bern u. Stuttgart 1978, S. 235 ff;
Staehle, W. H., Management, a.a.O., S. 384 ff.
50 Abzugrenzen von dieser den Gesamtmarkt analysierenden
Sichtweise sind Ansatze, die situative EinfluBfaktoren
auf individueller Konsumentenebene im Rahmen der Werbe-
trager- und Werbemittelkontaktsituation erfassen. Die
Kontaktsituation auf personaler Ebene - vgl. hierzu
u.a. Tolle, E., Der EinfluB ablenkender Tatigkeiten auf
die Werbewirkung: Bestimmungsfaktoren der Art und Hoéhe
von Ablenkungseffekten bei Rundfunkspots, in: Schriften
zu Marketing und Management, Bd. 15, Hrsg.: Meffert,
H., Frankfurt u.a. 1987, insbes. S. 2 u. 6 und die dort
zitierte Literatur - wird von den Kontaktbedingungen
auf Marktebene uberlagert.
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berucksichtigen, die in der Realitat allerdings kaum i. S.
eines Totalmodells erfaBt werden konnen.?l Die vorliegenden
Untersuchungen beschranken sich daher auf zentrale Situa-
tionsvariablen oder greifen bestimmte Branchen- und Pro-
duktcharakteristika zur Abgrenzung des Untersuchungsfeldes
auf. Eine bislang in diesem Zusammenhang weitgehend ver-
nachlassigte Variable stellt das Konzept des Produktlebens-
zyklus dar, dem eine hohe Bedeutung i. S. einer Taxonomie
von strategisch relevanten Situationsbedingungen zuerkannt

wird.5?

3. Gegenstand und Bedeutun es rodu ebensz us s

Determinante der kontextbezogenen Werbung

Das Produktlebenszyklus-Modell ist ein zeitraumbezogenes,
deterministisches Marktmodell, dessen Grundlage die durch
empirische Untersuchungen gestiitzte Annahme bildet, daB bei
der Marktentwicklung eines Produktes uber die Zeit charak-

teristische RegelmaBigkeiten festgestellt werden kénnen. 33

51 Vgl. zur generellen Abgrenzungsproblematik interner und
externer Kontextfaktoren Muchna, C., Strategische Mar-
keting-Friherkennung auf Investitionsgiitermarkten,
Wiesbaden 1988, S. 102 f.

52 Vgl. zu dieser Einschatzung Hofer, C. W., Toward a Con-
tingency Theory of Business Strategy, in: Strategische
Unternehmensplanung, Stand und Entwicklungstendenzen,
Hrsg.: Hahn, D., Taylor, B., 4. Aufl., Wirzburg 1986,
S. 53-77; Becker, J., Marketing-Konzeption: Grundlagen
des strategischen Marketing-Managements, Mianchen 1988,
S. 513 f; Meffert, H., Marketing und strategische
Unternehmensfihrung - ein wettbewerbsorientierter Kon-
tingenzansatz, Arbeitspapier Nr. 32 der Wissenschaftli-
chen Gesellschaft fir Marketing und Unternehmensfiihrung
e.V., Hrsg.: Meffert, H., Wagner, H., Munster 1986, S.
4 ff; Kotler, Ph., Bliemel, F. W., Marketing-Manage-
ment: Analyse, Planung, Umsetzung und Steuerung, 7.
Aufl., Stuttgart 1992, S. 539 ff.

53 In diesem Sinne soll der Produktlebenszyklus im folgen-
den als die Entwicklung des Absatzes eines Produktes
oder auf aggregierter Ebene einer Produktgruppe, gemes-
sen in geeigneter Dimensionierung, wahrend des Zeitab-
schnitts, innerhalb dessen sich das Produkt am Markt
befindet, definiert werden. Vgl. Brockhoff, K., Art.
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Dabei werden idealtypisch bestimmte Stadien durchlaufen,
die im klassischen Vierphasenmodell durch die Einfihrung,
das Wachstum, die Reife und die Schrumpfung gekennzeichnet
sind.%% per Einfihrungsphase mit nur langsam ansteigendem
Umsatz und konvex verlaufendem Kurvenverlauf folgt die
Wachstumsphase mit iberproportional zunehmenden Umsatzen.
In der Reifephase kommt es zu einer gewissen Konsolidierung
mit nur noch geringem Wachstum, wahrend die Schrumpfungs-
phase, ausgeldést durch geanderte Nachfragestrukturen, tech-
nischen Fortschritt oder sonstige Grunde, durch zurickge-
hende Umsatze eingeleitet wird.®® Haufig deutet sich in
dieser Phase bereits der Verfall eines Produktes an, der
langsam oder - bei Einfilhrung attraktiver Substitutionspro-
dukte - rasch erfolgen kann und mit dem Ausscheiden aus dem
Markt endet.

Produktlebenszyklen, in: Handworterbuch der Absatzwirt-
schaft, Bd. 4, Hrsg.: Tietz, B., Stuttgart 1974, Sp.
1763 f. Vgl. zur begrifflichen Grundlegung auch Wesner,
E., Die Planung von Marketing-Strategien auf der Grund-
lage des Modells des Produktlebenszyklus, Diss., Berlin
1977, S. 14-17.
54 vyor allem altere Ansitze untergliedern diese Phasen
weiter und gelangen so z.T. zu sechsphasigen 2yklusver-
laufen. In der jingeren Literatur hat sich das Vier-
phasenmodell durchgesetzt. Vgl. Kreilkamp, E., Strate-
gisches Management und Marketing: Markt- und Wettbe-
werbsanalyse, strategische Fruhaufklarung, Portfolio-
Management, Berlin u.a. 1987, S. 133 und die dort
zitierte Literatur sowie Drazin, R., Kazanjian, R. K.,
A Reanalysis of Miller and Friesen’s Life Cycle Data,
in: SMJ, No 4, 1990, S. 319-325.
55 pas Produktlebenszykluskonzept ist in der Literatur so
umfassend beschrieben, daB auf eine Deskription in die-
ser Arbeit weitgehend verzichtet werden kann. Vgl. die
Darstellungen bei Kotler, Ph., Bliemel, F. W., Marke-
ting-Management, a.a.0., S. 539-575; Pfeiffer, W.,
Bischof, P., Produktlebenszyklus - Instrument jeder
strategischen Produktplanung, in: Planung und Kon-
trolle, Hrsg.: Steinmann, H., Minchen 1981, S. 133-165;
HO6ft, U., Lebenszykluskonzepte. Grundlage filir das stra-
tegische Marketing- und Technologiemanagement, Berlin
1992, S. 15-46 sowie die beiden gut strukturierten
Uberblicke bei Rink, D. R., Swan, J. E., Product Life
Cycle Research: A Literature Review, in: JoBR, No 7,
1979, S. 219-242 und Gardner, D. M., The Product Life
Cycle: A Critical Look at the Literature, in: Review of
marketing, Hrsg.: AMA, Chicago 1987, S. 162-194.
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Als Bezugsobjekt des Konzeptes werden unterschiedliche
Aggregationsniveaus diskutiert.?® Dpie Unterscheidung des
Aggregationsniveaus ist aus kontingenztheoretischen Uberle-
gungen schon allein deshalb angezeigt, weil sich abhédngig
von der Aggregationsstufe die implizierten Situationsvari-
ablen und damit auch die abgeleiteten situationsadaquaten
Normstrategien unterscheiden. So differenzieren Rink und
Swan zwischen Marke, Produktform und Produktklasse. Andere
Autoren eroértern das Produktlebenszykluskonzept auf einer
héheren Aggregationsstufe und beziehen das Konzept auf
Branchen und Industrien. Wenngleich in einigen Beitragen
die Meinung vertreten wird, das Produktlebenszykluskonzept
gewinne mit héherem Aggregationsniveau an Aussagekraft, muB
die Frage der adaquaten Betrachtungsebene als offen gelten.

Ein Blick in die einschlagige Literatur vermittelt, unab-
hangig vom Aggregationsniveau des Bezugsobjektes, einen
nicht unerheblichen Teil divergierender Darstellungen und
Einschatzungen, die letztendlich auf unterschiedliche
modelltheoretische Interpretationen des Produktlebens-
zykluskonzepts zuruckzufihren sind.537 Trotz aller berech-
tigter Kritik, die sich im wesentlichen auf Aspekte der
mangelnden Allgemeinglltigkeit und Prognostizierbarkeit,

56 Vgl. hierzu und im folgenden Rink, D. R., Swan, J. E.,
Product Life Cycle Research, a.a.0., S. 219-242; Mef-
fert, H., Marketingstrategien in unterschiedlichen
Marktsituationen, in: Handbuch des Marketing - Anforde-
rungen an Marketingkonzeptionen aus Wissenschaft und
Praxis, Hrsg.: Bruhn, M., Minchen 1989, S. 223 ff; Por-
ter, M. E., Wettbewerbsstrategie: Methoden zur Analyse
von Branchen und Konkurrenten, Frankfurt 1983, S. 208-
215; Fuchs, K., Formen und Erklarungsversuch des Unter-
nehmenswachstums, Wien 1969, S. 80.

57 1In Anlehnung an die methodologische Differenzierung von
Meffert 1aBt sich das Produktlebenszykluskonzept als
Beschreibungs-, Erklarungs- bzw. Prognosemodell sowie
als Entscheidungsmodell interpretieren. Vgl. Meffert,
H., Steffenhagen, H., Marketingprognosemodelle - Quan-
titative Grundlagen des Marketing, Stuttgart 1977, S.
31 f; Meffert, H., Interpretation und Aussagewert des
Produktlebenszyklus-Konzeptes, in: Neuere Ansdtze zur
Marketingtheorie, Festschrift zum 80. Geburtstag von O.
Schnutenhaus, Hrsg.: Hammann, P., Kroeber-Riel, W.,
Meyer, C. W., Berlin 1974, S. 105-111.
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der Phasenabgrenzung und der Interdependenzbeziehungen zwi-
schen Marketing-Mix und Produktlebenszyklus bezieht, ist
das Konzept immer wieder aufgegriffen worden und hat so
selbst eine 1lange Lebensdauer erlangt.58 Insbesondere
neuere Forschungsarbeiten zum Produktlebenszyklus haben zu
einer Relativierung der im wesentlichen bereits in den 70er
Jahren geauBerten Kritikermeinungen gefiuhrt, die ihren
Hoéhepunkt in der provokanten Aussage "Forget the product
life «cycle concept!" von Dhalla und Yuspeh gefunden

haben. >°

Die Lebenszyklusforschung ist diesem Meinungsstreit mit
zwei Forschungsrichtungen begegnet. Die eine Forschergruppe
hat sich um die Uberwindung der modellimmanenten Kritik auf
meta-theoretischer Ebene gendahert und den Produktlebens-
zyklusansatz zu einem Produktevolutionszyklus weiterent-
wickelt, bei dem das klassische Phasenmodell nur eine még-
liche Variante unter vielen darstellt.%0 per Produkt-

58 Insbes. seit Mitte der 70er Jahre ist eine wachsende,

auch empirische Auseinandersetzung mit dem Produktle-
benszykluskonzept festzustellen. Gardner identifiziert
seitdem mehr als 300 Abhandlungen und Monographien
allein im anglo-amerikanischen Sprachraum. Mégliche
Ursachen dirften u.a. neben dem bisher niedrigen Wis-
sensstand in der Verfugbarkeit von PIMS-Daten und in
der Nutzung des Produktlebenszyklus in Wettbewerbs-
analyse-Paradigmen wie dem der Boston Consulting Group
liegen. Vgl. Gardner, D. M., The Product Life Cycle:
Its Role in Marketing Strategy - Some Evolving Observa-
tions about the Product Life Cycle, in: Marketing
Theory, discussion paper, AMA, Faculty Workshop on Mar-
keting Strategy, Hrsg.: Belk, R. W., et al., University
of Tennessee 1986, S. 177.
59 Vgl. die wohl meistzitierte Kritikermeinung Dhalla, N.
K., Yuspeh, S., Forget the product life cycle concept!,
in: HBR, No 1, 1976, S. 102. Relativierend hierzu vgl.
Birkigt, K., Kritische Anmerkungen zu Dhalla und
Yuspeh, in: HM, H. 1, 1980, S. 79-82. Zur Kritik am
Produktlebenszykluskonzept vgl. auch Becker, J., Marke-
ting-Konzeption, a.a.0., S. 514 und die dort zitierte
Literatur.
60 Vgl. Tellis, G. J., Crawford, M., An Evolutionary
Approach to Product Growth Theory, in: JoM, No 4, 1981,
S. 125-132.
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evolutionszyklus stellt ein dynamisches, offenes Phianomen
dar, bei dem die Fiktion einer vorgegebenen Stufensequenz
aufgegeben wird; Produkte entwickeln sich danach in Analo-
gie des Prinzips der Evolution in der Biologie und werden
in ihrer Entwicklung vor allem durch Markt-, Management-
und sozio-politische Kréadfte geprégt.sl Fir den Bereich der
Werbung liegt hierzu eine empirische Arbeit vor, die den im
klassischen Modell unterstellten Kausalzusammenhang umkehrt
und den EinfluB der Werbung auf den 2yklusverlauf unter-

sucht.62

Hinsichtlich der Erfolgsfaktorenforschung interessanter
erscheint demgegeniber eine zweite Gruppe von Autoren, die
sich einerseits um Verbesserungen der Modellstruktur des
klassischen Produktlebenszyklus-Modells bemithen - hierzu
zahlen insbesondere solche Arbeiten, die zur Operationali-
sierung der Phasenabgrenzung sowie zur theoretischen und
empirischen Fundierung von Normstrategien der Werbung63
beitragen - und andererseits durch den Erkenntnisfort-
schritt geleitet zu einer neuen Sichtweise des Anspruchs-

spektrums des Produktlebenszyklus-Modells qelangen.64 So

61 Vgl. Lambkin, M., Day, G. S., Evolutionary Processes in

Competitive Markets: Beyond the Product Life Cycle, in:
JoM, No 3, 1989, S. 4-20.

62 Vgl. Holak, S. L., Tang, E., Advertising’s Effect on
the Product Evolutionary Cycle, in: JoM, No 3, 1990, S.
16-29.

63 so resultiert bspw. die teilweise vorhandene negative

Einstellung an den abgeleiteten Normstrategien gréBSten-

teils aus deren fehlender empirischer Untermauerung.

Hierbei ist nicht in erster Linie an Untersuchungen

deskriptiven Charakters gedacht, sondern vielmehr an

sorgfaltige Kausalanalysen empirisch beobachtbarer Ent-
wicklungen i.S. der Erfolgsfaktorenforschung der Wer-
bung. Vgl. Hilleke-Daniel, K., Wettbewerbsdynamik und

Marketing im Pharmamarkt, Wiesbaden 1989, S. 14.

64 per Produktlebenszyklus wird in diesen Arbeiten groég-

tenteils als Mischtyp eines analytischen und eines syn-

thetischen Modells angesehen. Dieser Interpretation
soll auch in der vorliegenden Arbeit gefolgt werden.

Vgl. Meffert, H., Interpretation und Aussagewert des

Produktlebenszyklus-Konzeptes, a.a.0., S. 103 f.
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wird dem Produktlebenszyklus-Modell in der Mehrzahl der
neueren Arbeiten neben einem nicht 2zu unterschdtzenden
didaktischen Wert®> eine typologische Relevanz zuge-
sprochen.66 Gegenwartig steht damit insbesondere der Be-
schreibungs- und Entscheidungscharakter des Modells im Vor-
dergrund und die 2wecksetzung, das Konzept als Instrument
der Marketing- und Werbeplanung nutzbar 2zu machen.®7 1In
diesem Sinne wird dem Produktlebenszyklus der Charakter
einer Erfolgstheorie der Planungsforschung zugesprochen,
die geeignete Ansatzpunkte zur Identifikation von phasen-
spezifischen Erfolgsfaktoren und damit zur Validierung in
der Literatur empfohlener Normstrategien bietet.®® Hofer
spricht in diesem Zusammenhang sogar davon, daB "the most
fundamental variable in determining an appropriate business
strategy is the stage of the life cycle".69 Diese Aussage
basiert auf der Grundilberlegung, daB hinter der Zeit als
monokausaler Erklarungsvariable des Produktlebenszyklusver-
laufs eine Reihe von EinfluBfaktoren auf Nachfrager-,
Anbieter- und Absatzmittlerseite stehen, deren Ausprédgungen

65 pas Produktlebenszykluskonzept férdert das Denken in

Zeitablaufen und Veranderungen. Foster bemerkt mit
Bezug hierauf, daB die Hauptursache fir nachlassende
Wettbewerbsfahigkeit ehemals erfolgreicher Unternehmen
darin zu sehen sei, daB die Manager glauben "tomorrow
will be more or less like today". Foster, R., Innova-
tion, New York 1986, S. 29.

66 ygl. FN 52.

67 Vgl. zu diesen Zwecksetzungen FN 57.

68 Vgl. Homburg, Chr., Modellgestitzte Unternehmens-
planung, a.a.0., S. 49 sowie Kleinhuckelskoten, H. D.,

Schnetkamp, G., Erfolgsfaktoren fur Marketing-
strategien, in: Handbuch des Marketing, a.a.0., S. 265
f.

69 Hofer, C. W., Toward a Contingency Theory of Business

Strategy, a.a.0., S. 63. Diese Aussage wird zwischen-
zeitlich auch durch empirische Befunde untermauert.
Vgl. Anderson, C. R., Zeithaml, C. P., Stage of the
Product Life Cycle, Business Strategy, and Business
Performance, in: AoMJ, No 1, 1984, S. 5-24. Vgl. rela-
tivierend hierzu auch Staehle, W. H., Management,
a.a.0., S. 386 und die dort angegebene Literatur.



26

phasenkonstituierenden Charakter haben und die einen
erfolgsfaktorendeterminierenden Status fir die Werbung ein-

nehmen. 70

Die Nutzung des Produktlebenszyklus-Modells als intervenie-
rende Variable der Erfolgsfaktorenforschung der Werbung
steht in der Tradition des Lebenszyklus als Beschreibungs-
bzw. taxonomisches Modell.’l Legt man diesem Modellzweck
die fir eine Modellbeurteilung zentralen Leistungskriterien
aus theoretischer und anwendungsorientierter Sicht
zugrunde, so muB das Produktlebenszyklus-Modell neben einer
hinreichend detaillierten Wiedergabe des abzubildenden
realen Sachverhalts i. S. einer isomorphen Abbildung der
wesentlichen, fiur die werbepolitischen Entscheidungen rele-
vanten Merkmale vor allem dem Kriterium der Operationalitit
genﬁqen.72 Hinter diesen beiden Leistungskriterien steht,
quasi als Schlisselanforderung, die in der Literatur als
zentrale Voraussetzung herausgearbeitete eindeutige Pha-
senidentifikation bzw. operationale Phasenabgrenzung.73
Wahrend in der Vergangenheit primar aufgrund des Kurvenver-
laufs eine exakte Abgrenzung angestrebt wurde,74 beschrei-

70 In der Literatur wird die Absatzmittlerseite haufig
vernachlassigt. Vgl. Angehrn, O., Zum Aussagewert des
Begriffs "Produktlebenszyklus", in: JAVF, H. 4, 1974,
S. 272. Die theoretische Interpretation dieser EinfluB-
faktoren erfolgt in Kap. B 1.1.

71 zum Begriff des taxonomischen Modells vgl. Smallwood,
J. R., The Product Life Cycle: A Key to Strategic Mar-
keting Planning, in: MSU Topics, No 1, 1973, S. 31.

72 Vgl. Wesner, E., Die Planung von Marketing-Strategien,
a.a.0., S. 12.

73 Eine Ubersicht der hier nicht weiter zu behandelnden
Leistungskriterien gibt Steffenhagen, H., Wirkungen
absatzpolitischer Instrumente - Theorie und Messung der
Marktreaktion, Stuttgart 1978, insbes. S. 17 f. Fur die
Beurteilung des Produktlebenszyklus als taxonomisches
Modell sind diese Kriterien jedoch von nur sekundarer
Bedeutung. Vgl. Meffert, H., Interpretation und Aussa-
gewert des Produktlebenszyklus-Konzeptes, a.a.0., S.
111 f£.

74 vql. z. B. Polli, R., Cook, V., Validity of the Product
Life Cycle, in: JoB, October 1969, S. 385-400.
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tet die Lebenszyklusforschung aktuell eher den Weg einer
qualitativen Abgrenzung nach verschiedenen Kriterien und
Indikatoren. Wenngleich die zur Abgrenzung der jeweiligen
Produktlebenszyklusphasen vorgeschlagenen Verfahren letzt-
endlich nicht willkirfrei erscheinen - das Spektrum der
Lésungsansatze reicht von konkret-rechnerischen bis hin zu
intuitiven Methoden - sind mit ihnen doch Ansatzpunkte fur
eine ungefahre Bestimmung der Zyklusphase eines Produktes
oder einer Branche gegeben.75 Damit kann die Frage der
Adaquanz des Produktlebenszyklus-Modells zumindest als
grobe Taxonomie fir die strategische Werbeplanung und
Erfolgsfaktorenforschung positiv beantwortet werden. Dieses
Fazit kann jedoch lediglich fir die strategische Ausrich-
tung der kontextbezogenen Werbung geltend gemacht werden,
wahrend die Eignung als Hilfskonstrukt der operativen, tak-
tisch gepragten Werbeplanung wesentlich kritischer zu beur-
teilen ist:’® Die mit der Modellbildung einhergehende
Abstraktion fuhrt notwendig zu einer Reduktion des komple-
xen realen Geschehens, und es besteht insbesondere bei der
operativen Werbeplanung hinsichtlich des erforderlichen
Detaillierungsgrades die standige Gefahr mangelnder Struk-
turgleichheit zwischen der gedanklichen und der realen

Sphare.

Das taxonomische Potential und der herausgehobene Stellen-
wert des Produktlebenszyklus wird in der empirischen
Erfolgsfaktorenforschung der Werbung nur fragmentarisch
genutzt, eine etablierte Erfolgsfaktorenforschung auf Basis

75 Vgl. zu dieser Aussage Kreilkamp, E., Strategisches
Management und Marketing, a.a.0., S. 139 und die dort
zitierte Literatur zu den Abgrenzungskriterien.

76  In diesem Sinne soll das Produktlebenszyklus-Modell im
folgenden in erster Linie als Instrument 2zur Validie-
rung von Normstrategien i.S. von groben StoBrichtungen
der Werbung angesehen werden, welche in der Literatur
bislang lediglich aus vorrangig konzeptionellen Grund-
uberlegungen hergeleitet werden.
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des Produktlebenszyklus existiert nicht.’”7 pie wenigen vor-
handenen und allenfalls monovariablen Ansatze stammen gréB-
tenteils aus dem anglo-amerikanischen Raum und beziehen
sich vor allem auf Erfolgswirkungen des Werbebudgets.78
Hier hat sich ein Forschungszweig entwickelt, der aufbauend
auf die Hypothesen des finnischen Okonomen Mickwitz die
Nachfrageelastizitat der Werbung in unterschiedlichen Pha-
sen des Lebenszyklus analysiert.79 Daneben sind eine Reihe
von Arbeiten entstanden, die Aspekte der 1lebens-
zyklusadaquaten Botschaftsgestaltung herausarbeiten. Die
wohl umfassendste Studie zum EinfluB der Botschaftsgestal-
tung stellt in diesem Zusammenhang ein Projekt des Marke-
ting Sciences Institute dar, das auf Basis von iber 1000
TV-Spots mittels regressionsanalytischer Verfahren erfolg-
reiche Botschaftsformen fir neue und etablierte Produkte
ermittelt.8% schlieBlich ist noch auf solche Arbeiten hin-

77 Fir den deutschsprachigen Raum greift vor allem die
WUM-Studie des Instituts fur Marketing den Produktle-
benszyklusansatz fur die Erfolgsfaktorenforschung auf.
Vgl. Meffert, H., Schirmann, U., Werbung und Markter-
folg - eine empirische Untersuchung auf der Grundlage
von Experteneinschdtzungen im Markenartikelbereich,
Gemeinschaftsstudie von Institut fur Marketing, GWA und
A. C. Nielsen GmbH, Minster 1991, S. 104-128.

78 Vgl. u.a. Arora, R., The Product Life Cycle and Time
Varying Advertising Elasticities: Another Look, in:
AIDS Proceedings, Hrsg.: Reeves, G. R., Sweigart, J.
R., American Institute for Decision Sciences, Boston
1981, S. 253-255; Erickson, G. M., Montgomery, D. B.,
Brand Life Cycle and Dynamic Market Communications
Elasticities, Research Paper, No 593, Graduate School
of Business, Stanford University 1981.

79 Vgl. zur Nachfrageelastizitat Mickwitz, G., Marketing
and Competition, Centraltrycheriet, Helsingfors 1959;
Parsons, L. J., The Product Life Cycle and Time-Varying
Advertising Elasticities, in: JoMR, November 1975, S.
476-480; 2ufryden, F. S., Applications of a Dynamic
Advertising Response Model, in: Current Issues and
Research in Advertising, Hrsg.: Leigh, J., Martin, C.
R., University of Michigan 1978, S. 143-157.

80 Hierzu zahlen bspw. die Art der Produktdarstellung,
Nutzung humoriger Elemente, Seriositat etc. Vgl.
Stewart, D. W., Furse, D. H., Effective Television
Advertising. A Study of 1000 Commercials, Massachusetts
u.a. 1986, S. 81-90.
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zuweisen, die einen indirekten Beitrag zur Erfolgsfaktoren-
forschung leisten, indem sie Auswirkungen und Zusammenhange
der Werbung mit anderen Parametern wie der Produktqualitat,
dem relativen Preisniveau oder dem Distributionsgrad im
Produktlebenszyklusverlauf herausfiltern.81

FaBt man den Aussagegehalt und den Umfang der bisherigen
Studien zusammen und beriucksichtigt, daB hierbei ebenfalls
methodische Mangel zu konstatieren sind, so ist das For-
schungsdefizit evident.82 Insbesondere besteht ein Bedarf
an Studien, die polyvariable Ansatze unter Bericksichtigung
mehrerer Erfolgsdimensionen nutzen, um phasenspezifische
Erfolgsfaktoren abzuleiten.

4., Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Vor dem Hintergrund einer weitgehenden Vernachlassigung des
Produktlebenszykluskonzeptes im Rahmen der Erfolgsfaktoren-
forschung der Werbung verfolgt die vorliegende Arbeit die
generelle Zielsetzung, unter Bezugnahme auf die theoreti-
schen und praktischen Erkenntnisse der Produktlebenszyklus-
und Werbewirkungsforschung einen Beitrag zur empirisch fun-
dierten Analyse von Erfolgsfaktoren der Werbung in unter-
schiedlichen Produktlebenszyklusphasen 2zu leisten. Anhand
psychographischer und o6konomischer Erfolgsdimensionen, die
sowohl auf subjektiven als auch auf objektiven Daten basie-

81 Vgl. exemplarisch zu diesen Arbeiten Tellis, G. J.,
Fornell, C., The Relationship Between Advertising and
Product Quality Over the Product Life Cycle: A Contin-
gency Theory, in: JoMR, February 1988, S. 64-71;
Farris, P. W., Reibenstein, D. J., How prices, ad
expenditures, and profits are linked, in: HBR, No 6,
1979, insbes. S. 178; Liebermann, Y., Ayal, A., A Test
of the Advertising Life-cycle Theory, in: IJoA, No 4,
1985, S. 247-250; Specht, G., Dynamische Distributions-
strategien in High-Tech-Markten, in: ASW, H. 2, 1991,
S. 78-85.

82 5o werden bspw. in der zitierten MSI-Studie keine Anga-

ben zur Phasenabgrenzung und zu den Wettbewerbscharak-

teristika gemacht. Vgl. FN 80.
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ren, soll ein umfassender polyvariabler Untersuchungsansat:z
zur phasenspezifischen Erfolgsfaktorenanalyse konzipiert
werden. Dabei sollen nur solche Erfolgsfaktoren erdrtert
werden, die durch die Werbung der Unternehmen selbst
begrundet sind, nicht jedoch Erfolgsfaktoren, die sich aus
der Unternehmensumwelt ableiten und damit nicht dem zu kon-
trollierenden Entscheidungsfeld des Unternehmens angehdren.

Die Analyse erfolgt am Beispiel von kurzlebigen Konsum- und
Verbrauchsgiitern aus dem Bereich der Markenartikel-
industrie.83 Eine Eingrenzung auf diesen Bereich erscheint
sinnvoll und notwendig. 2um einen ist der Konsumgiterbe-
reich besonders geeignet, weil hier der Werbung eine
Schliusselrolle zukommt und dariber hinaus die weitaus mei-
sten Arbeiten zum Produktlebenszyklus, auf die im weiteren
Bezug zu nehmen ist, auf Konsumguter abstellen.8% zum ande-
ren weisen zahlreiche empirische Untersuchungen darauf hin,
daB8 dem Produktlebenszyklus-Konzept insbesondere in dieser
Branche eine gewisse Gilltigkeit attestiert werden kann. 85
Des weiteren kénnen durch die Beschrankung auf den Konsum-
guterbereich mégliche ergebnisverzerrende Brancheneinfliisse
ausgeschaltet werden, die sich bei einer branchenibergrei-
fenden Analyse ergeben und die Aussagekraft des Produktle-
benszyklus als Taxonomie von Situationsbedingungen ein-

83 Aufgrund der unmittelbaren Auswirkungen des Lebenszy-
klus auf Markenebene und seiner primdren Betrachtung in
der Fachliteratur wird in der vorliegenden Arbeit das
Aggregationsniveau der Produktebene in den Vordergrund
gestellt. Vgl. zur Adaquanz dieses Vorgehens auch Enis,
B. M., La Garce, R., Prell, A. E., Extending the Pro-
duct Life Cycle, in: Business Horizons, June 1977, S.
46-56, insbes. S. 48.

84 Hierbei soll das klassische vierphasige Produktlebens-
zyklus-Modell zugrunde gelegt werden. Vgl. z.B. Levitt,
T., Exploit the Product Life Cycle, in: HBR, No 6,
1965, S. 81-94. Zu divergenten Typen vgl. Huppert, E.,
Produkt-Lebenszyklus: eine Entscheidungshilfe?, in: MJ,
H. 5, 1978, S. 416-423.

85 ygl. Rink, D. R., Swan, J. E., Product Life Cycle
Research, a.a.0., S. 238.
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schranken koénnten.86 schlieBlich erlaubt das Vorliegen von
objektiven Marktdaten fur die untersuchten Markenartikel
aus dem Konsumguterbereich ein hohes MaB an Vergleichbar-
keit. Der Untersuchungsansatz bezieht sich dabei auf Ob-
jektreihendaten und stellt eine Querschnittsanalyse dar,
die Marken in unterschiedlichen Produktlebenszyklusphasen
gegenﬁberstellt.87 Dieses Analysekonzept erscheint zum
einen aufgrund des vorliegenden, auf einen Zeitraum von
drei Jahren begrenzten, Datenmaterials gegeniuber der
Zeitreihenanalyse einzelner Marken angemessen.88 Zum ande-
ren waren selbst bei dem Vorliegen von Daten uber den
gesamten Lebenszyklus von Marken - hierbei geht es oftmals
um einen Zeitrahmen von mehreren Jahrzehnten - kaum ver-
gleichbare generelle Umweltbedingungen gegeben und Ergeb-

nisverzerrungen zu erwarten.89

Die generelle Zielsetzung der Untersuchung leitet zu den
folgenden forscherischen Schwerpunkten uber:

® Erarbeitung eines geeigneten theoretischen Grundkonzep-
tes zur Erfolgsfaktorenforschung auf Basis des Pro-
duktlebenszyklus-Modells.

® Systematisierung und Operationalisierung von Erfolgs-
dimensionen der Werbung im Produktlebenszyklus.

86 Vgl. insbes. Kube, Chr., Erfolgsfaktoren, a.a.0., S. 4
f.
87 pamit ist die vorliegende Arbeit mnicht als zeitreihen-
analytische Studie 2zu interpretieren. Aussagen uber
wecnselnde Erfolgsfaktoren der Werbung einer Marke in
ihrem Lebenszyklus koénnen daher nicht getatigt werden.
88 pieser zeitraum kann von den befragten Experten aus der
Erfahrung als verantwortlicher Produktmanager mit hin-
reichender Genauigkeit noch abgeschatzt werden.
89 pjes steht jedoch der Zwecksetzung der vorliegen Arbeit
entgegen, Erfolgsfaktoren der Werbung kontrastiv gegen-
Uberzustellen. Vgl. hierzu auch die Ausfihrungen zur
Umweltdynamik auf S. 1 ff.
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® Systematisierung und Operationalisierung der relevanten
werbebedingten Bestimmungsfaktoren des Erfolgs im Le-
benszyklusverlauf von Produkten.

® Ermittlung typischer werblicher Verhaltensmuster im Pro-
duktlebenszyklus.

® Empirische Uberpriufung von Wirkungszusammenhingen zwi-
schen werbebedingten Bestimmungsfaktoren und den
Erfolgsdimensionen in unterschiedlichen Produktlebens-
zyklusphasen.

® Ableitung von Implikationen fir die kontextorientierte
Werbeplanung.

Mit den beschriebenen 2Ziel- und Schwerpunktsetzungen ist
bereits der Gang der Untersuchung vorgezeichnet. In Kapitel
B. wird zunachst die theoretische Grundkonzeption zur Ana-
lyse der Erfolgsfaktoren in divergenten Marktsituationen
erarbeitet. Aufbauend auf modellanalytischen Grundiber-
legqungen zur Werbewirkung wird das Zielsystem der Werbung
im Produktlebenszyklusverlauf erértert und i. S. der Kon-
trollfunktion von Zielen zur Klassifikation und Operationa-
lisierung der Erfolgsdimensionen als Wirkungskriterien
genutzt. AnschlieBend werden zentrale Bestimmungsfaktoren
der Werbewirkung herausgearbeitet, um gestutzt auf bislang
vorliegende Erkenntnisse ihren Gehalt als potentielle
Erfolgsfaktoren im Produktlebenszyklus abzuleiten. Diese
Befunde werden in einen Operationalisierungsansatz uber-
fihrt und einer empirischen Prifung unterzogen.

In Teil C. fuhrt eine zunidchst eher deskriptiv orientierte
Analyse zur Identifikation des situativen Kontextrahmens
und der konkreten Auspragung der Bestimmungsfaktoren in den
einzelnen Phasen. Hierdurch sollen weitere, iber die Hypo-
thesenprifung hinausgehende Erkenntnisse erméglicht werden.
AnschlieBend erfolgt die empirische Analyse mittels multi-
variater-statistischer Verfahren, insbesondere korrela-
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tions- und regressionsanalytischer Auswertungsmethoden, um
Erfolgsfaktoren der Werbung in den unterschiedlichen Pro-
duktlebenszyklusphasen zu analysieren.

Aufgrund der ermittelten Wirkungsbeziehungen werden in
Kapitel D. Implikationen fir den erfolgreichen Einsatz der
Erkenntnisse der Erfolgsfaktorenforschung im Rahmen der
kontextbezogenen Werbung abgeleitet und Hinweise fur wei-
tere forscherische Betatigungsfelder gegeben.
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B. Konzeptionelle Grundlagen sgur Analyse von Erfolgs-
faktoren der Werbung in unterschiedlichen Produktlebens-
gyklusphasen

1. Grundkonzept zur Analyse von lgsfaktoren der Werb

in divergenten Marktsituatjonen

Es ergibt sich vor dem Hintergrund der prasentierten An-
sdtze der Erfolgsfaktorenforschung zunachst die Notwendig-
keit, ein durch theoriegeleitete Voriberlegungen fundiertes
und empirisch uberprifbares Grundkonzept zu entwickeln. Ein
derartiges, auf den situativen Bedingungsrahmen der Werbung
abgestimmtes Konzept verfolgt die 2Zwecksetzung, zu einer
grundlegenden Klassifikation potentieller Erfolgsfaktoren
der Werbung in unterschiedlichen Marktsituationen beizutra-
gen. Die Systematisierung fihrt nicht nur zum Erkenntnis-
fortschritt hinsichtlich bestehender Variablenzusammenhange
im Produktlebenszyklus, vor allem wird damit auch die Ver-
gleichbarkeit angewandter Variablensysteme und -strukturen
gefordert. Hierzu ist auf Erkenntnisse der allgemeinen so-
wie der werbespezifischen Erfolgsfaktorenforschung aufzu-
bauen. Dabei nimmt die Produktlebenszyklusforschung inso-
fern eine Schlusselfunktion ein, als sie als Erfolgstheorie
der strategischen Werbeplanung den bislang vorliegenden An-
sdtzen der Werbewirkungsforschung beizuordnen ist.

Das in Abbildung 3 dargestellte Konzept des situativen Be-
dingungsrahmens der Werbung nimmt die Marktsituation als
Ausgangspunkt der Betrachtung. Sie spiegelt sich in typolo-
gisierender Form im Stadium des Produktlebenszyklus wider.
Die Produktlebenszyklusphase ubt als intervenierende
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Empirische Ansétze der Zentrale Theorieansétze zur Fundierung
Erfolgsfaktorenforschung in der Erfolgsfaktorenforschung in
divergenten Marktsituationen divergenten Marktsituationen
- Kontinganz- Organisationstheorie
= Allgemeine theorie Industrial Organization Analysis

Erfolgsfaktorenforschung

benszyklus~ Anbieterverhaltens
forschung Absatzmittierverhaltens

= Werbespezifische

Erfolgsfaktorenforschung Verhaltenstheorie

Werbewirkungs-

forschung Okonomische Theorie

Produktie- > Theorien N.ohfr.g‘rv.rhllun'
des ...

Konzeption eines theoretisch fundierten und empirisch
Uberpriifbaren werbespezifischen Ansatzes

i{ Stadium des Produktlebenszyklus Ii

Werbliche Werbliche
Bestimmungs- ‘zb Erfolgs-
faktoren beitrige

Abb. 2: Grundkonzept zur Analyse vor werblichen Erfolgs-
faktoren im Produktlebenszyklus

variable?? sowohl EinfluB auf den Einsatz werblicher
Bestimmungsfaktoren als auch werblicher Erfolgsbeitrage
aus. Wahrend die Ausprdgung der werblichen Bestimmungsfak-
toren sich aus dem unterstellten Determinismus der Marktsi-
tuation ableiten 14Bt, werden die werblichen Erfolgsbei-
trage insofern durch den Lebenszyklusverlauf gepragt, als
sie an dem Erreichungsgrad der phasenspezifischen Werbe-
ziele zu messen sind. GemaB der traditionellen Ausrichtung
der Erfolgsfaktorenforschung steht die Untersuchung des

90 per Begriff der intervenierenden Variablen geht auf die

neobehavioristische Forschung zurick. Auf die Erfolgs-
faktorenforschung lbertragen ist der Produktlebenszy-
klus als Konstrukt aufzufassen, welches als vermitteln-
der bzw. eingreifender Parameter Bestimmungsfaktoren
und Erfolg determiniert. Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsu-
mentenverhalten, a.a.0., S. 26. Auf die Bedeutung des
Produktlebenszyklus als intervenierende Variable fur
die Strategieformulierung weist besonders Day hin. Vgl.
Day, G. S., The Product Life Cycle: Analysis and Appli-
cations Issues, in: JoM, No 4, 1981, S. 60-67, insbes.
S. 65.
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Wirkungszusammenhanges zwischen werblichen Bestimmungsfak-
toren und Erfolgsbeitragen im Mittelpunkt.

Ansatze, die theoretisch fundiert zur Analyse der angefiihr-
ten Wirkungszusammenhdnge beitragen, lassen sich sowohl in
der Kontingenztheorie und Werbewirkungsforschung als auch
der Produktlebenszyklusforschung identifizieren. Da keiner
dieser Ansatze fir sich allein genommen voll zu befriedigen
vermag, sind die theoretisch fruchtbaren und empirisch
uberprifbaren Bestandteile der drei genannten Ansatze in
ein umfassenderes Konzept der produktlebenszyklusbezogenen

Werbeerfolgsfaktorenforschung zu integrieren.91

1.1 Allgemeine konzeptionelle Ansatzpunkte

Zentrale Theorieansdtze zur Fundierung des skizzierten
Beziehungsgefiiges sind vor allem auf die Kontingengtheo-
rie%? ruckfihrbar, die im Zusammenhang mit den Ansdtzen der
organisationstheoretischen Forschung und Uberlegungen der
Industrial Organization Analysis 2zu spezifizieren ist.93
Besondere Bedeutung ist in diesem Zusammenhang der verhal-
tenswissenschaftlichen Organisationsforschung beizumessen,
die unter Bezugnahme auf die Theorie des geplanten Wan-
dels?? um die Aufdeckung von Voraussetzungen innovativen
Verhaltens bemiht ist.93 Analogien zum Produktlebenszyklus-

91 Zwischen den genannten Theoriebausteinen bestehen viel-
faltige Interdependenzen. Entsprechend des primaren
theoretischen Fokus wird zur Systematisierung im fol-
genden eine Trennung zwischen allgemeinen und lebenszy-
klusspezifischen Ansatzen vorgenommen.

92 Vgl. hierzu insbes. FN 49.

93 Vgl. auch die Ausfihrungen bei Patt, P.-J., Strategi-
sche Erfolgsfaktoren, a.a.0., S. 32-34.

94 Vgl. Kirsch, W., Esser, W. M., Gabele, E., Das Manage-
ment des geplanten Wandels von Organisationen, Stutt-
gart 1979, S. 61 ff.

95 Vgl. hierzu ferner Gobeli, D. H., Brown, D. J., Analy-
zing Product Innovations, in: RM, No 4, 1987, S. 25-31;
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konzept und den Theorien des Nachfragerverhaltens sind apo-
diktisch. Die Industrial Organization Analysis berucksich-
tigt dariber hinaus, daB spezielle Marktstrukturen EinfluB
auf die Ziele und Verhaltensweisen von Industriebetrieben
ausuben, welche wiederum den Unternehmenserfolg erkliren.96
Hierin sind ebenfalls Ahnlichkeiten zur Erfolgsfaktorenfor-
schung auf Basis des Produktlebenszykluskonzeptes erkenn-
bar, werden doch auch hier Bestimmungsfaktoren des Erfolges

in bestimmten Marktsituationen analysiert.

Die Werbewirkungsforschung als angewandte Wissenschaft
erganzt die Ansatzpunkte der Kontingenztheorie und bezieht
ihre theoretische Grundlegung dabei insbesondere aus der
Verhaltenstheorie, deren werbespezifischen Erkenntnisse auf
psychobiologische, psychologische, sozialpsychologische
oder soziologische Befunde und Hypothesen zurﬁckgehen.97
Neben diesen Forschungsrichtungen zeichnet sich gegenwartig
eine okonomische Theorie der Werbewirkung ab, die sich im
wesentlichen durch das Bild des aktiven Konsumenten als
Grundhaltung von den verhaltenstheoretischen Ansatzen un-
terscheidet.®8 Uber die Funktion der theoretischen Fundie-
rung hinausgehend nimmt die Werbewirkungsforschung schlieB-
lich eine Systematisierungsfunktion ein, indem die Struktu-
ren der vorliegenden Untersuchungsansatze zur klassifikato-
rischen Abgrenzung der relevanten Bestimmungsfaktoren und
Erfolgsdimensionen beitragen.

Johne, F. A., Snelson, P. A., Success Factors in Pro-

duct Innovation: A Selective Review of the Literature,

in: JoPIM, No 5, 1988, S. 114-128.
96 Scherer, F. M., Industrial Market Structure and Econo-
mic Performance, 2. Aufl., Chicago 1980, insbes. S. 5.
97 In Deutschland sind dies insbes. die Forschungsarbeiten
von Werner Kroeber-Riel. Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsu-
mentenverhalten, a.a.0.; Kroeber-Riel, W., Meyer-Hent-
schel, G., Werbung - Steuerung des Konsumen-
tenverhaltens, a.a.0.; Rossiter, J. R., Percy, L.,
Advertising and Promotion Management, New York u.a.
1987.

98 Vgl. Kaas, K. P., Nutzen und Kosten der Werbung -
Umrisse einer o&konomischen Theorie der Werbewirkung,
in: ZfbF, H. 6, 1990, S. 492-504.
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1.2 Produktlebenszyklusspezjifische konzeptionelle Ansatz-
punkte

Um das Produktlebenszykluskonzept in seiner Eigenschaft als
Typologie divergenter Marktsituationen fur die Erfolgsfak-
torenforschung herauszuarbeiten, ist des weiteren auf den
theoretischen Gehalt der Produktlebenszyklusforschung abzu-
stellen.®® Es gilt zu bedenken, daB die praktische Relevanz
der als Erfolgsfaktoren abgeleiteten Gestaltungshinweise
der Werbung immer nur so aussagekraftig sein kann, wie der
Informationsgehalt des zugrunde liegenden Modells. Wenn-
gleich bereits Albach100 Anfang der 70er Jahre darauf
hingewiesen hat, daB eine geschlossene theoretische Fundie-
rung des Produktlebenszyklus i. S. eines logisch wider-
spruchsfreien Aussagesystems, das eine Verbindung zum tat-
sachlichen Geschehen herstellt, nicht vorliegt, so kann
dieses Fazit nicht uneingeschrankt auf den aktuellen
Erkenntnisstand Ubertragen werden.101 gs ergeben sich viel-
faltige theoretische Ansatzpunkte, die im wesentlichen auf
Aspekte des Nachfrager-, Anbieter- und Absatzmittlerverhal-

tens abzielen.102

99 Vgl. zu den Anforderungen an Theorieaussagen Popper, K.
R., Logik der Forschung, 3. Aufl., Tubingen 1969, S. 31
ff.

100 Vgl. Albach, H., Ansatze zu einer empirischen Theorie
der Unternehmung, in: Wissenschaftsprogramm und Ausbil-
dungslehre, Hrsg.: Kortzfleisch, G. v., Berlin 1971, S.
133-156, insbes. S. 151.

101 Vgl. zur Theoriedefinition Heinen, E., Einfihrung in
die Betriebswirtschaftslehre, a.a.0., S. 18.

102 Auf die einzelnen Implikationen kann im Rahmen dieser
Arbeit nicht eingegangen werden. Im folgenden sollen
lediglich die fur das Verstandnis wesentlichen, allge-
meinen theoretischen Grundlagen wiedergegeben werden.
Vgl. vor allem die Darstellungen, die auf Produktebene
oder entsprechend héherem Aggregationsniveau phasen-
typische Markt- und Marketingauspragungen herausarbei-
ten bei Meffert, H., Strategische Unternehmensfihrung
und Marketing - Beitrage zur marktorientierten Unter-
nehmenspolitik, Wiesbaden 1988, S. 54 f; Pfeiffer, W.,
Bischof, P., Produktlebenszyklen, a.a.0., S. 151;
Hofer, C. W., Toward a Contigency Theory of Business



39

Auf Nachfragerseite wird vielfach auf die von Rogers ent-
wickelten Hypothesen zur Diffusion von Innovationen zuruck-
gegriffen,m3 denen zufolge die Zeitraume, die potentielle
Konsumenten bis zum erstmaligen Kauf einer Produktinnova-
tion benétigen, anndhernd normalverteilt sind.1%% per
Diffusionsprozef wird dabei von Innovatoren ausgeldst, die
mit zeitlichem Abstand entsprechend soziodemographischer
Merkmale wie Bildungsstand, Einkommen, Einstellungen etc.
von den anderen Konsumententypen der Friuhadopter, der fri-
hen und spaten Mehrheit sowie der Nachzigler abgeldst wer-
den. Die Normalverteilung der Adoptionszeiten vermittelt in
Abhangigkeit von der Zeit eine gewisse Ahnlichkeit im
Umsatzverlauf zum Produktlebenszyklus, der i. d. S. als ein
nachfrageorientierter, autonomer DiffusionsprozeB definiert
werden kann.l95 Einschrankend ist darauf hinzuweisen, das
die Begrundung allenfalls fur die Einfihrungs- und Wachs-
tumsphase als schlissig gelten kann, werden doch lediglich
Erstkaufe erfast. Die Entwicklung der weiteren Phasen muB

somit von anderen EinfluBfaktoren abhéngen.lo6

Strategy, a.a.0., S. 56 f; Schumann, K., Der Lebens-
zyklus von Produkten und sein EinfluB auf Produktion
und Vertrieb, Diss., Berlin 1981, S. 176 ff; Schelling,
E. E., Das Marketing neuer Produkte, Wiesbaden 1970, S.
206 ff.
103 1phsofern kann die Lebenszyklusforschung auch auf Erkla-
rungszusammenhange der Innovationsforschung zuruckgrei-
fen. Vgl. hierzu insbes. Hoft, U., Lebenszykluskon-
zepte, a.a.0., S. 56 ff sowie S. 141 ff und die dort
zitierte Literatur.
104 Vgl. Rogers, E. M., Diffusion of Innovations, 3. Aufl.,
New York 1983, insbes. S. 242-251; Geschka, H., Marke-
tingkonzepte fur Innovationen, in: HM, H. 4, 1984, S.
7-16. Einen Uberblick des aktuellen Erkenntnisstandes
der Diffusionsforschung geben Majan, V., Muller, E.,
Bass, F. M., New Product Diffusion Models in Marketing:
A Review and Directions for Research, in: JoM, No 1,
1990, S. 1-26.
105 Vgl. Romer, K.-H., Strategische Unternehmensplanung auf
gesattigten Markten, a.a.O0., S. 199.
106 yejterfithrende Erkenntnisse sind aus bislang
vernachlassigten, verhaltenswissenschaftlich orientier-
ten Ansdtzen des Wiederkaufverhaltens zu erwarten. Vgl.
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Die Annahme einer idealtypischen Umsatzentwicklung im
Lebenszyklusverlauf wird zusatzlich gestitzt durch korre-
spondierende Verhaltenshypothesen beziglich der Anbieter-
seite.107 pies betrifft zum einen die phasentypische Aus-
richtung der Marketinginstrumente seitens des werbenden
Unternehmens und der Wettbewerber, die den erwarteten
Lebenszyklusverlauf unterstitzend determinieren kann.108
Diese Annahme betrifft nicht nur die Unterstellung zeitlich
differenzierter MarketingmaBnahmen, sondern impliziert auch
phasenspezifische Wirkungsmuster der Marketinginstrumente
und stellt somit eine 1logische Verbindungslinie zur
Erfolgsfaktorenforschung dar. So wird, in Abhangigkeit von
der gewahlten Preisstrategie, tendenziell von einem
zunachst relativ hohen Preisniveau ausgegangen, welches im
Lebenszyklusverlauf variiert und in der preisaggressiven
Schrumpfungsphase entsprechend elastizitadtstheoretischer
Hypothesen gesenkt wird. Die Kommunikationspolitik verliert
im Zeitablauf bei der idealtypischen Betrachtung an Bedeu-

u.a. den Ansatz von Gierl, H., Die Analyse des Produkt-
Lebenszyklus neuer Investitionsgiter, in: JAVF, H. 1,
1988, S. 4-27.

107 Vgl. hierzu und im folgenden Fox, H. W., A Framework
for Functional Coordination, in: Atlanta Economic
Review, No 6, 1973, S. 8-11; Pfeiffer, W., Bischof, P.,
Produktlebenszyklen, a.a.0., S. 150-152; Meffert, H.,
Walters, M., Anpassung des absatzpolitischen Instrumen-
tariums in stagnierenden und schrumpfenden Markten, Ar-
beitspapier Nr. 16 der Wissenschaftlichen Gesellschaft
fur Marketing und Unternehmensfihrung e.V., Hrsg.: Mef-
fert, H., Wagner, H., Munster 1984, S. 12-14; Meffert,
H., Strategische Unternehmensfihrung und Marketing,
a.a.0., S. 53-56; Romer, K.-H., Strategische Unterneh-
mensplanung in gesattigten Markten, a.a.0., S. 199;
Kotler, Ph., Bliemel, F. W., Marketingmanagement,
a.a.0., S. 539 ff.

108 Vgl. beispielhaft die Erfolgsfaktorenstudien 2zu Pro-
duktinnovationen bei Maidique, M. A., Key Success Fac-
tors in High-Technology Ventures, in: The Art and
Science of Entrepreneurship, Hrsg.: Sexton, D. L.,
Smilor, R. W., Cambridge 1986, S. 170-180; Cooper, R.
G., Kleinschmidt, E. K., New Products: What Separates
Winners from Losers, in: JoPIM, No 4, 1987, S. 169-184;
Link, P. L., Keys to New Product Success and Failure,
in: IMM, No 2, 1987, S. 109-118.
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tung, wahrend die Produktpolitik i. S. von Produktverbesse-

rungen an Intensitat gewinnt.lo9

Die neuere Lebenszyklusforschung bezieht dariber hinaus
Erklarungshypothesen auf Absatzmittlerseite mit ein. Diese
Sichtweise, die supplementare Erkenntnisse durch die
Forschungsarbeiten Steiner’s und seiner "Advertising Life-
Cycle Theory"110 erfahren hat, geht von unterschiedlichen
Machtpositionen zwischen Hersteller und Handel in den ein-
zelnen Lebenszyklusphasen aus. Wahrend nach weiteren Hypo-
thesen in der Einfihrungsphase zunachst Einfuhrungs-
widerstande beim Handel zu uberwinden sind, wird u. a. fur
die spateren Phasen das Konfliktpotential in den Beziehun-
gen zum Handel auch durch einsetzende Handelsmarkenkon-
kurrenz als relativ ausgepragt angenommen.111 Die empiri-
sche und theoretische Evidenz dieser Hypothesen kann aber
aufgrund der bislang weitgehenden Vernachlassigung der
Absatzmittlerseite im Produktlebenszyklus als noch nicht

abschlieBend geklart gelten.112

Des weiteren wird der ertragsgesetzliche Umsatzverlauf in
gleicher Richtung von Marktstrukturentwicklungem gepragt,
die den zugrunde liegenden Hypothesen zufolge in den ein-
zelnen Produktlebenszyklusphasen charakteristische Wettbe-

109 yjierbei stellt sich die Frage, inwiefern bei gravieren-

den Produktmodifikationen noch von dem urspringlichen
Produktlebenszyklus auszugehen ist. Das dieser Arbeit
zugrunde liegende gemischt-synthetische Produktlebens-
zyklus-Modell 1aBt daher lediglich moderate Produktver-
anderungen zu.

110 Vgl. Steiner, R. L., A dual stage approach to the
effect of brand advertising on competition and price,
in: Marketing and Public Interest, Hrsg.: Cady, J. F.,
Cambridge 1978; Liebermann, Y., Ayal, A., A Test of the
Advertising Life-cycle Theory, a.a.O0., S. 247-250.

111 Vgl. Becker, J., Marketing-Konzeption, a.a.0., S. 518
u. 521.

112 Vgl. Angehrn, O., 2Zum Aussagewert des Begriffs
"Produktlebenszyklus", a.a.0., S. 279.
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werbs- und Marktformen mit bestimmten Unternehmertypen und
Produktaﬁsprégungen annehnmen.

Die zentralen Befunde zum idealtypischen, phasenspezifi-
schen Nachfrager-, Anbieter- und Absatzmittlerverhalten
sind in Abbildung 3 synoptisch zusammengetragen. Bei der
Interpretation ist zu beachten, daB die Aussagen sich vor-
rangig auf die Produktebene als Bezugsobjekt der Lebens-
zyklusbetrachtung beschranken. Hinsichtlich eines héheren
Aggregationsniveaus, z. B. auf Produktgruppen- oder Bran-
chenebene, lassen sich weitere Implikationen ableiten, wel-
che beipielsweise die Veranderung von Marktstrukturen
betreffen.113 In der Literatur wird diese Trennung - hierin
ist sicherlich auch eine Ursache fur miBverstandliche
Interpretationen des Produktlebenszykluskonzeptes zu
sehen - allerdings oftmals nur sehr vage vorgenommen oder

114 yjelen Arbeiten auf diesenm

vollkommen ‘unterlassen.
Gebiet 1liegt implizit die Hypothese eines symmetrischen
Zyklusverlaufs von Produkt und zugehdériger Produktgruppe
bzw. Branche 2zugrunde. Diese Hypothese unterstellt, das
Produkte, die sich z. B. in der Einfilhrungs- oder Reife-
phase befinden, vorrangig auch aus Branchen stammen, die
durch ein aquivalentes Lebenszyklusstadium gekennzeichnet
sind und vice versa. Diese Annahme, die einer gewissen
intuitiven Logik folgt, kann nur ansatzweise befriedigen,
sind doch auch grundlegend andere Konstellationen denkbar.
Daraus laBt sich die Forderung ableiten, die Phasenbetrach-
tung nicht allein auf die Produktebene zu beschranken,

113 Vgl. zu den strategischen Implikationen des Produktle-
benszykluskonzeptes insbes. Wiersema, F. D., Strategic
Marketing and the Product Life Cycle, MSI Working Paper
No 82-106, Cambridge 1982, S. 1 ff.

114 Vgl. fir diese Arbeiten z.B. Unger F., Werbemanagement,
Heidelberg 1989, S. 68 ff.
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H.,
S. 54 £;
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H. W.,
a.a.o.,

a.a.o.,
Strategische
Fox,

Ph.,
S.

Bliemel,
539 ff;

F.
Mef-

Unternehmensfihrung,

S.

A Framework for Func-
8-11;

Hoffmann,

K., Der Produktlebenszyklus, a.a.O0., S. 49, Pfeif-

fer, W., Bischof, P., Produktlebenszyklen -
Instrument jeder strategischen Produktplanung,
a.a.0., S. 151; Hoft, U., Lebenszykluskonzepte,
a.a.0., S. 36-39.
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sondern Marktcharakteristika auf héherem Aggregationsniveau

zusatzlich zu berﬁcksichtigen.115

Bezugnehmend auf diese Ausfihrungen soll der vorliegende
Arbeit die folgende Basishypothese zugrundegelegt werden:

HYP BASIS Die Phasen des Produktlebenszyklus unterschei-
den sich signifikant beziglich des Nachfra-
ger-, Anbieter- und Absatzmittlerverhaltens
sowie lbergreifender Wettbewerbscharakteristi-
ka.

1.3 Ableitung eines allgemeinen Begzugsrahmens

Aufbauend auf das erarbeitete Grundkonzept l1ast sich der in
Abbildung 4 dargestellte allgemeine Bezugsrahmen zur Syste-
matisierung relevanter EinfluB- und Bestimmungsfaktoren des
durch die Werbung ausgelosten Erfolges ableiten.

Dem Anliegen situativer Ansatze entsprechend geht der
Bezugsrahmen zundchst von der relevanten Situation des wer-
betreibenden Unternehmens aus, wobei hier zwischen der
internen und externen Umwelt unterschieden wird, die durch
ihre jeweiligen Auspragungsformen Konstituanten des Pro-
duktlebenszyklusstadiums sind. Die Produktlebenszyklusphase
beeinfluBt das situationsspezifische Zielsystem der Wer-
bung, welches seinerseits die werblichen Bestimmungsfak-
toren determiniert. Hierbei handelt es sich um ein System
von strategieabhiangigen, budgetabhdngigen, gestaltungsab-
hdngigen, medialen und integrationsabhdngigen Bestimmungs-
faktoren des Werbeerfolgslls, die sich unmittelbar aus dem

115 pecker empfiehlt eine zweifache Phasenbetrachtung von
primar unternehmensintern (z.B. Produktlebenszyklus)
und primdr unternehmensextern (z.B. Konjunkturzyklus)
induzierten Phasenverlaufen. Vgl. Becker, J., Marke-
ting-Konzeption, a.a.0., S. 514.

116 15 der Literatur wird teilweise eine Trennung der

Begriffe Werbewirkung und Werbeerfolg vorgenommen. Vgl.

z.B. Moser, K., Werbepsychologie. Eine Einfihrung, Min-

chen 1990, S. 49 f. In Ubereinstimmung mit der semanti-
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Regelkreis der strategischen Werbeplanung herleiten las-
sen.117 pie Erfassung der Werbewirkung kann anhand subjek-
tiver und objektiver Daten erfolgen, deren Bezugskontroll-
gréBe die jeweiligen phasenspezifischen Werbeziele darstel-

len.

schen Argumentation Steffenhagens werden in dieser
Arbeit aber beide Begriffe synonym verwendet. Vgl.
Steffenhagen, H., Kommunikationswirkung, a.a.0., S. 15.

117 Vgl. Abb. 1 und die hierzu herangezogene Literatur.
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Damit sind die Zielbeziehungen im Produktlebenszyklus ange-
sprochen, die zunachst vor dem Hintergrund relevanter
Erkenntnisse der Verhaltenstheorie auf Ebene von Werbewir-
kungsmodellen generell abzuleiten sind.

2. odell u jelsys W s nkt

Wirkungsanalyse
2.1 Modellannahmen der Werbewirkung

Erklarungsmodelle der Werbewirkung stellen als verein-
fachtes Abbild der Wirklichkeit auf die Erfassung der zen-
tralen werbeinduzierten Prozesse ab. Durch Abstrahierung
der fir den untersuchten Sachverhalt weniger wichtigen
Randbedingungen iiben die Modelle einerseits eine Komplexi-
tiats-Reduktions-Funktion aus.l18 Andererseits ist ihre ord-
nungsfunktion darin 2zu sehen, daB sie als theoretischer
Bezugsrahmen zur Ableitung relevanter Werbeziele beitragen
und diese in eine hierarchische und systematische Form
bringen.119 SchlieBlich wird die Kontrollfunktion der
Werbewirkungsmodelle hervorgehoben, die insbesondere fur
die Erfolgsfaktorenanalyse eine wesentliche 2wecksetzung
beinhaltet. So betont Kroeber-Riel explizit die Eignung
einfacher Strukturmodelle fir die Beurteilung der Werbewir-
kung mittels Expertenurteilen: Der Experte erhalt durch ein
derartiges Schema Schlisselkomponenten an die Hand gegeben,
mit deren Hilfe die Werbewirkung abgeschdatzt und mit den

anvisierten Zielen verglichen werden kann.120

118 Vgl. Bagozzi, R. P., Causal Models in Marketing, Massa-
chusetts Institute for Technology, New York u.a. 1980,
S. 63 ff.

119 Vgl. Neibecker, B., Werbewirkungsanalyse mit Experten-
systemen, a.a.0., S. 94.

120 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S.
620.
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Zur Systematisierung der in der Literatur diskutierten Wer-
bewirkungsmodelle wird der Komplexitatsgrad als Ordnungs-
kriterium herangezogen, wobei sich die Modellkategorien der

klassischen und erweiterten Stufenmodelle sowie Modelle

héheren Komplexitatsgrades herausarbeiten lassen.121

ohne auf die Modellkategorien im einzelnen einzugehenlzz,

soll im folgenden das in Abbildung 5 dargestellte erwei-~

terte Stufenmodell zugrunde gelegt werden, welches fur die

Erfolgsfaktorenforschung besonders adaquat erscheint:123

®m Das Grundmodell enthdlt mit den kognitiven, affektiven
und konativen Komponenten bereits die zentralen in der
Literatur diskutierten Wirkungsaspekte, ohne dabei un-
ibersichtlich zu werden.

m Die unterschiedlichen Wirkungsmuster der Werbung lassen
sich im Grundmodell abgrenzen und argumentieren, was als
Voraussetzung einer problemorientierten Werbeplanung an-
zusehen ist.

B Das Modell ist durch Erkenntnisse der Konsumentenver-
haltensforschung, der Informationsverarbeitungstheorie
und der Involvementtheorie fundiert und erlaubt modell-
konforme Spezifikationen und Weiterentwicklungen hin-
sichtlich komplexerer Aussagen- und Analysesysteme.

121 Vgl. Prochazka, W., Werbewirkungskriterien und -model-
le, in: Werbeforschung & Praxis, Folge 2, 1987, S. 36.

122 py  gie vorliegende Arbeit primar der evaluativen
Erfolgsfaktorenforschung zuzurechnen ist, eine Analyse
der Erfolgsfaktoren demgemaB i.S. eines stochastischen
Modells angelegt ist, erubrigt sich an dieser Stelle
eine ausfihrliche Darstellung und Wurdigung der diver-
sen Wirkungsmodelle. 2Zur Ubersicht und Abgrenzung sei
verwiesen auf Mayer, H., Werbewirkung und Kaufverhal-
ten, a.a.0., S. 57-85; Freter, H., Mediaselektion,
Wiesbaden 1974, S. 38; Voss, W.-D., Modellgestitzte
Markenpolitik: Planung und Kontrolle markenpolitischer
Entscheidungen auf der Grundlage computergestutzter
Informationssysteme, in: Schriftenreihe Unternehmens-
fihrung und Marketing, Bd. 16, Hrsg.: Meffert, H.,
Wiesbaden 1983.

123 Vgl. im folgenden Neibecker, B., Werbewirkungsanalyse

mit Expertensystemen, a.a.0., S. 94 f.
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Das vorgestellte erweiterte Stufenmodell umfaBt in seiner
Grundstrukturl?4 komplexe Teilwirkungen der Werbung, die
als Reaktionsmuster der Umworbenen 1letztendlich auf die
wWirkungsstufen der Wahrnehmung, der Verarbeitung und des
Verhaltens zuruckgefihrt werden kénnen, zwischen denen eine
Kausalbeziehung vermutet wird.125 Dahinter steht die
Annahme, daB sich mit dem Durchlaufen bestimmter Wirkungs-
stufen die kaufverhaltensrelevante psychische Pragung bei
der Zielperson durch die Werbung verfestigt. Im einzelnen
sind dies zunachst einmal die von der Werbung ange-
sprochenen Antriebskrafte der Konsumenten in Form von emo-
tionalen und kognitiven Prozessen. Die Einstellung und
Kaufabsicht kénnen dann als Vorentscheidung zum eigent-
lichen Kaufakt angesehen werden, welche durch Zusammen-
wirken emotionaler und kognitiver Prozesse den Kauf einer
Marke wesentlich mitbeeinflussen. Auf aggregierter Ebene
auBern sich diese Kaufhandlungen in Marktprozessen wie
Umsatz- und Marktanteilssteigerungen.

Durch diese Struktur ist nicht nur bereits eine grobe
Unterscheidung von psychographischen und o6konomischen
Wirkungskategorien vorgegeben, es ergeben sich dariber hin-
aus durch eine implizite Differenzierung nach evaluativer
und diagnostischer Wirkungsmessung auch wertvolle Hinweise,
wo Erkenntnisse beziglich bestimmter Wirkungskomponenten
vorliegen.

Eine Sonderstellung nimmt in dem erweiterten Stufenmodell
die Wirkungskomponente der Aufmerksamkeit ein, die von der
aktiven Wahrnehmung durch den Konsumenten abhangig ist. Sie
wird im wesentlichen determiniert durch die Art der Werbung
(emotional, informativ oder gemischt) und das Involvement

124 groeber-Riel leitet aus diesem Grundmodell, abhangig
von Involvement und Botschaftsgestaltung, spezifizierte
Modellstrukturen i.S. von typischen Wirkungspfaden ab.
Vgl. hierzu sowie zu den Begriffsabgrenzungen der
genutzten verhaltenswissenschaftlichen Termini Kroeber-
Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 621-639.

125 yg1. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 454-457.
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des Konsumenten (geringes oder hohes 1Involvement), die
Hinweise auf die Abfolge der Wirkungskomponenten geben und
damit spezielle Wirkungspfade beschreiben kénnen.126 1n
diesem Zusammenhang erscheint die Annahme plausibel, daBs u.
a. abhangig vom Produktlebenszyklusstadium der beworbenen
Marke divergierende 1Involvementbedingungen gegeben sind,
die zu spezifischen Wirkungsmustern fithren kénnen. So kann
in der Einfihrungsphase bei der Zielgruppe der Innovatoren
von einem tendenziell starkeren Involvement ausgegangen

127 jin ger

werden als in der Reife- oder Schrumpfungsphase,
spate Mehrheit und Nachzigler als Kernkonsumentengruppe
eher dem Low-Involvement-Paradigma unterzuordnen sein dirf-
ten. Weiterhin sind aufgrund unterschiedlicher Bekannt-
heitsgrade und Konsumerfahrungen in den einzelnen Pro-
duktlebenszyklusphasen divergente Wirkungsmuster anzu-

nehmen.

Im folgenden sind aus dem vorgestellten Werbewirkungsmodell
die zentralen, fuir den Untersuchungsansatz der Erfolgsfak-
torenforschung relevanten Werbeziele herauszuarbeiten.

126 pag Involvement, welches den Grad der Ich-Beteiligung
und das Engagement vor der Aufnahme der Werbung
bezeichnet, ist als zentrales Konstrukt der
Erfolgsfaktorenforschung anzusehen. Insbes. fur den
Konsumguterbereich wird tendenziell eine Low-
Involvement-Situation unterstellt mit der Implikation
bestimmter Wirkungspfade. Vgl. zur Anwendung der
Involvementtheorie in der Werbung Deimel, K., Grundla-
gen des Involvement und Anwendung im Marketing, in:
Marketing ZFP, H. 3, 1989, S. 153-161; Jeck-Schlott-
mann, G., Werbewirkung bei geringem Involvement,
Arbeitspapier Nr. 1 der Forschungsgruppe Konsum und
Verhalten, Hrsg.: Behrens, G., et al., Saarbriicken
1988; Mihlbacher, H., Ein situatives Modell der Motiva-
tion zur Informationsaufnahme und -verarbeitung bei
Werbekontakten, in: Marketing ZFP, H. 2, 1988, S. 85~
94; Vaughn, R., How Advertising Works: A Planning
Model, in: JoAR, No 5, 1980, S. 27-33.

127 pjes kann insbes. durch die in der Literatur vertretene

These argumentativ gestitzt werden, daB es sich bei

Innovatoren und Meinungsfihrern mit hohem Produkt-

involvement um dieselben Individuen handelt. Vgl.

Bansch, A., Kauferverhalten, Minchen, Wien 1983, S. 116

f; Steffenhagen, H., Marketing. Eine Einfithrung, Stutt-

gart 1988, S. 174.
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2.2 Analyse der Werbezielsetzungen

Werbeziele beinhalten einen zukiunftigen 2Zustand, der aus
Sicht der betreffenden Unternehmung als erstrebenswert
angesehen wird und mittels werblicher Aktivitaten erreicht
werden soll.l28 pen Werbezielen kommt im Rahmen der strate-
gischen Werbeplanung insofern eine wichtige Funktion zu,
als sie die nachfolgenden Entscheidungstatbestande (z. B.
Zielgruppendefinition, instrumenteller Fokus, Budgetierung)
in grundlegender Weise determinieren. In Verbindung mit der
Erfolgsfaktorenforschung ist dariber hinaus die Bedeutung
der Werbeziele als KontrollbezugsgréBe hervorzuheben: Eine
Marktgegebenheit wie Markenbekanntheit oder Umsatz kann
daher sowohl angestrebtes Ziel der Werbung als auch eine
realisierte Wirkung sein, die als Zielerfullung und damit
als Operationalisierung der entsprechenden Erfolgsdimen-
sionen zu interpretieren ist.129

Das Spektrum der in der Literatur diskutierten Werbeziele

130 st so breit, daB eine

und ihrer Operationalisierung
Fokussierung auf die fir den vorliegenden Untersuchungs-
ansatz relevanten 2ZielgréBen zweckmaBig und notwendig
erscheint.13l pie hiermit angeschnittene Frage nach den
problemadaquaten Auswahlkriterien wird in der Erfolgsfakto-
renforschung allenfalls anhand der Plausibilitat und leich-

ten Zuganglichkeit der Wirkungskriterien angegangen. Dieser

128 Vgl. Meffert, H., Werbe- und Mediaplanung, a.a.O., Sp.

2209.
129 1psofern gelten die folgenden Operationalisierungen der
relevanten Werbeziele synonym fir die dieser Arbeit
zugrunde liegenden Erfolgsdimensionen.
130 yerbeziele sind nach Inhalt, AusmaB, Zeit- und Segment-
bezug 2zu prazisieren. Vgl. Meffert, H., Marketing,
a.a.0., S. 451.

131 Vgl. zum Spektrum der relevanten ZielgréBen beispiel-
haft die in FN 133 angefihrten Quellen.
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unbefriedigende Status soll uberwunden werden, indem die
Auswahl der ZielgréBen anhand theoretisch und praxeologisch
abgeleiteter Relevanzkriterien erfolgt.132 Mit der Relevanz
der Kriterien unter theoretischen Aspekten ist neben der
Eignung als Basis von werbepolitischen Entscheidungen (z.
B. Auswahl zwischen konkurrierenden Werbekampagnen) die
Verhaltensrelevanz der Werbeziele, i. S. der nachgewiesenen
Eigenschaft als Pradikatoren des Kaufverhaltens, angespro-
chen. Dariber hinaus ist das praktische Relevanzkriterium
anzulegen, das neben der Okonomie der Erfassung des inter-
essierenden Verhaltensbereiches vor allem die Haufigkeit
der Verwendung des betreffenden Kriteriums in der prak-
tisch-empirischen Erfolgsfaktorenforschung und werbetheore-
tischen Abhandlungen umfast.133

132 Vgl. hierzu und im folgenden u.a. Mayer, H., Werbewir-
kung und Kaufverhalten, a.a.0., S. 49-56.

133 gpersichten iber Haufigkeiten der Nennungen verschiede-
ner Ziele und Wirkungskriterien in der Literatur finden
sich u.a. bei Lipstein, B., Some observations about the
literature, in: Evaluating advertising. A bibliography
of the communications process, Hrsg.: Lipstein, B.,
McGuire, W. J., New York 1978, S. XI-XIII, insbes. S.
XI; Hérschgen, H., Gaiser, B., Strobel, K., Die
Werbeerfolgskontrolle in der Industrie - Eine empiri-
sche Untersuchung, Wirzburg 1981, S. 29. 2Zu dem Stel-
lenwert von Werbezielen und die 2Zieldiskussion vgl.
insbes. Bidlingmaier, J., Festlegung der Werbeziele,
in: Handbuch der Werbung, Hrsg.: Behrens, K. C., Wies-
baden 1970, S. 403-416; Koeppler, K., et al., Werbewir-
kungen definiert und gemessen, Hrsg.: Heinrich Bauer
Stiftung, Velbert 1974; Kéhler, R., Marktkommunikation,
in: wist, H. 4, 1976, S. 164-173; Stadler, M., Die
Zielplanung fir die Marketing-Kommunikation, in: Hand-
buch der Werbung, Bd. 3, Hrsg.: Tietz, B., Landsberg a.
L. 1982, S. 2151-2181; Meffert, H., Integrierte Markt-
kommunikation, a.a.0., S. 55-66; Kroeber-Riel, W.,
Strategie und Technik der Werbung, a.a.O., insbes. S.
37 u. 40.
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2.21 Ge Werbezi etzungen im odukt

Abgeleitet aus den uUbergeordneten Unternehmens- und Marke-
tingzielen und determiniert durch die spezifische Marktsi-
tuation sind Werbeziele keine unabhangig zu setzenden Impe-
rative, sondern wesentlich durch das Stadium des Produktle-
benszyklus geprégt.n4 Dabei bilden Werbeziele zum einen
als wirtschaftliche Sachziele den Gegenstandsbereich des
Wirtschaftens in der Unternehmung ab. Zum anderen kommen in
ihnen auch die wirtschaftlichen Formalziele 2zum Ausdruck,
die den Umfang der angestrebten Zielerreichung bei der Ver-

folgung werblicher Sachziele beinhalten.135

Erste Anhaltspunkte fir die Formulierung relevanter Werbe-
ziele ergeben sich, wenn man auf die zentralen Funktionen
der Werbung im Verlauf des Produktlebenszyklus abstellt.
Abbildung 6 gibt diese Funktionen und die hieraus konzi-
pierten Werbezielsetzungen wieder.

So erdrtert Meffert die Pradispositionsfunktion der Werbung
im Produktlebenszyklusverlauf, indem er psychographische
Werbezwecke exponiert:136 Wahrend in der Einfihrungsphase
der Werbung primar eine Informations- und Instruktionsfunk-
tion zukommt, wird der Werbung in der spadteren Wachstums-
und Reifephase vorrangig eine Profilierungs- und Beeinflus-
sungsfunktion zugesprochen. In der Schrumpfungsphase wird
schlieBlich die Erinnerungs- und Bestatigungsfunktion in
den Vordergrund geriickt.

134 possiter und Percy sehen im Produktlebenszyklus die
Hauptdeterminante der Werbeplanung: "The main factor
that determines the use of advertising and promotion
over the 1longer term is stage in the product 1life
cycle." Rossiter, J. R., Percy, L., Advertising and
Promotion Management, a.a.0., S. 12.

135 Vgl. zu den wirtschaftlichen Sach- und Formalzielen

u.a. Schierenbeck, H., Grundziuge der Betriebswirt-

schaftslehre, 8. Aufl., Minchen 1986, S. 56.

136 Vgl. Meffert, H., Das System des Kommunikations-Mix,
Minster 1979, S. 156.
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Die psychographischen Funktionen finden ihr Aquivalent in
den besonders von Behrens herausgestellten o&konomischen
Punktionen der Werbungl37, die entsprechend der ideal-
typischen Abfolge der Phasen im Produktlebenszyklus
zunachst eine Expansionsfunktion i. S. der Markter-
schlieBung und -schaffung einnehmen, um in den spateren
Phasen idealtypisch eher eine Stabilisierungs- und Erhal-
tungsfunktion zu ubernehmen.

Diese Differenzierung, die neben einer generellen StoBrich-
tung der Werbung auch grobe Anhaltspunkte uber das ange-
strebte Zielausmaf i. S. wirtschaftlicher Formalziele
implizit bericksichtigt, erscheint aus produktlebenszyklus-
theoretischer Betrachtungsweise besonders gehaltvoll, weil
hierin zum einen bereits die Dynamik im Zielplanungsprozes
im Zeitablauf zum Ausdruck kommt: Werbeziele verandern sich
im Verlauf des Produktlebenszyklus und damit auch die rele-
vanten Erfolgsdimensionen. Zum anderen bilden sie den Rah-
men fir die nunmehr inhaltlich zu spezifizierenden psycho-
graphischen und 6konomischen Werbeziele.

2.22 Ps ographische Ziele im Produktlebenszyklusv

Unter psychographische Werbezielsetzungen werden solche
Ziele gefaBt, die auf mentale Prozesse des Individuums
gerichtet sind und dabei sowohl kognitiv-rationale als auch
affektiv-gefiilhlshafte Ergebnisse zeitigen und beim Konsu-
menten letztendlich bestimmte Verhaltensweisen pradis-
ponieren sollen. Die nicht direkt beobachtbaren Variablen
dienen als theoretische Konstrukte zur Erklarung des Kauf-
verhaltens und werden insofern auch als Operationalisierung
6konomischer Werbeziele diskutiert. Die Notwendigkeit, Wer-
beziele und damit auch Erfolgsdimensionen mittels psycho-
graphischer Indikatoren zu messen, ist besonders in den
frihen Phasen des Produktlebenszyklus evident: Die Uber-

137 Vgl. Behrens, K. C., Absatzwerbung, a.a.0., S. 50 ff.
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nahme oder Adoption einer Produktneueinfihrung durch eine
méglichst groBe Zahl potentieller Nachfrager, die zunachst
pradisponierend auf den Kauf hingestimmt werden missen,
bildet die Voraussetzung zur Realisierung ékonomischer For-
malziele, welche haufig erst in spateren Phasen voll zum

Tragen kommen. 138

Als zentrale ZielgréBe wird in der Literatur die Markenbe-
kanntheit als Kenntnis einer Marke i. S. der Gelaufigkeit
oder BewuBtseinsprasenz des jeweiligen Markennamens heraus-
gearbeitet.l39 Die herausgehobene Stellung dieses Krite-
riums erklart sich nicht zuletzt aus der Theorie des
Evoked-Set, wonach insbesondere bei Konsumgitern des tagli-
chen Bedarfs in der Kaufsituation in erster Linie auf die
dem Konsumenten bekannten Produkte 2zurickgegriffen wird.
Die besondere Relevanz dieses Ziels in der Einfilhrungs- und
Wachstumsphase wird von zahlreichen Autoren betont, wahrend
in den spateren Phasen, ein realisierter hoher Bekannt-
heitsgrad unterstellt, lediglich eine Niveaustabilisierung
notwendig erscheint. 140

In engem Zusammenhang mit dieser Argumentationskette ist
auch die Bedeutung der Aktualitdt einer Marke 2zu sehen.
Aktualitat ist die Wahrnehmung des beworbenen Angebotes als
beachtenswerte, aktuelle Kaufalternative und wird vor allem

138 Vgl. Ostmeier, H., Okologieorientierte Produktinnova-
tionen. Eine empirische Analyse unter besonderer
Berucksichtigung ihrer Erfolgseinschatzung, in: Schrif-
ten zu Marketing und Management, Bd. 16, Hrsg.: Mef-
fert, H., Frankfurt u.a. 1990, S. 40 f und die dort
zitierte Literatur.

139 Vgl. hierzu und im folgenden Steffenhagen, H.,
Markenbekanntheit als Werbeziel. Theorie und
Operationalisierung, in: 2Z2fB, H. 10, 1976, S. 715-734.

140 Vgl. exemplarisch Wesner, E., Die Planung von Marke-
ting-Strategien, a.a.0., S. 245; Meffert, H., Das
System des Kommunikations-Mix, a.a.0., S. 155 f; Win-
terling, K., Strategische Kommunikationsentscheidungen,
in: Strategisches Marketing, Hrsg.: Wieselhuber, N.,
Tépfer, A., Landsberg a. L. 1984, S. 238-251, insbes.
S. 248.
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unter Low-Involvement-Bedingungen als adaquates Werbeziel
herausgestellt.141 Dabei wird Aktualitat insofern weiterge-
hend als die Markenbekanntheit definiert, als sie die
aktive Markenbekanntheit umfaBt, die durch auffallende
Inszenierung des Markennamens ausgeldst wird. Das Bedeu-
tungsgewicht des Aktualitdtsziels im Produktlebenszyklus
ist in der Literatur nicht einheitlich geklart. So wird
einerseits argumentiert, dem Aktualitatsziel kame insbeson-
dere in der Schrumpfungsphase bei Relaunch-MaBnahmen eine
gewisse Relevanz zu.142 Andere Autoren sehen in der Errei-
chung von Aktualitat eine Voraussetzung fir die Erzielung
weitergehender Werbefunktionen, wie die Schaffung und den
Ausbau von Markenimages, der somit in allen Produktlebens-
zyklusphasen hohes Bedeutungsgewicht zukommt.

Dem kognitiven Bereich zuzuordnen ist das Werbeziel der
Vermittlung von Informationem i. S. der Kenntnis relevanter
Daten iUber das Angebot. Das Produktwissen wird immer dann
als besonders bedeutsam erachtet, wenn das Angebot Neu-
heitscharakter aufweist. Die Zielung der Werbung stellt in
diesem Fall darauf ab, Informationen Uber diejenigen Eigen-
schaften eines Angebotes zu vermitteln, die die besondere
Eignung zur Befriedigung von vorhandenen Bedurfnissen
kenntlich machen. In der Einfihrungs- und Wachstumsphase
werden Informationen vor allem auf die Zielgruppe der Inno-
vatoren gerichtet sein, die dadurch mit relevanten Daten
ausgestattet werden und sie in die Lage versetzen, poten-

tielle weitere Adopter argumentativ zu beeinflussen.143

141 Vgl. hierzu und im folgenden Kroeber-Riel, W., Strate-
gie und Technik der Werbung, a.a.O., S. 40.

142 vgl. Schweiger, G., Schrattenecker, G., Werbung,
a.a.0., S. 36.

143 Kotler, Ph., Bliemel, W., Marketing-Management, a.a.oO.,

S. 874; Evans, J. R., Berman, B., Marketing, New York

1982, S. 232; Hoffmann, K., Der Produktlebenszyklus,

a.a.0., S. 33.
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Gerade auf gesattigten Markten und bei ausgereiften Produk-
ten wird Emotionen eine verhaltenssteuernde Wirkung zuge-
sprochen.144 Emotionen sind subjektiv wahrgenommene, innere
Erregungsvorgange, die durch das Auslosen von psychischen
Erlebnissen eine stark affektive Pragung erhalten. Hierbei
wird zwischen der Zielung auf atmosphdrische Wirkungen und
die Vermittlung von emotionalen Erlebnissen differenziert,
die beide letztendlich 2zur Steigerung der Akzeptanz des
Produktes beitragen sollen. Insbesondere in spateren Pro-
duktlebenszyklusphasen wird das Emotionsziel herausge-
stellt, um das beworbene Produkt mit einem psychologischen
Zusatznutzen auszustatten, der weitere Kaufverhaltensrele-
vanz zeitigen soll. In diesem Zusammenhang wird die Technik
der emotionalen Konditionierung diskutiert, bei der in der
Werbung wiederholt die Marke zusammen mit emotionalen Rei-
zen dargeboten wird, um so eine emotionale Erlebniswelt auf

die Marke zu transferieren.l14%

Images bzw. Einstellungen stehen fir eine relative Verhal-
tenskonstanz bzw. Reaktionskonsistenz gegenuber Objekten
der Orientierung (z. B. Produkte), lenken das Verhalten in
eine bestimmte Richtung und werden wesentlich durch emotio-
nale Haltungen geprégt.146 In der Theorie des Kaufver-
haltens und der Werbepsychologie nehmen Einstellungen und

144 Vgl. hierzu und im folgenden Kroeber-Riel, W., Konsu-
mentenverhalten, a.a.0., S. 99 ff.

145 Vgl. zur Theorie der emotionalen Konditionierung
Ghazizadeh, U. R., Werbewirkungen durch emotionale Kon-
ditionierung. Theorie, Anwendung und MeBmethode, Frank-
furt u.a. 1987, S. 1 ff.

146 15 der Literatur werden die Termini Image und Ein-
stellung weitgehend ineinander uberfihrt. Beide Kon-
strukte umfassen dabei mehrere Bedeutungsdimensionen
und werden von Konsumenten zur Vereinfachung von Kauf-
entscheidungsprozessen herangezogen. Im folgenden wer-
den Imagezielsetzungen analysiert. Vgl. Meffert, H.,
Marketing, a.a.0., S. 84 u. S. 151 ff; Kroeber-Riel,
W., Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 162 ff; Schenk,
M., et al., Wirkungen der Werbekommunikation, a.a.oO.,
S. 101-106; Meffert, H., Marketingforschung und Kaufer-
verhalten, Wiesbaden 1992, S. 55-60.
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Images als Hauptdeterminanten zur Erklarung und Prognose
des Kaufverhaltens eine Schlﬁsselstellunq147
auch in dem dieser Arbeit zugrunde liegenden Werbewirkungs-

ein, welche

modell zum Ausdruck kommt. Ebenso wie die Verhaltensrele-
vanz des Images weitgehend als geklart gelten kann, besteht
Konsens iber den Langfristcharakter des Markenimages, das
sich im Verlauf der Zeit herausbildet.l4® so ist anzuneh-
men, daf dem Imageziel insbesondere in den spateren Phasen
der Reife und Schrumpfung Wichtigkeit zukommt . 149

In Verbindung mit Einstellungen und Images wird das Kon-
strukt der NMarkembindung diskutiert, welches als vorgela-
gerte Stufe der Markentreue angesehen wird und damit
bereits eine Verbindung zu den oJkonomischen Werbezielen
evident werden 1a8t.l150 pas mittelbar angesprochene Werbe-
ziel der Gewinnung von Stammkunden wird in der Einfihrungs-
und Wachstumsphase als zentrales Expansions- und Profilie-
rungsziel hervorgehoben, um bereits in diesem Marktstadium

die Basis fur eine ausgedehnte Reifephase 2zu legen.ls1

147 puf aie zentrale Bedeutung des Markenimages fur das
Kaufverhalten weist bereits Gutenberg hin. Vgl. Guten-
berg, E., Die langfristige Absatzplanung als Instrument
der Unternehmensfithrung, in: Marketingtheorie - Verhal-
tensorientierte Erklarungen von Marktreaktionen, Hrsg.:
Kroeber-Riel, W., Koéln 1972, S. 233-253, insbes. S.
244.

148 Vgl. beispielhaft die Untersuchungen von Achenbaum, A.
A., Advertising doesn’t manipulate consumers, in: JOAR,
No 2, 1972, S. 3-13; Geise, W., Einstellung und Markt-
verhalten: Analyse der theoretisch-empirischen Bedeu-
tung des Einstellungskonzepts im Marketing und Entwick-
lung eines alternativen Forschungsprogramms aus all-
tagstheoretischer Perspektive, Thun, Frankfurt 1984, S.
27 ff; Ginter, J. L., An experimental investigation of
attitude change and choice of a new brand, in: JOMR,
February 1974, S. 30-40. Relativierende Befunde berich-
ten Day, G. S., Deutscher, T., Attitudinal predictions
of choices of major appliance brands, in: JoMR, May
1982, S. 192-198.

149 Vgl. Unger, F., Werbemanagement, a.a.O0., S. 72.
150 Vgl. Bansch, A., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 128.

151 Vgl. Winterling, K., Strategische Kommunikationsent-
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Inhaltsgleich werden unter dem Begriff der Markenbindung
auch Aspekte des Involvement gefaBt, die das persénliche
Engagement an einem Produkt zum Ausdruck bringen. In diesem
Zusammenhang kommt dem Involvement nicht nur die Eigen-
schaft einer intervenierenden Variablen i. S. des disku-
tierten Wirkungspfadmodells zu, es stellt selbst auch eine
relevante ZielgréBe der Werbung mit signifikantem Kaufver-
haltensbezug dar.

Im Zeitalter zumindest subjektiv austauschbarer Produkte
kommt dem Ziel der Konkurrenzdifferenzierung durch Werbung
als Resultante der bislang inhaltlich abgeleiteten psycho-
graphischen Werbeziele eine herausgehobene Bedeutung zu.
Dahinter steht die Aufgabe, durch Verwendung geeigneter
Positionierungstechniken eine Unique Advertising Proposi-
tion und einen eigenstandigen Werbeauftritt zu erlangen.152
Aufgrund der sich vor allem in der Reifephase tendenziell
verschiarfenden Konkurrenzsituation wird das gennante Werbe-
ziel in diesem Stadium als besonders wichtig erachtet.153
Gerade auf den gesattigten Markten halten die Konsumenten
die fihrenden Marken fur in etwa gleich gut: Die Markenpo-
litik ist bei kaum mehr substantiell realisierbaren Pro-
duktverbesserungsméglichkeiten auf die psychologische Pro-
dukt- und Konkurrenzdifferenzierung durch Werbung angewie-
sen.154 weiterhin erscheint jedoch auch plausibel, da8 dem
Konkurrenzdifferenzierungsziel in der Einfihrungsphase
Relevanz zukommt, um sich gegen die Vielzahl etablierter

scheidungen, a.a.0., S. 248; Meffert, H., Das Systenm
des Kommunikations-Mix, a.a.0., S. 157.

152 Vgl. Meffert, H., Integrierte Marktkommunikation,
a.a.0., S. 77.

153 Vgl. Hoffmann, K., Der Produktlebenszyklus, a.a.O., S.
33; Dhalla, N. K., Yuspeh, S., Forget the product life
cycle concept!, a.a.O., S. 104; Evans, J. R., Berman,
B., Marketing, a.a.0., S. 232; Tull, D. S., Marketing
Management, New York 1990, S. 408.

154 gonsumenten sind sich der geringen Qualitatsunter-
schiede bewuBSt. Vgl. Kanter, D. L., It Could Be: Ad
Trends Flowing from Europe to U. S., in: Advertising
Age Magazine, No 1, 1981, S. 49-52.
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Wettbewerber und konkurrierender Werbekampagnen durchzuset-
zen.

2.23 Okonomische Ziele j ebens usve

Okonomische Werbeziele sind wirtschaftliche ZielgréBen, die
sich insbesondere auf den Gewinn mit seinen Bestandteilen

Umsatz und Kosten zuriickfithren lassen.2l55

Als zentrales oOkonomisches Werbeziel werden Umsats-
dnderungen als Indikatoren fur allgemeine Wachstumsaus-
sichten von Produkten diskutiert. Im Zusammenhang mit der
steigenden Wettbewerbsintensitat kann allerdings eine
Betrachtung absoluter Umsatzeffekte kaum befriedigen, so
dag die zusatzliche Berucksichtigung von Marktanteilssgiel-
setzungen als relativierte ErfolgsgréBe notwendig wird.156
Letzteres ist vor allem aufgrund der Erkenntnisse der PIMS-
Datenbank relevant, wird doch ein starker Kausalzusammen-
hang zwischen Marktanteil und Gewinn gesehen.ls7 GemaB den
durch die generellen Werbezielsetzungen vorgezeichneten
okonomischen Zielauspragungen ist fir den Umsatz und den
Marktanteil zunachst eine Expansionsstrategie und im weite-
ren 2yklusverlauf eine Stabilisierungs- und Erhaltungsstra-
tegie zu realisieren. Bedingt das Umsatzexpansionsziel in
der Einfuhrungsphase die Marktschaffung, so erfordert die
Wachstumsphase die Fortfiihrungswerbung mit dem Ziel raschen
und forcierten Umsatz- und Marktanteilswachstums des einge-
filhrten Produktes auf dem Gesamtmarkt.l®® pabei bezieht

155 yg1. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 452.

156 Vgl. Greipl, E., Bestimmung und Wirdigung von Marktan-
teilen, in: Erfolgskontrolle im Marketing, Bd. 1,
Schriften zum Marketing, Hrsg.: Bocker, F., Dichtl, E.,
Berlin 1975, S. 101-114.

157 Vgl. Meffert, H., Strategische Unternehmensfihrung und
Marketing, a.a.0., S. 14 ff.

158 Vgl. Wesner, E., Die Planung von Marketing-Strategien,
a.a.0., S. 244 f£.
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sich die Expansionszielsetzung zum einen auf die Erhéhung
der wertmaBigen Nachfrage nach dem neuen Produkt bei den
bisherigen Kaufern (z. B. Innovatoren und frihe Adopter) im
Zuge einer Mengen- und/oder Preisstrategie sowie zum ande-
ren durch Gewinnung neuer Nachfrager (z. B. frihe Mehr-
heit), auch durch Gewinnung von Kunden der Konkurrenz.
Angesichts der sich in der Reife- und Schrumpfungsphase
abzeichnenden Umsatzstagnation und tendenziell verscharftem
Preiswettbewerb erscheint das werbestrategische Teilziel
der Umsatzexpansion in diesem Marktstadium nur bedingt
adaquat. Aus dem Ziel der Marktanteilserhaltung leitet sich
das phasentypische Werbeziel der Umsatzerhaltung ab.159

Eine Kompensation des sich in der Reifephase abzeichnenden
Umsatzrickgangs erfolgt in erster Linie durch die Auswei-
tung des Mengengerustes. Damit ist das Werbeziel der Stei-
gerung der Kauffrequenz angesprochen, welches durch eine
Erhéhung der Verwendungshaufigkeit, eine Steigerung der
Verwendungsmenge pro AnlaB und durch neue flexiblere Ver-
wendungsmoéglichkeiten erreicht werden sol1.160 Allerdings
ist vor dem Hintergrund der generellen Werbezielsetzungen
darauf hinzuweisen, daB in der Reifephase die Kauffrequenz
im Vergleich zur Einfithrungs- und Wachstumsphase wesentlich
schwacher ansteigen dirfte, da unter verscharften Wettbe-
werbskonstellationen das jeweils bereits erreichte, hohe
Niveau noch 2zu ubertreffen ware. Insbesondere in der
Schrumpfungsphase wird die Steigerung der Kauffrequenz nur
schwierig zu realisieren und entsprechend von geringerer

Relevanz sein.

159 possiter und Percy argumentieren weitergehend, das
insbes. in spaten Marktphasen eher Umsatz- als Markt-
anteilsziele mit der Werbung verfolgt werden sollten.
Marktanteilsgewinne kénnen in diesem Stadium vor allem
durch das Ausscheiden von Konkurrenten aus dem Markt
bedingt sein, was 2zu Fehlurteilen hinsichtlich des
tatsdchlich durch eigene Aktivitaten realisierten Mark-
terfolges fihren kann. Vgl. Rossiter, J. R., Percy, L.,
Advertising and Promotion Management, a.a.O., S. 45.

160 Vgl. Kotler, Ph., Bliemel, F. W., Marketing-Management,
a.a.0., S. 557.
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Eine wesentliche Determinante des Gewinnziels stellt auf
Produktebene die Herstellermarge dar, die in enger Bezie-
hung zur Werberendite zu sehen ist.161 pohe Kosteneffekte
ergeben sich insbesondere in der Einfihrungsphase, in der
durch die Werbung hohe Marktinvestitionen zu tatigen sind.
Auf der Ertragsseite steht dieser Position der Hersteller-
verkaufspreis gegeniilber, der in der Regel den Abgabepreis
an den Handel darstellt. Wahrend in der Einfihrungsphase
aufgrund von Einfuhrungswiderstianden im Handel der Preis-
spielraum relativ gering ausfallen dirfte, gewinnt im
erfolgreichen Verlauf des Produktlebenszyklus der Her-
steller an Marktmacht, die er gegebenenfalls in seine
Preisvorstellungen gegeniibber dem Handel einflieBen lassen
kann, so daB in spateren Lebenszyklusphasen Margenziel-
setzungen eine hohe Bedeutung zukommen dirfte.162 s wird
im idealtypischen Modell auch davon ausgegangen, daB
Gewinne in der Reifephase am héchsten sind.163

SchlieBlich wird in der jungeren Literatur zunehmend
betont, daB Werbezielsetzungen und deren Erfillung sowohl
direkt als auch indirekt Auswirkungen auf den Handel haben.
Aus diesem Grunde soll die Steigerung der Handelsattrakti-
vitdt hier explizit aufgenommen werden. Dabei geht es
gegeniber den Absatzmittlern um die Erzielung von Praferenz
in den Absatzkanilen und am Verkaufsort.l64 Aufgrund des

161 Vgl. Schmalen, H., Kommunikationspolitik, Stuttgart
u.a. 1985, s. 173.

162 Vgl. Liebermann, Y., Ayal, A., A Test of the Adverti-
sing Life-cycle Theory, a.a.O., S. 247.

163 Vgl. Kotler, Ph., Bliemel, F. W., Marketing-Management,
a.a.o0., S. 565.

164 yq1. stadler, M. M., Die Zielplanung fir die Marketing-
Kommunikation, a.a.0., S. 2159. Da das Ziel der Han-
delsattraktivitdat unmittelbar auf die Wirkung bei dem
Marktpartner Handel ausgerichtet ist und Distribution
und Preisspielraume beeinflussen soll - somit ver-
haltensgerichtet ist - wird dieses Ziel unter die o&ko-
nomischen Werbeziele eingeordnet.
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generell hohen Bedeutungsgewichtes des Handels und den 2zu
erwartenden hohen Marktwiderstdnden fallt vor allem in der
Einfihrungsphase diese Zielsetzung ins Gewicht.165

Als besonderes Problem der Skonomisch orientierten Erfolgs-
faktorenforschung wird darauf hingewiesen, daB diese Reak-
tionsmuster gegen das Prinzip der Bereichsadaquanz versto-
Ben, nur schwer nach dem Erfolgsbeitrag der Werbung
abgrenzbar sind und streng genommen nur unter den c. p.-
Bedingungen der Konstanz aller ubrigen Marketing- und
Situationsparameter Aussagekraft beanspruchen kénnen. 166
Wenn in der einschlagigen Fachliteratur und vor allem in
der Werbepraxis dennoch mit o6konomischen WerbezielgroéBen
gearbeitet wird, so geschieht dies vor allem, um den Bei-
trag der Werbung zum letztendlich relevanten &ékonomischen
Unternehmenszweck herauszuarbeiten: Die Mittel-2Zweck-Kon-
struktion psychographischer Werbeziele wird dann lediglich
als Uberflissiges Hilfskonstrukt angesehen, welches zugun-
sten der direkten Erfassung okonomischer ZielgréBen und Er-
folgsdimensionen zu uUberwinden ist. Gerade durch innovative
Markttestverfahren sind in den vergangenen Jahren geeignete
Instrumente gegeben, die die angesprochenen c. p.-Bedin-
gungen zumindest annahernd hinreichend gewdhrleisten koén-
nen. Das Argument fehlender Bereichsadagquanz o6konomischer
Zielkriterien wird dadurch teilweise entkraftet. Wie be-
reits angefihrt, kann dies allerdings keinesfalls als Argu-
ment fir eine Uberfliissigkeit psychographischer Werbeziele

gewertet werden. 167

165 Vgl. Becker, J., Marketing-Konzeption, a.a.0., S. 518.

166 Vgl. insbes. Mayer, H., Werbewirkung und Kaufverhalten,
a.a.0., S. 90 ff.

167 Vgl. Kroeber-Riel, W., Strategie und Technik der Wer-
bung, a.a.0., S. 198.
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Hinsichtlich der skizzierten Werbezielsetzungen im Pro-
duktlebenszyklus wird folgende Hypothese abgeleitet:

HYP ZIELE 4 Psychographische und o©konomische Werbeziele
unterscheiden sich in den Produktlebenszyklus-
phasen.

Weiterhin sind folgende Hypothesenzusammenhdnge zu uberpru-
fen:

HYP ZIELE , Wahrend in der Einfiihrungs- und Wachstumsphase
Informations- und Instruktionsziele Bedeu-
tungsgewicht haben, kommt in der Reife- und
Schrumpfungsphase den Profilierungs- und
Bestatigungszielsetzungen gréBere Relevanz zu.

HYP ZIELE 5 In der Einfihrungs- und Wachstumsphase sind
Expansionsziele von gréBerer Bedeutung als in
spateren Lebenszyklusphasen, in denen Stabili-
sierungs- und Erhaltungszielsetzungen im Vor-
dergrund stehen.

Nachdem die relevanten Ziele der Werbung in unterschied-
lichen Marktstadien eroértert sind, gilt es nunmehr, die-
jenigen Bestimmungsfaktoren herauszuarbeiten, die zur
Realisierung dieser Werbeziele im Produktlebenszyklus
besonders geeignet erscheinen. Hierbei soll zunachst auf
die allgemeinen Erkenntnisse der Erfolgsfaktorenforschung
der Werbung zurickgegriffen werden, um anschlieBend die
Befunde lebenszyklusspezifisch zu relativieren bzw. zu spe-
zifizieren und hieraus Hypothesen zur Uberpriufung von Wir-
kungszusammenhdangen abzuleiten.
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3. Abgrenzung der relevanten Bestimmungsfaktoren der Werbe-

wi i u s

Im Rahmen der Werbekonzeption stellen die im vorangegange-
nen Abschnitt behandelten Werbeziele RichtgréBen fiur die
weitere Konkretisierung und Umsetzung der Werbung im Pro-

duktlebenszyklus dar. 168

Auf der Basis der Werbeziele stecken Werbestrategien
zunachst den umfassenden Handlungsrahmen zur Erreichung von
Werbezielsetzungen ab.169 a1s bedingte und langfristige
Verhaltensplane tragen sie uber die Instrumente-,
Zielgruppen- und Positionierungsdimension insbesondere den
fir das Unternehmen =zentralen internen und externen
Situationsparametern Rechnung. Daneben treten im Rahmen der
MaBnahmenplanung im BudgetierungsprozeB Aspekte der
zeitlichen Zielung und der Modifikation des Werbebudgets,
die durch ausgewahlte Gestaltungsvariablen der Werbebot-
schaft erganzt werden. Neben Fragen der Mediaselektion
rucken schlieBlich auch Aspekte der Gesamtabstimmung i. S.
der integrierten Marktkommunikation in das Zentrum erfolgs-
bestimmender Faktoren, denen ein Bedeutungsgewicht fir den
Werbeerfolg durch das Ausldsen synergetischer Effekte zuge-
sprochen wird und die als strategische Klammer aller
Kommunikationsaktivitaten eine wesentliche Koordinations-
funktion einnehmen. Mit dieser Auflistung zentraler Bestim-
mungsgroBen des Werbeerfolgs ist bereits die Struktur der
weiteren Analyse vorgegeben. Hierbei wird aufgrund des

168 pje sStruktur der folgenden Ausfihrungen bezieht sich
auf den in Kap. A. 1.1 abgeleiteten Regelkreis der Wer-
beplanung und greift hierbei die zentralen, in der Li-
teratur diskutierten Bestimmungsfaktoren der Werbewir-
kung heraus.

169 Vgl. allg. zu Bewertungsproblemen und Wirkungsweisen
von Strategien Meffert, H., Wehrle, H., Strategische
Unternehmensplanung - Eine Bestandsaufnahme ausgewahl-
ter Grundprobleme, Arbeitspapier Nr. 4 der Wissen-
schaftlichen Gesellschaft fur Marketing und Unterneh-
mensfihrung e.V., Hrsg.: Meffert, H., Wagner, H., Min-
ster 1981, S. 29 ff.
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skizzierten Mitttel-Zweck-Charakters und der hierarchischen
Verschachtelung der Bestimmungsfaktoren zwischen der ziel-
und strategieabhangigen und der maBnahmenabhangigen
Betrachtungsebene differenziert.

Die Auswahl relevanter Bestimmungsfaktoren erfolgt zum
einen anhand des Kriteriums ihrer empirischen Evidenz, d.
h. sie sollten bereits in anderen Untersuchungen den Nach-
weis der EinfluBstarke auf den Werbeerfolg erbracht
haben.17% zum anderen gilt es, zusatzlich lebenszyklusspe-
zifische Bestimmungsfaktoren herauszuarbeiten, um so insbe-
sondere Veranderungen im Zeitablauf analysieren zu kon-

nen.171

Ausgehend von der Basishypothese, daB8

HYP VERH sich die werblichen Aktivitdten in den ein-
zelnen Produktlebenszyklusphasen voneinander
signifikant unterscheiden,

sollen im folgenden die relevanten Bestimmungsfaktoren der
Werbewirkung herausgearbeitet und phasenspezifische Hypo-
thesen zu Erfolgsfaktoren der Werbung abgeleitet werden.

170 Vgl. u.a. den Uberblick bei Steffenhagen, H., Ansatze
der Werbewirkungsforschung, a.a.0., S. 77 ff; Mayer,
H., Werbewirkung und Kaufverhalten, a.a.0., S. 86 ff.
Zusatzlich muBten die einbezogenen Bestimmungsfaktoren
dem Kriterium der Zuganglichkeit und der praktischen
Relevanz genugen. Der letztgenannte Aspekt wurde u.a.
anhand von Pretest-Interviews im Vorfeld der empiri-
schen Untersuchung im Rahmen von Experteneinschatzungen
abgefragt. Vgl. hierzu auch Kap. C. 1 dieser Arbeit.
171 pamit sind u.a. Veranderungen in der Botschaftsgestal-
tung, im Media-Mix, in der Budgetzusammensetzung etc.
angesprochen. Ahnlich wie bei dem bereits zitierten
PIMS-Ansatz werden im Rahmen der vorliegenden Arbeit
somit ebenfalls VeranderungsmaBstabe erhoben. Vgl. auch
Buzzell, R. D., Bradley, T. G., Das PIMS-Programm,
a.a.0., S. 36.
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3.1 2iel- und strategieabhangige Bestimmungsfaktoren

Die ziel- und strategieabhangigen Bestimmungsfaktoren der
Werbewirkung orientieren sich an den phasenspezifischen und
den allgemeinen Funktionen der Werbung, sind eher lang-
fristig orientiert und beinhalten Richtlinien des werbli-
chen Verhaltens. Dabei determinieren zum einen Werbeziele
die Auspragung der Bestimmungsfaktoren, 2zum anderen sind
diese in die gesamte Kommunikations- und Marketingstrategie

einzubinden.

Kern-
elemente
strategischer
Erfolgsfaktoren

Verkaufs- Public Spon-
werbung |forderung | Relations | soring

Instrumentestrategie

Abb. 7: 2Ziel- und strategieabhdngige Bestimmungsfaktoren
der Werbewirkung

Quelle: In Anlehnung an Bruhn, M., Integrierte Un-
ternehmenskommunikation, a.a.0., S. 121.
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Die Inhalte der ziel- und strategieabhangigen Bestimmungs-
faktoren lassen sich im wesentlichen nach 2Zielgruppen-,
Instrumente- und Positionierungsstrategien aufschlisseln.
Abbildung 7 stellt sie in ihren relevanten Einzeldimensio-

nen dar. 172

3.11 Zielgruppenstrategische Ausrichtung

Zentrales Merkmal von Marketing- und Kommunikationsziel-
setzungen ist ihr unabdingbarer Segmentbezug. Hierbei muB8
festgestellt werden, fur welche Zielgruppen und Lebens-
zyklusphasen die einzelnen Ziele Geltung besitzen sollen.
Die wechselseitigen Abhangigkeiten von Werbezielen und
-zielgruppen machen die Notwendigkeit einer systematischen
Zielgruppenabgrenzung im Rahmen der Werbeplanung deutlich.
Bei der damit angesprochenen Zielgruppenstrategie kann
generell zwischen einer push- oder einer pull-gerichteten
Zielungsstrategie unterschieden werden.173 wahrend die
Push-Strategie primar auf den Handel ausgerichtet ist und
den Schwerpunkt der werblichen Aktivitaten auf
handelsorientierte AbsatzférderungsmafBnahmen legt, um auf
den Zwischenhandel einen Angebotsdruck auszuﬁbenlu, soll
durch die Pull-Strategie ein Nachfragesog ausgelést werden:
Die Werbung richtet sich in diesem Fall direkt an den
Endverbraucher, um Nachfrageimpulse 2zu schaffen. Im Rahmen

172 Vgl. zu dieser Strukturierung und Zuordnung auch Bruhn,
M., Integrierte Unternehmenskommunikation, a.a.0., S.
119 ff.

173 yq1. Rotler, Ph., Bliemel, F. W., Marketing-Management,

a.a.0., S. 862. Zur generellen Bedeutung des Wechsels

der Zielgruppenstrategie im Verlauf des Produktlebens-

zyklus vgl. Schellinck, D. A., Effect of Time on a

Marketing Strategy, in: IMM, No 12, 1983, S. 83-88.

174 1nsbesondere im Rahmen der Aktivititen in der Einfih-

rungs- und Wachstumsphase wird der Push-Strategie ein

hohes Bedeutungsgewicht beigemessen, um Distributi-
onskandle zu o6ffnen und Regalplatzbedarf 2zu sichern.

Vgl. Cohen, W. A., The practice of marketing manage-

ment, New York 1988, S. 354 f.
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der Pull-Strategie, die im Mittelpunkt der Werbung des
Konsumgutermarketing steht, lassen sich im Zusammenhang mit

175 unterschiedliche Kaufer-

der differenzierten Werbung
schichten identifizieren, die sich aus der bereits zitier-
ten diffusionstheoretischen Betrachtung von Innovationspro-
zessen herausarbeiten lassen und insbesondere unter dem
lebenszyklustheoretischen Blickwinkel bedeutsam sind. So
ist der Tatsache Rechnung zu tragen, daB in verschiedenen
Lebenszyklusphasen von Marken i. d. R. unterschiedliche
Konsumententypen im Vordergrund stehen.176 1n Konsumguter-
marketing bedeutet dies, daB8 zunachst Innovatoremn das
Geschaft pragen, die dann im Zeitablauf von Gelegenheits-
kdufern und Personen mit einer gewissen Markenbindung abge-
lést werden. Diese Zielgruppenausrichtung Xkorrespondiert
eng mit sog. Innovationsstrategien, die darauf abzielen,
die Markenbekanntheit von Neuprodukten 2zu steigern und
relevante Produktinformationen zu transferieren.l77 1In spa-
teren Lebenszyklusphasen stehen schlieBlich vor allem
Stammkunden im Zentrum der werbestrategischen Ausrichtung,
die vorrangig Differenzierungs- und Profilierungsstrategien

175 auf die Notwendigkeit differenzierter, auf bestimmte
Zielgruppen abgestimmter Werbekonzepte bezuglich unter-
schiedlicher Aufgabenstellungen fir die Werbepolitik in
divergenten Produktlebenszyklusphasen weist Althans
hin. Vgl. Althans, J., Die Ubertragbarkeit von Werbe-
konzeptionen auf internationale Markte - Analyse und
Exploration auf der Grundlage einer Befragung bei euro-
paweit tatigen Werbeagenturen, Diss., Frankfurt u. Bern
1982, S. 31.

176 Vgl. Onkvisit, S., Shaw, J. S., Competition and Product
Management: Can the Product Life Cycle Help?, in:
Business Horizons, July-August 1986, S. 51-62, insbes.
S. 53; Taylor, R. D., Summey, J. H., The Promotional
Mix and the Product Life Cycle: A Review of their
Interactions, in: Theoretical developments in marke-
ting, Hrsg.: AMA, Phoenix 1980, S. 125-128; Meffert,
H., Die Anpassung des Media-Mix an den Lebenszyklus von
Lotterieprodukten, Vortrag anlaglich des XI. Intertoto
Congresses am 19. September 1989 in Budapest.

177 Vgl. Meffert, H., Integrierte Marktkommunikation,
a.a.o., s. 73.
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umfast.178 1Insbesondere in der Schrumpfungsphase werden
erganzend sog. Intensivierungsstrategien erodrtert, bei
denen Gelegenheitskaufer anzusprechen und 2zu aktivieren
sind.179 Ausgehend von diesen Uberlegungen lassen sich fol-
gende Hypothesen in bezug auf die Zielgruppenstrategie im
Lebenszyklusverlauf ableiten:

HYP STRAT;; Auf Innovatoren zielende Werbestrategien sind
in der Einfihrungs- und Wachstumsphase erfolg-
reich.

HYP STRAT,, Auf Gelegenheitskaufer zielende Werbestrate-
gien sind in der Wachstumsphase und in der
Schrumpfungsphase angemessene Verhaltensmuster
in der Werbung.

HYP STRAT, 4 Stammkundenstrategien sind in der Reife- und
Schrumpfungsphase besonders erfolgreich.

HYP STRAT,, Push-Strategien sind vor allem in der Wachs-
tumsphase im Produktlebenszyklus positiv mit
dem Werbeerfolg korreliert.

3.12 Inst entestrategische Ausrichtun

Die Zielgruppenstrategie wird begleitet von der Instrumen-
testrategie, in deren Zentrum die Stellung und das Bedeu-
tungsgewicht der Werbung und der anderen Kommunikations-
instrumente 2zu analysieren ist. Hierbei soll zwischen
Medienwerbung, Verkaufsférderung, Public Relations und

Sponsoring differenziert werden. 180

178 Vgl. Meffert, H., Das System des Kommunikations-Mix,
a.a.0., S. 45.

179 Gleichzeitig gilt es in dieser Phase, durch die Werbung
die markentreue Kauferschaft zu aktivieren. Nur psycho-
logische, z. B. die Suche nach Abwechslung, und techni-
sche Obsoleszenzphanomene erkldren die dauerhafte Ab-
nahme des Umsatzes und damit die Schrumpfungsphase des
Produktlebenszyklus. Vgl. Sebastian, K.-H., Werbewir-
kungsanalysen fur neue Produkte, Wiesbaden 1985, S.
161.

180 Vgl. zur Abgrenzung und weiteren, fir den analysierten
Bereich der der Konsumguterwerbung allerdings weniger
bedeutsamen Kommunikationsinstrumente: Tietz, B., Das
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Von allen Kommunikationsinstrumenten kommt der klassischen
uodicnvcr’bung das héchste Bedeutungsgewicht im Konsumguter-
bereich zu.l8l 1In der Literatur wird der klassischen
Medienwerbung insbesondere in dem Einfithrungsstadium von
Produkten Prioritat eingeraumt, wadhrend das Bedeutungsge-
wicht der Werbung in der Schrumpfungsphase relativ am
geringsten ist.182 pje positive Wirkung der Medienwerbung
in der Einfihrungsphase wird u. a. mit dem sog. Neuheits-
effekt der Werbung begrindet, die dem Anbieter eines neuen
Produktes eine zeitlich begrenzte Vorrangstellung am Markt
verschafft.183 somit ist die folgende Hypothese zu prufen:

HYP STRAT,, Medienwerbung wirkt als Erfolgsfaktor starker
in der Einfihrungsphase als in spateren Pro-
duktlebenszyklusphasen.

Die Verkaufsférderung beinhaltet jene kommunikativen MaB-
nahmen, die im besonderen der Unterstiitzung der Marketing-
tatigkeit der Absatzmittler sowie der Beeinflussung der
Verwender bei der Beschaffung und Benutzung der Produkte

Konzept des integrierten Kommunikations-Mix, in: Die
Werbung - Handbuch der Kommunikations- und Werbewirt-
schaft, Bd. 3, Hrsg.: Tietz, B., Landsberg a. L. 1982,
S. 2265-2297, insbes. S. 2272; Meffert, H., Integrierte
Marktkommunikation, a.a.0., S. 2 f.

181 Vgl. zum Stellenwert der Werbung im absatzpolitischen
Instrumentarium Wirtschaftswoche (Hrsg.), Werbeklima
1991, 0.0. 1990.

182 Vgl. Kotler, Ph., Bliemel, F. W., Marketing-Management,
a.a.0., S. 864.

183 Scheuing bezeichnet diesen Zeitraum auch als "period of
distinctiveness". Vgl. Scheuing, E. E., The Product
Life Cycle as an Aid in Strategy Decisions, in: MIR, No
2, 1969, S. 111-130. Allerdings weisen empirische Be-
funde auch auf die Gefahr starkerer Reaktanz in Form
von zunehmenden Gegenargumenten bei Werbung fir neue
Produkte hin. Olson et al. empfehlen daher emotional
beeinflussende Gestaltungsstrategien in der Werbung, um
Widerstande abzubauen. Vgl. Olson, D., Schlinger, M.J.,
Young, C., How Consumers React to New-Product Ads, in:
JoAR, No 3, 1982, S. 24-30.
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dienen.184 Entsprechend der im Rahmen der Zielgruppenstra-
tegie abgeleiteten vertikalen Zielungsdimension kann u. a.
zwischen handelsorientierter und konsumentenorientierter
Verkaufsférderung differenziert werden, der kurzfristiges
und eher taktisches Bedeutungsgewicht beigemessen wird.185
Wahrend mit der handelsorientierten Verkaufsforderung vor
allem eine Starkung der Position beim Handel, Abwehr von
Konkurrenzaktivitaten und die Motivation der Handelspartner
durch Werbekostenzuschisse, Partneraktionen, Displays etc.
im Mittelpunkt stehen, dient die konsumentenorientierte
Verkaufsfoéorderung in erster Linie der Bekanntmachung von
Produkten, der Aufmerksamkeitserzielung und der Initiierung
von Impulskaufen in der Wachstumsphase von Marken.186 a1s
Werbemittel werden hierbei Handzettel, Muster, Gewinnspiele

etc. eingesetzt.

Aus lebenszyklusorientierter Betrachtung sollen folgende
Hypothesen der weiteren empirischen Analyse zugrunde gelegt
werden:

184 Vgl. Christopholini, P., Die Verkaufsférderung im Uber-
blick, in: Die Werbung - Handbuch der Kommunikations-
und Werbewirtschaft, Bd. 1, Hrsg.: Tietz, B., Landsberg
a. L. 1981, S. 424-447.

185 1n der Literatur wird der Verkaufsforderung dariiber

hinaus eine verkaufspersonalgerichtete Funktion zuge-

schrieben, die im Rahmen der vorliegenden Arbeit jedoch
unter den Aspekt der handelsgerichteten Verkaufférde-
rung subsumiert werden soll. Insbesondere in der

Stagnations- und Schrumpfungsphase von Produkten und

Markten wird der Verkaufsforderung als taktisches

Instrument mit kurzfristiger Impulsgeberfunktion des

Verkaufs die Qualifikation als Erfolgsfaktor zuerkannt.

Vgl. Meffert, H., Walters, M., Anpassung des Marketing-

Instrumentariums in stagnierenden und schrumpfenden

Markten, in: Betriebswirtschaftslehre und okonomische

Krise, Hrsg.: Staehle, W. H., Stoll, E., Wiesbaden

1984, S. 141-160, insbes. S. 154 f.

186 yg1. Bennett, P. D., Marketing, New York 1988, S. 521.
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HYP STRAT,, Aufgrund des taktischen Charakters der Ver-
=%  kaufsforderung ist dieses Instrument insbe-
sondere in der Schrumpfungsphase als Erfolgs-

faktor anzusehen.

HYP STRAT,; In der Einfihrungs- und Wachstumsphase kommt
der Verkaufsférderung die Funktion eines flan-
kierenden Erfolgsfaktors 2zu, um psychogra-
phische und 6konomische Zielwirkungen der Wer-
bung zu unterstiitzen.

Die Public Relations umfassen jene planmdaBig zu gestalten-
den Beziehungen der Unternehmung und der nach Gruppen
gegliederten Offentlichkeit, die sich vorrangig auf die
langfristige Beeinflussung von Einstellungen und Images
beziehen.187 pariiber hinaus werden Public Relations Absatz-
férderungseffekte188 und eine Kontinuitatsfunktion in der
Markenpolitik zugeschrieben. Neben dieser eher strategi-
schen Orientierung ist gegenwartig aber auch ein Trend 2zu
beobachten, der eine Orientierung der Public Relations in
Richtung eines taktischen Instrumentes der aktualitatsbezo-
genen Krisen-PR beinhaltet: Vor allem von Unternehmen und
Produkten in Schrumpfungssituationen unter starkem Wettbe-
werbs- und Offentlichkeitsdruck werden Public Relations
intensiv eingesetzt.189 Die einschlagige Fachliteratur
empfiehlt daruber hinaus den Einsatz von Public Relations
und Product Publicity zur Produktneueinfithrung und stellt
die Instrumente damit in 2Zusammenhang mit der in diesem

187 yg1. oOeckl, A., Die Public Relations im Uberblick, in:
Die Werbung - Handbuch der Kommunikations- und Werbe-
wirtschaft, Bd. 1, Hrsg.: Tietz, B., Landsberg a. L.
1981, S. 272-288; Jefkins, F., Public Relations, 3.
Aufl., Suffolk 1988, S. 1 f; Hahn, D., Unternehmerns-
fihrung und 6ffentlichkeitsarbeit, in: 2fB, H. 2, 1992,
S. 137-157.

188 15 diesem Zusammenhang wird als Teilfunktion der Public
Relations vor allem die Product Publicity diskutiert.
Vgl. hierzu insbes. Unger, F., Werbemanagement, a.a.oO,
S. 15 f.

189 pje zunehmende &ffentliche Exponiertheit einzelner
Branchen und Unternehmen, bspw. der Chemie, stellen
groBere Anforderungen an die Public Relations. Vgl.
Meffert, H., Strategische Unternehmensfiihrung und Mar-
keting, a.a.0., S. 374-386.
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Stadium synchron einzusetzenden intensiven Medienwer-
bung.190 Hieraus lassen sich folgende Hypothesen als trag-
fahig ableiten:

HYP STRAT,, Public Relations sind in der Einfihrungs- und
Wachstumsphase geeignete Erfolgsfaktoren.

HYP STRAT,5 Public Relations sind in der Schrumpfungsphase
positiv mit dem Werbeerfolg verknupft.

Mit dem kommerziellen Spomsoring ist schlieBlich ein rela-
tiv junges Kommunikationsinstrument angesprochen, das die
systematische Férderung von Personen, Organisationen oder
Veranstaltungen im sportlichen, kulturellen oder sozio-oko-
logischen Bereich durch Geld-, Sach- oder Dienstleistungen
zur Erreichung von Kommunikationszielen umfast.19! Als zen-
trale Zielsetzungen dieses flankierenden Instrumentes wer-
den neben der Festigung und Verbesserung des Firmen- und
damit auch des Produktimages vor allem die Erhohung des
Bekanntheitsgrades und die Erweckung von Aufmerksamkeit
angefihrt. Die Entscheidung fir das Sponsoring hat generell
strategischen Charakter und das Instrument des Sponsoring
wird insbesondere vor dem Hintergrund gewirdigt, daB Ziel-
personen der Werbung in nicht-kommerziellen Situationen mit
dem beworbenen Produkt in Kontakt kommen. Allerdings wird
auch bereits auf das Phanomen zunehmender Reaktanz der
Zielgruppen in einigen Sponsoring-Bereichen hingewiesen.192
Hinsichtlich der Wirkung des Sponsoring als Erfolgsfaktor
des Werbeerfolgs im Produktlebenszyklus erscheint die
Annahme statthaft, daB positive Wirkungseffekte besonders

190 Vgl. Kotler, Ph., Bliemel, F. W., Marketing-Management,
a.a.0., S. 864.

191 Vgl. hierzu und im folgenden Bruhn, M., Sponsoring.
Unternehmen als Sponsoren und Mazene, Wiesbaden 1987,
S. 16 ff.

192 Vgl. hierzu die Grundannahmen der Reaktanztheorie und
ihre Auswirkungen auf das Wahrnehmungsverhalten bei
Brehm, J. W., A theory of psychological reactance, New
York 1966; Mayer, H., Daumer, U., Ruhle, H., Werbepsy-
chologie, Stuttgart 1982, S. 188 ff.
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dann 2zu realisieren sind, wenn das Produkt bereits iber
einen gewissen Bekanntheitsgrad verfigt. Die Hypothese lau-
tet somit:

HYP STRAT,, Sponsoring ist in spadteren Lebenszyklusphasen
als Erfolgsfaktor der psychographischen Werbe-
wirkung anzusehen.

3.13 Positionierungsstrategische Ausrichtung

Der dritte Teilbereich, die Positionierungsstrategie,
stellt das Sollbild eines beworbenen Produktes dar, das
durch die Werbung zu vermitteln ist.193 Generell wird davon
ausgegangen, daB sich jedes Unternehmen bzw. Produkt so
gegenuber seinen 2Zielgruppen positionieren méchte, daB es
sich in der subjektiven Wahrnehmung von der Konkurrenz
abhebt und damit Eigenstadndigkeit schafft und Praferenzen
aufbaut. Jede Positionierung findet dabei in einem Eigen-
schaftsraum statt. Hierbei kann es sich um sachlich-funk-
tionale Eigenschaften oder um erlebnisorientierte Eigen-
schaften handeln. Wahrend bei der Erlangung des Sachprofils
die Vermittlung von Informationen durch die Werbung im Vor-
dergrund steht, ist bei der Erlebnisprofilierung die Posi-
tionierung iber Emotionen angezeigt.

Neben dem inhaltlichen Aspekt der Positionierung194, der in
unmittelbarem Kontext zur Botschaftsgestaltungsstrategie zu
interpretieren ist, kann hinsichtlich formaler Gesichts-
punkte im Zeitablauf eine Unterscheidung zwischen modifi-
gierter und konstanter Positionierungsstrategie getroffen
werden. In diesem Kontext belegen verhaltenswissenschaftli-
che Forschungsansiatze zur Markenpositionierung die Wirkung
kontinuierlicher, konstanter Positionierung auf die Priafe-

193 Vgl. hierzu und im folgenden Kroeber-Riel, W., Strate-
gie und Technik der Werbung, a.a.O., S. 42 ff.

194 pje inhaltlichen Aspekte der Positionierungsstrategie
werden im Rahmen der Ausfihrungen zur Botschaftsgestal-
tung in Kap. B. 3.22 erdrtert.
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renzbildung.195 Wahrend im Zeitablauf konstante Positionie-
rungsstrategien einerseits ein hohes Kontinuitdtspotential
mit wirkungsverstarkenden Impulsen beinhalten, wird viel-
fach aber auch von einem gewissen Wearout-Effekt ausgegan-
gen, der 2zu Abnutzungserscheinungen fihrt.196  wearout-
Effekte, die insbesondere in spateren Lebenszyklusphasen zu
beobachten sind, lassen dann einen Positionierungs-Wechsel
als notwendig erscheinen, der in seiner Umsetzung in
RelaunchmaBnahmen zu iiberfithren ist.197 Im Rahmen der
Neupositionierung in der Schrumpfungsphase sind die Konsu-
menten mit neuen informativen oder emotionalen Zusatznutzen
des Produktes zu konfrontieren.l®® somit hangt die Eignung
einer bestimmten Positionierungsstrategie eng von den
jeweiligen Beeinflussungsbedingungen ab, die durch die
jeweilige Marktsituation und das Produktlebenszyklusstadium
gepragt sind. Die abgeleitete Hypothese zur Erfolgswirkung
von modifizierten Positionierungsstrategien lautet somit:

195 Vgl. die Diskussion der Markenpositionierung bei Wal-
termann, B., Internationale Markenpolitik und Pro-
duktpositionierung - Markenpolitische Entscheidungen im
europaischen Automobilmarkt, in: Schriften der Wissen-
schaftlichen Gesellschaft fir Marketing und Unterneh-
mensfuhrung, Bd. 6, Hrsg.: Meffert, H., Wien 1989, S.
12 ff.

196 Vgl. zum Bedeutungsgehalt von Wearout-Effekten in der

Werbung Wimmer, R. M., Wiederholungswirkungen der Wer-

bung, Diss., Saarbricken 1979; Craig, C. S., Sternthal,

B., Leavitt, C., Advertising wearout: An experimental

analysis, in: JoMR, February 1976, S. 365-372.

197 5o ermitteln aktuelle Untersuchungen aus den USA hin-

sichtlich des notwendigen Wechsels in der Positionie-

rungs-Strategie "... it is very important to keep the
brand’s message fresh ... the status quo is not
enough." Lodish, L. M., Key Findings from the "How

Advertising Works" Study, in: Transcript Proceedings,

Hrsg.: ARF, New York 1991, S. 28. Auf Bedeutung der

Modifikation der Positionierung in der Reifephase weist

insbesondere Kotler hin. Vgl. Kotler, Ph., Bliemel, F.

W., Marketing-Management, a.a.0., S. 558 f.

198 Vgl. Plummer, J. T., Outliving the Myths, in: JoAR, No

1, 1990, S. 26-28.
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HYP STRAT,, Modifizierte Positionierungsstrategien sind in
der Reife- und Schrumpfungsphase ein Erfolgs-
faktor der Werbung.

HYP STRAT;, In der Einfihrungs- und Wachstumsphase sind
Wechsel in der Positionierungsstrategie nega-
tiv mit dem Erfolg korreliert.

3.2 MaBnahmenabhdngige Bestimmungsfaktoren

Unter die maBnahmenabhangigen Bestimmungsfaktoren werden im
folgenden das Werbebudget, die Botschaftsgestaltung, die
mediale Exposition und die Integration der kommunikativen
Aktivitaten gefaBt.

3.21 Budgetabhiangige Bestimmungsfaktoren

Die Erforschung der budgetabhangigen Bestimmungsfaktoren
der Werbewirkung ist insbesondere hinsichtlich ékonomischer
Wirkungskriterien eine seit langem etablierte Disziplin der
Erfolgsfaktorenforschung. Die vorliegenden Arbeiten befas-
sen sich entweder mit dem Grundproblem des Zusammenhangs
zwischen der Hohe des monetaren Werbeaufwands und dem zure-
chenbaren Erfolg. Dabei findet die bestehende Konkurrenz-
situation des jeweiligen Marktes dariber hinaus in einigen
Untersuchungen noch zusatzlich besondere Berucksichtigung.
Daneben gibt es eine Reihe von Untersuchungen, die sich mit
Sonderfragen der zeitlichen und aufwandsmdBigen Verteilung

von Werbebudgets auseinandersetzen.

Abbildung 8 stellt relevante Dimensionen der Werbebudgetie-
rung im Uberblick dar. Hierbei ist zunadchst das absolute
Werbebudget als Bestimmungsfaktor des Erfolges zu analysie-
ren. Fihrt man sich vor Augen, daB sich, ungeachtet der
qualitativen Unterschiede der eingesetzten Werbetrager und
Werbemittel, identische Aufwandsniveaus des Werbebudgets

aus sehr unterschiedlichen werbepolitischen Vorgehensweisen
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Abb. 8: Relevante Dimensionen der Werbebudgetierung als
Bestimmungsfaktoren der Werbewirkung

ableiten lassen, erscheint die groBe Bandbreite der Befunde
zum Werbebudget in divergenten Marktsituationen verstand-
lich: Wahrend die Mehrheit der Studien entweder keine oder
nur mafig ausgepragte Effekte in den Beziehungen zwischen
der Hohe des Werbebudgets und dem Werbeerfolg ermittelt,
findet sich eine bescheidene Zahl von Analysen, die deutli-
che Auswirkungen der variierenden Werbeausgaben aufzeigen

kann. 199

Von den wenigen Untersuchungen, die der Werbung hinsicht-
lich des Einflusses des Werbebudgets deutlich signifikante
Erfolgswirkungen attestieren, sind insbesondere die Arbei-
ten von Marquardt und Murdock sowie von Gronholdt und Han-
sen hervorzuheben. 290 Allerdings konnen diese Befunde nicht
uber die Tatsache hinwegtduschen, daB zum einen relevantere
Variablen an der Entstehung des Werbeerfolgs beteiligt
sind, zum anderen Budgetwirkungen nicht isoliert betrachtet

199 Vgl. insbes. FN 35 und die dort angegebene Literatur
sowie Mayer, H., Werbewirkung und Kaufverhalten,
a.a.0., S. 111.

200 Vgl. Marquardt, R. A., Murdock, G. W., The sales-adver-

tising relationship: An investigation of correlations

and consistency in supermarkets and department stores,
in: JoAR, No 5, 1984, S. 55-60; Gronholdt, L., Hansen,

F., The effects of german television advertising on

brands in Denmark - a unique experimental situation,

Teil 2, in: Planung & Analyse, H. 3, 1988, S. 175-178.
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werden durfen sondern um Gestaltungsparameter erganzt wer-
den miussen. Auf den Aspekt der qualitativen Seite der Wer-
bemittel i. S. der kreativen Botschaftsgestaltung hat
Buzzell bereits im Jahre 1964 hingewiesen.zo1 Neuere Unter-
suchungen konnten bestatigen, daB die Qualitat der Werbung
einen relevanteren Erfolgsfaktor darstellt als die absolute

Hohe der Werbeausgaben.2°2

Fir die Bestimmung der Relation zwischen den Werbeausgaben
und der Werbewirkung spielt vor allem die Stellung des Wer-
beobjektes im Lebenszyklus eine maBgebliche Rolle, so daB
unter dem Vorbehalt der oben getatigten Einschrankungen
folgende Hypothese zu prufen ist:

HYP BUDG, In der Einfihrungsphase nimmt die Héhe des
Werbebudgets signifikanten Einfluf auf den Er-
folg.

Dies erscheint vor allem vor dem Hintergrund plausibel, das
hohe Werbeaufwendungen zu tatigen sind, da in der Einfih-
rungsphase

B seitens der Verbraucher ein hohes Informationsdefizit zu

Uberwinden ist,

m die Produktprasenz am Verkaufsort sichergestellt werden
muB,

B der Neuheitseffekt des Produktes, der eine zeitlich

begrenzte Vorrangstellung des neuen Produktes am Markt

impliziert, strategisch zu nutzen ist.203

201 Vgl. Buzzell, R. D., Predicting short-term changes in
market-share as a function of advertising strategy, in:
JoMR, May 1964, S. 27-31.

202 Vgl. Arnold, S. J., Oum, T. H., Pazderka, B., Snet-
singer, D. W., Advertising quality in sales response
models, in: JoMR, February 1987, S. 106-113, insbes. S.
111.

203 Vgl. hierzu insbes. Sebastian, K.-H., Werbewirkungsana-
lysen fur neue Produkte, a.a.0., S. 5 f.
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In zahlreichen Untersuchungen wird nicht der absolute
Betrag der Werbeaufwendungen, sondern unter Bericksichti-
gung der Markt- und Wettbewerbssituation der relative
Anteil als unabhangige Variable eingesetzt. Fur diese
Arbeiten, die Aspekte des "share of voice", "share of
mind", "share of advertising" etc. aufgreifen, hat sich im
deutschen Sprachraum auch die Bezeichnung der werbedruckbe-
zogenen Erfolgsfaktorenforschung etabliert.2%4 pje Untersu-
chung des Werbedrucks als Bestimmungsfaktor der Werbewir-
kung wird sowohl von seiten der Verlagsforschung als auch
im Rahmen des PIMS-Ansatzes maBgeblich vorangetrieben.205
Die Befunde deuten darauf hin, daB sich die Zusammenhange
zwischen Werbedruck und Werbeerfolg aufgrund der expliziten
Berucksichtigung der Wettbewerbssituation des kommunikati-
ven Marktes enger gestalten als diejenigen zur absoluten
Budgethéhe.zo6 So kommt die PIMS-Studie zu dem Ergebnis,
daB der relative Werbedruck sowohl die wahrgenommene Pro-
duktqualitat, den Preisspielraum und den Umsatz als auch
den Marktanteil und die Rentabilitat von Unternehmen posi-
tiv beeinflust.297 per Preiseffekt des Werbedrucks ist
dabei insbesondere in der Reife- und Schrumpfungsphase

204 Vgl. z. B. Koeppler, K., Fuhrt erhéhter Werbedruck zu
mehr Wirkung oder zu Ubersattigung?, in: Viertel-Jah-
reshefte fur Media und Werbewirkung, H. 2, 1988, S. 32
£.

205 Vgl. hierzu und im folgenden die PIMS-Studie: The
Ogilvy Center For Research & Development (Hrsg.), The
Impact of Advertising, a.a.0. sowie beispielhaft fur
die Verlagsforschung HORZU/FUNKUHR (Hrsg.), Share of
Mind, Strategiebewertung, Axel Springer Verlag AG, Ham-
burg 1982.

206 pjese Befunde stiitzen den in dieser Arbeit gewahlten

kontingenztheoretischen Ansatz der Erfolgsfaktorenfor-

schung.

207 Produkte, die in der wahrgenommenen Qualitiat besser
eingestuft werden und die starker als ihre Wettbewerber
beworben werden, koénnen nach diesen Befunden durch-
schnittlich 9% héhere Preise realisieren.
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ausgepr?a'gt.zo8 Allerdings sind auch hier die generellen
Einschrdnkungen der Nichtbericksichtigung qualitativer
Variablen zu beachten. AuBerdem ergeben sich Hinweise dar-
auf, daB die Effekte sowohl von der Art der Produkte als
auch der jeweils untersuchten Marke abhangig sein koén-
nen.2%? wiahrend in der Einfihrungsphase aufgrund gewohnten
Kaufverhaltens der Konsumenten und Schwierigkeiten der Pla-
zierung der Neuprodukte im Handel hohe Werbeaufwendungen
notwendig sind, um Einstiegsbarrieren zu uberwinden, kann
in der Schrumpfungsphase eine Aufstockung von Werbeinvesti-
tionen mit dem Ziel vorteilhaft sein, die Wettbewerbs-
stellung zu starken.210 unter der hieraus abzuleitenden
Grundannahme, daB der Werbedruck insbesondere in der Ein-
fihrungsphase sowie der wettbewerbsintensiven Schrumpfungs-
phase besonders hoch sein durfte, ergibt sich folgende

lebenszyklusspezifische Hypothese:211

208 parris und Reibstein vergleichen Preiseffekte der Wer-
bung von Produkten in der Einfihrungs- und Wachstums-
phase sowie der Reife- und Schrumpfungsphase. Der
Effekt auf das relative Preisniveau ist dabei am stark-
sten in der Schrumpfungsphase. Vgl. Farris, P. W.,
Reibstein, D. H., How prices, ad expenditures, and pro-
fits are linked, in: HBR, No 6, 1979, S. 173-184, ins-
bes. S. 178.

209 g0 ermittelt Metwally, dag Markenbewuftsein und -ver-
trautheit der Konsumenten wesentliche Parameter der
Effizienz des Werbedrucks sind. Vgl. Metwally, M. M.,
Sales Response to Advertising of Eight Australian Pro-
ducts, in: JoAR, No 5, 1980, S. 59-64.

210 Vgl. Kotler, Ph., Bliemel, F. W., Marketing-Management,
a.a.0., S. 548 u. 562 sowie Harrigan, K. R., Strategies
for Declining Industries, in: JoBS, Fall 1980, S. 27.

211 pigr neue Produkte wird dies auch durch aktuelle Studien
der ARF bestatigt. Vgl. Lubetkin, B., Additional Major
Findings from the "How Advertising Works" Study, in:
Transcript Proceedings, Hrsg.: ARF, New York 1991, S.
49.
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HYP BUDG, In der Einfihrungs- und der Schrumpfungsphase
ist der Werbedruck als starker ausgepragter
Erfolgsparameter der Werbung anzusehen als in
der Wachstums- und Reifephase.

Neben die relative und absolute Budgethéhe tritt als weite-
rer Bestimmungsfaktor unter dem Gesichtspunkt der 2e
dimension die Werbebudgetveridnderung. Als Operationalisie-
rungsformen bieten sich das Werbebudgetwachstum und die
Budgetmodifikation i. S. eines Wechsels des Verteilungs-
modus des Budgets an. Insbesondere hinsichtlich des Effek-
tes des Werbebudgetwachstums auf den Erfolg bedarf die in
der Praxis verbreitete Vorstellung eines S-férmigen Kurven-
verlaufes der Response-Funktion einer Korrektur: Vielmehr
legen Befunde die Annahme eines konkaven oder auch eines
linearen Verlaufes der Werbe-Reaktions-Funktion des Werbe-
budgets nahe.?12 somit ist in erster Linie bei Steigerungen
des Werbeaufwandes mit anfangs deutlichen Erfolgswirkungen
zu rechnen, wahrend im Zeitablauf aufgrund zunehmender
Ineffektivitat mit einem sinkenden Zuwachs dieser Effekte
zu rechnen ist.213 Hieraus leitet sich unmittelbar folgende
Hypothese ab:

HYP BUDG, Das Werbebudgetwachstum ist vor allem in der
Einfihrungsphase ein relevanter Erfolgsfaktor,
wahrend es in spateren Lebenszyklusphasen kei-
nen positiven Erfolgsbeitrag leisten kann.

Mit dem Aspekt der seitlichen Werbebudgetzielung sind
schlieBlich jene budgetabhdngigen Bestimmungsfaktoren ange-
sprochen, die in Form von kontinuierlicher und pulsierender
Werbung Eingang in die Erfolgsfaktorenforschung erlangt
haben. Wahrend unter pulsierender Werbung ein regelmaBiger

212 Vgl. hierzu die Befunde von Simon, J. L., Arndt, J.,
The shape of the advertising response function, in:
JoAR, No 4, 1980, S. 11-28.

213 zahlreiche Autoren empfehlen daher vor allem in der

Schrumpfungsphase eine sog. "Melk-Strategie", die ein

Abschépfen von Ertragen und eine deutliche Zuricknahme

des Werbebudgets impliziert. Vgl. z. B. Porter, M. E.,

Wettbewerbsstrategie, a.a.0., S. 211 f.
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Wechsel in der Intensitdt der Werbung verstanden wird,
beinhaltet die kontinuierliche Werbung einen konstanten
Ausgabenverlauf.z14 Simon weist hinsichtlich der
Pulsationsstrategie zwei Wirkungsfaktoren der Werbung nach:
den Niveaustimulus und den Differentialstimulus.215 per
Differentialstimulus umfaBt einen relativ starken
Wirkungsanstieg bei Einsetzen der Werbung oder der Erhéhung
des gegebenen Niveaus. Wird spater die Werbeintensitat auf
das urspringliche Niveau zuruckgefihrt, kommt der sog.
Niveaustimulus zum Tragen, die Werbewirkung sinkt nur lang-
sam auf das ursprungliche Niveau zurick.

Eine potentielle Erklarung fur diesen Effekt ergibt sich,
wenn man auf das Umsatzwachstum und die Lebenszyklusphase
abstellt: Es wird argumentiert, daB durch das zeitweilig
héhere Werbeniveau auch neue Kaufer, z. B. in der Einfih-
rungsphase, gewonnen werden kénnen, die zumindest z. T. 2zu
Stammkunden werden und so zur Niveaustabilitat im Zeitab-
lauf beitragen.216 Demgegenuber ist aber darauf hinzuwei-
sen, daB dieser Pulsationsvorteil allenfalls bei mittleren
Etats Aussagekraft beanspruchen kann.217 Bei relativ klei-
nen und relativ groBen Werbebudgets ist vermutlich eine
kontinuierliche Werbung mit konstanter Intensitat vorteil-
hafter.218 5o erzielen beispielsweise groBe Etats i. d. R.

214 Vgl. Wenzel, W., Werbewirkungsforschung fur die Media-
planung, in: Marketing ZFP, H. 2, 1984, S. 89-97;
Unger, F., Werbemanagement, a.a.O., S. 174-178.

215 Vgl. hierzu und im folgenden Simon, H., Pulsierende
Werbung, in: ASW, Nr. 5, 1983, S. 60-62.

216 rphaltlich handelt es sich bei dem Niveaustimulus damit
um einen Goodwill-Effekt der Werbung. Vgl. Simon, H.,
Goodwill und Marketingstrategie, Wiesbaden 1985, S. 1
ff.

217 Vgl. GfK-Testmarktforschung (Hrsg.), Okonomische Werbe-
wirkung, a.a.0., S. 66.

218 Vgl. Unger, F., Pulsierende Werbung und Media-Mix, in:
Markenartikel, H. 12, 1990, S. 587. Andere und z. T.
gegenteilige Befunde ermitteln Hahn, M., Hyun, J.-S.,
Advertising Cost Interactions and the Optimality of
Pulsing, in: Management Science, No 2, 1991, S. 157~
169.
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bereits bei normalem Niveau relativ hohe Frequenzdichten in
der Zielgruppe, so da8 dann eine Erhéhung des Budgets kaum
zusatzliche Wirkungseffekte zeitigt und Sattigungstendenzen
erkennbar werden. Hinsichtlich des phasenspezifischen Ein-
satzes der Pulsationsstrategie erscheinen vor diesem
Gesamthintergrund folgende Annahmen plausibel:

HYP BUDG, Eine Pulsationsstrategie ist aufgrund des zu
erwartenden Differentialstimulus vor allem in
der Einfihrungs- und Wachstumsphase ein Er-
folgsfaktor der Werbung.

HYP BUDGg Eine Kontinuitatsstrategie bei der zeitlichen
Zielung des Werbebudgets ist demgegeniber in
spateren Lebenszyklusphasen erfolgreich.

Von gréBerem Bedeutungsgewicht fur den Werbeerfolg durfte
demgegeniber - wie bereits angefithrt - die gestalterische
Umsetzung der Werbung sein, die im folgenden als Bestim-
mungsfaktor der Werbewirkung im Produktlebenszyklus zu ana-

lysieren ist.

3.22 Gestaltungsabhingige Bestimmungsfaktoren

Die gestaltungsabhangigen Bestimmungsfaktoren der Werbewir-
kung nehmen im werblichen PlanungsprozeB eine dominante
Stellung ein: Sie sind einerseits in die Strategieplanung
eingebunden. Vor allem die gewdhlte Positionierungsstrate-
gie steckt den Rahmen der Botschaftsgestaltung ab. Anderer-
seits setzen sich die gestaltungsabhidngigen Bestimmungsfak-
toren mit der kreativen Umsetzung der Positionierungsstra-
tegie auseinander.

Die Effizienz der gestalterischen Umsetzung der Werbebot-
schaft ist maBgeblich von einer Vielzahl mehr oder weniger
kontrollierbarer EinfluBfaktoren bestimmt, wobei aufgrund
zahlreicher Interdependenzen nur z. T. Richtung und Starke
des Einflusses der Botschaftsgestaltung auf die Werbewir-
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kung prognostiziert werden kann.21? Insbesondere die Beur-
teilung der Werbemittelqualitat stellt ein schwieriges
Unterfangen dar - geht es doch letztendlich um die Beurtei-

lung kreativer Leistl.mgen.z20

Inhaltliche Gestaltungsebene I

Informative
Gestaltungs-
elemente

Emotionale
Gestaltungs-
elemente

Gestaltungs-
konstanz/
-moditikation

Formale Gestaltungsebene ]

Abb. 9: Zentrale inhaltliche und formale Gestaltungsele-
mente der Werbebotschaft

Grundsatzlich kénnen gestaltungsabhangige Bestimmungsfakto-
ren nach inhaltlichen und formalen Gesichtspunkten struktu-
riert werden. Abbildung 9 stellt zentrale Bestandteile
gegenuber. Hinsichtlich der inhaltlichen Komponenten ist
zwischen informativer und emotionaler Botschaftsgestaltung
zu unterscheiden.?2l Informative Werbung ist im wesentli-

219 Vgl. zur Interdependenz der EinfluBgrdBen Meffert, H.,
Integrierte Marktkommunikation, a.a.0., S. 20 ff.

220 Vgl. zu den computergestitzten Ansatzen, kreative Lei-
stungen zu erfassen zu beurteilen Neibecker, B., Neue
Medien und computergestiutzte Werbewirkungsanalyse, in:
Planung & Analyse, H. 12, 1985, S. 476-480; Kroeber-
Riel, W., Lorson, T., Neibecker, B., Expertensysteme in
der Werbung, in: DBW, H. 1, 1992, S. 91-108.

221 15 Anlehnung an Kroeber-Riel erfolgt die Differenzie-

rung nach informativer und emotionaler Werbung. Vgl.

Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 131

ff. Aufgrund der Vielzahl méglicher Gestaltungsvarian-

ten, die einer angestrebten Vergleichbarkeit entgegen
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chen darauf beschrankt, zahlreiche Informationen iber
Preis, Qualitat, Angebotsbedingungen etc. zu vermitteln und
knipft an die sachlichen und funktionalen Eigenschaften des
beworbenen Produktes an. Bei Giutern, die bei den Konsumen-
ten auf geringes Interesse stoBen, koénnen dies auch
Nebeneigenschaften des Produktes sein, die als
Differenzierungsmerkmal gegeniber der Konkurrenz angefuhrt
werden. Eine eher informative Werbung liegt auch fir den
Fall vor, daB i. S. von Aktualitatszielsetzungen der Mar-
kenname in den Vordergrund der Werbung gestellt und pene-
triert wird. Hierbei steht die Betrachtungsweise im Vorder-
grund, daB Informationen auf die Vorkenntnisse in der
Empfangerzielgruppe einwirken bzw. diese verandern und
durch die hervorgerufene Wissensanderung eine zielorien-
tierte Handlung auslésen.222 Insbesondere auf wenig ent-
wickelten Markten und bei neuen Produkten wird die informa-
tive Werbung als adaquate Gestaltungsstrategie angese-
hen223, wobei eine Anpassung an die Informationsuiberlastung
und medienspezifische Verhaltenswirkungen vor allem eine
Reduktion der vermittelten Informationen erforderlich

stehen wirden, erscheint die grobe Strukturierung im
Hinblick auf die Zwecksetzung der vorliegenden Arbeit
angemessen. Vgl. beispielhaft 2zu den vielfaltigen
Gestaltungsvarianten Steffenhagen, H., Ansatze der Wer-
bewirkungsforschung, a.a.0., S. 82 f; Mayer, H., Werbe-
wirkung und Kaufverhalten, a.a.0., S. 28 ff; Kaiser,
A., Werbung. Theorie und Praxis werblicher Beeinflus-
sung, Manchen 1980, S. 120 ff. Vgl. auch das dieser
Arbeit zugrunde liegende Werbewirkungsmodell in Kap. B.
2.1, das explizit nach informativer und emotionaler
Werbung unterscheidet.

222 Vgl. Rittler, M., Information als strategischer Er-
folgsfaktor. Konzeption und Leitlinien fur eine infor-
mationsorientierte Unternehmensfihrung, Berlin 1991, S.
29.

223 yq1. Evans, J. R., Marketing, a.a.0., S. 232. Dies wird
u. a. damit begrundet, daB die in der Produkteinfih-
rungsphase haufig anzutreffenden Innovatoren eher dazu
neigen, ihre Aufmerksamkeit auf Informationen zu rich-
ten, die neue Produkte ankiindigen. Vgl. Mayer, H.,
Galinat, W. H., Werbung und Innovationsverhalten, in:
JAVF, H. 1, 1982, S. 3-49, insbes. S. 17 und die dort
zitierte Literatur.
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macht.224 Relevanz hat in diesem Zusammenhang insbesondere
die Information der potentiellen Konsumenten iber den Mar-
kennamen: Markenbekanntheit spielt beim Erstkauf eine domi-
nante Rolle und verliert im Zeitablauf, nach den Erfahrun-
gen mit dem jeweiligen Produkt, an Gewicht. Markenbekannt-
heit dient als vorherrschende Entscheidungstaktik gerade
unter produktunerfahrenen Konsumenten, wie sie in der Ein-

fihrungsphase von Marken als typisch anzusehen sind.225

Emotionale Werbung vermittelt demgegeniuber relativ unabhan-
gig von funktionalen und sachlichen Produkteigenschaften
emotionale Erlebnisse und Erfahrungswelten, die mit dem
beworbenen Produkt verkniupft werden. Insbesondere im
Bereich gesattigter Markte gewinnt die Vermittlung emotio-
naler Konsumerlebnisse - dazu zahlt die Vermittlung von
Frische, Freiheit, Humor, Naturverbundenheit, Exklusivitat,
Erotik u. a. - an Relevanz, um im WahrnehmungsprozeB der
Konsumenten Produktdifferenzierungspotential zu realisie-
ren.226 Wenngleich die Grenzen zwischen informativer und
emotionaler Werbung flieBend sind, zumindest kann von einer
engen Verbindung zwischen Emotionen und Kognitionen ausge-

227

gangen werden, so ist die Bedeutung der emotionalen

224 Vgl. Kroeber-Riel, W., Strategie und Technik der Wer-
bung, a.a.0., S. 66.

225 Vgl. Hoyer, W. D., Brown, S. P., Effects of Brand
Awvareness on Choice for a Common, Repeat-Purchase Pro-
duct, in: JoCR, September 1990, S. 141; Ehrenberg, A.
S. C., Advertising: Reinforcing not Persuading?, in:
Evaluating the Effects of Consumer Advertising on Mar-
ket Position over Time, MSI-Report, No 88-107,
Cambridge 1988, S. 18 f.

226 pinen Uberblick unterschiedlicher Erlebnisdimensionen
gibt Konert, F.-J., Vermittlung emotionaler Erlebnis-
werte - Eine Marktstrategie fur gesattigte Markte, Hei-
delberg 1986. Zum emotionalen Differenzierungspotential
von Produktgruppen vgl. Reutner, F., Determinanten des
Unternehmenserfolges, in: ZfB, H. 8, 1987, S. 747-762,
insbes. S. 756.

227 Vgl. Edell, J. A., Burke, M. G., The Power of Feelings
in Understanding Advertising Effects, in: JoCR, Decem-
ber 1987, S. 421-433, insbes. S. 431.
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Gestaltungselemente doch tendenziell als groBer fur den
Konsumenten und den WerbewirkungsprozeB einzustufen als die
funktional-sachliche Produktinformation. Die theoretische
Erklarung dieses Sachverhalts ergibt sich vor allem aus der
Aktivierungstheorie, wonach emotionale 1Inhalte starker
aktivieren und den Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozes
von Werbebotschaften unterstitzen. Eine weitere Erkladrung
ist in der Bildkommunikation zu sehen: Die Vermittlung emo-
tionaler Erlebnisse gelingt wesentlich durch Bilder, die
aufgrund folgender Effekte eine tendenziell bessere Werbe-

wirkung als Textinformationen erzielen:228

B Aktivierungseffekt emotionaler Bilder
Bilder verfugen im allgemeinen liber ein héheres Aktivie-
rungspotential als Texte, d. h. Bilder kénnen bei Perso-
nen zu einem gréferen Ma8 an innerer Erregung fihren als
Texte. Das AusmaB der Aktivierung korreliert positiv mit
der Erinnerung und Produkteinstellungen.

B Reihenfolgeeffekt emotionaler Bilder
In Werbebotschaften werden Bilder i. d. R. zuerst
betrachtet und aufgenommen. Diese Gewohnheit wird damit
erklart, dag der Blick tendenziell auf Stellen mit hoher
Informationsdichte gelenkt wird. Diese Reihenfolge steht
in engem Zusammenhang mit der Werbewirkung, werden doch
Botschaftselemente, die von dem Betrachter zuerst

228 Vgl. hierzu und im folgenden Neibecker, B., Werbewir-
kungsanalyse mit Expertensystemen, a.a.0., S. 172 f£;
Kroeber-Riel, W., Bild schlagt Text in der Werbung, in:
ASW, Nr. 4, 1978, S. 50-54; Mitchell, A. W., The Ef-
fects of Verbal and Visual Components of Advertisements
on Brand Attitudes and Attitudes Toward the Advertise-
ment, in: JoCR, June 1986, S. 12-24. Neuere Befunde
zeigen jedoch auch, daB eine bildhafte Textkommunika-
tion entsprechende Aktivierungswirkungen erzielen kann.
Vgl. Unnava, H. R., Burnkrant, R. E., An Imagery-
Processing view of the Role of Pictures in Print Adver-
tisements, in: JoMR, May 1991, S. 226-231. Ahnliche
emotionsauslésende Wirkungen werden der Musik als Ge-
staltungselement zugeschrieben. Vgl. hierzu beispiel-
haft Scott, L.M., Understanding Jingles and Needledrops
- a rethorical approach to music in advertising, in:
JoCR, September 1990, S. 223.
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fixiert werden, besser verarbeitet als spater fixierte
Elemente.

B Gedachtniseffekt emotionaler Bilder
Aufgrund der doppelten Codierung von Bildern - es werden
bildliche Vorstellungen und sprachliche Assoziationen
ausgeldést - werden Bilder besser erinnert als Worte.

B Argumentationseffekt emotionaler Bilder
Bilder l6sen aufgrund des zu ihrer Verarbeitung notwen-
digen geringeren gedanklichen Aufwandes weniger Denkvor-
gange aus und unterlaufen dadurch teilweise die analy-
tisch-kritische Kontrolle beim Konsumenten.

® Akzeptanzwirkung emotionaler Bilder
Erlebnisbezogene Bilder werden allgemein als angenehm
empfunden und férdern die Einstellung zum Werbemittel.

Den skizzierten Wirkungspotentialen emotionaler Werbung
stehen hohe Anforderungen an die kreative Gestaltung gegen-
uber, welche diejenigen der informativen Botschaftsge-
staltung deutlich Ubersteigen. Daneben deuten einige
Befunde darauf hin, da8 neben der Informationsiberlastung
der Konsumenten zwischenzeitlich auch eine emotionale Uber-
lastung zu konstatieren ist, die durch austauschbare Erleb-
nisbilder entsteht und die die Reizschwelle in der Werbung
noch erhéht.229

Die angefithrten globalen Wirkungsfaktoren kénnen erste Hin-
weise darauf geben, warum und unter welchen Rahmenbedin-
gungen informative und emotionale Werbung entsprechende
Wirkungen zeitigt. Hierbei wird in der Literatur in der

229 Vgl. Meffert, H., Schurmann, U., Werbung und Markter-
folg, a.a.0., S. 8. Die Erhéhung emotionaler Reiz-
schwellen hat in den U.S.A. bereits zu dem Trend der
sog. "Schock-Werbung" gefiuhrt. Vgl. o. V., US-Werbe-
manager setzen auf Schock-Reklame, in: Suddeutsche Zei-
tung, 6. Februar 1990, S. 11; Zumbusch, J., Hauptsache
auffallen, in: WiWo, Nr. 46, 1991, S. 98-100.
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Einfihrungsphase eine eher informative Werbung empfohlen,
die das Produkt und den Markennamen in das Zentrum der ge-
stalterischen Umsetzung der Werbestrategie stellt, wadhrend
in spateren Lebenszyklusphasen die emotionale Werbung als
Botschaftsform adaquat erscheint.230

Neben diesen inhaltlichen Aspekten stehen auch formale Kom-
ponenten als Bestimmungsfaktoren der Werbewirkung zur Dis-
position. Neben Fragen der GrdBe, Lange, Farbigkeit etc.
von Werbemitteln ist im Rahmen der zeitablaufbezogenen Ana-
lyse auf Basis des Produktlebenszykluskonzeptes vor allem
die Gestaltungskonstanz und -modifikation der Werbung als
Bestimmungsfaktor 2zu analysieren.231 So besteht im Zeitab-
lauf die Moglichkeit der unveranderten Beibehaltung der
Botschaftsgestaltung oder aber einer vollstandigen Modifi-
kation des werblichen Auftritts. Auch bei den formalen Kom-
ponenten ist die praktische Umsetzung i. S. eines Kontinu-
ums zu sehen, wobei die theoretische Argumentation anhand
der beiden skizzierten Extremtypen erlautert werden soll:

B Das Prinzip der Gestaltungskonstanz basiert insbesondere
auf Erkenntnissen der Lerntheorie: Durch Wiederholung
und Lerneffekte sind Werbewirkungseffekte zu erzielen,
welche aber im Zeitablauf kontraproduktiv durch die
bereits angefihrten sog. Wearout-Wirkungen iberlagert

werden kénnen.Z232

230 Vgl. beispielhaft hierzu Kroeber-Riel, W., Zentrale
Probleme auf gesattigten Markten, a.a.0., S. 210-214;
Meffert, H., Schurmann, U., Werbung und Markterfolg.
Werbewirkung und die Rolle der Fernsehwerbung im Kommu-
nikations-Mix, in: TeleIMAGES, H. 4, 1991, S. 38-41.

23 Vgl. zur Effektivitat wechselnder Gestaltungsmuster in
der Werbung Schumann, D. W., Petty, R. E., Clemons, D.
S., Predicting the Effectiveness of Different Strate-
gies of Advertising Variation: A Test of the Repe-
tition-Variation Hypotheses, in: JoCR, September 1990,
S. 192-202.

232 Vgl. Mayer, H., Daumer, U., Ruhle, H., Werbepsycholo-
gie, a.a.0., S. 128 ff.
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B Das Prinzip der Gestaltungsmodifikation basiert demge-
geniber vorrangig auf der ProzeBtheorie der Stimulus-
selektion. Die Verwendung neuer, modifizierter Elemente
bei der inhaltlichen Werbemittelgestaltung ist nach
Berlyne eines der vier wichtigsten Reizmuster zur Beein-
flussung von Aufmerksamkeitsprozessen, die ihrerseits

Werbewirkungen auslésen kénnen. 233

Insbesondere in der Reife- und Schrumpfungsphase wird eine
Gestaltungsmodifikation der Werbebotschaft empfohlen, um
ggfs. auf Produktverbesserungen aufmerksam zu machen und
Neuheitseffekte zu realisieren.234 Demgegenuber erscheint
ein schnelles Absetzen von Kampagnen in frihen Lebens-
zyklusphasen wenig erfolgversprechend: "Die Wahrung der
Kontinuitat im Markenauftritt ist von groBer Bedeutung".235

Hinsichtlich der Erfolgsfaktorenwirkung der skizzierten
Gestaltungsparameter sind folgende Hypothesen 2zu ilber-

prufen:

HYP BOT, Informative Werbung hat einen positiven Ein-
fluB auf kognitive Wirkungsprozesse, wahrend
emotionale Werbung positiv mit affektiven Wir-
kungsprozessen korreliert.

HYP BOT, Informative Werbung ist ein zentraler Erfolgs-
faktor in der Einfuhrungsphase.

233

Vgl. Berlyne, D. E., Konflikt, Erregung, Neugier - 2Zur
Psychologie der kognitiven Motivation, Stuttgart 1976,
S. 38 f. Dieser Effekt wird fur Produkte in der Einfuh-
rungsphase auch durch neuere Befunde der GfK belegt:
"Werbung fir neue Produkte zeigt tendenziell eine hoé-
here Wirkung als Werbung fur etablierte Marken."; GfK-
Testmarktforschung (Hrsg.), Okonomische Werbewirkung,
a.a.0., S. 66.

234 yq1. Enis, B. M., La Garce, R., Prell, A. E., Extending
the Product Life Cycle, a.a.0., S. 46-56, insbes. S.
50; O’Shaughnessy, J., Competitive Marketing, a.a.o.,
S. 184.

235 GfK-Testmarktforschung (Hrsg.), Okonomische Werbewir-
kung, a.a.0., S. 66.
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HYP BOT4 Emotionale Werbung ist in der Reife- und
Schrumpfungsphase ein wesentlicher Erfolgs-
faktor.

HYP BOT, Gestaltungskonstanz wirkt sich als Erfolgsfak-

tor der Werbung in der Einfuhrungs- und Wachs-
tumsphase aus.

HYP BOTg Gestaltungsmodifikation ist als Erfolgsfaktor
in der Reife- und Schrumpfungsphase anzusehen.

3.23 Bestimmungsfaktoren der medjale ositio

Im Rahmen jeder Kontaktsituation zwischen Zielgruppe und
Werbebotschaft spielt auch der Werbetrager eine dominante
Rolle im Aufnahme- und VerarbeitungsprozeB. Das werbe-
mittelimmanente Aktivierungspotential kann je nach Schal-
tung in unterschiedlichen Werbetragern erschwert oder
gefordert werden: Die Art der Wirkung des durch das Werbe-
mittel geschaffenen Anreizes wird entscheidend durch
mediale Unterschiede determiniert.?3é Im intermedialen Ver-
gleich geht es in erster Linie um die Frage, welche der zur
Verfigung stehenden Mediagattungen zur Ubermittlung
bestimmter Werbebotschaften am besten geeignet sind. Kon-
kret steht hierbei die Entscheidung zwischen der Insertion
in einer Zeitschrift oder Zeitung oder der Schaltung eines
Fernseh- oder Rundfunk-Spots im Mittelpunkt. Neben der
durch Medienpraferenzen determinierten Erreichbarkeit der
Zielgruppe, dem Prestige und der Glaubwirdigkeit sowie dem
Image der Werbetragergattung sind konzeptionelle Gestaltung
und Funktion der jeweiligen Medien zentrale Parameter zur
Ableitung der 1lebenszyklusspezifischen Eignung von Media-

gattungen.237

236 Vgl. Mc Connell, J. D., Do Media Vary in Effective-
ness?, in: JoAR, No 10, 1980, S.19-22; Wright, P. L.,
Analyzing Media Effects on Advertising Responses, in:
Public Opinion Quarterly, No 1, 1974, S. 192-205.

237 Vgl. hierzu und im folgenden die Ubersichten und Aus-
fihrungen zur Intermediaselektion bei Meffert, H., Mar-
keting, a.a.0., S. 475; Tischler, S., Medien - Qual der
Wahl, in: MJ, H. 1, 1975, S. 60-65; Kotler, Ph., Blie-
mel, F. W., Marketing-Management, a.a.0., S. 892 f.
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Abbildung 10 stellt ausgewdhlte Massenmedien ihren wichtig-
sten Merkmalsauspragungen gegenuber. Dabei wird von der
Grundannahme der Verhaltenstheorie ausgegangen, daB eine
enge Verbindung zwischen dem 2zu ubermittelnden Infor-
mationsinhalt und dessen Gestaltung anzustreben ist, um bei
der werblichen Zielgruppe groéBere kognitive Anstrengungen
zu bewirken: Vorwiegend verbal kommunizierende Medien wer-
den z. B. zum uUberwiegenden Teil von Personen genutzt, die
sich aktiv mit dem angebotenen Inhalt bzw. dessen Gestal-
tung - hierunter fallt auch die Werbung - auseinandersetzen
und deshalb bereit sind, kognitive Anstrengungen auf sich

Mediengruppe Insertionsmedien Elektronische Medien
Merkmals- P"b:'l‘:"_m" :T:‘_' Tages- Fern- Hér-
zeitungen sehen funk
auspragung schriften schriften
Unterhaltungs- | /
Kern- funktion
funktion
Informations-
funktion
Emotionale
Werbliche | Werbung
Konzeption
Rationale, ar-
gumentierende
Werbung
Produkt- Einfiihrungs-
lebens- werbung
zyklus-
spezifische
Schlug- Festigungs-
folgerung werbung
Legende: Trifft sehr zu bzw. Ist sehr gesignet [ __] Trifft weniger zu bzw. Ist sher ungeeignet

Abb. 10: Ausgewahlte Massenmedien im Intermediavergleich

Quelle: In Anlehnung an Meffert, H., Marketing,
a.a.0., S. 475.
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zu nehmen.238 pie Werbung in den Medien muB sich diesen
Gegebenheiten anpassen. Kroeber-Riel spricht in diesem Kon-
text auch von der Notwendigkeit der medienspezifischen

Inszenierung.239

Die Analyse der Werbeaufwendungen der letzten Jahre zeigt,
daB8 ihr gréBter Anteil auf den Einsatz von Insertionsmedien
riickfithrbar ist.24% Als klassische Form der massenmedialen
Zielgruppenansprache weisen Tageszeitungen, Publikums- und
Fachzeitschriften unterschiedliche Wirkungspotentiale der

werblichen Ansprache auf.
u Tagesseitungen

Tageszeitungen lassen sich nach ihrer Vertriebsart
(Abonnement- vs. Kaufzeitungen) sowie ihrem regionalen
Bezug (regionale vs. Uberregionale Zeitungen) klassifizie-
ren. Bei Tageszeitungen steht die Funktion der Information
und der Aktualitdt im Zentrum. Entsprechend diesen Funktio-
nen und der begrenzten gestalterischen Moéglichkeiten wird
primar die informierende und argumentierende Werbung einge-
setzt, um im Rahmen von Einfilhrungskampagnen Produkte
bekannt zu machen oder in Form der Festigungswerbung in
spateren Lebenszyklusphasen kurzfristige Aktionen des Han-
dels auf regionaler und uberregionaler Ebene herauszu-
stellen und Sonderangebote zu bewerben.?41l In diesem Sinne
kommt Tageszeitungen auch eine Impulsgeberfunktion zum Kauf
zu.

238 yg1. Mihlbacher, H., Selektive Werbung, Linz 1982, S.
207.

239 Vgl. Kroeber-Riel, W., Strategie und Technik der Wer-

bung, a.a.0., S. 65.

240 Vgl. ZAW (Hrsg.), Werbung in Deutschland 1991, a.a.oO.,
S. 15.

241 Vgl. Meffert, H., Das System des Kommunikations-Mix,
a.a.0., S. 55 f; Bundesverband Deutscher Zeitungsverle-
ger e. V. (Hrsg.), Zeitungen ‘90, Bonn 1990, S. 90 ff;
o. V., Zeitung: das geschatzte Informations-Medium, in:
w & v, Nr. 44, 1990, S.111 f.
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N Publikumsgeitschriften

Die Gruppe der Publikumszeitschriften umfaBt eine Viel-
zahl von periodisch erscheinenden Titeln, bei denen eine
Unterhaltungsfunktion (z. B. Illustrierte) oftmals mit
der Informationsfunktion (z. B. Programmzeitschrift)
verknipft ist. Neben der Chance von Mehrfachkontakten
und moéglichen positiven Wirkungszusammenhangen von
Anzeigen und Anzeigenumfeld werden Publikumszeitschrif-
ten insbesondere als geeignet angesehen, emotionale Bot-
schaften und Stimmungsinhalte =zu transportieren und
dabei vor allem in spateren Lebenszyklusphasen zur
Bestatigung von Konsumgewohnheiten i. S. der Festigungs-

werbung beizutragen.242

® PFachgeitschriften

Fachzeitschriften werden vielfach als flankierendes
Medium eingesetzt, um qualifizierte und abgegrenzte
Leserschaften anzusprechen.243 Aufgrund der spezifischen
Themenbereiche und den damit verbundenen inhaltlichen
Schwerpunktlegungen kommt Fachzeitschriften primar eine
Informationsfunktion zu, die tendenziell eher rationale
Werbebotschaften impliziert. So ist denkbar, Meinungs-
fihrer und Zielpersonen im Handel uber Fachzeitschriften
anzusprechen und mit Produktinformationen zu versorgen.

Neben den skizzierten Insertionsmedien treten in jungster
Zeit aufgrund dynamischer Entwicklungen der Medienstruktur

242 1 giesem Zusammenhang wird insbesondere auf die lang-
fristige Image- und Motivationsfunktion der Zeitschrif-
tenwerbung hingewiesen. Vgl. Merbold, C., Der Werbetra-
ger "Zeitschrift" in der Medienlandschaft der Zukunft,
in: Markenartikel, H. 3, 1985, S. 108-117, insbes. S.
114.

243 Vgl. hierzu und im folgenden Meffert, H., Integrierte
Marktkommunikation, a.a.0., S. 87.
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elektronische Medien in den Betrachtungsfokus: Fernsehen
und HOrfunk sind hier als zentrale Mediengattungen zu
benennen.

® Fernsehen

Das Fernsehen, und hier insbesondere die privaten Sen-
der, partizipiert gegenwartig am starksten von der Dyna-
mik des Werbevolumens. Die multisensorische Ansprache -
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe kann visuell und audi-
tiv erregt werden - und die primare Funktion als Unter-
haltungsmedium fiihren 2zu einem verstarkten Einsatz des
Fernsehens, um emotionale Appelle zu transportieren und
zu vermitteln. Ein Wirkungsvergleich attestiert der
Fernsehwerbung eine selektive Wirkung, bei der ein pas-
siver LernprozeB stattfindet.?4? In der Literatur wird
daruber hinaus auf die Méglichkeit der raschen Marktpe-
netration und schnellen Bekanntmachung des Produktange-
botes durch das Fernsehen hingewiesen. Aktuelle Wir-
kungsbefunde weisen jedoch fur das Fernsehen auf eine
gravierende Wirkungserosion hin: Gerade das Fernsehen
unterliegt und pragt wesentlich das gegenwartige zu
beobachtende Low-Involvement-Medienverhalten.24% Pphiano-

mene wie das Zapping sind als Folge hiervon evident.246

244

245

246

Demgegenuber erfordert die Nutzung von Printmedien eher
eine gerichtete Aufmerksamkeit. Vgl. Koeppler, K., Wir-
kungsvergleiche Print:TV-Werbung, in: Vierteljahres-
hefte fur Mediaplanung, H. 4, 1979, S. 8-10.

Vgl. o. V., Immer mehr Zuschauer lehnen die Werbeflut
auf dem Bildschirm ab, in: FAZ, 28. Februar 1992, S.
15. Relativierend ist jedoch auf altere Befunde von
Krugman hinzuweisen, der zu dem SchluB kommt, daB Fern-
sehen das ideale Medium ist, um wenig involvierte Per-
sonen zu erreichen. Vgl. Krugman, H. E., The Impact of
Television Advertising: Learning without Involvement,
in: Public Opinion Quarterly, No 3, 1965, S. 349-356.

Vgl. Kaplan, B. M., Zapping - The Real 1Issue is
Communication, in: JoAR, No 2, 1985, S. 9-14.
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® Horfunk

Im Rahmen des gesamten Media-Mix kommt der HOrfunk-Wer-
bung vor allem die Aufgabe der raschen Bekanntmachung
von Produkt und Botschaft 2zu. Gleichzeitig wird dem
Medium auch eine Reaktualisierungsfunktion von Werbebot-
schaften zuerkannt, so daB bereits bekannte Marken wie-
der in das BewuBtsein der Offentlichkeit geruckt werden
koénnen. Als wesentliche Nutzerfunktion soll der Hoérfunk
fir 73 % der Horer zuniachst Nachrichten und Informatio-
nen ubermitteln, 63 % erwarten Entspannung und Ablen-
kung.247 Uber die Informations- und Begleiterfunktion
wird dem HOrfunk eine Rolle bei der Auslésung von Stim-
mungen zuerkannt, wobei der Musik eine wichtige Be-
deutung zukommt. In diesem Sinne wird dem Hoérfunk eine
Tragerfunktion sowohl fuir rationale als auch fiir emotio-

nale Appelle zugesprochen.

FaBt man die bisherigen Aussagen zur medialen Exposition
zusammen, so lassen sich folgende Hypothesen zur Erfolgs-
wirkung einzelner Mediagattungen im Produktlebenszyklusver-
lauf ableiten:

HYP MED, Fernsehen, Hoérfunk und Tageszeitungen eignen
sich als Medien im Rahmen der Einfuhrungs-
werbung.

HYP MED, Publikumszeitschriften und Fachzeitschriften

sind demgegeniuber eher geeignet, um Werbeer-
folg in spateren Lebenszyklusphasen zu reali-
sieren.

Des weiteren soll folgende phaseniubergreifende Hypothese

getestet werden: 248

247 Vgl. Reiter, W. M., Karpenfeld, R., Mediapraxis - Hand-
buch fir die Mediaplanung, Frankfurt 1983, S. 162.

248 pjege Hypothese impiliziert ein rationales Mediapla-
nungsverhalten, welches optimierende Anpassungen im
Media-Mix beinhaltet und 2zu positiven Wirkungseffekten
fihrt.
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HYP MED, Eine Modifikation im Media-Mix ist ein gene-
reller Erfolgsfaktor der Werbung im Produkt-
lebenszyklus.

3.24 Integrationsabhidngige Bestimmungsfaktoren

Bestimmungsfaktoren der Werbewirkung, die durch integrierte
Kommunikations- und Werbeaktivitaten gepragt sind, betref-
fen den Proze8 der Planung und Organisation der Werbung,
welcher darauf zielt, aus den differenzierten Quellen der
internen und externen Kommunikation eine Einheit herzustel-
len, um ein konsistentes Erscheinungsbild uber das bewor-
bene Produkt in der relevanten Zielgruppe zu vermitteln. 249
Durch eine derartige Abstimmung lassen sich Synergieeffekte
realisieren, so daB die Erfolgswirkung der Werbung insge-
samt gréBer ist als die Summe der Einzelwirkungen der

Teilaktivitaten.250

Die Koordination und Konzentration der werblichen Aktivita-
ten ist nicht nur von Relevanz, um inkonsistente Eindricke
uber das Unternehmen oder die Marke zu vermeiden. Durch die
bereits angefiihrte Informations- und Reiziberflutung lassen
die Wirkungen einzelner Bestimmungsfaktoren geradezu drama-
tisch nach, Gedachtnisspuren der Werbung werden schwacher
und integrierte MaBnahmenbiindel wichtiger.251 Den Ausgangs-
punkt der Analyse integrationsabhangiger Bestimmungsfakto-

249 Vgl. Bruhn, M., Integrierte Unternehmenskommunikation,
a.a.0., S. 9.

250 74 diesen synergetischen Effekten vgl. Linssen, H.,
Interdependenzen im absatzpolitischen Instrumentarium
der Unternehmung. Ein Beitrag zur optimalen Kombination
der Absatzmittel, Berlin 1975, S. 209 ff.

251 piir die Fernsehwerbung wird bspw. ermittelt, daB im
Zwélf-Jahres-Vergleich die Erinnerungswerte durch-
schnittlicher TV-Spots auf 20 % des urspringlichen
Niveaus gesunken sind. Dariber hinaus ermittelt die
Studie Seherqualitdt ‘91 einen Anteil von Markenver-
wechslung bei der TV-Spot-Erinnerung von teilweise iiber
40 %. Vgl. o. V., Mehr Sender, mehr Werbung - weniger
Werbewirkung, in: w & v, Nr. 12, 1992, S. 56-61.
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ren der Werbewirkung bildet die in den 60er Jahren wesent-
lich von Lawrence und Lorsch initiierte Diskussion lber den
EinfluB der Umwelt auf die Organi.sat:ionsst:ruktur.252

Koordinations-
probleme der Organisations-
Werbeplanung

Wachsende Rislken
der Werbeplanung

theoretische
% % Interpretation
des Integrations-
ulf.,ga-.r%':gm:#z Differenzierung Integration bedarfs der
der Umwelt —— | der Werbung —— | der Werbung
_| Werbeplanung
M v
o aiian T8, Hersteller @ Konsument
Abstimmungs-
(T) Einheitlichkeit @ bereiche der
(2) Abgestimmtheit @ Werbeplanung
@) Integriertes Handel
Fachwerbe-
konzept

Erklarungs=
ansédtze der
Ansétze der Wahrnehmungstheorie integrierten
Ansétze der Planungsrationalitat Werbeplanung
Ansidtze der Systemtheorie
Ansdtze der Kybernetik

Abb. 11: Integrationsabhiangige Bestimmungsfaktoren der Wer-
bewirkung

Quelle: In Anlehnung an Bruhn, H., Integrierte Un-
ternehmenskommunikation, a.a.0., S. 11-20.

Im Zentrum stehen Umweltkonstellationen, vor allem Unsi-
cherheiten iber die zukiinftige Entwicklung der Umwelt, die
erhdéhte Planungsrisiken und Entscheidungsunsicherheiten zur
Folge haben. Ubertragen auf den Bereich der Werbung und

252 Vgl. Lawrence, P. R., Lorsch, J. W., Organization and
Environment. Managing Differentiation and Integration,
Boston 1967.
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Kommunikation neigen Unternehmen - Abbildung 11 stellt dies
im Uberblick dar - bei Planungsunsicherheiten z. B. in Form
von Wettbewerbsdruck, Marktturbulenzen, Medienvielfalt und
~-dynamik etc. zu differenzierten Werbemustern, um so die
UngewiBheit 2zu reduzieren (Differenzierungsaspekt).253 Die
differenzierte werbliche Ansprache von Segmenten und Ziel-
gruppen steht dabei in der Tradition des Marketing als Pla-
nung, Koordination und Kontrolle aller auf aktuelle und
potentielle Markte ausgerichteten Unternehmensaktivitaten
mit dem Segmentierungsziel, einen hohen Grad von Identitat
zwischen der angebotenen Marktleistung und einer bestimmten
zahl von Kiufen zu erzielen.254 piese Differenzierung last,
ausgeldést durch damit einhergehende Koordinationsprobleme,
die Notwendigkeit der Integration der einzelnen MaBnahmen-
bindel der Werbung und ihrer Teilbereiche noch wichtiger
erscheinen (Integrationsaspekt).

Die Abstimmung aller MaBnahmen der Werbeplanung umfaBt
zahlreiche Dimensionen, die ebenfalls das sonstige Kommuni-
kations- und Marketing-Mix tangieren. Stellt man auf die
zentralen werbebedingten Erfolgsparameter ab, so geht es
dabei in erster Linie um

formale Vereinheitlichung der Werbung,
inhaltliche Abstimmung,

geographische Abstimmung und
zeitliche Kontinuitat.255

253 Vgl. hierzu und im folgenden Bruhn, M., Integrierte
Unternehmenskommunikation, a.a.0., S. 11 ff.

254 1nsbes. Meffert hebt den Segmentierungsaspekt des Mar-

keting hervor. Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S.

243.

255 Vgl. Kroeber-Riel, W., Kommunikationspolitik. For-
schungsgegenstand und Forschungsperspektive, in: Marke-
ting 2ZFP, H. 3, 1991, S. 166. Im Rahmen der vor-
liegenden Arbeit sind inhaltliche und formale Integra-
tionsaspekte zu analysieren. Wahrend die geographische
Abstimmung vor allem im internationalen Rahmen bedeut-
sam sein dirfte, wurde der Aspekt der zeitlichen Konti-
nuitdt bereits in den Gliederungspunkten B. 3.13, 3.21
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Abstrahiert man diese Einzelfunktionen auf die relevanten
Abstimmungsbereiche, so ist zwischen Hersteller-, Konsumen-
ten- und Handelsebene zu differenzieren. Hierbei ist einer-
seits im Rahmen der Konsumentenwerbung ein einheitliches
Erscheinungsbild iber die Medien und Instrumente hinweg zu
realisieren. Als Ergebnis einer explorativen Studie wurde
diese Funktion als prioritar fur die integrierte Kommunika-
tions- und Werbeplanung in der Werbepraxis herausge-
stellt.256

Im Rahmen der Handelswerbung steht die Konzeption einer
integriert einzusetzenden Fachwerbekampagne im Zentrum der
Analyse, um Handelspartner so zu informieren und zu beein-
flussen, daB sie mit kongruenten Informationen uber das
beworbene Produkt ausgestattet sind wie die Konsumenten und
unterstitzend auf deren KaufprozeB einwirken kénnen.
SchlieBlich erscheint es unter Konsistenzgesichtspunkten
angebracht, die Konsumentenwerbung mit dem Handel abzustim-
men, um im Rahmen der Kooperations- und Verbundwerbung wei-
tere Synergieeffekte realisieren zu kénnen.237 Insbesondere
in der Schrumpfungsphase wird der Kooperationswerbung
Erfolgspotential bescheinigt, um Wachstumsimpulse zu reali-

sieren.258

und 3.22 beziuglich der Positionierungskonstanz, der
Werbekontinuitat und der Gestaltungskonstanz abgedeckt.

256 Vgl. Zimmermann, A., Ansatzpunkte einer integrierten
Kommunikation fir Unternehmen - eine theoretische und
empirische Analyse der Barrieren und Umsetzungsméglich-
keiten fur die interne und externe Kommunikation,
Diplomarbeit an der European Business School, Schlo8
Reichartshausen a. Rh. 1991, S. S55.

257 Vgl. zur kooperativen Werbung auch Schmalen, H., Kommu-
nikationspolitik, a.a.0., S. 202 f; Young, R. F., Grey-
ser, S. A., Cooperative Advertising: Practices and Pro-
blems, MSI-Working Paper, No 82-105, Cambridge, Massa-
chusetts 1982, S. 1 ff.

258 Vgl. Tull, D. S., Marketing Management, a.a.O., S. 408.
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Ein wesentlicher Mangel an der bisherigen wissenschaftli-
chen Forschung der Werbung besteht darin, daB sie den Ent-
scheidungstatbestand der Integration kaum theoretisch fun-
dieren kann. Allerdings lassen sich aus unterschiedlichen
Theorieansdtzen der Betriebswirtschaftslehre und der Psy-
chologie Ansatzpunkte ableiten, die zur Erklarung der Pro-
blemschichten bei der integrierten Gestaltung von Werbepro-

zessen geeignet sind.259

FaBt man die vorgetragenen Befunde zu den integrationsab-
hangigen Bestimmungsfaktoren der Werbewirkung zusammen,
ergeben sich zunachst folgende Hypothesen:

HYP INT, Die Integration der werblichen Bestimmungsfak-
toren stellt einen generellen Erfolgsfaktor
uber alle Lebenszyklusphasen hinweg dar.

HYP INT, In der Schrumpfungsphase kommt dariiber hinaus
besonders der Kooperationswerbung mit dem Han-
del eine erfolgsdeterminierende Rolle zu.

Legt man des weiteren zugrunde, daB der Integrationsbedarf
bei wachsenden Risiken und Koordinationsproblemen ansteigt,
lassen sich erganzende lebenszyklusspezifische Aussagen ab-
leiten. Wahrend in der Einfihrungsphase von einem besonders
hohen Unsicherheitspotential beziglich der kinftigen
Umsatzentwicklung ausgegangen werden kann, ist in der
Reife- und Schrumpfungsphase aufgrund tendenziell ver-
scharfter Wettbewerbskonstellationen mit erhoéhten Anforde-
rungen an den einheitlichen, von der Konkurrenz differen-
zierten Markenauftritt zu rechnen. Dies laBt folgende Hypo-
thesen als plausibel erscheinen:

259 Vgl. zu den in Abb. 11 genannten zentralen Theoriean-
satzen Mayer, H., Daumer, U., Ruhle, H., Werbepsycholo-
gie, a.a.0., S. 50 ff; Bruhn, M., Integrierte Unterneh-
menskommunikation, a.a.0., S. 20; Ulrich, H., Probst,
G.J.B., Anleitung zum ganzheitlichen Denken und Han-
deln. Ein Brevier fir Fuhrungskrafte, Stuttgart und
Bern 1988; Bleicher, K., Das Konzept Integriertes
Management. Das St. Galler Management-Konzept, Frank-
furt und New York 1991; Meffert, H., Integrierte Markt-
kommunikation, a.a.0., S. 10 und die dort zitierte
Literatur.
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HYP INT, Die Integration der werblichen Bestimmungsfak-
toren wirkt sich besonders positiv auf den Er-
folg in der Einfihrungsphase aus.

HYP INT, Das einheitliche Erscheinungsbild der werbli-
chen Aktivitdten ist besonders in der Reife-
und Schrumpfungsphase positiv mit dem Erfolg
verknapft.

4. Bezugsrahmen der empirischen Untersuchung

Ausgehend von den thematisierten Bestimmungsfaktoren und
Erfolgsdimensionen der Werbung im Produktlebenszyklus sowie
den abgeleiteten Untersuchungshypothesen wird der folgenden
empirischen Analyse der in Abbildung 12 dargestellte
Bezugsrahmen zugrunde gelegt. Zielsetzung ist es, zunachst
den Produktlebenszyklus als Taxonomie strategisch relevan-
ter Konstellationen zu operationalisieren und das im Rahmen
der konzeptionellen Voriuberlegungen aufgestellte Hypothe-
sengerust beziiglich typischer werblicher Verhaltensmuster
in den einzelnen Lebenszyklusphasen sowie uber die Wir-
kungsbeziehungen zwischen den relevanten Bestimmungsfak-
toren und den Erfolgsdimensionen der Werbung in den Erkla-
rungsansatz zu integrieren.

Auf Grundlage des vorgestellten Ansatzes zur Ermittlung von
Erfolgsfaktoren der Werbung im Produktlebenszyklus sind
zundchst die einzelnen Produktlebensgyklusphasen auf Basis
von Experteneinschatzungen zu identifizieren und die Zuord-
nung anhand quantitativer und qualitativer Auspragungen zu
operationalisieren und zu validieren. Hierauf aufbauend ist
das Zielsystem der Werbung getrennt nach Lebenszyklusphasen
zu analysieren, um so Anhaltspunkte fir das Zielgewicht
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phasenspezifischer WerbezielgréBen zu erlangen.26° Die
Betrachtung von Auspragungsmustern der konzeptionell abge-
leiteten Bestimmungsfaktoren soll den eher deskriptiv ange-
legten Teil der Analyse erganzen. Hierdurch soll erméglicht
werden, typische Strategiemuster der Werbung in unter-

schiedlichen Produktlebenszyklusphasen herauszuarbeiten.

Der explikative Charakter der Untersuchung drickt sich in
dem Bestreben aus, die Bestimmungsfaktoren der Werbewirkung
als Erfolgsfaktoren zu gewichten. 2Zur Operationalisierung
des Erfolges der Werbung als abhidngige Variable ist zwi-
schen subjektiven und objektiven Daten zu differenzieren.
Im Rahmen der subjektiven Daten werden Faktoren der kogni-
tiven, affektiven und konativen bzw. marktlichen Werbewir-
kung analysiert, welche auf Expertenurteilen zu Teilwirkun-
gen der Werbung beruhen und die dann zu den genannten Fak-
torengruppen zu verdichten sind.

Die Erfolgsmessung auf der Grundlage subjektiver Einschat-
zungen durch Experten orientiert sich an im Rahmen der
empirischen Erfolgsfaktorenforschung bewahrten Ansatzen.261
Als Begrindung fur die Berucksichtigung subjektiver Exper-
tenurteile durch dazu befahigte Auskunftspersonen sind for-
male und inhaltliche Probleme der Werbewirkungsforschung
anzufihren. Formale Schwierigkeiten ergeben sich aufgrund

der Tatsache, daB fir die zugrunde liegende Stichprobe

260 pie phasenspezifische Zielgewichtung ist schon deshalb
bedeutsam, um den realisierten Erfolg richtig einschat-
zen bzw. adaquat wirdigen zu koénnen. Wie in Kapitel B.
2.21 angefihrt, gelten je nach Produktlebenszyklusphase
bspw. Wachstums- oder Erhaltungszielsetzungen als
ErfolgsmaBstab der Werbung.
261 pa im Rahmen der Erfolgsfaktorenforschung letztendlich
nicht auf die Befragung von Managern und Experten ver-
zichtet werden kann, empfiehlt Hildebrandt eine sorg-
faltige Auswahl der Befragten nach Eignung und Befahi-
gung zur Einschatzung der relevanten Sachverhalte und
die Verwendung von intern konsistenten Multiple-Item-
Skalen. Vgl. Hildebrandt, L., Die quantitative Analyse
Strategischer Erfolgsfaktoren in der Marketingfor-
schung, a.a.0., S. 130.
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keine umfassenden quantifizierten Daten beziglich des
Gesamtsystems der angesprochenen Werbezielwirkungen vorlie-
gen. Gerade der Aspekt der Gesamtanalyse von Zielwirkungen
ist jedoch im primdren Erkenntnisinteresse des vorliegenden
Untersuchungsansatzes. Selbst fur im Einzelfall vorliegende
Daten, beispielsweise quantifizierte psychographische Wir-
kungen der Werbung, kann aufgrund heterogener Erhebungs-
ansatze in den jeweiligen Unternehmen von einer Vergleich-
barkeit der Daten keinesfalls die Rede sein. Die Heranzie-
hung subjektiver Daten erscheint des weiteren vor dem Hin-
tergrund inhaltlicher Schwierigkeiten angezeigt. Dies kann
aus der Notwendigkeit abgeleitet werden, den Erfolg der
Werbung im Rahmen des vorliegenden Operationali-
sierungsansatzes auf Grundlage von Zielerreichungsbeitragen
zu erfassen. Da objektive Daten i. d. R. jedoch nur abso-
lute Erfolgsgréfenniveaus darstellen, miuBten diese Befunde
in einem gesonderten Analyseschritt anhand der jeweiligen
Werbezielsetzungen im Einzelfall und unter 2Zugrundelegung
von Expertenmeinungen relativiert werden. Subjektive Ver-
zerrungen sind somit auch bei den sog. objektiven Verfahren

nicht vollsténdig auszuschlieBen. 262

Somit kann unter kritischer Abwdgung die Erfassung des
Erfolgs der Werbung auf der Grundlage von Experteneinschat-
zungen unter formalen und inhaltlichen Gesichtspunkten als
eine adaquate Alternative zu den theoretisch exakten Erhe-
bungsmethoden objektiver Erfolgsgréfen angesehen werden. 263
Dariber hinaus sollen zur Validierung der Experteneinschat-

zungen des weiteren ausgewdhlte objektive Daten mit in die

262 Vgl. zu dieser Argumentation auch Ostmeier, H., Okolo-
gieorientierte Produktinnovationen, a.a.0., S. 52.
263 Testbefragungen in 9 Unternehmen ergaben, daB die Kon-
zentration auf Produktmanager als Auskunftspersonen
einen hohen Validitats- und Reliabilitatsgehalt sicher-
stellt. Produktmanager verfigen nicht nur uber ein
hohes MaB aktueller Informationen, sondern auch uber
die notwendige persénliche Urteilsfahigkeit, um die
erforderlichen Einschatzungen vornehmen zu kénnen.
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Analyse einbezogen werden. Die objektiven Daten beinhalten
als ErfolgsmeBgréBen das Umsatzwachstum sowie das Marktan-
teilswachstum, die zur Eliminierung kurzfristiger Schwan-
kungen und zur Sicherstellung des langfristigen Charakters
des Erfolgsfaktorenkonzeptes im Jahresdurchschnitt betrach-

tet werden.264

Hinsichtlich der ausgewahlten Bestimmungsfaktoren als unab-
hingige Variablen sind im Bezugsrahmen die bereits konzep-
tionell erodrterten ziel- und strategieabhangigen, budgetie-
rungsabhiangigen, gestaltungsabhiangigen, medialen und inte-
grationsabhiangigen EinfluBfaktoren zu unterscheiden. Als
Auswahlkriterium fiur die Einbeziehung einzelner Bestim-
mungsfaktoren in den empirischen Teil der Analyse wird zum
einen auf die in anderen Untersuchungen ermittelten Zusam-
menhdange und Relevanzzuordnungen abgestellt.265 Zum anderen
missen die Bestimmungsfaktoren empirisch erfaBbar sein.

264 peji gder Analyse der genannten objektiven Daten ist
jedoch in besonderem MaBe der Tatsache Rechnung zu tra-
gen, daB sie von dem gesamten Marketing-Mix beeinfluBSt
.werden. Demgegenilber beziehen sich die erhobenen sub-
jektiven Daten - auch die ékonomischen Zielwirkungen -
explizit auf den Erfolgsbeitrag der werblichen Aktivi-
taten. Der Jahresdurchschnitt als BezugsgrdBe erscheint
aufgrund der Tatsache angemessen, daB innerhalb eines
Jahres die signifikantesten und gréBten Werbeeffekte zu
erwarten bzw. nachweisbar sind. Demgegenuber sinkt das
Niveau in den Folgeperioden erheblich. 2Zum Langzeit-
Effekt der Werbung auf Verkaufe auf Basis von
Jahresbetrachtungen vgl. u.a. Lodish, L., Key Findings,
a.a.0., S. 30.

265 Vgl. hierzu auch FN 170. Des weiteren flieBen die in
zahlreichen explorativen Vorgesprachen gewonnenen
Erfahrungen des Verfassers iber Beziehungszusammenhdnge
zwischen Werbung und Erfolg in unterschiedlichen Pro-
duktstadien mit ein.
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C. Empirische Analyse gur Erfassung der Erfolgsfaktoren der
Werbung im Produktlebensgzyklus

Die Uberprifung der Hypothesen zu den Auspragungsformen und
Bestimmungsfaktoren der Werbung in unterschiedlichen Pro-
duktlebenszyklusphasen erfolgt auf der Grundlage einer
1990/91 durchgefihrten Unternehmensbefragung éum Themenkom-
plex "Werbung und Markterfolg". Im folgenden Kapitel wird
zunachst die Stichprobenauswahl und -struktur sowie die
Operationalisierung der in die Untersuchung einbezogenen
Variablengruppen vorgenommen.

Die empirische Analyse gliedert sich in einen verhaltensbe-
schreibenden, deskriptiven Teil sowie einen verhaltenser-
klarenden, explikativen Teil. Die deskriptive Analyse dient
der Beschreibung der verschiedenen Auspragungsmuster der
Werbung in unterschiedlichen Produktlebenszyklusphasen. Im
AnschluB daran erfolgt die Analyse von Erfolgsfaktoren der
Werbung auf der Grundlage von subjektiven und objektiven
Daten.

1. Design der Untersuchung

Zur empirischen Uberpriufung des Bezugsrahmens wurde im
Herbst 1990 in der Bundesrepublik Deutschland bei Unterneh-
men aus dem Konsum- und Verbrauchsgiterbereich in Zusam-
menarbeit mit der A. C. Nielsen GmbH und dem Gesamtverband
Werbeagenturen e. V. eine Stichprobe von 350 Markenartikeln
erhoben. Hierzu wurde eine schriftliche Befragung bei den
jeweiligen Produktmanagern durchgefﬁhrt.266 185 Fragebogen
aus insgesamt 65 verschiedenen Unternehmen wurden zurickge-
sandt - dies entspricht einer Ricklaufquote von 52,8 % -

und konnten in die empirische Analyse einbezogen werden. 267

266 Vgl. hierzu auch die Ergebnisstudie Meffert, H., Schir-
mann, U., Werbung und Markterfolg, a.a.o0., S. 15 ff.

267 pamit wurden pro Unternehmen im Durchschnitt ca. 3 Mar-
ken in die Analyse aufgenommen.
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Die Auswahl der Markenartikel erfolgte anhand der Top 20-
Listen der Ausgaben fiir Mediawerbung in verschiedenen Pro-
duktgruppen. Die einbezogenen Marken sind durch ein hohes
absolutes Werbeaufkommen 2zu kennzeichnen, oftmals stellen
diese Marken auch Marktfithrer in der jeweiligen Pro-

duktgruppe dar.268

Die Zusammensetszung der B8tichprobe ergibt sich aus Abbil-
dung 13, die eine Darstellung auf aggregierter Warengrup-
penebene umfaBt und eine relativ ausgewogene branchenbezo-
gene Verteilung aufweist.269 Im einzelnen setzen sich die
angefihrten Warengruppen dabei aus folgenden Produktgruppen

zusammen: 270

B Milchprodukte (n=14)
Schokolade (n=9) Food
B Suppen, Saucen, Wirzen (n=16)

B Soft Drinks (n = 14)
B Kaffee, Tee, Kakao (n = 4) Alkoholfreie Getranke

® Bier (n=35) | Bier

268 pes weiteren wurden auch Marken mit geringeren Umsatz-
und Werbevolumina einbezogen: 13 % der Stichprobe sind
Regionalmarken, die auf einem regional abgrenzbaren Ab-
satzmarkt vertrieben werden. Auf diese Weise lassen
sich die ermittelten Befunde nicht nur lediglich auf
umsatzstarke, nationale Marken beziehen. Eine gezielt
durchgefithrte Nachakquisition im Sommer 1991 galt
schlieBlich der Auffullung der Stichprobe um Marken in
der Einfiihrungs- und Schrumpfungsphase.

269 puf die Herausarbeitung warengruppenspezifischer Er-
folgsfaktoren im Produktlebenszyklus muBte im Rahmen
der Arbeit aufgrund der geringen Fallzahl in den ange-
fihrten Warengruppen verzichtet werden. Eine weitere
Untergliederung nach Lebenszyklusphasen hatte stati-
stisch nicht mehr valide Ergebnisse zur Folge.

270 pje Zuordnung der Marken zu den genannten Produkt- und
Warengruppen erfolgte anhand der Nielsen-Produktklassi-
fikation.
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| Sekt (n=7)
Spirituosen (n=16) Alkohol u. GenuBmittel

@ Zigaretten (n=6)

® Putzmittel (n=14)
B Waschmittel (n=14) Putz- und Waschmittel

B Kosmetik (n=9)
® Haarpflege (n=14) Kosmetik u. Mundpflege

B Mundpflege (n=13)

naprge” A \\\\\\\\\\\\\\\\ Alkohol und
n=386 ‘ §\§§ G::lu::liltol

Alkoholfreie
Getrdnke

n =18

Abb. 13: Warengruppenspezifische Verteilung der Stichprobe

Hinsichtlich der Demographie der in der Stichprobe
enthaltenen Marken sind des weiteren Umsatze, Werbeaufwen-
dungen, Markenstrategie und Produktlebenszyklusstadium zu
kennzeichnen. Der durchschnittliche Umsatz der analysierten
Marken p. a. belauft sich auf TDM 61.900. Die in Abbildung
14 wiedergegebene Haufigkeitsverteilung der jahrlichen Um-
satze und Werbeaufwendungen belegt, daB schwerpunktmaBig
nationale, stark beworbene Markenartikel in der Stichprobe
vertreten sind, wobei sich das durchschnittliche Werbebud-
get auf TDM 4.420 p. a. belauft.
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Verteilung der Umsétze (in mio. om)

bis unter 20

20 bis unter 40

40 bis unter 60

60 bis unter 80

80 bis unter 100

100 bis unter 120

mehr als 120

40 %

Verteilung der Werbeaufwendungen  (in Mic. om)

bls unter 1

1 bls unter 3

3 bis unter §

5 bis unter 7

7 und mehr

40 %

Abb. 14: Verteilung der Umsatze und Werbeaufwendungen in
der Stichprobe

Beziiglich der eingeschlagenen Markenstrategie ist eine
annahernde Gleichverteilung von Einzel- und Dachmarkenkon-
zepten zu konstatieren. Wahrend rd. 51 % der Produkte eine
Einzel- bzw. Monomarkenstrategie reprasentieren, sind rd.
49 % der beworbenen Marken in eine Familien- baw.

Dachmarkenstrategie eingebunden.271

271 zur Abgrenzung der einzelnen Markenstrategien vgl. Mef-
fert, H., Strategische Unternehmensfuhrung und Marke-
ting, a.a.o0., S. 115 ff; Haedrich, G., Tomczak, T.,
Strategische Markenfihrung, Bern, Stuttgart 1990, S.
27.
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Hinsichtlich der Verteilung der Stichprobe nach Produktle-
benszyklusstadjen ergibt sich, basierend auf der Einschédt-
zung der jeweiligen Produktmanager, folgendes Bild:272

® Einfihrungsphase 18,9 § (n = 35)
B Wachstumsphase 38,9 % (n = 72)
B Reifephase 27,0 ¥ (n = 50)
B Schrumpfungsphase 13,5 ¥ (n = 25)

Die gewdhlte subjektive Eingruppierung der Marken durch
Manager scheint der komplexen Gesamtsituation der vielfal-
tigen méglichen Verlaufsformen des Produktlebenszyklus bes-
ser gerecht zu werden als ein rein quantitatives Einord-
nungsschema.273 Dies wird auch durch Befunde von Angelmar
und Bagozzi bestatigt, die auf Basis unterschiedlicher Kri-
terien wie der Konvergenz- und Vorhersagevaliditdt, inhalt-
licher Konsistenz und Erklarungskraft zu dem Resultat kom-
men, daB die subjektive Eingruppierung insgesamt am besten
und die Umsatzwachstumsrate als Kriterium am schlechtesten
einzustufen sind.274

Kernbestandteil der Datenerfassung war ein 13-seitiger Fra-
gebogen mit insgesamt 17 Fragen und 232 Variablen. Der
Schwerpunkt des Fragebogens lag auf standardisierten Fra-
gen, mit deren Hilfe die Einschatzungen des Produktmanage-
ment erfaBt werden sollten. Der detaillierte Fragebogen so-

272 pie Eingruppierung der Marken in Produktlebenszyklus-
phasen erfolgte anhand Frage 2 a) des Fragebogens. Fur
3 Marken (1,7 %) konnten keine eindeutigen Angaben iber
das Produktlebenszyklusstadium gemacht werden. Diese
Marken wurden aus der weiteren Analyse ausgeschlossen.

273 Vgl. Farris, P. W., Buzzell, R. D., Why Advertising and
Promotional Costs Vary: Some Cross Sectional Analysis,
in: JoM, No 3, 1979, S. 112-122; Hilleke-Daniel, K.,
Wettbewerbsdynamik und Marketing im Pharmamarkt,
a.a.0., S. 8 f£.

274 Vgl. Angelmar, R., Bagozzi, R., Typical Marketing Beha-
vior Over the Product Life Cycle, Working Paper, Gra-
duate School of Business, Stanford University 1982, S.
1 £f.
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wie die Fragenformulierungen wurden aufgrund von Experten-
gesprachen und Pretestinterviews in den ausgewahlten Bran-
chen konzipiert. Die Befragungsinhalte basieren auf den
Situationsvariablen, Bestimmungsfaktoren und Erfolgsdimen-
sionen des empirischen Bezugsrahmens. Im Schwerpunkt wurden
folgende Fragenkomplexe erfafBt:

® Im ersten Teil wurden zunachst Situationsvariablen abge-
fragt. Hierzu zahlen neben den Auspragungen des Wettbe-
werbs auch die Kennzeichnung des Produktlebenszyklussta-
diums und sonstige Markendemographika.

B Der zweite Teil des Fragebogens wird mit Werbezielen als
Ausgangspunkt eingeleitet und beinhaltet zentrale Akti-
onsvariablen der werblichen MaBnahmengestaltung. Hinzu
kommen Fragen der Budgetierung, Mediaselektion und Bot-
schaftsgestaltung sowie des sonstigen Instrumente-Mix.

B Der abschlieBende dritte Teil zu den Erfolgsvariablen
umfaft im wesentlichen die Erfolgseinschatzung der
werblichen Aktivitaten, Medieneignung, Grinde fur
Zielverfehlungen und eine Stellungnahme zu Trends in der
Werbung.

Zu der Einbindung einzelner Variablengruppen in das Befra-
gungskonzept und den konkreten Fragestellungen sind die im
Fragebogen des Anhangs II dokumentierten Angaben zu ver-

folgen.275

Neben diesen im Rahmen der Befragung durch die Produkt-
manager angegebenen Daten wurden fir die in der Stichprobe
enthaltenen Markenartikel und ihre Branchen aus
sekunddrstatistischen Materialien Umsatzdaten sowie Angaben
zur Hoéhe und Verteilung des Werbebudgets auf die Medien zu-

275 per Aufbau und Inhalt des Fragebogens orientierte sich
an befragungstaktischen Gesichtspunkten. Vgl. hierzu
Meffert, H., Marktforschung, Wiesbaden 1986, S. 11 f.
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gespielt.276 Erganzend zur unternehmensbezogenen Stichprobe
wurden Angaben von 19 Kundenberatern aus Werbeagenturen zu
identischen Fragekomplexen - insbesondere zur Verifikation
der korrekten Zuordnung des Produktlebenszyklusstadiums
durch die Produktmanager - erhoben.

Die statistische Datenauswertung erfolgte mit Hilfe des am
Rechenzentrum der Universitat Minster implementierten Soft-
warepaketes spss¥ vVersion 3.0. Die Datenanalyse wurde fur
die fast ausschlieBlich metrisch skalierten Daten unter An-
wendung uni- und multivariater Analysemethoden, insbeson-
dere der Korrelations-, Faktoren- und Regressionsanalyse,
durchgefﬁhrt.277 Die Untersuchung von Mittelwertunterschie-
den verschiedender Produktlebenszyklusphasen erfolgte auf
Basis des Scheffé-Tests sowie des T-Tests fur unabhangige

Gruppen.278

276 gine Auflistung der einbezogenen sekundarstatistischen
Daten ist im Anhang dieser Arbeit wiedergegeben. Vgl.
Anhang I, Tab. 1.

277 Vgl. zu den einzelnen Prozeduren u.a. Schubé, W.,

Uehlinger, H.-M., et al., SPSS - Handbuch der Programm-

versionen 4.0 und SPSS-X 3.0, Stuttgart, New York 1991,

S. 254 ff; Steinhausen, D., Zoérkendorfer, S., Statisti-

sche Datenanalyse mit dem Programmsystem SPSS-X und

SPSS/PC+, 2. Aufl., Manchen, Wien 1990, S. 51 ff;

Steinhausen, D., Zoérkendérfer, S., Statistische Daten-

analyse mit dem Programmsystem SPSS-X, Softwareinforma-

tion Nr. 13 des Universitatsrechenzentrums, Westfali-

sche Wilhelms-Universitat, 4. Aufl., Minster 1988;

Backhaus, K., et al., Multivariate Analysemethoden.

Eine anwendungsorientierte Einfihrung, 4. Aufl., Berlin

u.a. 1987, s. 1 ff.

278 per T-Test ist ein Prifverfahren fir metrisch skalierte

Variablen, mit dem festzustellen ist, ob die Ereignisse

der statistischen Datenauswertung signifikant sind.

Vgl. Bleymuller, G., Gehlert, G., Gulicher, H., Stati-

stik fur Wirtschaftswissenschaftler, 5. Aufl., Munchen

1988, S. 101 ff. Die Anwendung des Scheffé-Tests emp-

fiehlt sich insbes. bei ungleichen GruppengréBen. Vgl.

Bauer, F., Datenanalyse mit SPSS, Berlin u.a. 1984, S.

84 f.
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2. Situativer Kontextrahmen und werbliche MaBSnahmengestal-
tung der einbezogenen Markenartikel

2.1 EinfluBgréBen und Kennzeichnung des Produktlebenszyklus

Die deskriptive Analyse nimmt als Ausgangspunkt die Opera-
tionalisierung und Kennzeichnung der EinfluBgréBen des Pro-
duktlebenszyklus. Da es sich bei dem Produktlebenszyklus
und seinen Phasen um mehrdimensionale, komplexe Konstrukte
handelt, ist eine Bestimmung anhand der relevanten
Indikatoren notwendig, die 2zuvor in Teil B. 1. dieser
Arbeit abgeleitet wurden. Fur die vorliegende Untersuchung
ist mit Blick auf die Validitat der zugrunde gelegten
Phasenzuordnung auf Basis von Experteneinschatzungen zu
priufen, inwieweit nach inhaltlichen und konstruktspezifi-
schen Gesichtspunkten die MeBergebnisse auch tatsachlich
auf den 2zu analysierenden Sachverhalt Bezug nehmen. Ein
derartiges Vorgehen dient dariber hinaus dazu, flankierende
bzw. den Produktlebenszyklus iiberlagernde Rahmenbedingungen
des Wettbewerbsumfeldes mit 2zu bericksichtigen und so zu
einer umfassenderen kontingenztheoretischen Betrachtung zu
gelangen.279 Abbildung 15 stellt die Mittelwertprofile von
Marken in unterschiedlichen Produktlebenszyklusphasen,
differenziert nach unternehmensexternen und -internen

Determinanten, gegenﬁber.280

279 paqurch soll der in der Literatur angefiihrte Kritik-
punkt der Eindimensionalitat des Konstruktes iberwunden
werden. Im folgenden sind daher auch explizit
Rahmenparameter herauszuarbeiten, die das relevante
Branchenumfeld betreffen. Insofern beziehen sich vor
allem die im folgenden zu diskutierenden Rahmenbedin-
gungen der externen Unternehmensumwelt auch auf die Ab-
grenzung der Lebenszyklusphasen der jeweiligen Bran-
chen.

280 papmit wird ahnlich wie bei dem Ansatz von Lambkin und
Day ein zweistufiger Modellrahmen gewahlt. Vgl.
Lambkin, M., Day, G. S., Evolutionary Processes in Com-
petitive Markets, a.a.O0., S. 4-8. Vgl. zur Operationa-
lisierung der angesprochenen Determinanten auch die
Fragen 1 und 5 des Fragebogens.
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Hinsichtlich der unternehmensexternen Determinanten Xkann
insgesamt festgestellt werden, daB die Konkurrenzintensitat
im Lebenszyklusverlauf zunimmt. So ist die Konkurrenz durch
andere Markenartikel der gleichen Produktgruppe sowie durch
Handels- und Gattungsmarken in der Reife- und Schrumpfungs-
phase wesentlich starker ausgepragt als in der Einfithrungs-
und Wachstumsphase. Dies findet seinen Niederschlag auch in
einer aggressiven Preiskonkurrenz, vor allem in der Reife-
phase, die entsprechend den Annahmen des Produktlebens-
zyklus-Modells als wettbewerbsintensivste Phase zu kennzei-
chnen ist und spiegelt sich dariber hinaus auch in einem
relativ hohen Konfliktpotential in den Beziehungen zum Han-
del wider.

Wahrend beziglich des Werbedrucks keine signifikanten
Abweichungen in den Phasen des Produktlebenszyklus
identifizierbar sind -~ der starke Werbedruck kann als kon-
stitutives Merkmal im Markenartikelsegment uber alle analy-
sierten Produkte und Phasen hinweg gewertet werden - gelan-
gen Promotionsaktivitdten insbesondere in spateren Lebens-
zyklusphasen zum Einsatz. Dominant ist dieses Instrument
vor allem in der Schrumpfungsphase. Dieser Befund korre-
spondiert mit dem aggressiven Preiswettbewerb in diesem
Stadium.

Kongruente Ergebnisse zum Produktlebenszykluskonzept erge-
ben sich ebenfalls hinsichtlich des Innovationswettbewerbs,
dem Marken in der Einfihrungsphase wesentlich starker aus-
gesetzt sind als ihre Wettbewerber in der Schrumpfungs-
phase. Offensichtlich sind gerade im Stadium der Markt-
schaffung der Neuheits- und Innovationscharakter eines Pro-
duktes von Pravalenz fur den angestrebten Markterfolg. Die-
ser wird aber bereits in den frihen Lebenszyklusphasen
durch die Innovationsanstrengungen der  Wettbewerber
bedroht, die ihrerseits auf die Realisation von Marktpoten-
tialen abzielen.
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Wahrend die unternehmensexternen Determinanten auch als
Indikatoren des Lebenszykluskonzepts auf Branchenebene
interpretiert werden kénnen281l, sind die unternehmensinter-
nen Determinanten direkt auf die Markenebene bezogen und
kénnen damit als unmittelbare Operationalisierung der durch
die Produktmanager vorgenommenen Phasenzuordnung gewirdigt

werden.

Der relativ niedrige Preis, dies bestdtigen auch die
zitierten Befunde zur phasenspezifischen Preiskonkurrenz,
ist vor allem in der Reife- und Schrumpfungsphase ein wich-
tiges Marketinginstrument. Demgegenuber ist das Preisargu-
ment in der Einfuhrungs- und Wachstumsphase von geringerer
Relevanz. Dies kann als Hinweis auf eine tendenzielle Ab-
schépfunqspreispolitik282 im untersuchten Markenartikelseg-
ment gewirdigt werden. Wahrend die relativ hohe Produktqua-
litat generell von dominanter Bedeutung uber alle Phasen
hinweg ist, ergeben sich verpackungspolitische Divergenzen:
Die umweltvertragliche Verpackung ist in der Einfihrungs-
und Wachstumsphase von gewisser Relevanz und wird auch als
Instrument eingesetzt, um dem in diesen Phasen starken

Innovationswettbewerb adaquat zu beqegnen.283

Die intensive Mediawerbung, dies korrespondiert mit den
vorliegenden 1lebenszyklusbezogenen Aussagen, ist in der
Einfihrungsphase von Produkten ein besonders bedeutsames
und eng mit dem Markterfolg verknupftes Instrument, wahrend
das Bedeutungsgewicht in spateren Lebenszyklusphasen
absinkt. Bei den handelsgerichteten Instrumenten ist die
intensive Distributionspolitik besonders relevant in der

281 pje vorgestellten Befunde bestatigen damit in der Ten-
denz den synchronen Verlauf von Branchen- und
Produktlebenszyklus. Vgl. hierzu auch Kap. B. 1.2.

282 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 335.
283 Auf die wachsende Relevanz von umweltvertraglichen Ver-
packungen als Marketing-Instrument weisen insbes. Mef-
fert und Kirchgeorg hin. Vgl. Meffert, H., Kirchgeorg,
M., Marktorientiertes Umweltmanagement, Stuttgart 1992,
S. 3 f.
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Wachstumsphase. Dies ist im Zusammenhang mit der hohen
Bedeutung des aktiven Key-Account-Management in diesem Sta-
dium zu wirdigen und stutzt die Annahme des Lebenszyklus-
konzeptes hinsichtlich vorherrschender phasentypischer
Kooperationsstrategien. Ein Hinweis auf Einfihrungswider-
stande im Handel ergibt sich bei dem Auspragungsprofil des
Instrumentes der hohen Handelsspanne, dem in der Phase des
Markteintritts ein hohes Bedeutungsgewicht fur den Markter-
folg zugesprochen wird. Offensichtlich wird in der Einfiuh-
rungsphase verstarkt durch relativ hohe Spannen fur den
Handel versucht, die angefiihrten Einfihrungsbarrieren zu
uberwinden.

Wenngleich das Konzept des Produktlebenszyklus keine Allge-
meingliltigkeit i. S. eines normierten Phasenverlaufs bean-
spruchen kann284, so machen die aufschluBreichen Befunde zu
den divergierenden Wettbewerbscharakteristika in den
einzelnen Produktlebenszyklusphasen doch deutlich, daB mit
dem Produktlebenszyklus-Modell ein geeignetes Konzept zur
Erfassung marktstrategisch relevanter Situationsvariablen
vorliegt. Dabei hat sich die Phasenzuordnung der Marken
durch dazu befahigte Experten als geeignetes und trenn-
scharfes Instrument erwiesen. Die Phaseneinteilung wird da-
bei noch zusatzlich durch Experteneinschatzungen von Kun-
denberatern auf Agenturebene validiert. Die spiegelbild-
liche Analyse fur 19 ausgewdhlte Marken ergab eine Uberein-
stimmung der Phasenzuordnung von Produktmanagern und Kun-
denberatern von rund 80 %.

Zum anderen spricht auch das relative Umsatzwachstum als
objektiver Parameter fur die Richtigkeit der Phasenzu-
ordnung: In der Einfilhrungsphase betragt das durchschnitt-
liche jahrliche Umsatzwachstum 22,5 %, in der Wachstums-
phase 6,4 % und in der Reifephase 1 %. In der Schrumpfungs-

284 Vgl. auch die Kritik bei Engelhardt, W. H., Produktle-
benszyklus- und Substitutionsanalyse, in: Handworter-
buch der Planung, Hrsg.: Szyperski, N., Stuttgart 1989,
Sp. 1591-1602, insbes. Sp. 1598-1600.
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phase ist schlieBlich sogar ein Umsatzruckgang von 2 % zu
konstatieren. Insgesamt kann damit auch die im Hinblick auf
phasenspezifische Wettbewerbscharakteristika formulierte
Basishypothese der Untersuchung HYP BASIS als bestatigt
gelten.

2.2 Werbeziele als Aus S t de a e

Der im Rahmen der konzeptionellen Ausfihrungen erdrterte
EinfluB der Prioritat der Werbezielsetzungen in den einzel-
nen Lebenszyklusphasen ist im folgenden einer empirischen
Prifung zu unterziehen. Der Stellenwert der psychographi-
schen und o6konomischen Werbezielsetzungen in der Gesamt-
stichprobe sowie in den Phasen des Produktlebenszyklus er-

gibt sich aus Abbildung 16.285

Die Schwankungsbreite der Wichtigkeitseinschatzung in der
Gesamtstichprobe ist relativ schmal.?8€ wiahrend bei den
psychographischen Werbezielen vor allem dem Aktualitats-
und Markenbindungsziel Prioritat beigemessen wird, liegen
Umsatz- und Marktanteilszielsetzungen an der Spitze der
Prioritatenhierarchie bei den okonomischen Werbezielen. Es
ergeben sich allerdings bemerkenswerte phasenspezifische
Unterschiede hinsichtlich einzelner Zielgewichtungen. Dabei
kann die Hypothese HYP 2IELE, als nahezu vollstdndig belegt
gelten. Einschrankungen ergeben sich lediglich hinsichtlich
der Aktualitats- und Handelsattraktivitatsziele, denen uber
alle Phasen hinweg ein relativ konstantes Bedeutungsgewicht
beigemessen wird. Dies deutet zum einen auf die

285 Vgl. zur Operationalisierung der Werbeziele auch Frage
6 des Fragebogens. Die Basis bildeten hierbei die Anga-
ben fur das Jahr 1989.
286 1 der Abb. 17 werden Abweichungen von >0.3 vom angege-
benen Mittelwert als unterdurchschnittlich bzw. iber-
durchschnittlich klassifiziert. Abweichungen von >0.5
stellen demgegenuber stark uberdurchschnittliche bzw.
stark unterdurchschnittliche Mittelwerte in den einzel-
nen Phasen dar.
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herausgehobene und hohe Relevanz einer aktualitdtsbezogenen
Markenprisenz iber alle Lebenszyklusphasen hinweg hin. Zum
anderen ist diese SchluBfolgerung auch fir die Han-
delsattraktivitat zuldssig: Der Handel nimmt generell eine
dominante Stellung als Gate-Keeper ein, die auch im Zielsy-
stem der Unternehmen ihren Niederschlag findet.

In der Binfiihrungsphase kommt eindeutig den psychographi-
schen gegeniber den o6konomischen Werbezielen Prioritat zu.
Dies 1laBt darauf schlieBen, daB dieses Stadium vor allem
als Investitionsphase angesehen wird, in der die kommunika-
tive Basis fiur den langfristigen oOkonomischen Erfolg zu
legen ist. Im Mittelpunkt stehen dabei kognitive Zielset-
zungen des Aufbaus der Markenbekanntheit und der Vermitt-
lung relevanter Produktinformationen. Dies unterstutzt die
Aussage der Hypothese HYP ZIELE,. Auch dem Werbeziel der
Konkurrenzdifferenzierung durch Werbung kommt in der Ein-
fihrungsphase, &ahnlich wie dem 2iel der Schaffung einer
hohen Kauffrequenz, eine leicht iberdurchschnittliche
Bedeutung zu, um sich im Wettbewerb mit den bereits am
Markt etablierten Marken zu behaupten.

In der Wachstumsphase gewinnen verstarkt okonomische Ziel-
setzungen an Relevanz: Neben das Kauffrequenzziel treten
vor allem Umsatz- und Marktanteilszielsetzungen, um durch
Werbung Wachstumsimpulse in diesem Stadium zu realisieren.
Die psychographischen Werbeziele sind gegenuber der
Einfiahrungsphase wesentlich starker durch affektive Kompo-
nenten gepragt. Der Vermittlung von emotionalen Erlebnissen
und dem Aufbau und der Starkung der Markenbindung kommt
uberdurchschnittliche Bedeutung zu. Ebenso gilt es, die in
dieser Produktlebenszyklusphase bereits relative hohe

Markenbekanntheit weiter auszubauen.Z287

287 per durchschnittliche gestiitzte Bekanntheitsgrad der
Marken in der Wachstumsphase liegt bei 62 % in der
relevanten Zielgruppe.
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Die Reifephase ist durch ein Werbezielsystem gekennzeich-
net, dessen Profil im Vergleich zur Gesamtstichprobe ledig-
lich hinsichtlich der Markenbekanntheit und der Margenziele
Besonderheiten aufweist. Wahrend der Markenbekanntheit auf-
grund des bereits erreichten Niveaus nur unterdurch-
schnittliche Prioritat i. S. eines Wachstumsziels zukommt,
ist die Erhéhung der Herstellermarge in der Reifephase von
Uberdurchschnittlicher Wichtigkeit. Dieser Befund stimmt
mit lebenszyklustheoretischen Annahmen uberein, die in die-
ser Phase das hochste Gewinniveau postulieren. Demgegeniiber
stellt bspw. das Werbeziel der Konkurrenzdifferenzierung
zwar ein wichtiges, im Vergleich zu anderen Lebenszyklus-
phasen allerdings lediglich durchschnittlich gewichtetes
Werbeziel dar. Insbesondere in der Einfuhrungsphase ist die
Konkurrenzdifferenzierung durch die Werbung signifikant

wichtiger.288

Als Erhaltungszielsetzungen sind die Werbeziele in der
Schrumpfungsphase 2zu interpretieren. Hypothese HYP ZIELE,
kann damit ebenfalls in der Tendenz als bestatigt gelten.
Besonders pragnant ist die Stabilisierung des erreichten
Niveaus bei den Bekanntheits- und Informationszielen ausge-
pragt. Insbesondere die Divergenz zur Einfihrungsphase kann
aufgrund lebenszyklusbezogener Uberlegungen kaum iber-
raschen. Hervorzuheben ist allerdings die stark uberdurch-
schnittliche Relevanz des Imageziels. Dies kann als
nachhaltiger Beleg dafir gewertet werden, daB gerade im
Stadium des Ruckgangs eine neue werbliche Positionierung
gefordert ist, welche RelaunchmaBnahmen zur Aktualisierung
des Images der Marke einleitet.

Nachdem die Werbeziele als Ausgangspunkt der Analyse in un-
terschiedlichen Produktlebenszyklusphasen bereits trenn-
scharfe Befunde gezeitigt haben, ist nunmehr empirisch 2zu

288 pies 1aBt darauf schlieBen, daB aus Sicht des befragten
Produktmanagement die Konkurrenzdifferenzierung durch
die Werbung in den spateren Lebenszyklusphasen bereits
recht gut erreicht wurde.
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prifen, welche divergenten werblichen Verhaltensmuster sich
hieraus ableiten lassen. Damit ist der Aspekt der Auspra-
gung der Bestimmungsfaktoren der Werbewirkung im Produktle-
benszyklus angesprochen.

2.3 Auspraqungen de i a der Werbewirku
in de odukt se

Den Ausgangspunkt der folgenden empirischen Analyse bilden
die im Rahmen der konzeptionellen Voruberlegungen herausge-
arbeiteten ziel- und strategieabhangigen Bestimmungsfakto-
ren, die uber eine differenzierte Beschreibung der budget-
und gestaltungsabhidngigen sowie der medialen und integrati-
onsabhangigen Bestimmungsfaktoren des Werbeerfolgs konkre-
tisiert werden.

Abbildung 18 gibt zunachst die Auspragungen der giel- und
strategieabhédngigen Bestimmungsfaktoren, differenziert nach
Lebenszyklusphasen, wieder.28?2 1Insbesondere die zielgrup-
penstrategische Ausrichtung erweist sich als differenzie-
render Verhaltensindikator der Werbung im Produktlebens-
zyklusverlauf. Die Ausrichtung der Werbestrategie auf die
Zielgruppe der Innovatoren ist vor allem in der Einfih-
rungsphase ein dominierender strategischer Fokus. Uber-
raschend ist hierbei, daB das Bedeutungsgewicht der Innova-
toren in diesem Stadium sogar noch das der sonst zentralen
Stammkunden uUberragt. Die Relevanz der Innovatoren sinkt im
Verlauf des Produktlebenszyklus und nimmt in der Schrump-
fungsphase schlieBlich einen nur durchschnittlichen Wert
an. Die verhdltnismaBig hohe Gewichtung der Innovatoren
kann jedoch uber alle Phasen hinweg als Nachweis fur die

289 Zugrunde gelegt wurden hierbei die Fragen 3, 7 und 11
a) des Fragebogens, aus denen sich die Operationalisie-
rungen der im folgenden angefilhrten Bestimmungsfaktoren
ergeben.
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Bedeutung von Neukunden zum Aufbau und zur Stabilisierung
des Markterfolges fur die analysierten Konsumgiter inter-

pretiert werden. 290

Dieses Fazit kann in noch stadrkerem AusmaB8 fir die auf
Stammkunden ausgerichteten Werbestrategien gezogen werden:
Stammkunden i. S. von loyalen Wiederkaufern sind als Basis-
zielgruppe fiur Werbestrategien im Markenartikelmanagement
anzusehen. Das Bedeutungsgewicht dieser Zielgruppenstrate-
gie verlauft antagonistisch zu den auf Innovatoren geziel-

ten Strategien.

Gelegenheitskaufer werden demgegeniiber deutlich weniger im
Zentrum von Zielgruppenstrategien berucksichtigt. Der Ver-
lauf der Wichtigkeit dieser Zielgruppenstrategie ist syn-
chron zur Bedeutung von Handelskunden im Produktlebens-
zyklus, denen vor allem in der Wachstums- und Reifephase
ein gewisses Bedeutungsgewicht zukommt und die damit
entsprechend den Annahmen des Lebenszykluskonzeptes Geltung
besitzen. Konsistent sind in diesem Zusammenhang auch die
Befunde zum Zielgruppenstrategiewechsel. Vor allem in der
Einfihrungsphase werden neue Zielgruppen anvisiert, wahrend
ein Wechsel der Zielgruppenstrategie in den anderen Phasen
des Produktlebenszyklus allenfalls moderat verlauft.

Eine ahnliche Konklusion 1laBt sich auch in bezug auf die
positionierungsstrategische Ausrichtung ableiten. Vor allem
in der Einfihrungsphase ist die Positionierung vergleichs-
weise stark modifiziert. Wahrend Positionierungswechsel in
der anschlieBenden Wachstums- und Reifephase weniger Rele-
vanz Dbesitzen, steigt das Bedeutungsgewicht in der
Schrumpfungsphase wieder an. Dies kann als Hinweis auf die
in diesem Stadium verstarkt einsetzenden RelaunchmaBnahmen
gewurdigt werden.

290 pjese Interpretation geht von einer weiten Fassung des
Innovator-Begriffs aus, welcher als Neukunde i.S. des
Erstkaufs der betreffenden Marke aufgefaBt wird. Vgl.
zur Operationalisierung auch Frage 3 des Fragebogens.
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Beziglich der instrumentestrategischen Ausrichtung sind
signifikante phasenspezifische Unterschiede vor allem bei
der Schwerpunktlegung im Rahmen der klassischen Mediawer-
bung zu konstatieren, deren Bedeutungsgewicht im Phasenver-
lauf variiert und vor allem in der Schrumpfungsphase stark
zuruckgeht. Wenngleich die Hafte des Kommunikationsbudgets
in dieser Phase fir Mediawerbung verausgabt wird und damit
die Werbung weiterhin den Status eines dominanten
Kommunikationsinstrumentes einnimmt, ist der Anteil doch
nahezu um 20 % geringer als in der Einfihrungsphase. Dies
unterstreicht die verstarkt taktische Ausrichtung des
Instrumentariums in der Schrumpfungsphase durch gezielte
konsumenten- und handelsgerichtete Verkaufsférderungsakti-
vitaten. Die Verkaufsférderung' unterstitzt dabei offenbar
flankierend die preispolitischen MaBnahmen in der Schrump-
fungsphase. Gekiurzt wird in der Schrumpfungsphase der
Anteil des langfristig und strategisch angelegten Sponso-
ring, welches jedoch insgesamt mit einem Anteil von einem
Prozentpunkt kaum wertmafig ins Gewicht fallt.

Die Messung der Dbudgetabhdngigen Bestimmungsfaktoren
erfolgt anhand der konzeptionell abgeleiteten und in Abbil-
dung 18 wiedergegebenen Indikatoren. Hinsichtlich der abso-
luten Werbebudgethéhe und des ausgeiibten Werbedrucks sind
phasenspezifische Besonderheiten nicht auszumachen.291
Lediglich in der Wachstumsphase fdallt das durchschnittliche
jahrliche Werbebudget mit einem absoluten Betrag von TDM
4.57 signifikant héher aus als in den anderen Phasen des

Produktlebenszyklus. Dies 1laBt vermuten, daB das relativ

291 pje Werbebudgethche wurde als Summe der Ausgaben fur
Mediawerbung in TDM, bezogen auf das Jahr, ausgewiesen.
Der Werbedruck (SOV) wurde als Prozentwert errechnet,
der sich aus dem Quotienten der Werbeausgaben der je-
weiligen Marke (WAp) und den Werbeausgaben der zugehé-
rigen Produktgruppe (WAg) im Untersuchungsjahr ergab.
Die Formel lautet somit: SOV = (WAp)/(WAg). Die Basis
bildeten hierbei die Nielsen/S+P-Daten der analysierten
Produkte.
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92

hohe Umsatzwachstum? in diesem Stadium zumindest zum Teil

auf Impulse des Werbebudgets zurickzufihren ist.

Differenzierende Befunde ergeben sich bei der Betrachtung
des Budgetwachstums.zg3 Hervorzuheben ist vor allem die
Steigerung von 11 % p. a. in der Reifephase, wahrend in
der Schrumpfungsphase das Werbebudget sogar um 1 % zuruck-
geht. Dieses Ergebnis korrespondiert mit dem im Rahmen der
konzeptionellen Ausfihrungen abgeleiteten sinkenden Stel-
lenwert der Kommunikationspolitik in der Schrumpfungsphase.
Der Budgetwechsel i. S. einer Modifikation der Zusammen-
setzung des Werbebudgets verliert im Phasenverlauf an

l ®
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wachstum wechsel liche Werbung

Werbebudget Werbedruck

Abb. 18: Auspragungen der budgetabhdngigen Bestimmungsfak-
toren

292 Vgl. hierzu auch die Angaben in Kap. C. 2.1.

293 pie Berechnung des Budgetwachstums erfolgte ebenfalls
auf Basis der Nielsen/S+P-Datenbank. Abb. 18 gibt die
prozentuale Veranderung des Werbebudgets gegeniber dem
Vorjahr an.
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Bedeutung.294 Wahrend in der Einfihrungs- und Wachstums-
phase Budgetmodifikationen haufiger anzutreffen sind, ist
dies in der Reife- und vor allem der Schrumpfungsphase
relativ weniger der Fall. Dies kann ggfs. auf erhéhte
Unsicherheiten und Risiken mit der Folge verstarkter Anpas-
sungsmaBnahmen in den frihen Marktstadien zurickgefihrt
werden, wahrend die Imponderabilien in spateren
Lebenszyklusstadien tendenziell zurickgehen. Hierbei deutet
sich allerdings méglicherweise eine Fehleinschatzung der
Experten an, sind doch in der Schrumpfungsphase durchaus
divergente Gestaltungsmuster hinsichtlich des Einsatzes der
Kommunikationsinstrumente und der zeitlichen Budgetzielung

zu konstatieren.

Bezuglich der zeitlichen Zielung der Werbung wird insgesamt
eine Pulsationsstrategie gegeniber der kontinuierlichen
Werbung bevorzugt: Rund 2/3 der Befragten setzen die
Werbung pulsierend ein und sehen hierin einen Effizienzvor-
teil.295 pjes gilt insbesondere in der Schrumpfungsphase,
in der lediglich 16 % der analysierten Marken kontinuier-
lich beworben werden. Dies kann kaum uUberraschen, ist die
Schrumpfungsphase, wie bereits mehrfach angefihrt, doch
durch den eher kurzfristigen und taktischen Einsatz des
Kommunikationsinstrumentariums gepragt. Insofern sind die
Ergebnisse auch konsistent zu dem ermittelten hohen Bedeu-
tungsgewicht der Verkaufsfoérderungsaktivitaten in der
Schrumpfungsphase. Die kontinuierliche Werbung ist demge-
genuber mit einem Anteil von 38 % vor allem in der Wachs-
tumsphase wesentlich starker ausgepragt. Dieser Befund ist
auch im Zusammenhang mit den psychographischen und ékonomi-
schen Werbezielsetzungen in dieser Phase zu interpretieren,

294 Vgl. zur Operationalisierung dieses Bestimmungsfaktors
Frage 11 a) des Fragebogens. Die Angaben in Abb. 18 be-
ziehen sich auf die Durchschnittswerte in den einzelnen
Lebenszyklusphasen, die auf einer S-stufigen Skala mit
den Polen (1=trifft sehr zu) und (5=trifft gar nicht
zu) erfaft wurden.

295 Vgl. Frage 10 des Fragebogens.
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die offenkundig eine verstarkte kontinuierliche Werbung
notwendig machen.

Die gestaltungsabhéngigen Bestimmungsfaktoren, Abbildung 19
spiegelt dies wider, sind aus inhaltlicher Sicht durch eine
Dominanz der emotionalen Werbung gekennzeichnet.296 Emotio-
nale Werbung weist sich iber alle Produktlebenszyklusphasen
hinweg als wichtigstes Gestaltungselement aus. Mit deut-
lichem Abstand in der Relevanz folgt die informative

Mittelwert-
vergleichstest trifft trifit gar
Gestaltungs- sehr zu nicht zu
parameter VA KARAA B 2 3 4
2 k] 4| 8| 4 4
e Informative
o |Werbung
-
o
£ |Emotionale
£ |Werbung
@
£ |Gestaltungs- i |
» [modifikation |
]
Signifikant bei .. E=3 a «<0,10 PLZ 1 o= PLZ 3
[Fiiin] a <« 0,05 ——- PLZ 2 cessesnansne PLZ 4

Abb. 19: Auspragungen der gestaltungsabhiangigen Bestim-
mungsfaktoren

Werbung, welche tendenziell eher als flankierendes Gestal-
tungselement zum Einsatz gelangt. Die Tatsache, daB weniger
Produktinformationen als vielmehr Emotionen im Zentrum der
Werbebotschaften stehen, kann als konsequente Umsetzung des
primdr auf Aktualitat und Emotionen ausgerichteten 2ziel-
systems der Werbung angesehen werden. Die emotionale Werbe-
botschaft wird anscheinend i. S. eines Zusatznutzens inter-

296 Vgl. hierzu auch Frage 12 des Fragebogens.
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pretiert, der eine Unverwechselbarkeit gegeniber konkurrie-
renden Produkten durch emotionale Appelle garantieren und

so eine Unique Advertising Proposition schaffen sol1.297

AufschluBreiche phasenspezifische Besonderheiten ergeben
sich in der Einfihrungsphase, in der die informative Bot-
schaftgestaltung nahezu gleichrangig neben den emotionalen
Gestaltungselemente eingesetzt wird. In der Einfihrungs-
phase steht die rasche Bekanntmachung des Produktnamens und
die Information Uber relevante Produkteigenschaften im Vor-
dergrund des werblichen Zielsystems und erklart das aufge-
zeigte Bedeutungsgewicht des informativen Gestaltungspara-
meters. Auch beziiglich des formalen Kriteriums der Gestal-
tungsmodifikation weist die Einfihrungsphase plausible
Besonderheiten auf.2%8 Der Befund des ausgepragten Wechsels
in der Botschaftgestaltung ist analogisch mit dem bereits
angefihrten Auspragungsprofil hinsichtlich des Positionie-
rungs- und des Zielgruppenstrategiewechsels in der Einfih-
rungsphase. Insgesamt kann daher die Einfihrungsphase als
Stadium mit groBem werblichen Veranderungspotential gegen-
iber anderen Phasen abgegrenzt werden. Dies spiegelt offen-
kundig auch die vorherrschenden Unsicherheiten des Werbe-

management in dieser Phase wider.

Die medialen Bestimmungsfaktoren sind vor allem durch ein
hohes Bedeutungsgewicht der Fernsehwerbung zu kennzeichnen.
Abbildung 20 zeigt die Aufteilung der Werbung auf das Fern-
sehen und die sonstigen Massenmedien, differenziert nach
Produkt1ebenszyk1usphasen.299 Die Pravalenz des Bedeutungs-

297 pie Unique Advertising Proposition (UAP) umfaBt die
werbliche Alleinstellung i. S. eines dominanten und
einmaligen Produktauftritts in der Werbung. Vgl.
Haedrich, G., Tomczak, T., Strategische Markenfiihrung,
a.a.0., S. 157.

298 Vgl. auch Frage 11 a) des Fragebogens.

299 pep angefihrten Befunden liegen jeweils Nielsen/S+P-Da-
ten zugrunde. Es wird der Anteil der jeweiligen Media-
gattungen am Gesamtwerbebudget im Untersuchungsjahr
wiedergegeben.
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gewichtes 1dBt sich einerseits aus der Zusammensetzung der
Stichprobe aus volumenstarken Marken erklaren, die eine
absolute Werbebudgethéhe erreichen, die den Einsatz der
Fernsehwerbung als effizient erscheinen last. Andererseits
sind gerade durch die Erweiterung des Programmangebotes
durch private Sender zusadtzliche Potentiale geschaffen wor-
den, die den Einsatz der Fernsehwerbung auch fir Marken mit
mittleren Etats méglich werden lassen. Dabei wird das Fern-
sehen als besonders geeignetes Medium angesehen, um die

vorrangig emotionalen Appelle der Werbung zu vermitteln.300

Wahrend sich in der Einfihrungs-, Wachstums- und Reifephase
keine phasenspezifischen medialen Besonderheiten ergeben,
findet in der Schrumpfungsphase eine Verschiebung des
Werbebudgets in Richtung der Publikumszeitschriften statt.
Dieses Ergebnis ist vermutlich vor allem auf die stark
wachsende Bedeutung von Imageaspekten in diesem Stadium
zuruckzufihren. Publikumszeitschriften wird im Intermedia-
vergleich ein hohes Wirkungspotential beim Aufbau und zur

Stabilisierung von Imageaspekten zugesprochen.3°1

Die Auspragungen der integrationsabhingigen Bestimmungsfak-
toren sind abschlieBend in Abbildung 21 dargestellt.3°2
Wahrend die Mehrzahl der Befragten angibt, eine uber die
Medien hinweg einheitlich Kampagne einzusetzen, sind die
Befunde im Hinblick auf die Abstimmung des Konzeptes mit
dem Handel und die Integration von Fachwerbekampagnen weni-
ger stark ausgepragt. Rund 3/4 der Befragten haben die bei-
den letztgenannten Instrumente nicht oder allenfalls par-
tiell angewandt. Wahrend sich bei der Integration von Fach-
werbekampagnen keine phasenspezifischen Besonderheiten

300 Vgl. Meffert, H., Schirmann, U., Werbung und Markter-
folg. Werbewirkung und die Rolle der Fernsehwerbung im
Kommunikations-Mix, a.a.0., S. 41.

301 yg1. auch Abb. 10, S. 94.
302 Vgl. zur Operationalisierung der integrationsabhangigen

Bestimmungsfaktoren Frage 11 b) des im Anhang befind-
lichen Fragebogens.
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identifizieren lassen - niedrigere Werte ergeben sich ten-
denziell lediglich in der Schrumpfungsphase -, ist das
Abstimmungsverhalten phasenspezifisch differenzierter ange-
legt. Dieses Integrationsinstrument wird in der Wachstums-
phase stidrker genutzt als in der Reifephase, in der die
Handelsmarkenkonkurrenz eine gewisse Bedeutung erlangt und
dementsprechend weniger Kooperations- als vielmehr Kon-
fliktstrategien anzutreffen sind. Der Einheitlichkeit der
Kampagne i. S. des konsistenten Markenauftritts uber alle
Medien hinweg kommt schlieBlich vor allem in der Einfih-
rungsphase Bedeutungspravalenz 2zu. Dieser Befund ist in
Zusammenhang mit den vorrangig informativen Gestaltungsele-
menten der Werbebotschaft in diesem Stadium nicht erstaun-
lich, gilt es doch, durch einen einheitlichen Werbeauftritt
die Wiedererkennung des neuen Produktes und vor allem des
Produktnamens zu férdern. Die angestrebte Marktpenetration
wird dabei durch die Einheitlichkeit der Kampagne unter-
stutzt.

Mittelwert-
vergleichstest trifft trifft
Parameter der sehr zu ;HJMG:‘:
Int ARV LALAL
egration ARA A A A A 1 2 3 4 5
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Fachwerbe-
kampagne |
Signifikant bel .. CcC/m e ¢0,10 — PLZ 1 — PLZ 3
mmm o <0,06 ——— PLZ 2 wessssee PLZ 4

Abb. 21: Ausprdgungen der integrationsabhiangigen Bestim-
mungsfaktoren
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FaBt man die vorliegenden Ergebnisse der deskriptiven Ana-
lyse als 3wischenfagzit zusammen, ergibt sich folgendes pha-
senspezifische Bild:

] Die Binfiihrungsphase ist durch Innovationsstrategien in
der Werbung zu kennzeichnen, die kognitive Zielwirkun-
gen i. S. von Markenbekanntheit und Informationen in
das Zentrum stellen, Innovatoren ansprechen sollen und
durch ein insgesamt hohes Veranderungspotential gekenn-
zeichnet sind.

B Abzugrenzen ist hiervon die Wachstumsphase, in der ver-
starkt affektive Zielwirkungen zum Einsatz kommen und
die den von allen Phasen héchsten Anteil an kontinuier-
lichen Werbestrategien aufweist. Dem Handel kommt in
dieser Phase eine relativ hohe Relevanz zu.

m Die Reifephase als Stadium des intensivsten
Preiswettbewerbs und der hoéchsten Konkurrenzintensitat
ist durch Stabilisierungsstrategien zu beschreiben, die
durch starkes Werbebudgetwachstum und einen ebenfalls
relativ hohen Anteil kontinuierlicher Werbung gepragt
sind.

L ] In der Sschrumpfungsphase kommmen demgegeniber verstarkt
Differenzierungsstrategien zum Tragen, die durch Ein-
satz der Werbung in Publikumszeitschriften und Fernse-
hen eine Reaktualisierung des Produktimages anstreben
und damit RelaunchmaBnahmen einleiten.

Insgesant ergeben sich damit hinsichtlich der
phasenspezifischen Verhaltensmuster relativ trennscharfe
Resultate, wobei das Diskriminierungspotential bei den
integrationsabhdngigen und den medialen Bestimmungsfaktoren
wesentlich schwacher ausgepragt ist als bspw. bei den ziel-
und strategieabhangigen Bestimmungsfaktoren. Hypothese
HYP VERH, die differenzierte phasenspezifische Werbemafnah-
men unterstellte, kann daher bedingt angenommen werden.
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Nachdem Zielsetzungen und Auspragungen der Bestimmungsfak-
toren der Werbewirkung fir die einzelnen Produktlebens-
zyklusphasen abgeleitet sind, soll im folgenden der Frage
nach der Erfolgswirksamkeit der MaBnahmen nachgegangen wer-
den. Damit soll die Grundlage fur die explizite Herausar-
beitung phasentypischer Erfolgsfaktoren der Werbung gelegt

werden.

3. Erfolgswirkung der Werbung

Der Erfolg der Werbung im Produktlebenszyklus wurde anhand
von 12 Einzelindikatoren ihrer Wirkung auf die Erreichung
psychographischer und o6konomischer 2Ziele operationali-
siert.393 pie Erfassung der Zielwirkungen erfolgte anhand
von fiunfstufigen Ratingskalen, auf deren Grundlage eine
Beurteilung der 2Zielwirkungen durch die jeweiligen Pro-
duktmanager vorgenommen wurde. Daruber hinaus wurden fur
die beiden wichtigsten ©Okonomischen Werbezielsetzungen
- das Umsatzwachstum und das Marktanteilswachstum - zusatz-
lich objektive Marktdaten in einem gesonderten Analy-

seschritt ausgewertet. 304

303 Vgl. hierzu Frage 13 des Fragebogens.

304 pas Umsatzwachstum (UWA) wurde als Quotient des Pro-
duktumsatzes im Untersuchungsjahr (Up,.) und dem Pro-
duktumsatz im Vorjahr (Up,_,) berechnet. Die Formel
lautet: UWA=((Upt)/(UPt_1)P-*i)J*100 $. Das Marktanteils-
wachstum (MAWA) wurde demgegeniber als Differenz des
Quotienten des Produkt- (Upy) und des Produktgruppen-
umsatzes (Up:y) im Untersuchungsjahr und des Quotienten
dieser Variablen im Vorjahr gebildet. Die Formel lau-
tet: HAWA=((Upt)/(UBt)-(Upt_l)/(UBt_l))*100 %. Die Da-
tenbasis bildeten entsprechende Nielsen/S+P-Daten.
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3.1 Phasenspezjfische Erfolgswirkung

Abbildung 22 gibt die Erfolgsprofile der Werbung, basierend
auf den Experteneinschatzungen, wieder. Das hierbei fest-
stellbare, tendenzielle Abnehmen der Wachstumsrate im
Zyklusverlauf ist vor dem Hintergrund lebenszyklustheoreti-
scher Erkenntnisse zu wirdigen, wonach der Werbung zunachst
eine Expansions-, dann eine Erhaltungs- und schlieBlich
eine Stabilisierungsfunktion im Lebenszyklus von Marken zu-
kommt. Dieser Befund, der gleichermaBen fir psychographi-
sche wie okonomische Zielwirkungen Gultigkeit besitzt, be-
legt zum einen, daB die untersuchten Marken i. S. eines
Kontinuums Zielwirkungen der Werbung kumulieren: Erfolgrei-
che Marken bauen auf dem in der Vergangenheit realisierten
Niveau auf.3%% zum anderen belegen diese Ergebnisse die
Eignung des gewahlten Untersuchungsansatzes der Erfolgsfak-
torenanalyse auf Basis des Produktlebenszyklus-Modells.
Eine undifferenzierte Analyse liber alle Marken hinweg héatte
zu Ergebnisverzerrungen gefihrt, die Marken in fortge-
schrittenen Produktlebenszyklusphasen diskriminiert.

Im Hinblick auf die psychographischen 2ielwirkungen der
Werbung gelangen die Produktmanager uber alle
Lebenszyklusphasen hinweg zu einer positiven Erfolgsbeur-
teilung.3°6 Besonders deutlich f&allt die Erhéhung des
Bekanntheitsgrades und die Vermittlung von Produktinforma-
tionen in der Einfihrungsphase aus, wahrend im Vergleich
zur Wachstumsphase beziglich der sonstigen psychographi-

305 yierdurch sind die geringeren Zuwachse im Verlauf des
Lebenszyklus zu erkléren.

306 pjieses Ergebnis laBt den SchluB zu, daB sich aufgrund
von Selbstselektionsmechanismen vor allem solche Pro-
duktmanager zur Mitarbeit an der Untersuchung bereit
erklart haben, die erfolgreiche Marken vertreten. Die-
ses Problem spiegelt sich auch in anderen
Erfolgsfaktorenanalysen wider. Vgl. z. B. Perillieux,
R., Der Zeitfaktor im strategischen Technologiemanage-
ment - Fruher oder spater Einstieg bei technischen Pro-
duktinnovationen?, Berlin 1987, S. 193; Ostmeier, H.,
Okologieorientierte Produktinnovationen, a.a.0., S. 58.
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Abb. 22: Erfolgseinschatzung der Werbung im Produktlebens-
zyklus
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schen Zielwirkungen keine signifikanten Unterschiede fest-
gestellt werden kénnen. FaBt man die weiteren Einschatzun-
gen zusammen, so konnte vor allem das Aktualitatsziel
besonders gut erreicht werden. Durch die Werbung wurde die
Marke nach Meinung des Management als aktuelle und zeitge-
maBe Alternative erlebt; ein Ziel, dem auch absolut im
Zielsystem der Werbung Prioritat eingeraumt wurde. Eben-
falls deutlich positive Zielbeitrage werden bei den Ziel-
groBen Emotionen und Konkurrenzdifferenzierung bescheinigt,
wahrend vor allem in der Schrumpfungsphase hinsichtlich der
Image- und Markenbindungszielsetzungen kaum Verbesserungen
festgestellt werden.

Zu einer insgesamt differenzierteren Einschatzung des Er-
folgs gelangen die Experten bezliglich der Foérderung &kono-
mischer Zielwirkungen durch die von ihnen ergriffenen werb-
lichen MaBnahmen. Okonomische Zielwirkungen werden insge-
samt tendenziell schwacher beurteilt als psychographische.
Am besten werden die Erreichungsbeitrage hinsichtlich des
Umsatz- und Marktanteilswachstums beurteilt, wahrend Mar-
genzielsetzungen nur schwach durch die Werbung gefordert
werden konnten.3%7 AufschluBreich ist insbesondere der Er-
folg der Marken in der Wachstumsphase, die in bezug auf
Handelsattraktivitat, Margen- und Umsatzsteigerung sogar
noch iUber dem Niveau der Einfuhrungsphase 1liegende
Bewertungen erfahren. Hierin mag auch ein gewisser Befra-
gungseffekt zum Ausdruck kommen, sind doch Manager erfolg-
reicher Marken vermutlich eher geneigt, Erfolgsbeitrage der

Werbung zuzuschreiben als umgekehrt Miserfolge.3°8

307 1n aiesem Zusammenhang ist nochmals darauf hinzuweisen,
daB okonomische Zielwirkungen streng genommen nur unter
den c.p.-Bedingungen der Konstanz des ubrigen Marke-
ting-Mix 2zweifelsfrei 2zugerechnet werden kénnen. Dies
gilt ebenso fur die objektiven Erfolgsdimensionen, die
damit ebenfalls nur mit Einschrankungen interpretiert
werden kénnen.

308 pieser Effekt ist auch in anderen, ahnlich gelagerten

Studien nachweisbar und last sich damit begrinden, das

eine nicht erfolgreiche Markenpolitik letztendlich auf

den befragten Produktmanager zurickgefuhrt werden
koénnte.
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3.2 Empirische Ableitung relevanter Erfolgsdimensjonen

Die Werbezielerreichungsgrade scheinen teilweise eng
miteinander verknupft zu sein. Um die Beziehungen nadher zu
analysieren, ist im folgenden zunachst eine Korrelations-
und darauf aufbauend eine Faktorenanalyse durchzufuihren, um
so die Struktur der Erfolgseinschiatzung von Werbezielen

differenziert erfassen zu kénnen.309

Die Korrelationsanalyse macht unmittelbar deutlich, daB
zwischen den einzelnen Zielbeitragen der Werbung signifi-
kante Zusammenhdnge bestehen. Far die metrisch skalierten
Daten wurde jeweils der Pearson’sche Produkt-Moment-Korre-
lationskoeffizient berechnet.310 Es fallt auf, daB einige
Variablengruppen besonders starke Verknupfungsbeziehungen
aufweisen. Hierbei handelt es sich zum einen um durch
Imageverbesserungen, Emotionsauslésung, Konkurrenzdifferen-
zierung und Aktualitat gekennzeichnete Marken mit hoher
Kundenbindung. Zum anderen laBt sich aus Abbildung 23 eine
Variablengruppe identifizieren, die sich vor allem durch
den Okonomischen Erfolg ausdrickt und mit kognitiven Ziel-
wirkungen in Zusammenhang steht.

Die enge Beziehung zwischen den Erfolgsbeitragen der
Werbung wird auch durch die FPaktorenanalyse bestatigt, die
getrennt nach psychographischen und o6konomischen Zielwir-
kungen durchgefihrt wurde und im Ergebnis in den Abbildun-

309 pje folgenden Analyseschritte erfolgen fir die Gesamt-
stichprobe. Eine ebenfalls denkbare, getrennt nach Pro-
duktlebenszyklusphasen durchgefuhrte Analyse wiirde der
angestrebten Vergleichbarkeit der Befunde entgegenlau-
fen und damit einen =zentralen Untersuchungszweck
ausschlieBen.

310 ajlen angefihrten Koeffizienten ist gemein, daB sie

normiert nur Werte zwischen r=1 und r=-1 annehmen kén-

nen. Durch die GréBe des Wertes wird die Starke, die

Richtung des Zusammenhangs durch das Vorzeichen ange-

zeigt. Der Korrelationskoeffizient tendiert desto star-

ker gegen 0, je geringer der 2Zusammenhang ist. Vgl.

Meffert, H., Marktforschung, a.a.0., S. 78.
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G 0,55606 |0,6461 |0,56224 (0,3646 |0,6219
* * * *
H 0,6817 |0,6780|0,4219 |0,6134
* * *
| 0,7324 (0,3260 |0,6248
* *
J 0,3229|0,8154
+
K 0,5027
L
A = Bekanntheit E - Differenzierung | = Umsatz * e a <0,01
B = Information F » Image J = Marktanteil #* = a «0,05
C = Aktualitat G » Bindung K = Herstellermarge
D = Emotion H = Kauffrequenz L = Handelsattraktivitat

Abb. 23: Korrelations-Matrix der Einschatzung der Werbezielerreichung
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24 und 25 wiedergegeben ist.311 Insgesamt wurden dabei
i Faktoren nach dem Kaiser-Kriterium312 extrahiert, die
folgenden zu kennzeichnen sind:

Die fiur den psychographischen Erfolg getrennt durchge-
filhrte Faktorenanalyse ergab zwei unabhangige Faktoren,
die 66,2 % der Gesamtvarianz erklaren. Der Faktor
wpffektiver Erfolg" setzt sich aus den ZielgréBen
Emotionen, Differenzierung, Image, Markenbindung und
Aktualitat zusammenen und erklart 49,9 % der Varianz.

Der Faktor "Kognitiver Brfolg" erklart demgegeniber
lediglich 16,3 % der Gesamtvarianz des psychographischen
Erfolges und besteht aus den Variablen Bekanntheit und
Information.

Die o6konomischen ErfolgsgréBen Umsatz, Handelsattrakti-
vitat, Marktanteil, Kauffrequenz und Herstellermarge
bilden einen eigenstandigen Faktor mit einem Eigenwert
von 3.22 und einem erklarten Varianzanteil von 64,5 %.
Der extrahierte Faktor soll daher die Bezeichnung
"Konativer Erfolg" tragen.

311 Vgl. zum Verfahren der Faktorenanalyse Backhaus, K., et

312

al., Multivariate Analysemethoden, a.a.0., S. 67-113;
Schubé, W., Uehlinger, H.-M., et al., SPSS-Handbuch der
Programmversionen 4.0 und SPSS-X 3.0, a.a.O0., S. 330-
340. Die getrennte Analyse nach psychographischen und
okonomischen 2ielwirkungen erfolgte aus Griunden der
besseren Interpretierbarkeit.

Das Kaiser-Kriterium beschrankt die Generierung von
Faktoren auf solche mit einem Eigenwert von gréBer 1.
Der Eigenwert eines Faktors erklart dessen Anteil an
der Varianz aller Variablen. Als Verfahren zur Bestim-
mung der Faktorladungen wurde eine Hauptkomponentenana-
lyse durchgefiihrt, zur besseren Interpretierbarkeit der
Faktoren dariber hinaus eine Varimax-Rotation. Vgl.
Backhaus, K., et al., Multivariate Analysemethoden,
a.a.0., S. 90 f; Meffert, H., Marktforschung, a.a.oO.,
S. 89 ff.
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Kognltiver Faktor- Eigen- || Erklkrter
Varianz-
Erfolg ladung wert anteil
Information 0,87807
1,143 18,3 %
Bekanntheit 0,67463
Paycho-

- Aftektiver Faktor- Eigen- || Erklirter
graphlsche Erfolg ladung wert ptiri
Zlel-

Emotion 0,83133
erreichung
Difterenzierung 0,75688
Image 0,71332 3,402 49,9 %
Bindung 0,89887
Aktualitit 0,69373
Erkldrter Anteil der Gesamtvarianz 86,2 %

Abb. 24: Faktorenanalyse des psychographischen Erfolgs

Konativer Faktor- Eigen- || Erklirter
Erfolg ladung wert Jarianz:
Umsatz 0,88238
Dko- Handels-
attraktivitat 0.86046
nomische
Marktanteil 0,83649 3,223 64,56 %
Zlel-
Kauffrequenz 0,83127
erreichung
Hersteller-
marge 0,60801
Erklirter Anteil der Gesamtvarianz 64,6 %

Abb. 25: Faktorenanalyse des 6konomischen Erfolgs

Im Verlauf der weiteren Analyse soll auf die drei ermittel-
ten Faktoren zurickgegriffen werden, um den EinfluB der
werblichen Bestimmungsfaktoren auf die Werbewirkung in den
Phasen des Produktlebenszyklus zu analysieren. Daneben tre-
ten als objektive Erfolgsgréfen das Umsatzwachstum und das
Marktanteilswachstum, so daB insgesamt funf Erfolgsdimen-
sionen zugrunde gelegt werden koénnen.
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4. Isolierte Analyse phasenspezifische rfolgsfaktoren der

Werbung

Im Mittelpunkt der phasenspezifischen Ermittlung von Er-
folgsfaktoren der Werbung steht zunidchst die Fragestellung,
ob bei einer isolierten Betrachtung einzelner Bestimmungs-
faktoren signifikante Zusammenhdnge der unabhangigen Vari-
ablen mit den skizzierten Erfolgsdimensionen bestehen.313

Dariber hinaus ist es zweckmdaBig, im Rahmen einer an-
schlieBenden integrierten Betrachtung aller relevanten Be-
stimmungsfaktoren des Werbeerfolgs zu priufen, wie hoch ihr
Erklarungsbeitrag insgesamt ausfallt. In diese Analyse soll
nur die Auswahl der Bestimmungsfaktoren Eingang finden, fir
die zuvor signifikante korrelative Zusammenhdnge mit den
jeweiligen objektiven und subjektiven Erfolgsdimensionen
festgestellt werden konnten. 314 pie integrierte Betrachtung
dient damit dem Ziel, die zuvor in der isolierten Analyse

gewonnenen Erkenntnisse zu verdichten.

Die im folgenden gewahlte Struktur der Ausfihrungen zur
isolierten Analyse von Beziehungszusammenhangen orientiert
sich an den bereits konzeptionell und deskriptiv abgeleite-

ten bzw. dargestellten Variablengruppen.315

313 perechnet werden hierzu und im folgenden wiederum die
Pearson’schen Produkt-Moment-Korrelationskoeffizienten.
314 1p folgenden werden diese signifikanten Bestimmungsfak-
toren als Erfolgsfaktoren bezeichnet. Die bewuBte Ein-
schrankung auf die signifikanten Merkmalstrager bei der
integrierten Analyse in Kap. C. 5. erfolgt mit der
Zwecksetzung, die Fille der insgesamt untersuchten
Variablen auf eine fur die weitere Analyse handhabbare
Grédenordnung der relevanten Faktoren zu reduzieren.
315 Beji den abhangigen Variablen stellen bezuglich der sub-
jektiven Erfolgsdimensionen niedrige, bezuglich der ob-
jektiven Erfolgsdimensionen hohe Skalenwerte eine Foér-
derung der Zielerreichung dar. 2Zur besseren Interpre-
tierbarkeit und direkten Vergleichbarkeit der Zusammen-
hange und 2ielwirkungen wurde eine teilweise Umcodie-
rung der Variablen vorgenommen. Ein positives Vorzei-
chen weist dabei generell auf einen positiven Zusammen-
hang zwischen dem jeweiligen Bestimmungsfaktor und der



146

4.1 Ziel- und strategjeabhangige Erfolgsfaktoren

Im Kontext der ziel- und strategieabhdngigen Erfolgsfakto-
ren ist der Einflu8 der Instrumente-, Zielgruppen- und Po-
sitionierungsstrategie auf den Werbeerfolg in den einzelnen
Produktlebenszyklusphasen zu prifen. Die Abbildungen 26 a
bis d vermitteln eine Zusammenstellung dieser Variablen.

4.11 Instrumentestrategien

Die instrumentestrategische Ausrichtung ergibt signifikante
phasenspezifische Besonderheiten der Erfolgsparameter, die
hinsichtlich der einzelnen Kommunikationsinstrumente zu
spezifizieren sind.

Die klassische Werbung kann - und dieser Befund ist bemer-
kenswert - vor allem in der Schrumpfungsphase aufgrund der
positiven Korrelationen mit dem Umsatzwachstum (r=0.50) und
dem affektiven Erfolg (r=0.34) als Erfolgsfaktor angesehen
werden. Wenngleich die klassische Werbung auch in der
Einfihrungsphase positive Wirkungszusammenhange aufweist,
so ist diese Korrelation, ebenso in der Wachstums- und
Reifephase, doch nicht hinreichend statistisch signifikant.
Damit ist die Vermutung, daB die klassische Werbung den
starksten EinfluB in der Einfihrungsphase einnimmt, nicht
bestatigt und Hypothese HYP STRAT,, ist zuriickzuweisen, 316

Erfolgsdimension hin, wahrend bei einem negativen Vor-
zeichen umgekehrt gegenlaufige Effekte vorliegen.

316 Vgl. relativierend hierzu auch die dargestellten re-
gressionsanalytischen Befunde in Kap. C. 5.1.
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Ein differenziertes Bild ergibt die Korrelationsanalyse
hinsichtlich der konsumentengerichteten Verkaufsforderung,
die in der Wachstums- und Schrumpfungsphase positive Wir-
kungen aufzeigt: In der Wachstumsphase besteht ein signifi-
kanter Zusammenhang zwischen dem Einsatz dieses Instrumen-
tes und dem affektiven Erfolg (r=0.28), wahrend die Korre-
lationsbeziehungen zum kognitiven und konativen Erfolg so-
wie zum Umsatzwachstum zwar ebenfalls positiv, aber dennoch
schwacher ausgepragt sind. In der Schrumpfungsphase, und
dies kann als Bestdtigung der Hypothese HYP STRAT,, gewer-
tet werden, kommt der taktische Charakter der konsumenten-
gerichteten Verkaufsférderung zum Tragen und zeigt einen
positiven EinfluB auf den kognitiven und konativen Erfolg
(r=0.37 bzw. r=0.51). Demgegeniber ist die konsumentenge-
richtete Verkaufsférderung in der starker strategisch aus-
gerichteten Reifephase negativ mit dem konativen Erfolg
korreliert.

Die Tatsache, daB in dieser Phase auch die Wirkung der han-
delsgerichteten Verkaufsférderung negativ mit zentralen
Erfolgsdimensionen verknupft ist, deutet darauf hin, daB8 in
der Reifephase weniger durch kurzfristige und taktisch ein-
gesetzte Instrumente Werbewirkungen ausgelést werden. Viel-
mehr sind es offenbar sonstige und kontinuierlich ein-
zusetzende Kommunikationsinstrumente wie die klassische
Werbung und die Public Relations, die in der Reifephase
besser geeignet sind. Allerdings stellen sich die Zusammen-
hange fir die angefihrten Kommunikationsinstrumente nicht
hinreichend statistisch signifikant dar. Des weiteren kann
vermutet werden, daB8 sich aufgrund des relativ hohen Kon-
fliktpotentials in den Beziehungen zum Handel die Umsetzung
und Abstimmung der Verkaufsférderungsaktivitaten in der
Reifephase schwierig gestaltete und damit méglicherweise
Wirkungsverluste induzierte.

In gleicher Richtung sind die Korrelationsbeziehungen zwi-
schen der Handelsverkaufsforderung und dem Erfolg in der
Einfliihrungs- und Schrumpfungsphase zu deuten. Wahrend in
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der Einfihrungsphase dieses Instrument negativ mit dem
Marktanteilswachstum (r=-0.43) korreliert, ist dariiber hin-
aus in der Schrumpfungsphase auch ein stark negativer Ein-
fluB auf das Umsatzwachstum (r=-0.66 und r=-0.79) festzu-
stellen. Die aufgestellten Hypothesen sind somit phasen-
weise differenziert zu beurteilen. So sind die Hypothesen
HYP STRAT,, und HYP STRAT,, zumindest hinsichtlich der han-
delsgerichteten Verkaufsforderung abzulehnen, wahrend sie
fir die konsumentengerichtete Verkaufsférderung tendenziell
als bestdtigt gelten kénnen.

Im Vergleich zu den skizzierten Befunden zur Verkaufsfoérde-
rung sind die Public Relations sowie die Product Publicity-
Aktivitaten vor allem als Erfolgsfaktor in der Einfihrungs-
und Schrumpfungsphase zu deuten und zeitigen insbesondere
Auswirkungen auf den konativen Werbeerfolg (r=0.28 bzw.
r=0.29). Dieses Ergebnis belegt weitgehend die in der Lite-
ratur geduBerten Vermutungen beziiglich der EinfluBrichtung
der Public Relations in diesen Stadien und kann als Besta-
tigung der Hypothesen HYP STRAT,, und HYP STRAT,g gelten.
Eine Erklarung dieses Zusammenhanges, insbesondere in der
Einfihrungsphase, mag in der Tatsache gegeben sein, daB im
Rahmen der PR- und Publicity-Aktivitaten haufig das Unter-
nehmen als Ganzes herausgestellt wird und sich hierbei
positive Ubertragungseffekte i. S. von Transferwirkungen
ergeben, die Synergiepotentiale auslésen.31? 1In der
Schrumpfungsphase kommt demgegenilber vermutlich verstarkt
die Eignung dieses Instrumentes zur erfolgreichen Krisenab-

wehr und -prophylaxe zum Tragen.

Ein aufschluBreicher Befund ergibt sich hinsichtlich des
S8ponsoring, welches 1lediglich in der Einfihrungs- und
Wachstumsphase signifikante Zusammenhidnge mit den Erfolgs-

317 Vgl. zu diesen Transferwirkungen, insbes. in bezug auf
Images, Mayer, A., Mayer, R. U., Imagetransfer, Hamburg
1987, S. 1 ff; Meffert, H., Heinemann, G., Operationa-
lisierung des Imagetransfers. Begrenzung des Transfer-
risikos durch Ahnlichkeitsmessungen, in: Marketing 2FP,
H. 1, 1990, S. 5-10.
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dimensionen aufweist. Entsprechend der Vermutung, das
zunachst ein gewisser Bekanntheitsgrad des beworbenen Pro-
duktes vorhanden sein muB, damit das Sponsoring seine Wir-
kung flankierend entfalten kann, ist dieses Instrument in
der Einfihrungsphase negativ mit dem kognitiven Wirkungs-
kriterium (r=-0.31) verknupft. Ebenfalls signifikant ist
der negative Zusammenhang in der Wachstumsphase (r=-0.29),
wobei hier eine gewisse Substitutionsbeziehung zum Instru-
ment der konsumentengerichteten Verkaufsforderung sichtbar
wird. Interessant ist allerdings die Tatsache des Rich-
tungswechsels der Erfolgswirkung des Sponsoring in der
Wachstumsphase zwischen dem kognitiven und affektiven
Erfolgskriterium. Dabei ist das Sponsoring als Erfolgsfak-
tor der affektiven Werbewirkung anzusehen (r=0.20). Dieser
schwach positive Zusammenhang ist plausibel, wird dem Spon-
soring aufgrund seiner Bezogenheit auf nicht-kommerzielle
Kommunikationssituationen und seine Verbindung mit den
Sponsoring-Bereichen - im untersuchten Segment dirfte dies
insbesondere das Sport-Sponsoring sein - ein gewisses
affektives Potential zugesprochen.318 Da das Sponsoring in
spateren Lebenszyklusphasen keine signifikanten 2Zusammen-
hange 2zu den Erfolgsdimensionen mehr aufweist, ist aller-
dings die sponsoringspezifische Hypothese HYP STRAT,¢
zuruckzuweisen.

4.12 Zjelgqruppenstrategien

Die Befunde hinsichtlich der Zielgruppenstrategie bestati-
gen in wesentlichen Punkten das Lebenszykluskonzept und
belegen, daB in den einzelnen Produktlebenszyklusphasen
divergente Zielgruppenstrategien adaquat sind. Strategien,
die primdr auf Innovatorem zielen, sind in der Einfuhrungs-
und Wachstumsphase positiv mit dem Werbeerfolg verknupft.
Hervorzuheben ist hierbei der signifikant positive 2u-

318 7y ahnlichen Resultaten gelangt auch Erdtmann, S. L.,
Sponsoring und emotionale Erlebniswerte. Wirkungen auf
den Konsumenten, Wiesbaden 1989, S. 99 ff.
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sammenhang zwischen den vorrangig auf Innovatoren ausge-
richteten 2Zielgruppenstrategien und dem kognitiven Erfolg
in der Wachstumsphase (r=0.23). Dies laBt darauf schlieBen,
daB der Zielgruppe der Erstkaufer auch im Wachtumsstadium
noch erhebliche Relevanz zukommt, wdhrend in der Reifephase
diese Zielgruppenstrategie negativ mit dem kognitiven und
konativen Werbeerfolg (r=-0.21 bzw. r=-0.22) korreliert
ist. Hypothese HYP STRAT;, ist damit zu bestadtigen. Bemer-
kenswert sind dariber hinaus die Zusammenhdnge zum Umsatz-
wachstum in der Schrumpfungsphase (r=0.42). Als Erfolgsfak-
tor kommt in diesem Stadium den Innovatoren zur Erzielung
von Umsatzimpulsen ein signifikant positives Bedeutungsge-
wicht zu. Dies kann im Kontext mit dem angestrebten Posi-
tionierungswechsel in der Schrumpfungsphase interpretiert
werden: Die RelaunchmaBnahmen sind besonders dann erfolg-
reich, wenn in der Schrumpfungsphase neue Kauferschichten
angesprochen und gewonnen werden koénnen.

Dies gilt ebenfalls fur die Zielgruppe der Gelegenheitskidu-
fer, der in der Schrumpfungsphase sowohl hinsichtlich des
Umsatzwachstums (r=0.47) als auch des Marktanteilswachstums
(r=0.41) Relevanz zukommt.319 In der Wachstumsphase ist der
Zusammenhang zwischen der Relevanzeinstufung der Gelegen-
heitskaufer und den Erfolgsdimensionen demgegeniiber nicht
signifikant. Negativ korreliert ist die Ausrichtung auf
Gelegenheitskaufer in der Reifephase, in der gemaB den
Annahmen des Lebenszykluskonzeptes vielmehr Stammkunden-
strategien dominieren. 1In der Einfihrungsphase leisten
Gelegenheitskaufer hinsichtlich des kognitiven Erfolges
ebenfalls nur einen negativen Erfolgsbeitrag, wahrend hin-
sichtlich des affektiven Erfolges eine positive Korre-
lationsbeziehung (r=0.32) darauf hindeutet, daB eine Aus-
richtung der Werbung auf diesen Konsumententyp zumindest

319 Hinsichtlich des konativen Erfolges ergibt sich aller-
dings eine negative Korrelationsbeziehung. Es ist 2zu
vermuten, daB insbesondere die in diese Erfolgsdimen-
sion einbezogenen Variablen der Handelsattraktivitat
und der Kauffrequenzsteigerung negativ mit diesem Stra-
tegietyp korrelieren.
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einen positiven Beitrag zu Image- und Konkurrenzdifferen-
zierungszielen leisten kann. Die Hypothese HYP STRAT,,, die
einen positiven Wirkungszusammenhang zwischen der zielgrup-
penstrategischen Ausrichtung auf Gelegenheitskaufer und dem
Erfolg in der Einfihrungs- und Schrumpfungsphase festge-
schrieben hat, kann damit als bedingt angenommen gelten.

Die aufgezeigten Befunde sind im 2Zusammenhang mit den
stammkundenstrategien zu relativieren. Erwartungsgemas sind
auf Stammkunden zielende Werbestrategien negativ mit dem
Erfolg in der Einfuhrungs- uns Wachstumsphase korreliert,
wahrend, wie bereits skizziert, in der Reifephase eine
positive Beziehung zu dem kognitiven Erfolg (r=0.29) und
dem Marktanteilswachstum (r=0.28) besteht. Die Hypothese
HYP STRAT;,; kann damit als bestdtigt gelten.

Nicht abzulehnen ist auch Hypothese HYP STRAT;,, die auf-
grund der vermuteten Relevanz des Handels in der Wachstums-
phase eine positive Beziehung von Push-Strategien und Wer-
beerfolg annimmt: In der Wachstumsphase sind auf Handels-
kunden zielende Strategien sowohl mit dem affektiven
(r=0.23) als auch dem konativen Erfolg (r=0.33) signifikant
positiv korreliert. Hierbei kann geschluBfolgert werden,
daB die Resultate auch als Wirkung von Kooperationsstrate-
gien mit dem Handel 2zu interpretieren sind, die sich mit-
telbar auch auf Konsumentenebene niederschlagen und so die
aufgezeigten Wirkungszusammenhange auslésen.320 Demgegen-
uber sind erfolgreiche Zielgruppenstrategien in der Einfih-
rungs- und Schrumpfungsphase wesentlich starker pull-orien-
tiert. Handelsgerichtete Strategien zeigen daher in diesen
Phasen jeweils negative Korrelationskoeffizienten mit dem
Umsatzwachstum.

320 Vgl. hierzu auch die ermittelten Korrelationsbeziehun-
gen mit den integrationsabhangigen Erfolgsfaktoren in
Kap. C. 4.5.
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Weitere signifikante Zusammenhdange ergeben sich hinsicht-
lich des Zielgruppenstrategiewechsels im Zeitablauf, der
positive Beziehungen mit den Erfolgsdimensionen in der
Wachstums- und Schrumpfungsphase aufweist. Offensichtlich
fihren besonders in diesen beiden Phasen Anderungen des
Wettbewerbsumfeldes zu notwendigen Zielgruppenstrategiean-
derungen. Wihrend fuir die Schrumpfungsphase der =zentrale
Erkldrungszusammenhang in den Relaunch- und Neupositionie-
rungsmaBnahmen zu sehen sein diurfte, ist vermutlich in der
Wachstumsphase das Bedeutungsgewicht des Handels und der
damit einhergehende Wechsel zur handelsgerichteten Strate-
gie eine potentielle Ursache fiir den Erfolgscharakter des
Zielgruppenstrategiewechsels. Hierbei zeigt sich ein konsi-
stentes Bild auch beziiglich der Korrelationsbeziehungen der

modifizierten Positionierungsstrategie.321

4.13 Positionierungsstrategien

Hinsichtlich der Positionierungsstrategie ergeben sich wei-
tere phasenspezifische Besonderheiten, die eine deutliche
Differenzierung nach den einzelnen Phasen erlauben. Wahrend
in der Wachstumsphase ein Wechsel der Positionierungsstra-
tegie positiv mit affektiven (r=0.27) und konativen
(r=0.25) Werbewirkungen verkniupft ist, erscheint in der
Reifephase hinsichtlich des Umsatzwachstums eine Beibehal-
tung der Positionierung vorteilhafter (r=-0.32).

In der Schrumpfungsphase findet wiederum ein Richtungswech-
sel dieses Erfolgsfaktors statt: Kognifiver und konativer
Erfolg stehen in relativ stark positiver Beziehung zu Posi-
tionierungswechseln (r=0.33 bzw. r=0.61). Wahrend in der
Schrumpfungsphase die Erfolgswirkung der Neupositionierung
vor allem mit den mehrfach angesprochenen RelaunchmaBnahmen
erklart werden kann, ist in der Reifephase der negative

321 pje im folgenden Abschnitt vorgenommene Interpretation
der Erfolgswirksamkeit von Positionierungswechseln kann
weitgehend inhaltsgleich auch auf die Wirkungen von
Zielgruppenstrategiewechseln ibertragen werden und
dient somit der Erganzung der o.g. Argumentation.
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Befund konsistent 2zu dem strategischen Charakter der MaB-
nahmengestaltung in diesem Stadium, der sich ebenfalls in
der negativen Korrelation mit den Verkaufsférderungs-
aktivitaten ausmachen 1last. Damit kann Hypothese HYP
STRAT5;, hur fir die Schrumpfungsphase angenommen werden,
wahrend sie fiur die Reifephase abzulehnen ist.

Vice versa kann die Argumentation fiir die Wachstumsphase
geltend gemacht werden, in der die instrumentalen Erfolgs-
faktoren eher taktisch gepragt sind und ein
Positionierungswechsel erfolgswirksam ist. Hypothese HYP
STRAT,, ist daher ebenso fur die Einfuhrungsphase, in die-
sem Stadium ergeben sich keine signifikanten Einflisse der
Positionierungsstrategie, wie fur die Wachstumsphase abzu-
lehnen.

4.2 Budgetabhdngige Erfolgsfaktoren

Die budgetabhangigen Erfolgsfaktoren wurden ebenfalls auf
Grundlage der in Kapitel B. 3.22 formulierten Hypothesen
operationalisiert. In den Abbildungen 27 a bis d sind die
Ergebnisse der Korrelationsanalysen zwischen den budget-~
abhdangigen Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen
angegeben.

4.21 Werbebudgethohe, Werbedruck und Werbebudgetwachstum

Wie ersichtlich, ergibt sich in bezug auf die absolute Wer-
bebudgethéhe und das Umsatzwachstum in der Einfiihrungsphase
ein signifikant positiver Zusammenhang (r=0.37). Die aufge-
stellte Hypothese HYP BUDG, kann daher nicht abgelehnt wer-
den.322 pije Hohe des Werbebudgets, dies korrespondiert

322 pjeser Befund relativiert auch die Zurickweisung der
Hypothese HYP STRAT,,, bei der keine signifikanten Be-
ziehungen zwischen dem Instrument der klassischen Me-
diawerbung und dem Werbeerfolg nachgewiesen werden
konnte.
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[ Einflhrungsphase
Erfolgsdimen-
slonen | Kognitiver| Aftektiver | Konativer |Umseatz- | Markt-
Beastim- Ertolg Erfolg Ertolg wachstum ;v::o':l.o';m
mungsfaktoren
Werbebudget N.S. N.S. N.S. 0,37 N.S.
Werbedruck N.S. N.S. N.S. N.S. Q.38
Werbebudget-
wachstum 0.43 N.S. N.S. N.S. N.S.
Werbebudget- -
verinderung 0.63 N.S. N.S. =0.50 N.S.
Kontinulerliche
Werbung N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
Alle haben ein S8ignl
von Q@ ¢ 0.1, unnuulohnno Koeffizienten von (¥ ¢« 0,06
Abb. 27a: Beziehungen zwischen den budgetabhanglgen

Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in

der Einfihrungsphase

Wachstumsphase —|
Ertolgsdimen-
sionen | Kognitiver| Attektiver | Konativer | Umeatz- | Markt-
Bestim- Erfolg Erfolg Ertolg wachstum ::::'t:'-.t;m
mungslaktoren
Werbebudget N.S. N.S. -0,18 N.S. N.S.
Werbedruck N.S. =0.27 =026 N.S. Q.27
Werbebudget- -
wachstum N.S. NS =048 N.S. N.S.
Werbebudget-
verinderung n.20 0.18 0.42 N.S. N.S.
Kontinulerliche -
Werbung N.S. N.S. =0.2% N.S. N.S.
Alle haben ein
von (@ « 0,1, uMou"leho»o Koettizienten von (y ¢ 0,06
Abb. 27b: Beziehungen zwischen den budgetabhangigen

Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in

der Wachstumsphase
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[ Reifephase
/ U -

Erte ‘“,,':::,, Kognitiver | Affektiver | Konativer {Umeatz- """::'-
Beatim- Erfolg Ertolg Ertolg wachstum :'::M'“m
mungefaktoren

Werbebudget N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
Werbedruok N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
Werbebudget- N.S. N.S. N.S. | =0.34 N.S.
wachstum

Werbebudget- N.S. 0,16 N.S. N.S. N.S.
verlinderung

Kontinulerliohe N.S. N.S. N.S. 0.35 N.S.
Werbung

[ Alle sngeg Ko K haben ein Signifikanzniveau
von @ ¢ 0,1, unteratrichene Koeffizienten von ( ¢« 0,06

Abb. 27¢: Beziehungen zwischen den budgetabhdngigen Bestim-
mungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in der

Reifephase
Schrumpfungsphase ]
Ertoigsdimen-
sionen | Kognitiver | Attektiver | Konativer | Umsatz- | Merkt-
Bestim- Ertolg Ertolg Ertolg wachstum ::?v:‘-.t:m
mungslaktoren
Werbebudget N.S. 0.37 N.S. 0.42 0,37
Werbedruck 0,39 0.52 Q.46 N.S. N.S.
e uaget- 0.43 N.S. N.S. N.S. N.S.
Werbebudget- - -
verinderung N.S. N.S. N.S. -0,60 =0.50
Warbomerriiehe =0,38 0.41 N.S. N.S. 0,37
Alle

Kor haben ein Signitikanzniveau
von (& ¢« 0,1, unterstrichene Koeffizienten von (¥ ¢« 0,06

Abb. 27d4: Beziehungen zwischen den budgetabhangigen Bestim-
mungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in der
Schrumpfungsphase
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unmittelbar mit den Befunden zur Erfolgswirkung der klassi-
schen Mediawerbung in diesem Stadium, ist ebenfalls in der
Schrumpfungsphase positiv mit dem affektiven Erfolg
(r=0.37) und dem Umsatz- sowie dem Marktanteilswachstum
(r=0.42 bzw. r=0.37) verknipft. Dies kann als eindrucksvol-
ler Beleg dafiir gelten, daB fir die erfolgreiche Umsetzung
der Neupositionierung ein relativ hoher Etat notwendig ist.
Die Tatsache, daB die H6he des Werbebudgets in der Wachs-
tumsphase schwach negativ mit dem konativen Erfolg
(r=-0.18) korreliert, kann méglicherweise unmittelbar auf
die in diesem Stadium relevante Push-Strategie 2zurickge-
fihrt  werden. Vermutlich sind in diesem Stadium
Verkaufsforderungsaktivitiaten wirksamer als die eingeleite-
ten WerbemaBnahmen, die sich in der absoluten Hoéhe des Wer-

bebudgets nachweisen lassen.

Dies spiegelt sich nicht zuletzt auch in dem EinfluB des
Werbedrucks in diesem Stadium wider, welcher negative
Zusammenhiange zu dem affektiven und konativen Erfolg offen-
bar werden 1last (r=-0.27 bzw. r=-0.26).323 Auch die Ergeb-
nisse bezuglich der Einfiuhrungs- und Schrumpfungsphase
erscheinen plausibel. Wahrend der Werbedruck in der Einfih-
rungsphase einen relativ stark ausgepragten positiven
Zusammenhang zu dem Marktanteilswachstum ausweist (r=0.38),
ist der Werbedruck in der Schrumpfungsphase sowohl hin-
sichtlich des kognitiven (r=0.39), affektiven (r=0.52) als
auch konativen Werbeerfolgs (r=0.46) von zentraler Bedeu-
tung. Die aufgestellte Hypothese HYP BUDG, kann somit voll-
standig als bestdatigt gelten.

323 Gewisse Inkonsistenzen ergeben sich allerdings im Hin-
blick auf die objektive ErfolgsgréBe des Marktanteils-
wachstums, das positiv mit dem ausgeiibten Werbedruck
korreliert. Méglicherweise filhren Veranderungen anderer
Marketinginstrumente zu diesem Befund, der damit nicht
mehr unmittelbar auf den Werbedruck zurickzufihren
ware.
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Ein analoger Befund 1las8t sich in bezug auf das Budget-
wachstum ableiten. Der kognitive Erfolg ist mit dem Budget-
wachstum sowohl in der Einfihrungsphase (r=0.43) als auch
in der Schrumpfungsphase (r=0.43) stark positiv korreliert.
Wahrend fur die Einfuhrungsphase dieser Befund zum einen
die Hypothese HYP BUDG; bestatigt, muB diese Hypothese zum
anderen fiur die Schrumpfungsphase zurickgewiesen werden.
Der bereits aufgezeigte Begrundungszusammenhang der
RelaunchmafBnahmen und der damit einhergehenden Differenzie-
rungsstrategien in der Schrumpfungsphase ist auch hier evi-
dent.

Die negative Wirkung des Budgetwachstums in der Wachstums-
und Reifephase kann vermutlich auch auf das bereits
erreichte relativ hohe Budgetniveau in diesen Stadien
zuruckgefuhrt werden. Positive Effekte durch Budgetsteige-
rungen lassen sich in diesen Phasen kaum mehr realisieren.

4.22 Budgetmodifikatjon und zeitliche Zielung der Werbung

Die Budgetmodifikation ist als Erfolgsfaktor vor allem der
Wachstumsphase anzusehen. Die Veranderung der Zusammenset-
zung einzelner Bestandteile des Werbebudgets und des Ver-
teilungsmodus ist positiv mit dem kognitiven, affektiven
und konativen Erfolg in diesem Produktlebenszyklusstadium
verknﬁpft.324 Demgegeniber ist insbesondere in der Schrump-
fungsphase eine negative Beziehung der Budgetmodifikation
mit dem Umsatz- und Marktanteilswachstum (r=-0.60 bzw.
r=-0.50) gegeben. Eine potentielle Ursache dieses
Beziehungszusammenhangs ist in den Stabilisierungs- und
Erhaltungszielsetzungen der Werbung in diesem Stadium zu

324 Ausgepragt ist dieser Zusammenhang insbesondere bezug-
lich des konativen Erfolges mit einem Korrelationskoef-
fizienten r=0.42. Dahinter kann eine Etatumschichtung
zugunsten der Verkaufsforderungsaktivitaten vermutet
werden, die in diesem Stadium einen relevanten Er-
folgsfaktor darstellen.
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sehen, die keine Budgetmodifikation sondern vielmehr eine

gewisse Konstanz im Budgetierungsmodus erfordern.325

Mit Blick auf die seitliche Budgetsielung kénnen schlieB-
lich sowohl Hypothese HYP BUDG, als auch Hypothese HYP
BUDGg tendenziell als belegt gelten. Wahrend in der Wachs-
tumsphase eine Pulsationsstrategie erfolgswirksamer ist, um
konative Wirkungen auzulésen, erscheint in spateren Lebens-
zyklusphasen eine Kontinuitatsstrategie effizienter: In der
Reifephase - dies korrespondiert auch mit der Konstanz der
Positionierungsstrategie als Erfolgsfaktor und der Ausrich-
tung auf Stammkunden - steht die kontinuierliche Werbung in
positivem Zusammenhang mit dem Umsatzwachstum (r=0.35).
Differenzierter gestaltet sich die Wirkung der kontinuier-
lichen Werbung in der Schrumpfungsphase. Wahrend der kogni-
tive Erfolg negativ mit dieser Art der zeitlichen Zielung
korreliert (r=-0.38) und damit eine Pulsationsstrategie
adaquater erscheinen 1éBt,326 sind beziglich des affektiven
Erfolges (r=0.41) und des Marktanteilswachstums (r=0.37)
Kontinuitatsstrategien der Budgetzielung positiver zu beur-

teilen.
4.3 Gestaltungsabhangige Erfolgsfaktoren

Die Abbildungen 28 a bis d geben einen Uberblick der Korre-
lationsbeziehungen zwischen den gestaltungsabhangigen
Bestimmungsfaktoren und ihren Erfolgsdimensionen.

325 gpenfalls kann nicht ausgeschlossen werden, daB der
aufgezeigte Befund auch durch andere Marketingparameter
determiniert wurde.

326 pjeser Befund legt die Vermutung nahe, daB kognitive
Botschaftsinhalte besser im Rahmen pulsierender Werbung
dargeboten werden sollten, wahrend affektive Komponen-
ten, wie der Aufbau des Produktimages, der
kontinuierlichen Werbung bediirfen.
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Eintuhrungsphase

Ertoigsdimen-
sionen | Kognitiver | Aftektiver | Konativer | Umsatz- “""‘l:'
anteils-
Bestim- Erfolg Ertolg Ertolg wachstum wachatum
mungelaktoren
1
T 2| intormative 0.64 NS N.S N.S NS
S Z| werbume .S. .S. .S. .S.
-
5
< o | Emotionale - N.S N.S - N.S
; 4 | warbung =0.49 .S. .S. =040 .S.
E
$ = | sotechatte-
3 H N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
T oy modifikation
[
w ©
Alle haben ein 8 1

von 0,1, unterstrichene Koeffizienten von Qa * 0,08

Abb. 28a: Beziehungen

zwischen den gestaltungsabhangigen
Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in

der Einfuhrungsphase

Wachstumaphase
Ertolgsdimen-
sionen | Kognitiver | Affektiver | Konativer |Umasatz- ”l'l':'
Beatim- Erfolg Ertolp Ertolg wachatum | 8ntelle-
mungsfaktoren wachatum
w o
T informative -
& ; Werbung 0,64 061 N.S. N.S. N.S.
-
53
: ® Emotionale
[ 0 -
; | werbung =051 Q.52 N.S. N.S. N.S.
us
S = | Botachatts- N.S N.S N.S -0.a3 NS
x 2 | moditikation . o o o
o
-
Alle hab [l
r von @ ¢ 0.1, unteratrichene Koeffizienten ron. 2:" :S.O:W"I"“n"""“

Abb. 28b: Beziehungen

zwischen den gestaltungsabhidngigen
Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in

der Wachstumsphase
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[ Relfephase ]
Ertolgsdimen-
o sionen | Kognitiver | Aftektiver | Konativer | Umeatz- Marki-
Bestim- Erfolg Erfolg Ertolg wachstum | Sntele-
mungstaktoren
H 2 | intormative Q.57 -0.34 N.S. 0.30 0.29
0> Werbung
-
5z
< & | Emotionate
o Werbun =046 Q.54 N.S. N.S. N.S.
Zo :
EE
3 £ | sotachatte- N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
x | moditikation
o
Qo
Alle Kor haben ein I'l
von (y ¢ 0.1, unterstrichene Koetfizienten von ¢y ¢ 0.06

Abb. 28c: Beziehungen zwischen den gestaltungsabhangigen
Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in
der Reifephase

Schrumpfungsphase
Ertolgedimen-
slonen | Xognitiver | Altektiver | Konativer | Umsatz- | Markt-
Bestim- Erfolg Ertolg Ertolg wachstum :';‘:'::'.;m
mungefaktoren
: : Informative 0.84 N.S N.S 0,45 N.S.
-1 Werbung A A ' e
s
5
o | Emotionale - -
; g Werbung 0,35 N.S. 0,37 N.S. N.S.
F
= | Botschatte-
: 2 | moditikation N.S. N.S. N.S. 0,40 N.S.
o
[ Alle ang Kor haben ein 8ign! J
von (¥ ¢ 0,1, unterstrichene Koeffizienten von (@ ¢ 0,06

Abb. 284: Beziehungen zwischen den gestaltungsabhdangigen
Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in
der Schrumpfungsphase
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4.31 In tliche Gestaltu

Uber alle Lebenszyklusphasen hinweg hat die informative
Werbung einen positiven EinfluB auf den kognitiven Erfolg,
wahrend emotionale Werbung mit dem affektiven Wirkungskri-
terium korreliert ist. Dieser Befund kann nicht uberraschen
und bestatigt Hypothese HYP BOT1.327 Interessant ist in
diesem Kontext vor allem die Starke der Zusammenhange, die
bezuglich der informativen Werbung und dem kognitiven
Erfolg nahezu einheitlich ausfdllt. Hypothese HYP BOT, ist
daher nur bedingt anzunehmen. Damit kann diese Gestaltungs-
form als phasenubergreifender Erfolgsfaktor der Werbung
bezuglich des kognitiven Erfolges gewirdigt werden.328 pje
negativen Korrelationen dieser Erfolgsdimension mit der
emotionalen Werbung koénnen ebenfalls nicht uberraschen,
schlieBen sich die informativen und emotionalen Gestal-
tungsparameter der Werbung doch zu einem gewissen Grad aus,
wenngleich beide Elemente in unterschiedlicher Auspragung
in jeder Werbebotschaft simultan anzutreffen sind.

AufschluBreich ist des weiteren die Tatsache, daB informa-
tive Werbung einen deutlich positiven Zusammenhang mit dem
Umsatzwachstum in der Schrumpfungsphase (r=0.45) sowie dar-
Uber hinaus in der Reifephase mit dem Marktanteilswachstum
(r=0.30 bzw. r=0.39) aufweist. Dies kann allerdings nicht
als Beleg der generellen Eignung informativer Werbung in
diesen beiden Stadien gewertet werden. Vielmehr ist darin
ein Indiz zu sehen, daB informative Werbung méglicherweise
leichter umzusetzen ist als die emotionale Gestaltungsform.
Vor diesem Hintergrund kann u. U. auch die negative
Korrelation emotionaler Werbung mit dem konativen Erfolg in

327 pariiber hinaus kann dieser Befund auch als Beleg fur
die Konsistenz und die Validitat des gewahlten Untersu-
chungsansatzes und des Antwortverhaltens der befragten
Experten gewertet werden.

328 pjeser Befund wird explizit in Kap. 5.1 einer differen-
zierten Analyse unterzogen.
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329 1

der Schrumpfungsphase seine Erklarung finden.
Zusammenhang mit dem in diesem Stadium ausgepragten
Preiswettbewerb ist offensichtlich gerade an die
gestalterische Umsetzung emotionaler Werbung ein hohes
Anspruchsspektrum 2zu stellen, welches bei mangelhafter
Gestaltungsadaquanz und -qualitat negative Wirkungen
zeitigen kann.33% pies mag auch bedingt die Tatsache
erklaren, warum lediglich in der Wachstums- und Reifephase
emotionale Werbung in deutlich positiver Beziehung zum
affektiven Werbeerfolg steht (r=0.52 bzw. r=0.54). Hierbei
ist 2zu berucksichtigen, daB der Anteil kontinuierlicher
Werbung in diesen beiden Stadien besonders hoch ist, so daB
sich dadurch die phasenspezifische Begrindung des
aufgezeigten Sachverhalts ergeben kénnte.331 pje negative
Korrelation der emotionalen Werbung mit dem Umsatzwachstum
in der Einfuhrungsphase (r=-0.46) spricht schlieBlich fur
die bereits an anderer Stelle herausgearbeitete Adaquanz
vorrangig informativer Gestaltungsstrategien in diesem Sta-
dium. Die Untersuchungshypothese HYP BOT; muB somit abge-
lehnt werden.

4.32 Formale Gestaltung

Die Gestaltungskonstang wirkt sich entsprechend der Annahme
in Hypothese HYP BOT, als Erfolgsfaktor der Wachstumsphase
aus: Gravierende Modifikationen in der kreativen Gestaltung
der Werbung sind negativ mit dem Umsatzwachstum (r=-0.33)

329 pjese Interpretation kann anhand des vorliegenden Da-
tenmaterials nicht als gesicherte Erkenntnis augefaBt
werden. 2Zur zweifelsfreien Klarung dieser Befunde sind
weitere Erhebungen notwendig.

330 groeber-Riel weist auf die notwendige konsistente Ein-
beziehung der werblichen Erlebnisdimensionen in das ge-
samte Marketing-Mix hin. Vgl. Kroeber-Riel, W., Strate-
gie und Technik der Werbung, a.a.O0., S. 73.

331 g5 xann angenommen werden, daB gerade die affektive Er-

folgsdimension mit ihren Bestandteilen Image und Kon-

kurrenzdifferenzierung etc. tendenziell eher im Rahmen
einer kontinuierlich angelegten Werbekampagne zu reali-
sieren ist.
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in diesem Stadium korreliert. Dieser Befund ist insofern
Uberraschend, als in der Wachstumsphase Positionierungs-
und Zielgruppenstrategiewechsel als Erfolgsfaktoren
herausgearbeitet wurden. Offensichtlich bezieht sich die
Umsetzung der Modifikationsstrategie weniger auf die krea-
tive Gestaltung als vielmehr auf Aspekte der Budgetierung
und der Zusammensetzung des Kommunikations-Instrumente-Mix.
Daher kann der Wirkungsbeitrag der Gestaltungskonstanz auch
in gewisser Weise als Bestdtigung der angefuhrten Erkennt-

nisse der Lerntheorie gelten.332

Die Gestaltungsmodifikation ist demgegenuber positiv mit
dem Umsatzwachstum in der Schrumpfungsphase korreliert
(r=0.40). In dieser Phase wird die Gestaltungsmodifikation
offensichtlich erfolgreich eingesetzt, um auf Produktver-
besserungen aufmerksam zu machen und Neuheitseffekte des
Positionierungswechsels zu realisieren. Hypothese HYP BOTjg
kann demnach, zumindest fur die Schrumpfungsphase, nicht
zuruckgewiesen werden.

4.4 Erfolgsfaktoren der medjalen Exposition

Die in den Abbildungen 29 a bis d angefilhrten Zusammenhiange
zwischen den medialen Bestimmungsfaktoren und den Erfolgs-
dimensionen sind insgesamt schwacher ausgepragt als die
Zusammenhdnge mit anderen Variablengruppen. Dennoch lassen
sich phasenspezifische Besonderheiten identifizieren, die
zum einen die Mediengruppen und zum anderen das Verande-
rungspotential in der Media-Mix-Gestaltung betreffen.

332 Vgl. hierzu auch die Ausfihrungen in Kap. B. 3.22.
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Eintihrungsphase
Ertolgsdimen-
sionen | Kognitiver | Affektiver | Konativer | Umsatz- | Markt-

Bestim- Erfolg Ertolg Ertolg wachstum .':.c.h"l.i;m
mungs/faktoren

Fernsehen N.S. N.S. N.S. N.S. 0,40

Hbrtunk N.S. N.S. N.S. 0,40 N.S.

Publikume-

Zeltechriften N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.

Fachzeitechriften N.S. N.S. N.S. N.S. ~-0,46

Tageszeitungen N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.

Moditikation des -

Media-Mix 0,32 N.S. N.S. =-0.58 N.S.

[ c:a'n. Q ¢« 0,1, unteratrichens Koettizienten v:n.ha" ’.3.05

Abb. 29a: Beziehungen zwischen den medialen Bestimmungsfak-
toren und den Erfolgsdimensionen in der Einfih-

rungsphase
[ Wachstumsphase
Ertolgedimen-
slonen | Kognitiver | Aftektiver | Konativer | Umeatz- | Markt-
Beatim- Ertolg Erfolg Ertolg wachstum :’:':':'.":m
mungsfaktoren
Fernsehen N.S. N.S. -0,16 N.S. N.S.
HYrtunk N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
Publikume-
2eltschritten N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
Fachzeitechritten =0.20 N.S. N.S. N.S. N.S.
Tageszeitungen N.S. 0.27 N.S. N.S. N.S.
Modlitikation des
Media-Mix 0.21 N.S. 0.26 N.S. N.S.
Alle 0 aben ein [ J
von (¥ ¢ 0,1, unterstrichene Koeftizienten von (x ¢ 0,06

Abb. 29b: Beziehungen zwischen den medialen Bestimmungsfak-
toren und den Erfolgsdimensionen in der Wachs-
tumsphase
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Reltephase |
Ertoigsdimen- !
sionen | Kognitiver | Attektiver | Konativer | Umsatz- | Mark
Bestim- Ertolg Ertolg Ertolg wachstum l:’:‘: o
mungataktoren |
: i
Fernsenen N.S. N.S. N.S. NS. | NS |
Hortunk N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
Publikums-
zeltachritien N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
Fachzeltschriften N.S. N.S. Q.32 N.S. 0.30
Tageszelitungen N.S. N.S. N.S. N.S. 0,26
Moditikation des
Meodis-Nix N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
Alle K

or haben ein 8igni
von (¥ ¢ 0,1, unteratrichene Koetfizienten von (X ¢« 0,06

Abb. 29c: Beziehungen zwischen den medialen Bestimmungsfak-
toren und den Erfolgsdimensionen in der Reife-

phase
[ Schrumptungsphase
Ertoigsdimen-
sionen | Kognitiver | Attektiver | Konativer |Umastz- | Marki-
Bestim- Erfolg Ertolg Ertolg wachstum ::':h“.";m
mungefaktoren
Fernsehen N.S. N.S. -0,30 N.S. N.S.
Hbrtunk N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
Pubilkums-
zeitechritten N.S. N.S. N.S. Qa5 049
Fachzeitschritien 0,32 N.S. N.S. N.S. N.S.
Tageszeitungen -0,36 N.S. N.S. N.S. 0,41
Modifikation des -
Megia-Mix N.S. N.S. N.S. " 0,81 N.S.
Alle 0 haben ein 8ignl
von (X « 0,1, unterstrichene Koetfizienten von (@ +« 0,08

Abb. 294: Beziehungen zwischen den medialen Bestimmungsfak-
toren und den Erfolgsdimensionen in der Schrump-
fungsphase
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4.41 Elektronische Medien

Die Fernsehwerbung ist positiv korreliert mit dem Marktan-
teilswachstum in der Einfihrungsphase (r=0.40). Negative
Wirkungszusammenhange ergeben sich demgegeniber hinsicht-
lich des konativen Erfolges in der Wachstums- und Schrump-
fungsphase. Damit weist sich die Fernsehwerbung wie vermu-
tet als Erfolgsfaktor in der Einfihrungsphase aus. Die z.
T. schwach negativen Beziehungszusammenhdnge in der Wachs-
tums- und Schrumpfungsphase deuten darauf hin, daB andere
Medien in diesen Stadien besser geeignet sind: Positive,
aber statistisch nicht signifikante Wirkungszusammenhange
bestehen hinsichtlich des konativen Erfolges in der Wachs-
tumsphase mit Horfunk- und Tageszeitungswerbung, in der
Schrumpfungsphase mit Publikums- und Fachzeitschriftenwer-
bung.

In der Einfihrungsphase kommt der HOrfunkwerbung ein ahn-
liches Bedeutungsgewicht wie der Fernsehwerbung zu: Je
hoéher das Werbebudget fir den Hérfunk angesetzt wird, desto
starker steigt in diesem Stadium der Produktumsatz
(r=0.40). Damit wird die besondere Eignung der Werbung im
Hérfunk in der Einfihrungsphase betont, die uber die rasche
Bekanntmachung zu Kaufimpulsen fihren kann. Sie weist ihren
Erfolgscharakter letztendlich als signifikanten Beitrag zum
Umsatzwachstum aus. Die der Horfunkwerbung auch zuge-
sprochene Reaktualisierungsfunktion fir Marken in der
Schrumpfungsphase kann demgegeniiber nicht nachgewiesen wer-

den.333

333 per Beziehungszusammenhang zur Horfunkwerbung ist nur
schwach positiv ausgepragt und nicht signifikant nach-
weisbar.
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4.42 Insertionsmedien

Der Einsatz von Publikumsgeitschriften als Werbetrager
steht primdr in der Schrumpfungsphase in deutlich positivem
Zusammenhang mit dem Umsatz- und Marktanteilswachstum
(r=0.55 bzw. r=0.49). Das ausgepragte Beziehungsgefiige kann
als Beleg der besonderen Eignung der Werbung in Publikums-
zeitschriften zur Starkung von Konsumgewohnheiten i. S. der
Festigungswerbung angesehen werden. Dieser Befund bestatigt
auch die 2ZweckmaBigkeit der in diesem Stadium relevanten
Imagewerbung und kontinuierlichen Werbebudgetzielung, wel-
che im Kontext der Publikumszeitschriftenwerbung zu inter-
pretieren sind. Interessant erscheint hierbei die Tatsache,
daB entgegen den Annahmen in der Literatur uber alle
Lebenszyklusphasen hinweg keine signifikanten Effekte im
Hinblick auf den affektiven Erfolg nachweisbar sind. Dies
kann u. U. damit erklart werden, daB die Gestaltungsmuster
nicht den qualitativen Anforderungen und notwendigen Sozi-
altechniken der Werbung entsprechen.

Der Einsatz von Fachseitschriftenm als flankierendes Medium
ist ein Erfolgsfaktor mit wechselndem Vorzeichen im Pro-
duktlebenszyklus. Wahrend Fachzeitschriften in der Einfih-
rungs- und Wachstumsphase negativ mit dem Marktan-
teilswachstum (r=-0.46) bzw. dem kognitiven Erfolg
(r=-0.20) in Beziehung stehen, ist ein positiver Zusammen-
hang besonders in der Reifephase hinsichtlich okonomischer
Erfolgsdimensionen nachweisbar. In der Schrumpfungsphase
ist schlieBlich der Einsatz von Fachzeitschriften positiv
mit dem kognitiven Erfolg korreliert (r=0.32).

Wahrend der Befund in der Schrumpfungsphase mit der notwen-
digen Information uber Produktmodifikationen und
RelaunchmaBnahmen auch bei den Handelspartnern begrundet
werden kann, kommt in der Reifephase dem Medium Fachzeit-
schrift offensichtlich insofern Erfolgscharakter 2zu, als
dem in diesem Stadium hohen Konfliktpotential 2zum Handel
sowie dem einsetzenden Preiswettbewerb adaquat zu begegnen
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ist. Der zunachst iberraschende negative 2Zusammenhang
zwischen Fachzeitschriftenwerbung und kognitivem Erfolg in
der Wachstumsphase last darauf schlieBen, daB
Fachzeitschriften in diesem Stadium weniger geeignet sind,
um einsetzende Promotionsaktivitaten wirksam zu férdern und

durch andere Medien substituiert werden.334

Hierzu sind vermutlich Tageszeitungen besser geeignet.
Diese Annahme wird gestiitzt durch den positiven Zusammen-
hang 2zwischen dem affektiven Erfolg und diesem Medium in
der Wachstumsphase (r=0.27). Offensichtlich sind Tageszei-
tungen gut geeignet, um unter anderem zum Aufbau von Mar-
kenbindung, Aktualitat und zur Konkurrenzdifferenzierung in
diesem Stadium beizutragen. Dariber hinaus zeigt das abge-
stimmte Vorgehen mit dem Handel in dieser Phase, daB8 auch
Effekte der integrationsabhdngigen Bestimmungsfaktoren bei
der Erzielung des affektiven Erfolges mit zum Tragen kom-

men. 335

Die Impulsgeberfunktion der Tageszeitung als Ausléser von
Kaufhandlungen steht in der Reife- und Schrumpfungsphase im
Zentrum: Das Marktanteilswachstum korreliert in diesen Pro-
duktlebenszyklusstadien positiv mit dem verausgabten Budget
fir Tageszeitungen (r=0.26 bzw. r=0.41). Der negative
Zusammenhang zwischen dem kognitiven Erfolg und den Tages-
zeitungen deutet dariber hinaus in der Schrumpfungsphase
darauf hin, daB8 andere Medien wie z. B. Fachzeitschriften
besser geeignet sind, um Produktinformationen wirksam 2zu

vermitteln.

Insgesamt kann damit Hypothese HYP MED;, die einen positi-
ven Erfolgszusammenhang von Fernsehen, Hérfunk und Tages-
zeitungen in der Einfihrungswerbung vermutet, tendenziell
bestatigt werden. Bezuglich der Wirkung von Werbung in

334 pjes betrifft insbesondere Hérfunk und Tageszeitungen,
die 2zwar positive, nicht jedoch signifikante Bezie-
hungszusammenhdnge zu den Erfolgsdimensionen aufweisen.

335 Vgl. hierzu die Ergebnisinterpretation in Kap. C. 4.5.
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Fach~ und Publikumszeitschriften i. S. der Festigungswer-
bung in spateren Lebenszyklusphasen ist daruber hinaus
Hypothese HYP MED, uneingeschrankt anzunehmen.

4.43 Modifikation des Media-Mix

Die Verdnderung der Bestandteile des Media-Mix erlangt ins-
besondere in der Reifephase eine gewisse Relevanz: Schwach
positive Korrelationen ergeben sich mit den kognitiven
(r=0.21) und den konativen (r=0.26) Erfolgsdimensionen.
Dies erscheint insofern plausibel, als in diesem Stadium
eine Neuausrichtung der wettbewerbsstrategischen Positio-
nierung ebenfalls als Erfolgsfaktor identifiziert wurde.
Der Befund ist damit konsistent zu diesem Ergebnis.

Demgegeniber ist in der Einfihrungs- und in der Schrump-
fungsphase beziglich der Steigerung des Umsatzwachstums
eher ein konstantes Media-Mix i. S. einer Beibehaltung der
bisherigen Mediastrategie vorzuziehen. Damit muB Hypothese
HYP MED, insgesamt abgelehnt werden.

4.5 Integrationsabhangige Erfolgsfaktoren

AbschlieBend lassen sich auch hinsichtlich der integrati-
onsabhangigen Bestimmungsfaktoren - die Korrelationskoeffi-
zienten sind in den Abbildungen 30 a bis d phasenweise dar-
gestellt - Erkenntnisse gewinnen, die in Zusammenhang mit
den bislang abgeleiteten Erfolgsfaktoren einer Inter-
pretation zuzufihren sind.

Die Einheitlichkeit der Werbung i. S. eines uber alle
Medien hinweg inhaltlich und formal abgestimmten Werbeauf-
tritts steht in positiver Beziehung zum affektiven (r=0.34)
und konativen (r=0.22) Erfolg in der Reifephase sowie zum
affektiven Erfolg (r=0.30) und Umsatz- und Marktanteils-
wachstum (r=0.65 bzw. r=0.52) in der Schrumpfungsphase. Die
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Tatsache, daB sowohl in der Reife- als auch in der Schrump-
fungsphase gerade der affektive Erfolg positive Zusammen-
hange mit der Einheitlichkeit der Werbung aufweist, besta-
tigt das in der Literatur angefihrte Bedeutungsgewicht von
Integrationsmechanismen, um emotionale und auf affektive
Wirkungen zielende Werbung erfolgreich umzusetzen.336 pje-
ser Befund korrespondiert auch mit dem positiven Zusammen-
hang der kontinuierlichen Werbung und den relevanten
Erfolgsdimensionen in diesem Stadium und bestatigt tenden-
ziell Hypothese HYP INT,. Demgegeniber ist der EinfluB des
einheitlichen Werbeauftritts in der Einfihrungs- und Wachs-
tumsphase nicht signifikant. Hier scheinen andere
Integrationsmechanismen zum Tragen zu kommen.

In der Wachstumsphase sind es insbesondere die Abgestimmt-
heit des Werbekonzeptes und die integriert eingesetzte
Fachwerbekampagne, die die besondere Relevanz der push-
orientierten Kommunikation in diesem Stadium hervorheben.
Die Abgestimmtheit des Konzeptes mit dem Handel steht dem-
nach in positivem Beziehungszusammenhang mit dem affektiven
Erfolg (r=0.28) und dem Umsatzwachstum (r=0.30), wahrend
die integrierte Fachwerbekampagne mit allen drei subjektiv
erhoben Erfolgsdimensionen positiv korreliert ist.

Die Abgestimmtheit der Kampagne kann allerdings nicht als
genereller Erfolgsfaktor der Werbung uber alle Lebens-
zyklusphasen hinweg gewertet werden. In der Reifephase ist
das abgestimmte Konzept sogar negativ mit dem Marktanteils-
wachstum (r=-0.26) korreliert, in der Schrumpfungsphase
noch starker mit dem Umsatz- und Marktanteilswachstum
(r=-0.73 bzw. r=-0.70). Hypothese HYP INT, ist demnach
abzulehnen. Dieses Ergebnis deutet fir die beiden angefihr-
ten Phasen darauf hin, daB sich vermutlich aufgrund eines
gewissen Konfliktpotentials in den Beziehungen zum Handel

336 purch formale Vereinheitlichungen wie einheitliche Mar-
kenzeichen, Logos, Slogans, Schrifttypen etc. sind
leichtere Wiedererkennbarkeit und Lernerfolge bei den
Rezipienten gegeben. Vgl. Bruhn, M., Integrierte Unter-
nehmenskommunikation, a.a.0., S. 36 f.
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| Einfihrungsphase f

Ertoigadimen- H
sionen | Kognitiver | Atfektiver | Konativer (Umsatz- |Markt- !
Bestim- Erfolg Erfolg Ertolg wachstum | :':'e"'“.:;m ‘
mungelaktoren . )
i
Elnheitiiche N.S. N.S. N.S. N.S. NS. |
Kampagne |
|
Abgestimmtes NS. | Ns. | NS | NS | NS |
Konzept i
integrierte |
Fachwerbe- -0,27 -0.36 =036 N.S. N.S. I
kampagne |
Alle Ko haben ein Signitikanzniveau I

von_(r ¢ 0.1, untersirichene Koettizienten von QO « 0,06

Abb. 30a: Beziehungen zwischen den integrationsabhdngigen
Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in
der Einfihrungsphase

Wachstumsphase
Ertoigedimen-
sionen | Kognitiver | Aftektiver | Konativer | Umeatz- |Markt-
Bestim- Ertolg Ertolg Ertolg wachstum :.:':,:l:‘;m
mungataktoren
Einheitliche
Kampagne N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
Abgestimmtes
Konzept N.S. Q.28 N.S. 0.30 N.S.
integrierte
Fachwerbe- 0,17 0.29 0.21 N.S. N.S.
kampagne
Alle haben ein

Kor
von x ¢ 0.1, unterstrichene Koeffizienten von (@ ¢« 0,06

Abb. 30b: Beziehungen 2zwischen den integrationsabh&ngiggn
Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in
der Wachstumsphase
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Reltephase _]
Erfolpsdimen- |
sionen | Kognitiver | Aftektiver | Konativer | Umsatz- Markt-

Bestim- Ertolg Erfolg Erfolg wachstum :l:l.hll.l‘- n
mungetaktoren chstu

Einheitliche

Kampagne N.S. 0.34 0,22 N.S. N.S.

Abgestimmtes

Konzept N.S. N.S. 0,23 N.S. -0,26

Integrierte

Fachwerbe- ~0,21 N.S. N.S. N.S. N.S.

kampagne

Alle

von (x ¢ 0,1, umov::r'lemm Koetfizienten von (¢ «

haben ein Signifikanzniveau
0,06

Abb. 30c: Beziehungen zwischen den integrationsabhiangigen
Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in
der Reifephase

[ Schrumptungsphase _]
Ertoigsdimen-
slonen | Kognitiver | Attektiver | Konativer |Umasatz- | Marki-
Bestim- Ertolg Ertolg Ertolg wachstum :‘:?':‘:.;m
mungasfaktoren
Einheltliche
Kempagne N.S. 0,30 N.S. 0.65 0.52
Abgestimmtes - .
Konzept N.S. N.S. N.S. 073 =070
Integrierte
Fachwerbe- N.S. N.S. N.S. N.S. N.S.
kampagne

Alle ang
von (y ¢ 0.1, unterstrichene Koeffizienten von & « O

hsben ein °gl.nmnmnlntu ]

Abb. 304: Beziehungen zwischen den integrationsabhdngigen
Bestimmungsfaktoren und den Erfolgsdimensionen in
der Schrumpfungsphase



175

und eines relativ hohen Preis- und Promotionsdrucks der
Abstimmungsproze8 mit dem Handel schwierig gestaltet.

Die integrierte Fachwerbekampagne beeinfluBt schlieBlich
negativ den kognitiven, affektiven und konativen Erfolg in
der Einfuhrungsphase sowie den konativen Erfolg in der Rei-
fephase. Damit wird erkenntlich, daB die Integration der
werblichen MaBnahmen keinen generellen Erfolgsfaktor dar-
stellt, die Hypothesen HYP INT, und HYP INT, damit zu ver-
werfen sind. Dies kann jedoch umgekehrt auch nicht zu der
SchluBfolgerung fihren, daB Integrationstechniken keinen
ErfolgseinfluB8 hatten. Vielmehr ist auch an dieser Stelle
im Einzelfall die qualitative Umsetzung des Gesamtkonzeptes

zu wﬁrdigen.337

4.6 Synoptischer Uberblick der Beziehungszusammenhange

Im Gesamtuberblick stellt Abbildung 31 die signifikanten
Korrelationsbeziehungen zwischen den werblichen Erfolgsfak-
toren und den Erfolgsdimensionen differenziert nach Pro-
duktlebenszyklusphasen gegenuber.

Wahrend in der Einfihrungsphase die Erfolgsfaktoren vor
allem durch eine Dominanz von budgetabhangigen und ziel-
gruppenstrategischen Erfolgsfaktoren gepragt sind, ist die
Wachstumsphase durch eine verstarkt taktische Ausrichtung
der werblichen Erfolgsfaktoren und eine uberdurchschnitt-
liche Relevanz des Handels zu kennzeichnen. Die kontinuier-
liche Werbung und die Ausrichtung auf Stammkunden kristal-
lisieren sich in der Reifephase heraus und charakterisieren
das strategische Bedeutungsgewicht der Erfolgsfaktoren die-
ses Stadiums. In der Schrumpfungsphase sind schlieBlich
Positionierungswechsel und héhere Werbebudgets als zentrale
Determinanten des Werbeerfolgs zu benennen, die
RelaunchmaBnahmen zielgerichtet unterstutzten koénnen.

337 Hijeriber liegen beziglich der Datenbasis der vorliegen-
den Arbeit jedoch keine hinreichenden Erkenntnisse vor.
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Erfolgadimensionen Eintiihrung
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Abb. 31: Synoptische Ubersicht der ermittelten Beziehungs-
zusammenhange im Produktlebenszyklus
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Mit der bisherigen Analyse wurden isoliert Beziehungszusam-
menhange zwischen Bestimmungsfaktoren und Erfolgsdimen-
sionen dargestellt. Im Vordergrund stand dabei die Interde-
pendenzanalyse, die durch die Interpretation der ermittel-
ten Korrelationskoeffizienten Aussagen Uber die Starke und
die Richtung von Zusammenhangen zwischen den abhangigen und
den unabhangigen Variablen erméglichtete.

Die Auswertung erlaubt jedoch bislang noch keine Aussage
uber die eindeutige Richtung des Zusammenhanges, der nicht
umkehrbar ist i. S. der Dependenzanalyse, und den Erkla-
rungsgehalt der ermittelten Zusammenhdnge. Dazu ist eine
Regressionsanalyse durchzufihren, die im folgenden alle als
signifikant ermittelten Erfolgsfaktoren einbeziehen soll.
Die integrierte Analyse erfolgt getrennt nach Lebenszyklus-
phasen und Erfolgsdimensionen. Um das Problem der Multikol-
linearitat und damit potentielle Ergebnisverzerrungen zu
umgehen, werden in die Regression nur solche Bestimmungs-
faktoren einbezogen, die untereinander einen Korrelations-

koeffizienten von kleiner 0.5 aufweisen.338

338 pir den Fall, daB Korrelationskoeffizienten gréBer als
0.5 ausfielen, wurde einer der beiden Bestimmungsfakto-
ren aus der Regressionsgleichung eliminiert und im Rah-
men der anschlieBenden Interpretation bzw. Ergebnisdis-
kussion berucksichtigt. Dadurch kann die Pramisse des
linearen Regressionsmodells als eingehalten gelten,
nach der die Regressoren voneinander unabhangig sein
missen. Backhaus et al. halten Korrelationskoeffizien-
ten, die nahe 1 liegen als Hinweis fur das Vorliegen
ernsthafter Multikollinearitat. Vgl. Backhaus, K., et
al., Multivariate Analysemethoden, a.a.0., S. 35 f.
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5. Integrierte Analyse der Erfolgsfaktoren der Werbung im
Produktlebenszyklus

Im folgenden sind die im Laufe der Arbeit herauskristalli-
sierten einzelnen Erfolgsfaktoren in einen gréBeren Zusam-
menhang zu stellen. Auf Basis einer multiplen Regressions-
analyse werden in simultaner Form die EinfluBwirkungen der
Erfolgsfaktoren quantifiziert.339 Auf diese Weise koénnen
die eigenstandigen Faktoren identifiziert werden, die eine
besondere Rolle fur die Erreichung der Werbeziele spielen.
Dazu wird eine getrennte phasenspezifische Analyse bezig-
lich der abgeleiteten subjektiven und objektiven Erfolgsdi-

mensionen durchqef&hrt.340

5.1 Erfolgsfaktoren des kognitiven Werbeerfolgs

41 ermittelt hinsicht-

Die schrittweise Regressionsanalyse3
lich des kognitiven Wirkungskriteriums in der Einfihrungs-

phase drei relevante Erfolgsfaktoren, die gemeinsam anna-

339 1y Rahmen der multiplen Regressionsanalyse wird ge-
pruft, ob zwischen einer abhangigen und mehreren unab-
hangigen Variablen ein gerichteter 2Zusammenhang be-
steht. Anhaltspunkte Uber die Héhe des Einflusses geben
die sog. B-Regressionskoeffizienten, deren numerische
Werte in Abb. 31, 33, 34, 35 und 36 angegeben sind. Je
héher dieser Wert absolut und im Vergleich zu den ande-
ren betrachteten Erfolgsfaktoren ist, desto gréBer ist
die Rolle, die er fiur die betrachtete abhdngige Grése
spielt. Die Ausdrucke der entsprechenden Regressions-
analysen befinden sich im Anhang I dieser Arbeit. 2Zur
Regressionsanalyse vgl. u.a. Backhaus, K., et al., Mul-
tivariate Analysemethoden, a,a,0., S. 1-42.

340 Vgl. hierzu Teil C. 3.2 dieser Arbeit.

341 Vgl. zur schrittweisen Regressionsanalyse Backhaus, K.,
et al., Multivariate Analysemethoden, a.a.O., S. 23.
Bei der schrittweisen Regression werden die unabhadngi-
gen Variablen nacheinander einzeln in die Regressions-
gleichung einbezogen. Dabei wird jeweils diejenige Va-
riable ausgewahlt, die ein bestimmtes Gltekriterium
maximiert. Aus der Rangfolge der Aufnahme 1ast sich die
statistische Wichtigkeit der Variablen ableiten.
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hernd 54 % der Gesamtvarianz342 der ErfolgsgréBen erkla-
ren.343 pie B-Regresionskoeffizienten fur die Einfuhrungs-
und die anderen Produktlebenszyklusphasen sind in Abbildung
30 angegeben.

Wichtigster Erfolgsfaktor ist in diesem Stadium die infor-
mative Werbung. Dies kann nicht verwundern, muB doch in der
Einfihrungsphase das beworbene Produkt =zunachst mittels
einer zieladdquaten Werbebotschaft bekanntgemacht werden.
Hierzu ist offenkundig eine Werbung vorteilhaft, die Pro-
duktinformationen und den Markennamen in den Vordergrund
der werblichen Gestaltung rickt. Vor dem Hintergrund des
hohen Bedeutungsgewichtes der kognitiven Werbeziele in der
Einfihrungsphase gewinnt dieser Befund noch an Pragnanz.

Bemerkenswerte Spezifikationen stellen in der Einfihrungs-
phase die positiven Auspragungen des Erfolgsfaktors der
Budgetmodifikation und des Budgetwachstums dar. Obwohl im
EinfluB deutlich weniger stark ausgepragt als die kreative
Gestaltung im Rahmen der informativen Werbung, deuten diese
beiden Erfolgsfaktoren doch auf die herausgehobene Bedeu-
tung der Hoéhe des Werbebudgets in diesem Stadium hin.344
Insofern bestatigt sich in diesem Befund auch die ermit-
telte Relevanz der intensiven Mediawerbung als konstituti-
ves Phasencharakteristikum der Einfuhrungsphase, um Markt-

erfolg zu realisieren.345

342 Angegeben ist hier und im fglgenden jeweils das lineare

multiple BestimmheitsmaB R“. Vgl. zur Berechnung und
Interpretation Backhaus, K., et al., Multivariate Ana-
lysemethoden, a.a.0., S. 13 ff.
343 Aufgrund des hohen negativen Korrelationskoeffizienten
der Variablen "Informative Werbung" und "Emotionale
Werbung" in der Einfuhrungsphase konnte der letztge-
nannte Erfolgsfaktor nicht in die entsprechende Regres-
sionsanalyse einbezogen werden.
344 Insofern ist die Ablehnung von HYP STRAT,, in Kap. C.
4.11 durch dieses Ergebnis zumindest z.T. zu revidie-
ren.

345 Vgl. hierzu auch Abb. 15.
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Einfiihrungs- Wachstums~- Reifephase Schrumpfungs-
. phase phase n =50 phase
Kogni- n=35 ne=72 n=25
tiver | o
Werbe- Um,
erfolg
in der ...
Zeit
Informative Informative Informative
Werbung Werbung Werbung
Informative
b = 0,4711 b = 0,6666 b - 0,4672 Werbung
— — —lp b = 0,6678
—l
Werbebudget- | Integrierte Stamm-
Erfol modifikation Fachwerbe- kunden
H1olgs b - 0,3199 kampagne b = 0,2410
taktoren -> b = 06,2079
» > Kontinuier-
liche Werbung
b = - 0,2463
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b - 0,2498 b = 0,1713 b= - 0,201 <+
> > <
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Abb. 32: Erfolgsfaktoren des kognitiven Werbeerfolgs
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Die Aufteilung des Werbebudgets ist in der Einfihrungsphase
stark zu modifizieren. Dies ist plausibel, sind die Rahmen-
parameter in diesem Marktstadium doch oftmals durch gravie-
rende Veranderungen und Diskontinuitdaten charakterisiert,
die Budgetmodifikationen erforderlich machen. Eine inhalt-
liche Interpretation dieses Erfolgsfaktors ermoglicht die
EinfluBrichtung und -starke des Budgetwachstums, welches
konsistent in positivem Beziehungszusammenhang zum kogniti-
ven Werbeerfolg steht.

In der Wachstumsphase gewinnt die informative Werbung als
Erfolgsfaktor noch an Bedeutungsgewicht.346 Dies ist inso-
fern von Signifikanz, als dem 2Ziel des Aufbaus der
Markenbekanntheit in dieser Produktlebenszyklusphase eine
uberdurchschnittliche Wichtigkeit zukommt. Durch gezielte
informationshaltige Botschaftskomponenten kann diese
Zielsetzung besonders gefordert werden. Emotionale
Botschaftsformen sind demgegeniber als ungeeignet anzuse-
hen, um kognitiven Werbeerfolg zu erzielen.

Neben dem Konsumenten als Endverbraucher des Produktes
besitzt der Handel als Marktpartner in der Wachstumsphase
eine wichtige Erfolgsstellung. Durch jntegrierte Fachwerbe-
kampagnen wird der Handel wirksam uUber die Marke informiert
und entsprechend instruiert. Der positive, wenn auch um
rund 2/3 im Vergleich zur informativen Botschaftsgestaltung
schwachere, Beitrag zum kognitiven Werbeerfolg belegt
anschaulich, daB vor allem das Instrument der Handelswer-
bung einen hohen mittelbaren Beitrag zur Schaffung von Mar-
kenbekanntheit und 2zur Steigerung des Niveaus der Pro-
duktinformation bei den Verbrauchern leisten kann. Gerade
in der Wachstumsphase, in der oftmals noch Informations-

346 pus der Regressionsanalyse wurden zur Vermeidung von
Effekten der Multikollinearitdat die "Emotionale Wer-
bung" ausgeschlossen, die stark negativ mit der
"Informativen Werbung" in diesem Stadium korreliert
ist. Eine stark positive Korrelation ergab sich des
weiteren im Hinblick auf die Erfolgsfaktoren "Media-Mix
modifiziert" und "Werbebudget verandert". Hier wurde
das "Media-Mix" aus der Analyse ausgeschlossen.



182

und Bekanntheitsdefizite bei den Verbrauchern festzustellen
sind, erweist sich die Fachwerbekampagne als adaquate Kom-
munikationsform. Dies ist auch im Kontext mit der aufge-
zeigten Bedeutung der intensiven Distributionspolitik in
diesem Stadium zu explizieren.

Von etwas schwacherer Relevanz fur den kognitiven Erfolg
ist die Budgetmodjfikation. AufschluBreich ist insbesondere
der Vergleich zur Bedeutung in der Einfihrungsphase, in der
der EinfluB fast doppelt so hoch ausfallt. Dennoch wird
hiermit einmal mehr die Bedeutung budgetbestimmter Erfolgs-
faktoren hervorgehoben, die ebenfalls in Veranderungen des
Media-Mix ihren Ausdruck findet. Mit einem BestimmtheitsmaB
von uber 48 % ist der Erklarungsgehalt in diesem Stadium
insgesamt recht hoch.

In der Reifephase tritt neben den dominierenden EinfluB8 der
informativen Werbung vor allem - wenngleich auch mit etwas
schwacherem EinfluB - die adaquate Zielgruppenstrategie als
zentraler Erfolgsfaktor des kognitiven Erfolges.347 Hierbei
sind insbesondere solche Werbestrategien als vorteilhaft
anzusehen, die primar auf Stammkunden zielen und damit auf
die Kernzielgruppe der 1loyalen Wiederverkdufer gerichtet
sind. Dieses Ergebnis kann im Sinne der Festigungswerbung
prazisiert werden, wobei bestehende Konsumgewohnheiten bei
den bisherigen Kaufern durch die Werbung 2zu bestatigen
sind. Der negative Beitrag von den vorrangig auf Gelegen-
hejtskaufer gerichteten Zielgruppenstrategien unterstreicht
das Bedeutungsgewicht von Stammkunden in diesem Stadium.348

In der S8chrumpfungsphase einer Marke andern .sich, wie
bereits ansgesprochen, zentrale Wettbewerbsparameter gra-

347 pje “Emotionale Werbung" wurde aufgrund der starken
Korrelationsbeziehung zur "Informativen Werbung" in der
Reifephase aus der Regressionsanalyse ausgeschlossen.

348 Mit einem BestimmheitsmaB von RZ = 37,89% koénnen jedoch
immerhin rund 60% der Streuung der Gesamtvarianz nicht
durch die Regressionsgleichung erklart werden.
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vierend. Dies fihrt konsequent auch zu einer Verschiebung
der Erfolgsfaktoren. Wie in den anderen Lebenszyklusphasen
steht in diesem Stadium allerdings ebenfalls die Bot-
schaftsgestaltung in Form der jnformativen Werbung als zen-
traler Erfolgsfaktor des kognitiven Erfolges im Mittel-
punkt.349 Das im Vergleich zur Reifephase gewachsene Bedeu-
tungsgewicht dieses Erfolgsfaktors kann im Zusammenhang mit
den in der Schrumpfungsphase eingeleiteten Relaunch- und
Neupositionierungsmafnahmen erklart werden: Diese Gestal-
tungsparameter machen eine verstarkte informative Ausrich-
tung der Botschaft erforderlich.

Daneben kommt der zeitlichen Zielung des Werbebudgets i. S.
der pulsierenden Werbung Erfolgscharakter zu. Gerade in der
Schrumpfungsphase, in der eine Aktualisierung der Werbekam-
pagne notwendig wird, ist es eine wirksame Strategie, das
Werbebudget pulsierend einzusetzen, um den kognitiven

Erfolg zu stabilisieren.350

Insgesamt kann die kreative Botschaftsgestaltung iiber alle
Lebenszyklusphasen hinweg als zentrale Komponente des
kognitiven Erfolges angesehen werden: Eine informative Bot-
schaftsgestaltung, welche die beworbene Marke in den Vor-
dergrund stellt, ubt einen signifikant positiven und andere
Erfolgsfaktoren deutlich uberlagernden Beitrag zum kogniti-
ven Erfolg aus. Dieses Resultat bestatigt auch die Ergeb-
nisse der Untersuchungen von Buzzell, Arnold et al., die
auf die dominierende Rolle der Botschaftsgestaltung als Er-
folgsfaktor gegenuber dem Werbebudget hinweisen.35! vor dem
Hintergrund erscheint es zweckmaBig, im folgenden Auspra-
gungsformen der informativen Werbung in den einzelnen

349 yierbei ist jedoch auf die fir dieses Stadium nur un-
terdurchschnittliche Bedeutung dieser Wirkungsdimension
im Vergleich zu den anderen Produktlebenszyklusphasen
hinzuweisen.

350 Vgl. hierzu auch Kap. C. 4.22.

351 Vgl. insbes. die in den FN 201 und 202 zitierten Quel-
len.
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Zyklusphasen naher zu beleuchten. Hierzu wird eine phasen-
spezifische Korrelationsanalyse durchgefihrt, die der in-
formativen Werbung relevante Produkt- und Werbecharakteri-
stika gegeni.iberstellt.352 Wahrend bei den Produktcharakte-~
ristika der Beziehungszusammenhang der Unique Selling Pro-
position (USP)353, des Gebrauchs- und des Prestigenutzens
zur informativen Werbung ermittelt wird, sind die Unique
Advertising Proposition (UAP)354, Umweltschutz-, Fitness-
und GenuBargumente zentrale werbliche Charakteristika. Die
Pearson’schen Korrelationskoeffizienten sind in Abbildung
33 wiedergegegeben.

Informative Werbung in der Produktiebenszyklusphase
Einfihrung Wachstum Relfe ] Schrumpfung
2 | Ausgeprigte
5 | usp 0.36 N.S. N.S. 0.65
s
_x
@ | Hoher Gebrauchs-
£ | hitsen 0.37 0.46 0,67 0,34
E
Hoher Prestige- -
E nutzen N.S. -0,43 N.S. N.S.
Ausgepragte -
P UAP N.S. -0,23 N.S. N.S.
g v Itach
= mweltschutz-
< | argumente N.S. Q.33 0.36 N.S.
«
2 | Gesundheits-
S | und Fitness- 0.60 0,22 0,21 N.S.
o | argumente
g
Genuss- und - - - -
Luxussrguments -0,99 =039 -0.42 0,29

Iunnunlcncno Werte: & « 0,06 Nicht unterstrichene Werte: & <« 0,10 N.8. = nicht slonlmuntl

Abb. 33: Korrelationsmatrix der informativen Werbung mit
produkt- und werbegestalterischen Auspragungspara-
metern

352 Vgl. zur Operationalisierung der Jjeweiligen Parameter
Frage 4 c) und 12 des Fragebogens.

353 zur Unique Selling Proposition (USP), die als Einmalig-

keit des Produktversprechens umschrieben werden kann,

vgl. Haedrich, G., Berger, R., Angebotspolitik, Schrif-

tenreihe Marketing Management, Bd. 6, Hrsg.: Haedrich,

G., Berlin, New York 1982, S. 108 f.

354 Vgl. zur definitorischen Abgrenzung der "UAP" FN 297.
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In der Einfihrungsphase besteht ein deutlich positiver
Zusammenhang zwischen dem Einsatz informativer Werbung
und dem Gebrauchsnutzen sowie dem USP des neueingefiuhr-
ten Produktes. Dies deutet darauf hin, daB die informa-
tive Werbung um so starker ihre Wirkung entfalten kann,
je ausgepragter sich die Produktvorteile darstellen.
Damit bestdtigt sich der im Zusammenhang der unterneh-
mensinternen Determinanten des Produktlebenszyklus her-
ausgearbeitete Erfolgsparameter der hohen Produktquali-
tat.355 Hinsichtlich der inhaltlichen Gestaltung stehen
vor allem Gesundheits- und Fitnessargumente im Vorder-
grund. Dieser Befund ist im Kontext mit den sog.
"Light-Produkten" zu wirdigen, die im Rahmen der Stich-
probe besonders die Zusammensetzung der Einfihrungs-

phase bestimmen.356

Hinsichtlich der Botschaftgestaltung bestimmen in der
Wachstumsphase demgegenuber starker Umweltschutzargu-
mente die Werbung, wahrend der Zusammenhang der infor-
mativen Werbung mit Gesundheits- und Fitnessargumenten
wesentlich schwdcher ausgepragt ist.357 Interessant ist
die Tatsache, daB sich in diesem Stadium die starke Er-
folgswirkung der informativen Werbung nicht auf eine
werbliche Alleinstellung i. S. einer UAP durch die Wer-
bung zurickfihren 1laBt. Allein durch informative Bot-
schaftsgestaltung ist eine Alleinstellung offenkundig
nicht zu realisieren. Vielmehr ist in der Wachstums-

355

356

357

Vgl. zum Bedeutungsgewicht der hohen Produktqualitat
fur den Markterfolg auch Abb. 15.

Vgl. zur Bedeutung der sog. "Light-Produkte", die sich
u.a. in kalorienreduzierter Ernahrung und Vollwertkost,
aber auch in Light-Zigaretten, -Kaffee, -Limonaden,
-Bier etc. widerspiegelt, die Nielsen Studie: Nielsen
Marketing Research (Hrsg.), Gesundheit & Fitness, Stu-
die 1990, 0.0. o0.J., S. 1 ff.

Dies bestatigt auch Befunde, daB Umweltschutzargumente
vorrangig in sachlicher, informativer Tonalitat in der
Werbung vorgetragen werden. Vgl. Meffert, H., Kirch-
georg, M., Marktorientiertes Umweltmanagement, a.a.oO.,
S. 225.
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phase eher ein dominanter Produktvorteil i. S. des
hohen Gebrauchsnutzens relevant, um informative Werbe-~
botschaften wirksam werden zu lassen.

| ] Ein ahnliches Bild bietet sich in der Reifephase, wobei
hier der Zusammenhang zwischen Informationswerbung und
hohem Gebrauchsnutzen noch deutlicher ist. In der
Schrumpfungsphase ist schlieBlich der starke Zusammen-
hang zwischen USP und informativer Werbung bemerkens-
wert. Dies legt den SchluB nahe, daB8 informative Wer-
bung in der Schrumpfungsphase nur dann sinnvoll ist,
wenn auch ein dominanter und werblich kommunizierbarer
Produktvorteil vorliegt.

Die negativen Korrelationskoeffizienten der informativen
Werbung und den GenuS8- und Luxusargumenten bestdtigen in
allen 2yklusphasen ein konsistentes Antwortverhalten der
Befragten, werden doch stark affektiv gepragte Botschafts-
inhalte wie GenuB8, Luxus und Prestige eher durch emotionale

Werbung transferiert.

Insgesamt deuten die aufgezeigten Ergebnisse uber alle
Lebenszyklusphasen hinweg, insbesondere jedoch fir die Ein-
fihrungs- und Schrumpfungsphase, darauf hin, daB dominante
Produktcharakteristika wie ein ausgepragter Gebrauchsnutzen
oder eine USP den Werbeerfolg wirksam unterstutzen koénnen.

5.2 Erfolagsfaktoren des affektiven Werbeerfolgs

Die affektive Wirkungsdimension wird, je nach Produktle-
benszyklusstadium, durch divergierende Parameter determi-
niert und beeinfluBt. Dabei sind, Abbildung 34 spiegelt
dies wider, unterschiedliche Kommunikationsmuster in den
einzelnen Produktlebenszyklusphasen geeignet, um Emotionen
und Markenbindung bei den Konsumenten zu schaffen, Aktuali-
tat auszuldésen und ein eigenstandiges Markenimage aufzu-

bauen.
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Abb. 34: Erfolgsfaktoren des affektiven Werbeerfolgs
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In der Einfiihrungsphase ist vor allem die adaquate Ziel-
gruppenstrategie als zentraler Erfolgsfaktor anzusehen, um
in diesem Stadium die vor allem wichtigen Zielsetzungen der
Konkurrenzdifferenzierung, Aktualitat und Markenbindung zu
realisieren. Dabei erweist sich eine Werbestrategie als er-
folgreich, die nahezu gleichermafen intensiv auf Innova-
toren und Gelegenheitskaufer ausgerichtet ist. Gerade in

dem ausgepragten Innovationswettbewerb der Einfithrungsphase
nehmen diese Kaufertypen offensichtlich eine Schlisselrolle
zur Erzielung des Werbeerfolges ein.

Als negativer Erfolgsfaktor des affektiven Erfolges in der
Einfihrungsphase ist schlieflich die integrierte Fachwerbe-
kampagne fir den Handel einzustufen. Die Starke und Rich-
tung dieses Zusammenhanges mit dem affektiven Erfolg 1last
sich unter anderem mit den vorrangig informativ und ratio-
nal gehaltenen Gestaltungsmustern der Fachwerbekampagne er-
klaren, welche méglicherweise die Ursache fir die negativen
Zielwirkungen darstellen. Mit einem Erklarungsbeitrag von
anndhernd 30 % ist das EinfluBspektrum anderer, im Rahmen
der vorliegenden Analyse aber nicht erfafter Bestimmungs-
faktoren allerdings recht hoch. Die Befunde sind somit nur
als Tendenzaussage zu werten.

Die konsumentengerichtete Verkaufsférderung stellt den
wichtigsten Erfolgsfaktor in der Wachstumsphase dar, um

affektiven Erfolg auszulésen. Hiermit wird die Bedeutung
dieses Kommunikationsinstruments unterstrichen, um mittels
Gewinnspielen, Aktionswochen, Proben etc. Markenloyalitat
und -bindung zu realisieren. Die Abstimmung des Werbekon-
zepts mit dem Handel im Sinne von Kooperations- und Ver-
bundwerbung nimmt nahezu in gleicher Starke EinfluB auf den
affektiven Erfolg in der Wachstumsphase. Dieser Erfolgsfak-
tor wirkt flankierend zur konsumentengerichteten Verkaufs-
forderung. Damit ist gerade in der Phase des starken Wachs-
tums eine Kooperation von Herstellern und Handel ein kon-
stitutives Erfolgsmerkmal integrierter Marktkommunikation.
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Abgerundet wird das System der Erfolgsfaktoren durch den
stark negativen EinfluB der informativen Werbung. Die
Starke des negativen Zusammenhanges mit dem affektiven
Erfolg deutet darauf hin, daB die zielorientierte Bot-
schaftsgestaltung - zur Auslésung affektiver Wirkungen sind
emotionale Gestaltungselemente besser geeignet - eine domi-
nierende Rolle in der Wachstumsphase spielt.358 Dies
relativiert die Aussage zur Bedeutung der konsumentenge-
richteten Verkaufsfoérderung und verdeutlicht die Relevanz
der qualitativen Botschaftsgestaltung im Rahmen der klassi-

schen Mediawerbung in diesem stadium. 359

Die emotionale Werbung im Sinne von inszenierenden, erleb-
nisorientierten Gestaltungsformen der Werbebotschaft ist
der zentrale Erfolgsfaktor der Reitephaso.36° Eine in die-
sem Zusammenhang durchgefihrte Korrelationsanalyse mit
zentralen Produkt- und Werbecharakteristika ergibt eine
schwach positive Korrelation der emotionalen Werbung mit
der UAP (r=0.18) und einen negativen Zusammenhang mit der
usp (r=-0.21).361 Dies deutet darauf hin, daB die Umsetzung
der emotionalen Werbebotschaft in der Reifephase zumindest
tendenziell gelungen ist und Produktnachteile i. S. eines
wenig ausgepragten USP teilweise durch die Werbung substi-

358 Aufgrund der stark negativen Korrelation mit der

"Informativen Werbung"” wurde die "Emotionale Werbung"
wiederum aus der Regressionsanalyse ausgeschlossen. Der
aufgezeigte Beziehungszusammenhang ist daher durchaus
plausibel.

359 Vgl. zur Interpretation auch Abb. 33.

360 Umgekehrt kann die informative Botschaftsgestaltung,
die aufgrund der Multikoliearitdtseffeke aus der Re-
gressionsanalyse ausgeschlossen wurde, als MiBerfolgs-
faktor in dieser Phase interpretiert werden.

361 Vgl. zu den analysierten Parametern auch Abb. 33.
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tuiert werden konnten.362 pamit wird einmal mehr die Rele-
vanz der adaquaten Botschaftsgestaltung eindrucksvoll
belegt.

Der Befund wird noch unterstitzt durch den flankierenden
Erfolgsfaktor der inhejtlichkei der Kampagne, welcher
ebenfalls einen signifikant positiven Beitrag zum affekti-
ven Erfolg in diesem Stadium des Produktlebenszyklus lei-
stet. Damit bestdtigen sich auch die in der Literatur ange-
fihrten Anforderungen an emotionale Werbung: Emotionale
Werbung muBf in ein integriertes Gesamtkonzept des Marketing
und der Kommunikation eingebunden sein, um affektive Wir-
kungen auszulésen und auf diese Weise zum Werbeerfolg bei-
zutragen. Die negative Wirkung der primdr auf die Ziel-
gruppe der Gelegenheitskaufer ausgerichteten Werbestrategie
unterstreicht schlieBlich tendenziell die bereits hinsicht-
lich des kognitiven Erfolges ermittelten Befunde und weist
indirekt auf das dominante Bedeutungsgewicht der Stammkun-
denstrategien in diesem Stadium hin.

In der Schrumpfungsphase, in der vor allem Imagezielsetzun-
gen uberdurchschnittliche Wichtigkeit besitzen, ist der
affektive Werbeerfolg vor allem auf den ausgelibten Werbe-
druck zuruckzufihren. Dieser Befund deutet darauf hin, das
in der Schrumpfungsphase weniger die gestalterische Umset-
zung als Erfolgsfaktor der affektiven Wirkungsdimension im
Mittelpunkt steht als vielmehr die Budgetierung:363 Je
gréfer der Anteil des Werbebudgets gemessen am Werbebudget
der relevanten Wettbewerber ausfallt, desto deutlicher ist
auch der affektive Erfolg. Diese Aussage laBt sich auch auf
die Wirkung der absoluten Hohe des Werbebudgets iibertra-

362 per allerdings nur schwache Zusammenhang zur UAP zeigt
aber auch die Schwierigkeiten in der adaquaten qualita-
tiven Gestaltung emotionaler Werbung deutlich auf.

363 pie generelle Aussage, die Werbebotschaft sei als Er-

folgsfaktor wichtiger als das Werbebudget, bedarf

zumindest bezuglich der affektiven Wirkungskomponente
der phasenspezifischen Differenzierung.
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gen.364 Einschrankend mu8 jedoch auf den mit rund 22 §
recht niedrigen Erklarungsgehalt dieser Regressionsanalyse
hingewiesen werden, die damit einen nicht unerheblichen An-
teil nicht erklarter Varianz enthdlt.

5.3 olgsfaktoren des ko iven Werbeerfolgs

Der konative Werbeerfolg, der unter anderem durch Kauffre-
quenz-, Umsatz- und Margenzielsetzungen klassifiziert wird,
ist bezuglich der Auspragungen der auf ihn einwirkenden
Erfolgsfaktoren in den Lebenszyklusphasen durch einige auf-
schluBreiche Besonderheiten gekennzeichnet. Abbildung 35
gibt die standardisierten Regressionskoeffizienten wieder.

In der Einfiihrungsphase sind es insbesondere instrumente-
und zielgruppenstrategische Erfolgsfaktoren, die den kona-
tiven Erfolg maBgeblich determinieren. Von allen Kommunika-
tionsinstrumenten kommt den Public Relations und der
Product Publicity in diesem Stadium das hoéchste Bedeu-
tungsgewicht zu. Dieser Befund unterstreicht die Annahme,
daB positive Transferwirkungen des Unternehmens oder des
bestehenden Sortiments auf das Neuprodukt ubertragen und so
Synergieeffekte realisiert werden kénnen.36% pie breite
Offentlichkeitswirkung der Product Publicity und Public
Relations wirkt sich dabei offensichtlich auch als direkter
Impulsgeber zum Kauf aus.

Eine weitere Erklarung bietet die in diesem Stadium eben-
falls und in gleicher Starke wirkende, auf JInnovatoren
gerichtete Zielgruppenstrategie, die als zweiter Erfolgs

364 Aufgrund der Tatsache der stark positiven Korrelation
von Werbedruck und Werbebudgethohe konnte jedoch das
Werbebudget nicht unmittelbar in die Regressionsglei-
chung einbezogen werden.

365 1n diesem Zusammenhang wird gegenwartig verstarkt das

Corporate Identity-Konzept in die Diskussion gebracht.

Vgl. Meffert, H., Corporate Identity, in: DBW, H. 6,

1991, S. 817 f£.



192

Einfiihrungs- Wachstums- Reifephase Schrumpfungs- !
phase phase n = 50 phase :
n =356 ns=72 ne=25
Konativer | ]
Werbe- e
erfolg
in der ...
Zeit
PR Werbebudget- | Fachzeit- Positionie-
b = 0.3394 modifikation schriften rungswechsel
b = 0,3695 b = 0,2810 b = 0,3064
’ - > =
Zielgruppen- Einheitliche Konsumenten-
strategie- Kampagne verkaufs-
Innovatoren wechsel b = 0,2396 férderung
b = 0,3301 b = 0,1718 b = 0,3058
>
Erfolgs- > -»>
fakt
alioren Budget- Abgestimmtes | Werbedruck
wachstum Konzept b - 0,2739
b= - 0,3024 b = 0,1906
<= > ->
Stamm-
kunden
.- Stamm- Gelegenheits- | Gelegenheits-
b 0.4929 kunden kéufer kédufer
A b= - 0,1615 b = - 0,2407 b = - 0,3009
<4 <+ <+

n’-a4.z4*[n’-34,93$ R?.2569% 192-52.721.

Abb. 35: Erfolgsfaktoren des konativen Werbeerfolgs
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faktor in der Einfuhrungsphase hinzukommt. Es erscheint die
Annahme plausibel, daB vor allem Meinungsfihrer und Innova-
toren besonders effizient durch gezielte PR-Aktivitadten an-
gesprochen werden kénnen. Damit kann in dem synchronen und
abgestimmten Einsatz der beiden Parameter ein signifikanter
konativer Erfolgsbeitrag nachgewiesen werden. Der negative
EinfluB von der auf Stammkunden ausgerichteten Zielgruppen-
strategie bestatigt dies noch tendenziell und ist dariber
hinaus auch konsistent 2zu Befunden, die im Rahmen der
Erfolgsdimension des Umsatzwachstums ermittelt werden.

In der Wachstumsphase kann aus dem schwacher negativen Ein-
fluB der Stammkundenstrategie auf das wachsende Bedeutungs-
gewicht dieser Zielgruppenstrategie im Lebenszyklusverlauf
geschlossen werden, wahrend die negative Auspragung des
Regressionskoeffizienten 2zum EinfluB des Budgetwachstums
nur im Kontext mit der Interpretation der Erfolgsfaktoren

Werbebudgetmodifikation und i e ategjewechs

einer schlussigen Begrindung zugefihrt werden kann.

In der Wachstumsphase, darauf wurde bereits mehrfach hinge-
wiesen, weisen eher taktische und kurzfristig eingesetzte
Kommmunikationsinstrumente Erfolgscharakter auf. In diesem
Sinne ist auch die Erfolgswirkung der Werbebudgetmodifika-
tion in der Wachstumsphase zu prazisieren, deren Vertei-
lungsmodus sich - vor allem gegeniber der Einfuhrungs-
phase - andert, und in der neue 2Zielgruppen durch die
Kommunikation anzusprechen sind. Offensichtlich sind hier
klassische Massenmedien weniger geeignet, wodurch sich die
negative Wirkung des Werbebudgetwachstums erkliaren lieBe.
Bei einem insgesamt gegebenen und begrenzten Kommunika-
tionsbudget bedeutet eine Ausweitung des Werbebudgets immer
eine Verschiebung zu ungunsten anderer Kommunikationsin-
strumente wie der konsumentengerichteten Verkaufsférderung
und damit potentielle Wirkungsverluste in der Gesamtwirkung
auf den konativen Erfolg.
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Die Reifephase ist durch Erfolgsfaktoren gepragt, die sich
aus medialen, integrationsabhiangigen und zielgruppenstrate-
gischen Parametern zusammensetzen. Von allen eingesetzten
Medien uben Fachzeitschriften als einzige einen nachweisba-
ren EinfluB auf den konativen Werbeerfolg in der Reifephase
aus.3%®  pjeser Befund ist jedoch dahingehend 2zu
relativieren, daB Fachzeitschriften absolut vom Volumen her
nur marginale Bedeutung zukommt.367 AufschluBreich ist des
weiteren die Einheitlichkeit der Kampagne iuber alle Medien
hinweg, die in der Reifephase als Erfolgsfaktor maBSgeblich
die konative Wirkungsdimension beeinfluBt. Korrespondierend
hiermit ist als weiterer integrationsabhiangiger
Erfolgsfaktor die Abgestimmthejt des Konzeptes anzusehen:
In der Reifephase kommt der integrierten Marktkommunikation
das von allen Phasen héchste Bedeutungsgewicht =zu.
SchlieBlich ist eine Zielgruppenstrategie, die primar auf
Gelegenheitskaufer zielt, ein MiBerfolgsfaktor in diesem
Lebenszyklusstadium. Dies kann als Hinweis darauf gewertet
werden, daB in der Reifephase andere Zielgruppenstrategien
- im Hinblick auf die Erkenntnisse bezuglich des kognitiven
Erfolgs in diesem Stadium vor allem Stammkundenstrategien -
erfolgreicher sind.368

366 pjeser Befund - ebenso wie alle anderen Ergebnisse zur
medialen Exposition - darf allerdings nicht zu der
SchluBfolgerung fiuhren, eine Mono-Mediastrategie zu re-
alisieren und bspw. nur noch in Fachzeitschriften 2zu
werben. Vielmehr sind abgestimmte Media-Mix-Strategien
als adaquat anzusehen. Vgl. auch o.V., Mehr Effizienz
durch Werbung in verschiedenen Medien, in: Bddw, 15.
Mai 1992, S.1.

367 yq1. abb. 20.

368 pije relativ geringen BestimmheitsmaBe in der Einfih-
rungs- Wachstums- und Reifephase deuten tendenziell
darauf hin, daB es den befragten Experten schwerer
fallt, den okonomischen als den psychographischen Wir-
kungsbeitrag der Werbung richtig einzuschdtzen. Die
vorgelegten Ergebnisse sind aufgrund des hohen Anteils
nicht erklarter Varianz daher nur unter Einschrankungen
zu interpretieren.
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Einen ebenfalls negativen Erfolgsbeitrag zeitigen Zielgrup-
penstrategien, die vorrangig auf Gelegenheitskdufer gerich-
tet sind, in der Schrumpfungsphase. Als zentraler Erfolgs-
faktor ist in diesem Stadium der Wechsel in der Positjonie-
rungsstrategie anzufihren, der, wie bereits mehrfach er-
wahnt, notwendige Relaunch-MaBnahmen in dieser 2yklusphase
umschreibt.36? seine inhaltliche Auspragung findet der
Positionierungswechsel unter anderem in der konsumentenge-
richteten Verkaufsforderung, die die PositionierungsmaBnah-
men begleitet und dabei in bezug auf den konativen Erfolg
ein etwa gleichstarkes Bedeutungsgewicht aufweist. Damit
kommt auch der Erfolgscharakter des taktischen Kommunikati-
onsinstrumentariums in diesem Stadium zum Tragen.

Der ausgelibte Werbedruck als Erfolgsfaktor des konativen
Erfolgs der Schrumpfungsphase belegt des weiteren, daB eine
oftmals empfohlene Ruckfilhrung des Werbebudgets in dieser
Phase kaum eine geeignete Strategie darstellt sondern viel-
mehr den Umsatzrickgang und Markenverfall noch weiter
beschleunigt. Insbesondere die Fernsehwerbung, als medialer
Gestaltungsparameter des ausgeibten Werbedrucks, ist in
diesem Stadium besonders geeignet, um zum konativen Erfolg
beizutragen:37° In der Schrumpfungsphase sind deutliche
Budgetimpulse und Fernsehwerbung erforderlich, um den Posi-
tionierungswechsel umzusetzen und die Relaunch-MaBnahmen zu
langfristigen Markterfolgen zu tragen.

369 per Positionierungswechsel geht dabei einher mit einem
Wechsel in der Zielgruppenstrategie. Aufgrund der Mul-
tikollinearitdt wurde die "Modifikation der Zielgrup-
penstrategie" jedoch aus der Regressionsanalyse ausge-
schlossen.

370 pjes ergibt sich aus dem Korrelationskoeffizienten von

"Werbedruck" und "Fernsehwerbung" von r > 0.8. In die

Regressionsanalyse konnte somit nur der Werbedruck ein-

bezogen werden.
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5.4 Erfolgsfaktoren des Umsatzwachstums

Grundlage der folgenden Aussfuhrungen bildet die Regressi-
onsanalyse mit dem Umsatzwachstum als abhangiger Variable.
Die standardisierte Regressionskoeffizienten fur die ein-
zelnen Phasen sind in Abbildung 36 aufgefiihrt.

Das Umsatzwachstum wird in der Binfiihrungsphase vor allem
durch einen Erfolgsfaktor sowie 2zwei Bestimmungsfaktoren
negativer EinfluBrichtung determiniert.3’! Im einzelnen ist
es in der Einfihrungswerbung vor allem von Relevanz, den
Horfunk als Tragermedium zu nutzen, um in diesem Stadium im
Sinne der Theorie des Evoked Set rasch Markenbekanntheit
aufzubauen und Kaufimpulse auszuldésen, die sich auf aggre-
gierter Ebene in ein starkes Umsatzwachstum uUberfiihren las-
sen. In diesem Zusammenhang kommt auch der absoluten Werbe-
budgethéhe eine Bedeutung als Erfolgsfaktor bei der Marken-
einfihrung zu, die sich in einem starken positiven Korrela-
tionszusammenhang  mit der Hérfunkwerbung nachweisen
1a8t.372 Es ist daher zu vermuten, daB sich hinter der Wer-
bebudgethéhe auch andere mediale Bestimmungsfaktoren
verbergen, die das Umsatzwachstum ebenfalls positiv beein-
flussen, jedoch keinen signifikanten Beziehungszusammenhang

aufweisen.

Konsistent zu dem Befund der Eignung der Horfunkwerbung ist
die negative Wirkung der emotionalen Werbung in der Einfih-
rungsphase. Offensichtlich steht in diesem Stadium vor
allem die rasche Bekanntmachung des Markennamens im Zentrum
der werblichen MaBnahmengestaltung, die dazu eher pro-
duktdominant und informativ ausgerichtet sein muB. Hierzu

371 gs ist darauf hinzuweisen, daB dem Werbeziel des Um-
satzwachstums in der Einfilhrungsphase zwar eine hohe
Prioritat eingeraumt wird, die Relevanz im Vergleich zu
den anderen Lebenszyklusphasen aber nur unterdurch-
schnittlich ist.

372 Aufgrund der zu erwartenden Multikollinearitatseffekte
wurde die Werbebudgethéhe jedoch nicht explizit in die
Regressionsausgleichung aufgenommen.
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konnen gerade die Gestaltungsmoglichkeiten von Hérfunkwer-
bespots einen wesentlichen Beitrag leisten, wahrend eine zu
stark emotionale und erlebnisorientierte Werbebotschaft im
Einfiihrungsstadium von dem beworbenen Produkt scheinbar
ablenkt und negative Effekte auf den Produktumsatz zeitigt:
Eine dominant emotional ausgerichtete Werbung, die nicht in
das Gesamtkonzept integriert ist, kann sich auf der Basis
des in dieser Phase noch schwach entwickelten Bekanntheits-
grades nachteilig auf den o6konomischen Werbeerfolg auswir-
ken.

Die negative Wirkung von Werbestrategien, die vorrangig auf
Stammkunden gerichtet sind, bestatigt den vorliegenden
Befund zum konativen Erfolg in der Einfihrungsphase und
weist auf die Bedeutung phasenspezifisch adaquater Ziel-
gruppenstrategien hin.

In der Wachstumsphase kann das abgestimmte Werbekonzept als
wichtiger Erfolgsfaktor des Umsatzwachstums interpretiert
werden. Damit wird die Bedeutung des Handels in diesem Sta-
dium, welches bereits im Hinblick auf die affektive Er-
folgsdimension zum Ausdruck gebracht wurde, nochmals unter-
strichen. Kooperations- und Verbundwerbekampagnen, die zwi-
schen Hersteller und Handel abgestimmt sind, zeigen deutli-
che Umsatzeffekte in dieser Phase. Damit tragt in der
Wachstumsphase die Abstimmung des Werbekonzepts mit dem
Handel dominant zum Erfolg bei, stellt doch der Handel in
seiner Gate-Keeper-Rolle eine der Schlisselfaktoren fur die
Eroberung von Marktpositionen dar.

Als negativer Erfolgsfaktor wirkt sich demgegeniber die
Botschaftsmodifjkation in der Wachstumsphase aus. Obwohl
dieses Stadium durch ein relativ groBes Veranderungspoten-
tial - beispielsweise im Hinblick auf Budget- oder Ziel-
gruppenwechsel - gepragt ist, erscheint eine Botschaftskon-
stanz im Sinne der Beibehaltung der kreativen Gestaltungs-
muster der Werbung besser geeignet, um Umsatzwachstum 2zu
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erzielen, als ein oftmaliger Wechsel im werblichen Auf-
trite.373

Die Reifephase ist durch ein Mix von Erfolgsfaktoren zu
kennzeichnen, die sich aus budget-, strategie- und gestal-
tungsabhdngigen Variablen zusammensetzen. Einen signifikant
positiven EinfluB ibt zunachst die jnformative Werbung aus,
die Produktvorteile und -nutzen kommuniziert und zum Um-
satzwachstum beitrégt.374 Damit erweist sich mittelbar auch
der erhobene stark positive Beziehungszusammenhang zwischen
informativer Werbung und hohem Gebrauchsnutzen des
beworbenen Produktes als wesentlicher Trager des Umsatz-

wachstums in der Reifephase.375

Ein ahnliches Bedeutungsgewicht fir das Umsatzwachstum
kommt dariiber hinaus in diesem Stadium der kontinuierlichen
Werbung zu. Diese Form der zeitlichen Zielung des Werbe-
budgets unterstreicht den strategischen Charakter dieses
Stadiums, in dem die langfristige und kontinuierliche
Markenwerbung eine Schlisselstellung einnimmt, und in der
eine Konstanz in der Positionierung vorteilhafter ist als
ein haufiger Posjtionijerungswechsel. Wahrend der negative
EinfluB des Budgetwachstums auf das Umsatzwachstum in der
Reifephase auf mégliche Substitutionseffekte mit dem ubri-
gen Marketing-Mix hindeutet, macht die negative Wirkung der

handelsgerichteten Verkaufsférderung auf das Umsatzwachstum

die Gefahren preispolitischer Aktivitaten fur den Wert von

373 Mit einem Erklarungspotential von lediglich 15 % ist
der Anteil nicht erklarter Varianz dieser Regressions-
analyse allerdings nicht ausgesprochen hoch. Vermutlich
uben andere Marketingparameter, die im Rahmen der
Untersuchung jedoch nicht explizit herausgearbeitet
werden konnten, einen starkeren EinfluB auf das Umsatz-
wachstum aus.

374 Vgl. hierzu auch Abb. 33 und die abgeleiteten Implika-
tionen in Kap. C. 5.1.

375 Vgl. hierzu auch Abb. 33.
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Marken deutlich, koénnen sie doch die Brand Erosion weiter

beschleunigen.376

Der Effekt des negativen Einflusses der handelsgerichteten
Verkaufsforderung auf das Umsatzwachstum 1aBt sich in der
Schrumpfungsphase noch deutlicher ausmachen. In diesem
Lebenszyklusstadium wirken sich vielmehr Kernelemente der
integrierten Marktkommunikation als Erfolgsfaktoren aus.
Hierzu ist insbesondere die Einhejtlichkeit der Kampagne im
Sinne eines konsistenten Werbeauftritts uber alle Medien
hinweg zu zahlen. Daneben ist in der Zusammensetzung des
Media-Mix ein weiterer Erfolgsfaktor zu sehen: In der
Schrumpfungsphase ist eine Beihaltung des bisherigen Media-
Mix von gleicher Wichtigkeit fiir das Umsatzwachstum wie der
primar gestaltungsabhidngige Erfolgsfaktor der Einheitlich-
keit der Werbekampagne.

Im Rahmen der Mediaselektion erweisen sich Publikumszeit-
schriften als am besten geeignetes Medium der Massenkommu-
nikation, um dem in der Schrumpfungsphase drohenden Umsatz-
rickgang zu begegnen. Der EinfluB der Werbung in diesem
Medium ist dabei allerdings um rund 1/3 niedriger als der
des Integrationsparameters der Einheitlichkeit der Kampa-
gne. Hervorzuheben ist hierbei, daB die Einheitlichkeit in
einem starken positiven Zusammenhang mit der Modifikation
der kreativen Umsetzung steht.377 Damit ist in der Schrump-
fungsphase eine kommunikative Neuausrichtung gefordert, um

376 auf diesen Aspekt weist auch eine GfK-Studie hin. Vgl.
Missner, P., Werbebudgets unter Druck, in: ASW, H. 4,
1989, S. 64-66. Die Studie kommt zu dem Ergebnis, das
eine Umverteilung der Budgets zugunsten der Promotions
und Verkaufsforderung gegeniber der klassischen Werbung
mittelfristig keine optimale Strategie darstellt.

377 per Erfolgsfaktor "Botschaftsmodifikation" konnte wegen
der drohenden Multikollinearitdt nicht explizit in die
Regression einbezogen werden. Gleiches gilt fir den Er-
folgsfaktor "Abgestimmtheit des Werbekonzepts", der
stark negativ mit der "Einheitlichkeit der Kampagne"
korreliert ist.
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altes Image 2zu andern und schwacher werdende Marken 2zu
aktualisieren.

5.5 Erfolgsfaktoren des Marktantejlswachstums

Die durchgefihrte Regressionsanalyse bietet ein differen-
ziertes Bild der Erfolgsfaktoren im Hinblick auf ihren Bei-
trag zum Marktanteilswachstum. Abbildung 37 belegt fur die
Einfiihrungsphase die immanente Bedeutung des ausgeubten
Wegbedrucks."8 Werbung ist damit bei der Neueinfuhrung von
Produkten als notwendige Marktinvestition aufzufassen: Die
Werbung muB8 sich in diesem Stadium gegen die Konkurrenz der
etablierten Marken durchsetzen und muB hierzu einen Werbe-
druck aufbauen, der eine Dominanz in der Werbung gegeniiber
den relevanten Wettbewerbern erméglicht. Es erweisen sich
in erster Linie pull-orientierte Mediastrategien als vor-
teilhaft, die Uber die klassischen Massenmedien die Endver-
braucher direkt ansprechen. Diese SchluBfolgerung liegt
nahe, wenn man den negativen Regressionskoeffizienten der
Werbung in Fachzeitschriften mit in die Betrachtung einbe-
zieht. Offensichtlich sind andere Medien in der Einfuh-
rungsphase besser geeignet, um den Marktanteil positiv zu
beeinflussen als der tendenziell eher auf Meinungsfihrer
und Handelskunden ausgerichtete Werbetrager Fachzeit-
schrift. Allerdings deutet der mit rund 80 % nicht erklarte
Varianzanteil der Regressionsfunktion in diesem Stadium
auch darauf hin, daB das Marktanteilswachstum von einer
Reihe weiterer, nicht werbebedingter Faktoren entscheidend
mitbestimmt wird.

In der Wachstumsphase kommt dem ausgeubten Werbedruck eben-
falls ein hohes Bedeutungsgewicht als Erfolgsfaktor des
Marktanteilswachstums zu. Allerdings ist die EinfluBstarke

378 piese Strategie wird auch in der Literatur fur Pro-
duktneueinfihrungen hervorgehoben. Vgl. Sebastian, K.-
H., Werbewirkungsanalyse fur neue Produkte, a.a.0., S.
144 und die dort zitierte Literatur.
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deutlich niedriger ausgepragt als in der Einfihrungsphase,
was die herausragende Relevanz der intensiven Mediawerbung
bei der Markenneueinfihrung noch unterstreicht. Das sin-
kende Bedeutungsgewicht des Werbedrucks im Lebenszyklusver-
lauf kann wahrscheinlich anhand von Goodwill-Effekten einer
Erklarung zugefuhrt werden. Ein Marken-Goodwill, der im
Einfuhrungsstadium aufgebaut wurde, strahlt auch in spatere

Lebenszyklusphasen aus.379

Die leicht negative EinfluBstarke der vorrangig auf Stamm-
kunden zielenden Werbestrategie bestatigt Ergebnisse, die
in ahnlicher Auspragung bereits fur den konativen Erfolg in
der Wachstumsphase ermittelt werden konnten. Vermutlich
sind in dieser Phase andere Zielgruppenstrategien vorteil-
hafter. Es kann angenommen werden, daB tendenziell eher
Innovatoren und Gelegenheitskaufer in der Wachstumsphase zu
Marktanteilsgewinnen beitragen. Allerdings vermag diese
Aussage nur in der Tendenz zu uberzeugen: Mit einem
linearem multiplen BestimmtheitsmaB von lediglich 11% sind
andere Parameter des Marketing-Instrumentariums offensicht-
lich von groBerer Relevanz fur das Marktanteilswachstum als
die Werbung.

Die Erfolgsfaktoren in der Reifephase sind insgesamt durch
einen stark kognitiven Charakter gepriagt und kénnen im Hin-
blick auf das Marktanteilswachstum als informationsstra-
tegische Erfolgsdeterminanten umschrieben werden. An erster
Stelle als Erfolgsfaktor kristallisiert sich die jinforma-
tive Werbung als gestaltungsabhangiger Erfolgsfaktor her-
aus. Hinter diesem Ergebnis steht ein starker Beziehungszu-
sammenhang mit dem ausgepragten Produktnutzen. Damit ist
eine informative Werbung immer dann besonders vorteilhaft
far das Marktanteilswachstum, wenn ein dominanter

379 Vgl. hierzu auch Simon, H., Goodwill und Marketingstra-
tegie, a.a.0., S. 1 ff.



204

Gebrauchsnutzen des Produktes von den Konsumenten wahrge-

nommen wird.389

Dieser Befund korrespondiert mit der positiven Wirkung der
Nutzung von Fachzeitschriften und Tageszeitungen als Tra-
germedien.381 Diese Werbetragergruppen sind anscheinend
besonders gut geeignet, um die in diesem Stadium verstarkt
einsetzenden Promotions- und Preisaktivitaten zu unterstut-
zen. Wahrend durch die Fachzeitschriften vor allem Mei-
nungsfihrer im Handel angesprochen werden sollen, kommt den
Tageszeitungen eine direkt konsumentengerichtete Funktion
zu. Vor allem die Kernzielgruppe der Stammkunden soll iber
aktuelle Preisaktionen informiert und Marktanteilsgewinne
sollen u. a. durch hoéhere Kauffrequenzen in dieser Ziel-
gruppe realisiert werden. Damit kommt in diesem Stadium
einer abgestimmten Zielgruppenstrategie, die ein ausgewoge-
nes Mix von push- und pull-orientierten Elementen beinhal-
tet, eine wesentliche Erfolgsbedeutung zu.

Die S8chrumpfungsphase bestatigt hinsichtlich der Erfolgsdi-
mension des Marktanteilswachstums zentrale Erfolgsfaktoren,
die sich bereits im Rahmen der Regressionsanalyse fur das
Umsatzwachstum abzeichneten. Einen stark negativen EinfluB
ubt in diesem Stadium der Einsatz der handelsgerichteten
Verkaufsférderung auf das Marktanteilswachstum aus. Die
EinfluBstarke auf das Marktanteilswachstum ist sogar noch
signifikanter als auf das Umsatzwachstum. Wiederum zeigt
dieser sehr negative EinfluB das Risiko von hadufigen preis-
politischen Aktivitaten deutlich auf, die den Wert von Mar-
ken beeintrachtigen kénnen. Dies relativiert in gewisser
Weise auch das als konstitutives Phasenmerkmal herausgear-
beitete niedrige Preisniveau als Parameter des Markterfol-

380 Vgl. hierzu auch Abb. 33 und die Ausfuhrungen in Kap.
C. 5.1.

381 pej der Interpretation dieser Ergebnisse ist allerdings
die relativ geringe Bedeutung dieser Medien in der zu-
grundeliegenden Stichprobe zu bericksichtigen.
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ges in der Schrumpfungsphase.382 Offenbar kann die klassi-
sche Werbung in der Schrumpfungsphase an Dominanz gegenuber
der Verkaufsforderung gewinnen und zur Minderung des Preis-
drucks beitragen: In der Schrumpfungsphase ubt eine kontj-
nuierliche Werbung einen relativ starken positiven EinfluB8
auf das Marktanteilswachstum aus. Dies belegt nochmals ein-
drucksvoll die These, daB gerade im Stadium des drohenden
Umsatzrickgangs Kontinuitat in der Werbung notwendig ist.
Eine Pulsationsstrategie mit einem zeitweisem Zuricknehmen
des Werbebudgets ist hierbei nicht als effizient anzuse-

hen.383

382 yg1. abb. 15.

383 pjeser Befund ist allerdings zumindest im Hinblick auf
den kognitiven Werbeerfolg zu relativieren, fur den
eine Pulsationsstrategie in der Schrumpfungsphase vor-
teilhafter erscheint. Vgl. Kap. C. 5.1.
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D. Zusammenfassung und Implikationen

1. Zusammenfassung und Wiardigung der Untersuchungsergeb-
nisse

Angesichts des rudimentaren Status der produktlebenszyklus-
bezogenen Erfolgsfaktorenforschung der Werbung war es die
generelle Zielsetzung der vorliegenden Arbeit, Erkenntnisse
uber Verhaltensmuster und Bestimmungsfaktoren des Werbeer-
folgs in divergenten Produktlebenszyklusphasen herauszuar-
beiten. In Anlehnung u. a. an Arbeiten der allgemeinen
Erfolgsfaktorenforschung, der Werbewirkungs- und der Pro-
duktlebenszyklusforschung war angestrebt, die dort identi-
fizierten Untersuchungsergebnisse und Ansatze auf den Son-
derfall der Werbung in unterschiedlichen Marktsituationen
zu transferieren. In diesem Kontext wurden z. T. kontrare
Befunde der Literatur diskutiert und Ubereinstimmende
Ergebnisse, die bereits uber einen gewissen Grad an
Bewahrtheit verfigen, 2zu Hypothesen zusammengestellt. Zur
Prufung dieser Hypothesen erfolgte die empirische Analyse
einer Stichprobe von 185 Markenartikeln aus sechs Pro-
duktgruppen des Konsumguterbereichs getrennt nach Pro-
duktlebenszyklusphasen. Damit wurden fur diesen Bereich
erstmals umfassende empirische Befunde gewonnen, die sowohl
fur die werbetreibende Wirtschaft und ihre Marktpartner in
den Werbeagenturen als auch die kontextorientierte Werbe-
wirkungsforschung von Bedeutung sind.

Der gewahlte Operationalisierungsansatz, die Zuordnung der
Produktlebenszyklusphasen anhand von Experteneinschatzungen
vorzunehmen, hat sich als tragfahige Basis erwiesen, die
erganzend durch qualitative und quantitative Abgrenzungs-
kriterien validiert werden konnte. Der dazu entwickelte
zweistufige Modellrahmen, der nach unternehmensinternen und
-externen Determinanten des Produktlebenszyklus differen-
ziert, stellt daruber hinaus eine geeignete Grundlage dar,
das Produktlebenszykluskonzept um Aspekte des Branchenle-
benszyklus zu erweitern und so zu einer umfassenderen kon-
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tingenzorientierten Sichtweise zu gelangen.384 Dabei wurden
nicht nur divergente Zielprioritadten in den einzelnen
Lebenszyklusphasen ermittelt, sondern auch homogene phasen-
spezifische Verhaltensmuster herausgearbeitet, die signifi-
kante Unterschiede vor allem hinsichtlich der ziel- und
strategieabhangigen, budgetabhangigen sowie gestaltungsab-
hangigen Bestimmungsfaktoren des Werbeerfolgs erbrach-

ten.385

Greift man die Kernergebnisse der Arbeit heraus, so konnten
eindeutige Zusammenhange zwischen Bestimmungsfaktoren und
Erfolgsdimensionen der Werbung im Produktlebenszyklus auf-
gezeigt werden, die allgemeine Erkenntnisse der Werbewir-
kungsforschung bestatigen und lebenszyklusbezogen spezifi-
zieren. Des weiteren wurden in der Literatur herausgearbei-
tete Normstrategien empirisch untermauert bzw. z. T. auch
falsifiziert. Hierdurch konnte zur theoretischen und empi-
rischen Fundierung von phasenspezifischen Normstrategien in
der Werbung beigetragen werden. Ein GroBteil der Erfolgs-
faktoren wurde dabei erstmals empirisch nachgewiesen, so
daB 1lebenszyklusspezifische Werbestrategien nicht mehr
lediglich auf Plausibilitatsannahmen beruhen, sondern auf
empirisch beobachtbare WirkungsregelmaBigkeiten i. S. der
Erfolgsfaktorenforschung der Werbung zuruckgefuhrt werden
kénnen.

Insgesamt stellen sich die ermittelten Erfolgsfaktoren des
Werbeerfolgs phasenspezifisch wie folgt dar:

®m In der Einfiihrungsphase ist die Werbung vor allem auf
die Zielgruppe der Innovatoren und flankierend der Gele-
genheitskdufer auszurichten, wobei sich eine informativ
konzipierte Botschaftsgestaltungsstrategie als vorteil-
haft erweist, um relevante Produktinformationen zu ver-

384 Vgl. hierzu auch das Interdependenzmodell verschiedener
Lebenszykluskonzepte bei Hoft, U., Lebenszykluskon-
zepte, a.a.0., S. 136.

385 ygl. Kap. C. 2.2 und 2.3, insbes. S. 136.
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mitteln und rasch einen hohen Bekanntheitsgrad in der
relevanten Zielgruppe 2zu erreichen. Als Medium eignet
sich in diesem Stadium neben dem Hérfunk vor allem das
Fernsehen, welches Erfolgswirkungen durch den abge-
stimmten Einsatz mit den Public Relations erzielen kann.
Vor allem durch Product Publicity- und Public Relations-
Aktivitaten lassen sich in der Einfuhrungsphase Trans-
ferpotentiale durch bereits bestehende Sortiments- und

Firmenimages realisieren.386

Als zentraler Erfolgsfaktor in der Einfuhrungsphase last
sich indessen das Werbebudget herausarbeiten, welches
sich in einem starken Werbedruck und einem ausgepragten
Werbebudgetwachstum niederschlagt: Die Werbung muB sich
in diesem Stadium gegen die etablierten Wettbewerber
durchsetzen und hierzu einen Werbedruck aufbauen, der
eine dominante Stellung gegeniber den relevanten Konkur-
renten erméglicht.

B In der WwWachstumsphase sind die Erfolgsfaktoren durch
eine starker taktische Ausrichtung mit hohem Verande-
rungspotential und eine tendenziell push-orientierte
Werbestrategie gepragt. Die konsumentenorientierte Ver-
kaufsférderung pravaliert dabei in der Wachstumsphase
andere Kommunikationsinstrumente, wahrend die Bedeu-
tungsrelevanz des Handels in den integrationsabhangigen
Erfolgsfaktoren der Kooperationswerbung mit dem Handel
und der integriert eingesetzten Fachwerbekampagne zum

Ausdruck kommt.

386 1n diesem Zusammenhang stufen die Experten eine Firmen-
oder Dachmarkenstrategie als wesentlich vorteilhafter
gegenuber einer Monomarkenstrategie ein: 80 % der Be-
fragten gelangen zu der Einschatzung, daB durch das
konsequente Verfolgen von Dachmarkenkonzepten auch
werbliche Synergiepotentiale genutzt werden kénnen, die
unter sonst gleichen Bedingungen zu einer Verbesserung
der Werbewirkung fuhren. Vgl. auch Frage 16 des Frage-
bogens.
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Aus pull-orientierter Sicht ist auch in der Wachstums-
phase ein gewisser Werbedruck gegeniilber den Wettbewer-
bern aufrechtzuerhalten. Dieser Befund ist im Kontext
mit dem bereits in diesem Stadium zu konstatierenden
Erfolgscharakter von Positionierungs- und Zielgruppen-
strategiewechseln zu prazisieren. Dabei ist jedoch eine
Konstanz in der Botschaftsgestaltung 2zu gewahrleisten:
Ein allzu haufiger Wechsel im kommunikativen Auftritt
zeitigt in diesem Stadium negative Wirkungseffekte.

In der Reifephase sind die Erfolgsfaktoren strategisch
zu forcieren. Dies wird zum einen in der Erfolgswirkung
der auf Stammkunden ausgerichteten 2Zielgruppenstrategie
deutlich, zum anderen aber auch in der Relevanz der kon-
tinuierlichen Werbung, die in diesem Stadium einen we-
sentlichen Beitrag zum Markterfolg leistet. Dieses Re-
sultat ist konsistent zu dem ermittelten positiven Wir-
kungszusammenhang zwischen einer konstanten Positio-
nierungsstrategie und dem Erfolg im Reifestadium.

Bedeutungsgewicht kommt gleichermaBen dem Integrations-
parameter der Einheitlichkeit der Werbekampagne uber
alle Medien hinweg zu, wobei sich hinsichtlich des
Marktanteilswachstums Tageszeitungen und Fachzeitschrif-
ten als besonders geeignete Medien herauskristallisie-
ren. Mit Blick auf die kreative Gestaltungsstrategie
sind - abhangig von den relevanten Erfolgsdimensionen
und den Produktcharakteristika - emotionale und informa-
tive Gestaltungsformen als vorteilhaft anzusehen.

In der Schrumpfungsphase ist das Bedeutungsgewicht des
Werbedrucks - dies spiegelt sich in der affektiven Er-
folgsdimension besonders pragnant wider - gegeniber den
anderen Produktlebenszyklusphasen am héchsten. In dieser
Phase gewinnt auBerdem die konsumentengerichtete
Verkaufsforderung an Relevanz, die die Erfolgswirkung
von Positionierungs- und Zielgruppenwechseln im Rahmen
von RelaunchmaBnahmen wirksam unterstutzen kann. Abhan-
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gig von der Werbezielsetzung erweist sich dabei eine
kontinuierliche Werbung als vorteilhaft, um Marktan-
teilsgewinne in diesem Stadium zu realisieren, wahrend
kognitive Erfolgswirkungen besser durch Pulsationsstra-
tegien zu erzielen sind.

Die Erfolgswirkung der Einheitlichkeit der Kampagne 1i.
S. eines konsistenten Mediaauftritts unterstreicht das
Bedeutungsgewicht der integrierten Marktkommunikation
insbesondere in spateren Lebenszyklusphasen. Vor allem
durch den gezielten und abgestimmten Einsatz von Werbung
in Publikumszeitschriften lassen sich signifikant posi-
tive Effekte auf den o6konomischen Erfolg belegen. Die
negative Erfolgswirkung der handelsgerichteten Verkaufs-
forderung weist demgegeniber in der Schrumpfungsphase
auf die Gefahren haufiger preispolitischer Aktivitaten
fir den Wert von Marken hin.

Neben diesen phasenspezifischen Ergebnissen konnte als
iibergreifender Erfolgsfaktor die kreative Botschaftgestal-
tung in Form emotionaler und informativer Werbung identifi-
ziert werden. Hinsichtlich der informativen Werbung wirkt
sich der Erfolg der Werbung in allen Produktlebenszyklus-
phasen immer dann besonders stark positiv aus, wenn ein do-
minanter Produktvorteil i. S. einer "Unique Selling
Proposition" vorliegt. In bezug auf die emotionale Werbung
deuten die Ergebnisse vor allem in der Reifephase darauf
hin, daB durch eine mit dem gesamten Marketing-Mix abge-
stimmte emotionale Botschaftsform zumindest tendenziell so-
gar gewisse Produktnachteile substituiert werden koénnen,
sofern durch die kreative Botschaftsgestaltung eine "Unique
Advertising Proposition" aufgebaut werden kann.

Insgesamt wird damit die Relevanz der adaquaten Botschafts-
gestaltung fur den Werbeerfolg eindrucksvoll unterstrichen.
Allerdings belegen die Befunde auch, da8 gerade das An-
spruchsniveau der emotionalen Werbung verhaltnismdafig hoch
anzusetzen ist. Vor diesem Hintergrund bekraftigen die Er-
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gebnisse, daB den Wirkungspotentialen emotionaler Werbung
auch eine Reihe von Risiken der gestalterischen Umsetzung
gegenubersteht: Neben der Informationsiiberlastung scheint
in einigen Teilbereichen der Marktkommunikation parallel
eine Emotionsiberlastung und Reiziberflutung i. S. emotio-
nal austauschbarer Werbemuster vorzuliegen, die durch krea-
tive und integriert eingesetzte Kampagnen zu uberwinden
sind.

Fihrt man die gewonnenen Erkenntnisse einer susammenfassen-
den Wwiirdigung zu, so ist auch kritisch zu prifen, inwieweit
die Faktizitat der vorgestellten Befunde relativiert werden
muB, um so zu einer insgesamt praziseren Einordnung des Un-
tersuchungsansatzes zu gelangen.

Ein haufig gegen Ansatze der Erfolgsfaktorenforschung ge-
richteter Einwand auBert Zweifel an der 3Zuverlidssigkeit und
Eignung der jeweils herangezogenen Erfolgsdimensionen. Die
in der vorliegenden Arbeit verwandten Erfolgsdimensionen
des kognitiven, affektiven und konativen Erfolges missen
die Kritik hinnehmen, aufgrund des subjektiven Charakters
der Daten, die auf Experteneinschatzungen beruhen, strengen
theoretischen ValiditatsmaBstaben aufgrund moéglicher Ant-
wortverzerrungen nicht 2zu genigen. Dabei ist jedoch zu be-
rucksichtigen, daf derartige qualitative Daten - die Un-
tersuchung bezieht sich auf 12 subjektiv erhobene Einzel-
ziele - kaum anders als durch Einschatzung der Befragten zu
erfassen sind. Um die Imponderabilien im Umgang mit der-
artigen Subjektivismen relativ gering 2zu halten, wurden
Produktmanager befragt. Diese Expertengruppe hatte sich in
den Pretestinterviews als am besten geeignet erwiesen, um
tragfahige und valide Beurteilungen abgeben zu kénnen. 387
Des weiteren wurden AuBenkriterien wie das Umsatzwachstum
und das Marktanteilswachstum zur zusdatzlichen Validierung

387 pje relativ hohen Erklarungsbeitrage der Erfolgsvari-
ablen dokumentieren des weiteren - insbes. bei der 2Zu-
ordnung des psychographischen Erfolgs - die Fahigkeit
der befragten Experten zur Erfolgseinschdatzung der Wer-
bung. Vgl. hierzu auch FN 266.
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erfaBt und als objektive Erfolgsdimensionen in einem geson-
derten Analyseschritt ausgewertet. Wenngleich diese objek-
tiven Daten nicht allein von der Werbung beeinfluBt werden,
so lassen sich trotz der damit verknipften Unwagbarkeiten
doch zumindest gesicherte Tendenzaussagen ableiten. Trotz
dieser Einschrankungen kann der gewahlte Operationalisie-
rungsansatz der Erfolgsdimensionen insbesondere hinsicht-
lich inhaltlicher Konsistenz der Ergebnisse und Erklarungs-
kraft Uberzeugen. Es konnte nachgewiesen werden, daf ein-
zelne Bestimmungsfaktoren die finf erhobenen Erfolgsdimen-
sionen in unterschiedlicher Weise beeinflussen. Dies darf
jedoch umgekehrt auch nicht zu einer unreflektierten Anwen-
dung der Untersuchungsergebnisse in der Unternehmenspraxis
fiuhren. Da das Produktlebenszyklus-Modell lediglich als
grobe Taxonomie aufzufassen ist, sind die MaBnahmen jeweils
im Einzelfall sorgfaltig zu prufen.

Ein weiterer Kritikpunkt zielt auf die Multikausalitdt der
Zusammenhinge zwischen abhangigen und unabhangigen Vari-
ablen ab.388 pjese Kritik kann fir die isolierte Analyse
der Erfolgsfaktoren als zutreffend erachtet werden. Im Vor-
feld der abschlieBenden stufenweisen Regressionsanalyse
wurde jedoch eine Multikollinearitatsanalyse durchgefihrt,
die eben diese Zusammenhange ausschlieBt und damit die
vorgebrachte Kritik entkraftet.

Bedenken verbleiben jedoch hinsichtlich des unterstellten
linearen Ursache-Wirkungszusammenhangs. Es stellt sich die
Frage, ob ein multipler linearer Regressionsansatz in der
Lage ist, derartig Xkomplexe Beziehungsmuster hinreichend
genau abzubilden.38% Hier ist auf die Tradition der
Erfolgsfaktorenforschung -~ insbesondere des PIMS-Ansatzes -
zu verweisen, fir die die Verwendung der Regressionsanalyse
das klassische und erprobte Standardverfahren im Rahmen der

388 Vgl. hierzu auch die Argumentation bei Patt, P.-J.,
Strategische Erfolgsfaktoren, a.a.0., S. 227 f.

389 Vgl. zur generellen Kritik Kube, Chr., Erfolgsfaktoren,
a.a.0., S. 60 ff.
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explorativen Forschungsstrategie multivariater Erfolgsfak-
torenstudien darstellt.390 pie inhaltlich konsistenten und
validen Ergebnisse der vorliegenden Arbeit bestdatigen im
ubrigen, da8 die Linearitat fur den Untersuchungsgegenstand
zumindest eine recht brauchbare Approximation darstellt.391

SchlieBlich ist der Einwand zu prifen, daB die Beriicksich-
tigung eines einjidhrigen 3Zeitraumes moéglicherweise nicht
lang genug sei, um u. U. erst mit Verzoégerung eintretende
Wirkungseffekte der Werbung 2zu erfassen. Angesichts der
eingangs skizzierten Dynamik und der damit verbundenen
kurzfristigen Zielanpassung im Bereich der kontextorien-
tierten Werbeplanung diurfte dieser Zeitraum jedoch als noch

392, wenngleich zur Analyse langfri-

opportun anzusehen sein
stiger und strategischer Erfolgsfaktoren der Werbung ein

groBerer Untersuchungszeitraum anzustreben ware.

Resumierend konnte im Vergleich zu den bisherigen Studien
der evaluativen Werbewirkungsforschung mit der vorliegenden
Arbeit ein weiterfihrender Beitrag zur kontextbezogenen
Analyse von werbebedingten Erfolgsfaktoren geleistet wer-
den. Die nachgewiesene besondere Eignung des Produktlebens-
zykluskonzepts als taxonomisches Modell der Erfolgsfakto-

390 auch andere Auswertungsverfahren, wie die klassischen
kausalanalytischen Verfahren, koénnen das Linearitats-
problem nicht zufriedenstellend lésen und stellen im
Kern eine multiple partielle Regressionsanalyse dar.
Vgl. Hildebrandt, L., Trommsdorff, V., Konfirmatorische
Analyse in der empirischen Forschung, in: Innovative
Marktforschung, Hrsg.: Forschungsgruppe Konsum und Ver-
halten, Wien 1983, S. 139-160, insbes. S. 140.

391 Vgl. Backhaus, K., et al., Multivariate Analysemetho-
den, a.a.0., S.41.
392 Bedingt durch Wechsel im Produktmanagement wird eine
langfristige Erfolgseinschatzung kaum méglich sein. Des
weiteren ist zu bedenken, daB im Zeitablauf durch Ver-
gessenseffekte auch die Zurechenbarkeit des Werbeer-
folgs aus der Erinnerung der befragten Experten zuneh-
mend schwieriger sein diarfte. Um trotzdem einige
langerfristige Parameter einbeziehen zu kénnen, wurde
bei ausgewahlten Erfolgsfaktoren ein Drei-Jahres-Rahmen
erhoben. Vgl. u.a. Frage 10 und 11 des Fragebogens.
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renforschung liegt vor allem in seiner Relativierungs- und
Strukturierungsfunktion begrundet. Durch Abstrahierung der
fir den untersuchten Sachverhalt weniger wichtigen Randbe-
dingungen und die explizite Herausarbeitung strategisch
relevanter Situationscharakteristika tragt der Ansatz ent-
scheidend zur situativen Relativierung der Erfolgsfaktoren
bei. Dies macht ihn auch im Hinblick auf praxeologische
Wissensziele interessant. Im ubrigen tragt das Konzept zur
8trukturierung der Werbeplanung bei, indem es einen aner-
kannten Bezugsrahmen zur Ableitung relevanter Erfolgspara-
meter bereitstellt und diese in eine systematische Form
bringt. Damit ist der Charakter des Produktlebenszyklus-Mo-
dells als Erfolgstheorie der Werbeplanung nachhaltig unter-

strichen.393
2. Implikationen fur die kontextbezogene Werbeplanung

Es konnte gezeigt werden, daB8 das Produktlebenszyklus-Mo-
dell ein wichtiges Konzept der strategischen Analyse und
Werbeplanung darstellt und sich als kontingenzorientierter
Ansatz der Werbeerfolgsfaktorenforschung bewdahrt. Die er-
mittelten Befunde sind von unmittelbarer Relevanz fur die
Unternehmenspraxis und kénnen einen Beitrag zur Reduzierung
von Planungsrisiken und 2zur langfristigen Sicherung des
Werbeerfolgs leisten.

Im Gegensatz zu anderen Instrumenten der strategischen Wer-
beplanung bericksichtigt das Produktlebenszyklus-Modell
explizit den Faktor Zeit, dessen Bedeutung aus strategi-
scher Sicht eminent zugenommen hat.3%4 Hierin ist vor allem
die didaktische Komponente des Modells zu sehen, welches

393 Vgl. zur Charakterisierung der Erfolgstheorien die in
FN 68 angegebenen Quellen.

394 Vgl. Simon, H., Die Zeit als strategischer Erfolgsfak-
tor, in: ZfB, H. 1, 1989, S. 70-93; Kern, W., Die Zeit
als Dimension betriebswirtschaftlichen Denkens und Han-
delns, in: DBW, H. 1, 1992, S. 41-58.
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das Denken in Zeitabldufen und damit notwendige Anpassungs-
prozesse in der Werbeplanung fordert.

Die Implikationen der Untersuchungsergebnisse fur die kon-
textbezogene Werbeplanung im Produktlebenszyklusverlauf
werden vor allem dann evident, wenn man die relevanten
Griinde fiir Zielverfehlungen aus Sicht der befragten Exper-
ten analysiert.395 Nach Einschatzung der Manager - die ent-
sprechenden Profile sind in Abbildung 38 dargestellt - wa-
ren eher extern als intern bedingte Ursachen fir MiBerfolg
in der Werbung verantwortlich. Als wichtigste Grunde fir
die Verfehlung der gesetzten Werbeziele werden, vor allem
in der Schrumpfungsphase, Konkurrenz- und Handelsaktivita-
ten genannt. In der Schrumpfungsphase kommt dariber hinaus
auch dem allgemeinen gesellschaftlichen Druck ein gewisses
Bedeutungsgewicht zu.

AufschluBreich ist hinsichtlich der internen Parameter vor
allem die Bedeutung zu niedriger Werbebudgets als Ursache
von Zielverfehlungen. Gerade fur Marken in der Einfihrungs-
phase wurde in der Eigeneinschatzung der notwendige Tresh-
hold-level oftmals nicht erreicht. Auch in einer nicht
optimalen Kampagne werden tendenziell Grunde fur
2ielverfehlungen identifiziert, wahrend der ineffiziente
Mediaeinsatz und die ungeeignete zeitliche Zielung nur par-
tiell ins Gewicht fallen.

Stellt man den in dieser Arbeit ermittelten werblichen Ver-
haltensmustern die herausgearbeiteten phasenspezifischen
Erfolgsfaktoren gegeniber, so sind die aufgezeigten Grinde
fur Zielverfehlungen zu erganzen bzw. in Relation zu set-
zen. Rund zwei Drittel der Befragten setzen bspw. das Wer-
bebudget pulsierend ein und sehen hierin einen Effizienz-
vorteil. Im Rahmen der Untersuchung konnte jedoch nachge-
wiesen werden, daB unter bestimmten Bedingungen eine konti-
nuierliche Werbung bessere Erfolgswirkungen erzielen kann.

395 Vgl. Frage 14 des Fragebogens.
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Abb. 38: Einschiatzungen der Grinde fur Zielverfehlungen in
den Produktlebenszyklusstadien
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Gleichfalls nutzen Unternehmen bislang auch die Integrati-
onsparameter nicht hinreichend: 20 % der Befragten werben
uber die Medien hinweg nicht einheitlich und abgestimmt und
nehmen damit potentielle Wirkungsverluste in bestimmten
Produktlebenszyklusphasen in Kauf. Daruber hinaus wenden
lediglich 25 % der Experten Kooperationswerbeformen mit dem
Handel an, die aber insbesondere in der Wachstumsphase maB8-
geblich zum Werbeerfolg beitragen koénnen.

Fur die werbetreibende Industrie ist es daher notwendig,
ihre Werbung einer Bestandsaufnahme 2zu unterziehen und
gegebenenfalls lebenszyklusspezifische Anpassungen vorzu-
nehmen. Aus Sicht der Werbeagenturen sind die vorliegenden
Ergebnisse vor dem Hintergrund eines noch wachsenden An-
spruchsniveaus an das Kreativitatspotential in den Agentu-
ren und der herausgehobenen Erfolgsbedeutung der adaquaten
Botschaftsgestaltung von hoher Relevanz. Den Anbieterm von
Werbetridgern bieten die 1lebenszyklusspezifischen Befunde
dariber hinaus Profilierungsmoglichkeiten im Intermedia-
wettbewerb.

3. Implikationen fiur die Werbewirkungsforschung

Im Hinblick auf ihre theoretische und empirische Anlage
kommt der vorliegenden Arbeit der Charakter einer Basisun-
tersuchung zu, die zentrale Ansatzpunkte der Werbeerfolgs-
faktorenforschung auf Grundlage des Produktlebenszykluskon-
zepts aufzeigt. Die Beantwortung differenzierter und
weitergehender Fragestellungen muf erganzenden, darauf auf-
bauenden Analysen vorbehalten bleiben. Hierzu ergeben sich
vielfdltige und aufschluBreiche Fragestellungen, die eine
verstarkte forscherische Auseinandersetzung als lohnend er-
scheinen lassen.
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Der vorgestellte Produktlebenszyklusansatz, der sich
zweifelsohne im Rahmen dieser Untersuchung bewdhrt hat,
ist methodisch weiterzuentwickeln und empirisch zu
validieren. Hierbei ergeben sich zahlreiche Verkniip-
fungspunkte mit anderen Instrumenten der strategischen
Planung und Analyse wie den verschiedenen Portfolio-Kon-
zepten. Vor allem erscheint es aber interessant, das Mo-
dell auf bestimmte Warengruppen anzuwenden und damit die
Spezifitat des Forschungsdesigns zu erhéhen.3%¢ Hier-
durch lieBen sich méglicherweise noch aussagekraftigere

Ergebnisse im Produktlebenszyklus gewinnen.397

Es ist eine Weiterentwicklung der Erhebungsmethoden der
Werbeerfolgsfaktorenforschung anzustreben, die anhand
zuverlassiger Validierungskriterien eine Uberpriufung der
subjektiven Erfolgsdimensionen durch objektive Daten er-
moéglichen. Hierzu liegen mittlerweile eine Reihe von ge-
eigneten Markttestverfahren vor, die dazu Ansatzpunkte
aufzeigen und einen Beitrag zur evaluativen Werbewir-

kungsforschung leisten kénnen. 398

Im Sinne einer Spezialisierung erscheint es des weiteren
interessant, die im Rahmen der Untersuchung identifi-
zierten Erfolgsfaktoren einer differenzierten Analyse zu
unterziehen. So koénnten bspw. die Gestaltungsformen der
informativen und emotionalen Werbung weiter unterglie-
dert und spezifiziert werden, um so noch detailliertere
Aussagen zur Erfolgswirksamkeit spezieller Botschaftsge-
staltungsformen in unterschiedlichen Lebenszyklusphasen
zu erlangen. Dies gabe wichtige Hinweise fiur die ad-
aquate kreative Gestaltung.

396 pjeses Vorgehen wird auch fur Produkte in der Reife-

phase von Sousa De Vasconcellos empfohlen. Vgl. Sousa
De Vasconcellos, J. A., Key Success Factors in Marke-
ting Mature Products, in: IMM, No 3, 1991, S. 263-278.

397 zu den Grinden, warum dies nicht fur die vorliegende

Stichprobe méglich war, vgl. FN 269.

398 yg1. Rehorn, J., Markttests, a.a.O0., S. 36 ff.
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Im Sinne einer Ausweitung ist es von besonderem Erkennt-
niswert, den Untersuchungsansatz auch auf Erfolgsfakto-
ren des gesamten Kommunikations- und Marketing-Mix
anzuwenden, um so Anhaltspunkte fur eine effizientere
Gestaltung der integrierten Kommunikations- und Marke-
tingplanung zu erlangen.

Eine Duplizierung der Werbeerfolgsfaktorenstudie auf an-
dere Lander wurde international vergleichende Analysen
ermdéglichen; intranational gewonnene phasenspezifische
Erfolgsfaktoren kénnten gegenibergestellt werden. Damit
ware ein Erkenntnisfortschritt fur die internationale
Marktkommunikation verbunden, der als lebenszyklusspezi-
fischer Beitrag der Standardisierungs- bzw. Differenzie-

rungsdebatte aufzufassen ware.399

Es ist die langfristige Etablierung eines permanent zu
aktualisierenden Erfolgsfaktorenmodells anzustreben. Da-
mit ist die Uberprifung der Erfolgsfaktoren im Zeitab-
lauf angesprochen. Die gewonnenen Daten kénnten in ein
computergestutztes Expertensystem eingespeist werden und
so Erkenntnisse fur die diagnostische Werbewir-
kungsanalyse bereitstellen. Unter diesem Gesichtspunkt
muB das Forschungsinteresse auch Langsschnitterhebungen
gelten, die Veranderungen der phasenspezifischen Er-
folgsfaktoren der Werbung an einem Produkt iuber mehrere

Lebenszyklusphasen hinweg erfassen.400

Von Interesse erscheint auch, bereits vorliegende allge-
meine Befunde der Werbewirkungsforschung vor dem Hinter-
grund der gewonnenen phasenspezifischen Erkenntnisse zu
wirdigen. Es ist zu vermuten, daB ein nicht unerhebli-
cher Teil sich widersprechender Resultate der Erfolgs-

399 Vgl. 2zu dieser Diskussion auch Althans, J., Werbekon-

zeptionen, a.a.0., S. 4 ff.

400 zur problematik der Liangsschnittsanalyse im Produktle-

benszyklus vgl. S. 31.
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faktorenforschung der Werbung auf mangelnde Spezifitat
der Untersuchungsansatze und unzuldngliche Beriicksichti-
gung des Produktlebenszykluskonzepts bei der Stichpro-
benauswertung zuruckzufihren ist.

8. SchlieBlich ist die Ubertragung des Untersuchungskon-
zepts auf andere Branchen wie z. B. den Dienstleistungs-
bereich, die Investitionsgiterindustrie oder den Ver-
lags- und Medienbereich erfolgversprechend. Durch die
Herausarbeitung relevanter kommunikationsabhangiger Er-
folgsfaktoren kann in diesen Sektoren sicherlich ohne
UbermdBigen Forschungsaufwand schon auf Sicht ein Fort-
schritt erzielt werden. Die Erkenntnisse kénnten dann
getrennt nach Produktlebenszyklusphasen zu einem Inter-
branchenvergleich der Werbeerfolgsfaktoren beitragen.

Insgesamt verdeutlichen die offenen Fragestellungen, daB
auch kunftig ein breites forscherisches Aufgabenfeld fir
diese Thematik besteht. Gerade kontingenzorientierte An-
satze hoher Spezifitat, wie der vorgestellte Erfolgsfakto-
renansatz auf Basis des Produktlebenszyklus-Modells, die
Erfolgsfaktoren kurzer und mittlerer Reichweite analysie-
ren, durften dabei noch an Bedeutung gewinnen.

Die weiterfihrenden Forschungsaspekte zur Erfolgsfaktoren-
forschung der Werbung im Produktlebenszyklus diurfen aller-
dings nicht als isolierte Fragestellungen separater Einzel-
disziplinen angesehen werden. Vielmehr sollten sich zukinf-
tige Forschungsarbeiten in diesem Bereich um einen inter-
disziplindren Ansatz bemithen, der Erkenntnisse der verhal-
tenswissenschaftlichen und oOkonomischen Theorie verknupft
und zur weiteren empirischen und theoretischen Fundierung
des Lebenszykluskonzepts und der Erfolgsfaktorenforschung
der Werbung beitragt.
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Insbesondere die Marketing- und Werbewirkungsforschung
bleiben daher aufgefordert, eine solche Theorie 2zu ent-
wickeln und damit Werbetreibenden Unterstitzung bei der Er-
fassung und Bewaltigung dieses Problems von hoher prakti-
scher Relevanz zu leisten.
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Warengruppenumsatze 1987-1990
Produktwerbeetats 1987-1990
Warengruppenwerbeetats 1987-1990

Produkt- und Warengruppenetats
fur Fernsehwerbung 1987-1990

Produkt- und Warengruppenetats
fur Hoérfunkwerbung 1987-1990

Produkt- und Warengruppenetats
fir Zeitungswerbung 1987-1990

Produkt- und Warengruppenetats
fir Zeitschriftenwerbung 1987-1990

Produkt- und Warengruppenetats
fur Fachzeitschriftenwerbung 1987-1990

Tab. 1: Ubersicht der einbezogenen sekundarstatisti-
schen Daten
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MULTIPLE R « 73458 ANALYSIS OF VARIANCE
R SQUARE +53955 DF SUM OF SQLARES
ADJUSTED A SJUARE +49630 REGRESSION 3 10.15351
STANDARD ERROR +32037 RESIOUAL 32 8.66511
F = 12.49€87 SIGNIF F = «0000
------------------ VARIABLES IN THE EQUATION ~erececccececcaann
VARIASLE 8 st o BETA T osig T MEAN SCUARE
3.38030
INFWERD 257662 .075082 .a71167 3.564  .0012- .27070
w3UDGCT +238005 +096%20 «31991) 2.456 <0197
WAACHS «002208 «001030 «249872 24045 <0432
(CONSTANT) -1.850512 253130 -7.169  .0600
Tab. 2: Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse

der Bestimmungsfaktoren des kognitiven Erfolges in
der Einfihrungsphase

MULTIPLE R +69401 ANALYSIS OF VARIANCE
R SQUARE «48165 OF SUM OF SOUARES
ADJUSTED R SQUARE +845379 REGRESSION 3 20.%5448
STANDARD ERROR «67224 RESIDUAL 68 30.729¢6
F = 21.06219 SIGNIF F = «0000
=== VARIABLES IN THE CQUATION =e-eeccccacccnanaxn
VARLABLC o SE O BETA T sIG T MEAN SCUARE
9.51918
INFWCRS + 423709 +06614) «656643 74065 «0300 «45161
FACHW «123515 «05810C1 «207924 2.28) <0256
W3UDGET +151998 «030235 «171326 1.694 <0624
(CONSTANT) ~2.418352 «342950 -7.031 <0000
Tab. 3: Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse

der Bestimmungsfaktoren des kognitiven Erfolges in
der Wachstumsphase

MJULTIPLE R +61357 ANALYSIS OF VARIANCE

R 3QUARE «37692 DF SUM OF SQUARES
ADJUSTED R SQJUARE «33842 REGRESSION 3 11.24848
STANDARD CRROR +83309 ACSIDUAL a6 18.43702
ro= 9.35489 SIGNIF F = ,0001

== VARIABLES IN THE CQUATION ~=mmeccccccacoaooo
VARTAILE 9 S 9 BITA Tosisov MEAN SCUARE
s J. 74049
1'M1SwWero «203413 «072543 “46726)7 3.907 «0203 +40080

RESELAr «507554 $2645026 «261013 2.0065 <0445

SCLEGK -.157803 +093473 -.203172 =1.689 0332

(COASTAMT) ~.062536 463732 -1.899 .Cc639

Tab. 4:

Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse

der Bestimmungsfaktoren des kognitiven Erfolges in
der Reifephase
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MULTIPLD R

«65u72 ANALY3 IS OF vAaRJANCE

R SQUARE «43392 OF SUM CF SQUARES

ADJUSTED R SQUARZ 33246 RISRESSION 2 13.23178

STANDARD ERRIR «383%80 RESIOUAL c2 17.41845%

F = t.43182 SIGNIF F = «0013

------------------ VARIAALIS 1N THE ZJUATION ==-----coccocaoonn

VAR IAGLE al Ll J BETA T SI16 T MEAN SCUALRE
ve67587

INFWERD «572338 164612 «567874 J.al «0021 $7917:

3UDG =«753448 «300147 ~e246374 =1.510 «1452

(CONSTANT) «3735%4 1.15264C e32a «7483

Tab. S5: Auszug aus dem SPSS“-Output zur Regressionsanalyse

der Bestimmungsfaktoren des kognitiven Erfolges in
der Schrumpfungsphase

MULTIPLE R «S4375 ANALYSIS OF VARIANCE
R SQUARE +29566 OF SUM OF SQUARES
ADJUSTED R SQUARE +22963 REGRESSION 3 6418949
STANDARD ERROR «67880 RESIDUAL 32 14,74480
F = “4.07759 SIGNIF F = <0098
------------------ VARIABLES IN THZ CQUATION ====-ece-scccceoon
VARTABLE e SE 8 BETA T SIG T MEAN SCUARE
2.0631¢
FACHW =+ 194740 «073030 =e352075 =24307 +024) «46078
GELEGK «23803s «131272 «338284 2.270 <0301
ERSTK 0642276 «327%838 +290615 1.947 <0604
{CONSTANT) -1.051836 «63469%4 ~1.653 .1072

Tab. 6:

Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse
der Bestimmungsfaktoren des affektiven Erfolges in
der Einfuhrungsphase

MULTIPLE R

R S)OUAR +46232 OF 3UM OF SQUARES

ADJUSTZID R SQUARE +433912 REGRESSION 3 23401497

STANDARD SRROR $62677 RESIDUAL 08 25471277
F = 19.52890 SIGNIF F = +0000

VARTASLL

INFICR )
KVERKF99
ABGZST
(CONSTANT)

«68031 ANALYSIS OF vaAl]ANIE

------ VARIABLES IN THE EQUATION

3 SE 2 3ETA T SI3 T MEAN 3CuUASE

T.6716¢

=+3391098 «051544 =e367355 ~04325 +0500 «27202
~e02313% +009413 ~e2197706 ~2.438 0165
s167121 «063098 4216037 2.41% .01383

«330%30 «372164 «8637 «3783

Tab. 7%

Auszug aus dem SPSSx—output zur Reqressionsanalyge
der Bestimmungsfaktoren des affektiven Erfolges in
der Wachstumsphase
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HMULTIPLE R «72561 ANALY51S DOF VARITANCE
R/ SHUARZT +52651 oF SUM OF SQUARES
ADJUSTED R SQUARE «49563 REGRESSION 3 22419537
STANDAR(D ERROR «658723 RESIOUAL 4“6 19.95041
F = 17.05020 SIGNIF F = «0000
------------------ VARTABLES IN THE EQUATJON ===-=cccecccoaaono
VARTADLE L] ST O BETA T siG T MEAN SGUARE
7.396846
msIween +507640 « 0313569 +63518) 6,074 +0009 <43392
GILCSK -e331075 «097700 ~-.354180 -3.389 «+0015
TINH 261084 «086022 «308391 3,033 +0039
(CONSTANT) ~.461877 «317205 ~1.456 «1522
Tab. 8: Auszug aus dem SPSS“”-Output zur Regressionsanalyse
der Bestimmungsfaktoren des affektiven Erfolges in
der Reifephase
HMJILTIPLE R 40324 ANALYS1S OF VARIANCZE
R 3UUARE «22018 OF SUM OF SQUARES
ADJUSTED R SQJUARE .18628 RESREL3 10 1 T.57267
STAMDARD ERROR 1.07330 RESIDUAL 3 26.8201C
F = ©.494CT SIGNIF F = «013C
------------------ VARTAJLCS [ THI EJUATION =-=-ccecccccccenan
VARTADLT 3 3ETA T 1S T MIAN SCyARE
T.572¢0
SJv Te34011la 2.830365 462230 2.563 +0180 1.1¢¢C5
(CONSTANT) le4u7284 +J152230 4eCo5 «0005
Tab. 9:

Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse

der Bestimmungsfaktoren des affektiven Erfolges in

der Schrumpfungsphase

HMULTIPLE R «38515 ANALYS!S OF VARIANCE
R SQUARE <34240 OF SUM OF SQUARES
ADJUSTED R 50UARC +28075 REGRESS510N 3 6.79743
STANDARD ERROR .63372 RESTDUAL 32 13.05498
Fo= 5.53394 SIGNIF F = .0033
------------------ VARTAJLES 1H THE SQUATION =-emcecececacacaces
VARTABLE 3 50 3ETA TosiG T MEAN Scuaa:z
2.265822
ERSTK « 710490 $315)93 2330113 .63 L0316 L40767
REGELMK ~.924389 2282378 -,492635 -3.2680 .0026
PREBY .076781 2033562 2337440 2,292 .0293
(CONSTANT) .227278 +4939a3 460  ,6686

Tab. 10: Auszug aus dem SPSs¥
der Bestimmungsfakt

der Einfihrungsphase

=Output zur Regressionsanalyse
oren des konativen Erfolges in
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MULTIPLE R «59109 AMALYSIS OF VAR[ANCE

R SQUAR «34733 DF SUM OF SQULARES

ADJUSTED R SQUARZI «31054 REGRESSION . 18.88022

STANCARD ERROR « 72460 RES10VAL 67 35.15873
F = BePI474 SIGNIF F = L0000

fmmmemmeemmeeecos--= VARIABLES IN THE EQUATION ==m-w-cccccoac-

VARIABLZ B SE 3 3ETA T s1G T MEAN SOQUARE
. 4.72008

w3UDGE T «312977 .%3407) +359498 34723 .0004 «S247¢

WWACHS ~.034435 «011350 -.302428 -3.038  .003e

ZIELGR 2142228 084417 .171832 1.685 .0967

REGELMK -.377978 +236945  -.161578 ~1.595 .115e

(CONSTANT) ~1.4063a2 +526922 -2.669 .0295

Tab. 11: Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse

der Bestimmungsfaktoren des konativen Erfolges in
der Wachstumsphase

MULTIPLE R «50395 ANALYSIS OF VARIANCE
U SOUARE «25593 OF SUM CF SQUARES
ADJUSTED R SQUARE «10898% CGRESSION . 1n.1723
STANDARD ERRDR +34943 RPESIDUAL “5 32,4724¢
rF = 3.37082 SIGANIF F = <0087
———————— ====-===== VARIA3LES IN THE EQUATION =~=c-sccmcoccocoono
VARTABLE a SE 3 BETA T SIG T MEAN SGUARE
2.79308
WB9FZIP3 «00293%4 «%014620 «281050 2.108 «0406 72101
EINH «203338 «111943 +239531 1.843 «0719
GELEGK -e223974 «125926 ~e240739 -1.613 <0757
ABGEST 0221158 «1897935 «190615 1.476 1459
(CONSTANT) ~e457834 «766413 -.€1d 5447
Tab. 12:

Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse

der Bestimmungsfaktoren des konativen Erfolges in
der Reifephase

HULTIPLT R 72611 ANALYSIS OF VARIANCE
R 3QUARE 52724 OF SUM OF SQUARES
ADJUSTED R $IUARE .43269 REGRESS1ON “ 13.54104
STAMDARD ERROR .79061 RTSIDUAL 20 12.5012¢
Fo= 5.57621 SIGNIF F = 46035
———————— eem~—emco= VARIAJLES IN THE EQUATION ==---co-o-ecaaoooo
VARIAULE m SC o dETA T SIG T MEZAN SCUARE
3.48549
PUSIT «222337 «127004 «3060656 1.805 0962 -c2sce
KVERKFB9 20160863 ©0098903 .305384 1.895 L0727
GELEGK -.4:v834 2233019 ©300932 -1.840 0300
sov 34757631 20169278 «273945 1,732 .0987
(CONSTANT) 1.016241 ©282449 1.950 .0653

Tab. 13: Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse
der Bestimmungsfaktoren des konativen Erfolges in
der Schrumpfungsphase
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MULTIPLI R +326420 ANALYSIS OF VARLIANCE
R SJuARc 27473 OF SUM OF SQUARES
ADJUSTLCO R S0QUARE +200660 REGRESSION 3 167556.,36941
STANDARD SRRIR 117.55560 RESIDUAL 32z 442218,20162
F o= “4.041060 SIGNIF F = «0152
e mem e —————— === VARIABLES IN THZ EJUATION =~-cccecccccao ———-
VARIABLE 3 52 3 BETA T SIS T MEAN SOQUARE
N SSES2.12314
WBIHFPS « 088020 2025955 «293539 1.85%0 +0730 13819.21980
INSZWERD - 3245366069 15.347450 -.3122086 -2.08% +0480
RESGELMK -39.652462 514060000 -.272630 -1.757 <0386
(CONSTANT) ~143,310477 73.190530 -2.026 <0511
Tab. 14: Auszug aus dem SPSS“-Output zur Regressionsanalyse

der Bestimmungsfaktoren des Umsatzwachstums in der

Einfihrungsphase

MULTIPLE R +39386 ANALYSIS OF VARIANCE

R SJUARE «15513 oF SUM OF SQUARES

ADJUSTED R SQUARE +13064 REGRESSION 2 4033639

STANDARD ERROR .58504 RESIDUAL s9 23.61698
Fos 6.33465 SIGNIF F = .0030

R e et VARIABLES IN THI CIUATION =-=====ccecacooac- -

VAR IARLE ) st 3ETA Tosis T NEAN SGuake

2,161

KREATUMS —.164936 £053197  -.305211 -2.730 .0030 cde2ze

ABGEST J1T1814 «064841 +296237 2.650 .0100

[CONSTANT) 1.575577 <294235 £.385 .0000

Tab. 15:

Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse
der Bestimmungsfaktoren des Umsatzwachstums in der

Wachstumsphase

MULTIPLS R «56488 ANALYSIS JF vAwx]ANCe

R S JUARZ « 31909 OF SUM ZF SJOCARZS

ADJUSTZD R TQUARE 2017 ~EGRESSION 3 « 050823

STANDARD CTARROR «0%314 RESIOVAL “u e1242¢
F = “e12382 SIGNIF F = «5037

eeesmscececccaccac VARIABLES IN THF ZOUATION ====-- ——m————— —_——————

VARIAILE 3 SE o BETA T 315 7

WWACHS —sVb 2490 <0131 =.294837 =2s360 «0235

BUDG «0207723 «+01€935 $227299 1.80% «0773

INFWCRD «0116%0 «0020023 2635196 1.942 «05335

HVERKFO9 ~9,14405-00 3.1209¢-04 ~.227258 =1e735 «0211

PoOSITY -.012127 + 07250 -.211075 -lae7% «1015

(COMSTANT) 1e112665 «0a737¢< 23,435 +0000

Tab. 16: Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse
der Bestimmungsfaktoren des Umsatzwachstums in der

Reifephase



232

MULTIPLE Kk «31263 ANALYS1S GF VARIANCE
R SAJYARE .66044 oF SUM CF SQUARES
ADJUSTZD R SUUARE +59253 REGRESSION “ .35798
STANDARD ERROR +02593 RESIDUAL 20 .18605
F o= 9.72501 SIGNIF F = .0002
------------------ VARIABLES IN THE EQUATION ==-==c-acecmmcnoano
VARTAJLE a 3z 0 3TTA T osiG T MEAN SCUARE
.09950
HVERKF U9 ~e002522 7.65921-06 -+392733 -2.530 01438 +00320
EINH .033526 L015012 -334876 2.6406 .0259
MEDIAMIX -.041295 «016725  =.344173 ~2.8459 L0227
w39PZPs 2.26227€-05 1.38128-05 4225973 1.€33  .1171
(CONSTANT} .882286 .0380733 16.628 .0000

Tab. 17: Auszug aus dem SPSSX—Output zur Regressionsanalyse

der Bestimmungsfaktoren des Umsatzwachstums in der
Schrumpfungsphase

MULTIPLE R .45903 ANALYSIS OF VARIANCE
R SJUARE .21108 oF SUM OF SOUARES
ADJUSTED R SQUARE «16326 REGRESSIO0N 2 200104
STAHDARD ERROR .01083 RESIDUAL 33 .00387
F o= 4ea1455 SIGNIF F =  .0200
------------------ VARTABLES IN THE EQUATION =—====--e-ocomao oo
VARTABLE B SE D BETA T siG T MEAN SCUARE
.o00c%2
sov 2064330 .024082 «a151063 2,671 .0116 .c0012
w89FZPS -9.66043E-05 5.67343-05 -.266554 -1.703 .0980
(CONSTANT) «010523 .003432 3.066 .0043

Tab. 18:

Auszug aus dem SPSSx-Output zur Regressionsanalyse
der Bestimmungsfaktoren des Marktanteilswachstums
in der Einfihrungsphase

HULTIPLE R .33271 ANALYSIS OF VARIANCE
R SQUARE +11070 OF SUM OF SQUARES
ADJUSTED R SQUARE «03492 REGRESSION 2 <00407
STANDARD ERROR 02177 RESIDUAL °9 «03266
Fo= 429452 SIGNIF F = .0175
------------------ VARIABLES IN THE ECUATION =-==co-mcomcmccans
VARIA3LE 8 sg 3 BETA T sIG T MEAN SCUAFE
.00202
SOV ~-.022339 «039670  -.262332 ~z.310 .0239 +00047
REGELMK .012085 «006929 +198066 1.744  408S6
(CONSTANT) ~.011612 .008423 -1.376 .1726

Tab. 19:

Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse
der Bestimmungsfaktoren des Marktanteilswachstums
in der Wachstumsphase
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HULTIOLLD +4 3984
R SQUARE +24884
AJJUSTZD R SQUARE +18207
STANDARD ERROR 4.74939C-03
mmeemem-escecca=== VARIABLES IN THE
VARIAGLE 1) sé 3
INFWERD «001157 5.38442-06
wa9TZP3 2.TT623E-D06 1.7851E-CH
WA9FIPS 1.25250E-05 7.2141c=06
REGELMK «002746 +001853
(CONSTANT) +003455 «002656

ANALYSIS OF VARIANCE

REGRESSION
RESIDUAL

F o=

EQUATION ==
SITA

+282810
«205480
s211251

«193273

3.72692

2.150
143535
1.583
1.082
2.056

OF
“
“5

SUN OF

SIGNIF F =

+0370
«1269
1205
«1453
+04%3

ME AN

SOUARES
«000234
«00102

«010¢

SCUARE
.00008
«00002

Tab. 20: Auszug aus dem SPSSx-Output zur Regressionsanalyse
der Bestimmungsfaktoren des Marktanteilswachstums

in der Reifephase

AULTIPLZ
R sQuar:z
ADJUSTED
STANDARD

VAR1AG.E

HVCRKF 33
3udG

o3

(CONSTANT)

o

~1.03490=-08

«003411
+ 005637

VARTASLIS

+53769
$ 40664
SOUARE +35263
KROR  3.47717E-03

1 THE

AN}
3.03297-05
«001323
+003604

ANALYSIS OF NARIANCE
RCGRESSION
RESIOUAL
F o= 7.53835

CIUATION ====mmmemeca
BETA T
-.560560 ~3.412
.291482 1.774
oS50

oF SUM OF
22
SIGNIF F =
s13 T MEAN
«0225
«0898
<1320

3QUARES
.00018
.00027

«0032

SQUARE
+00006
.00001

Tab. 21: Auszug aus dem SPSSX-Output zur Regressionsanalyse
der Bestimmungsfaktoren des Marktanteilswachstums
in der Schrumpfungsphase
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Oll Westfalische Wilheims-Universitit Minster
. Institut fiirMarketing

/ Pragebogen

(bitte vom betreffenden Produkt-Manager aussufiillen)

Das Institut fur Marketing hat sich mit diesem Forschungs-
projekt zum Ziel gesetzt, den EinfluB8 der klassischen Werbung
auf den Markterfolg von Unternehmen zu analysieren. Fir dieses
Forschungsvorhaben sind neben den Rahmenbedingungen Ihrer
Markenpolitik, die Aktionsvariablen und Erfolgseinschatzungen
der Werbung von besonderem Interesse. Die Fragestellungen
beziehen sich auf die von Ihnen betreute Marke fur die Jahre
1987-89. Der Schwerpunkt liegt hierbei auf dem Jahr 1989.

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen, indem Sie die fur
Sie zutreffenden Antworten ankreuzen. 2u einigen Frage-
stellungen haben Sie zusatzlich die Moéglichkeit, einige Ihnen
besonders wichtig erscheinende Aspekte selbst zu notieren.

Der Fragebogen sollte bitte bis zum 24. August 1990 mit bei-
gefugtem Rickumschlag zuruckgesandt werden.

Bei Ruckfragen steht Ihnen gern Herr Dipl.-Kfm. U. S8chiirmann
(Tel. 0251-56472) zur Verfigung.

Bitte unbedingt angeben:

Name des Unte H

Name des Produktes:

Name und Telefon-Nr.

des Ausfiillenden: /

PROF. DR.H. MEFFERT
INSTITUT PUR MARKETING
UNIVERSITATSSTR. 14 -16

4400 MUNSTER

© Copyright berm Vertasser. Auch 15t ohne oes Vertassers nicht eriaubt



“. nstitut

A. Rahmenbedingungea der Markt- und Wettbewerbssituation

1. Gerade den Entwicklungen und Ausprigungen des Wettbewerbs
vel

in einer Branche wird ein
werblichen Aktivitéten zugesch:

ntlicher Einflup aut

die

eben. Gebsn Sie bitte an

inwief arakteristika speziell fur Ihre
Branche rutreffae:
© triffe  triffe  eriffe  eriffe triffe
sehr ru ztemlich etwas kaum qar nicht
n n n
aggressive Preiskonkurrenz ° ° ° o °
intensiver Differenzierungs-
wettbewverb ° ° ° ° °
starker Innovationswettbewerb ° ° ° ° °
Eintritt vieler neuer Wett-
bewerber o ° ° o o
hoher Werbedruck ° o o o o
zahlreiche Promotionssktivititen ° ° ° °
starke Konkurrenz durch andere
Markenartikel der gleichen o ° ° ° °
Produktgruppe
starke Konkurrenz durch Hande ° ° ° ° °
arken
starke Konkurrenz durch
Gattungssarken (No Names) ° o o o °
hohes Konfliktpotential in den
Beziehungen zum Handel o o o o o
Markenlebenssyklusstadius
2.a) Betrachten Sie nun die von Ihnen vertretene Marke. Wie

wirden Sie die Marke
benszykluskurve ungefahr positionieren?

iy
| 2o
Enlubrungs  Wachstums  Reile: und  Degeners:
orare ohare Satngueas
ohare

wirtig auf der folgenden Le-

2.c) Wie hoch war
L

2.b) Bitte geben Sfe nun die ung,

denen Ihre Marke in dle f;

efahren Jahressahlem an, in
1 L

eingetreten {st.

Elnfuhrungs- Wachstums- Relfe- una Degenera-
phase phase sattigungs-| tions- und
phase Verfallphase

in den bereits durchlaufene
a se der

n Phasen des
us itsgrad Ihrer
Marke bel den Konsumenten (in t der zielgruppe)?

Elnfuhrungs- | Wachstums- | Relfe- und
phase phase sattigungs- und
phase vertallphase

2.d) Falls  Abveichungen von dem oben  abgebildeten

idealtypischen Kurvenverlauf bzw. Sonderentvicklungen

stattgefunden haben, an Sie hierfur bitte kurz die

Grunde an (z.B.Relaunch: Produktmodifikationen etc.).
sielgruppe

3. Welche Zielgruppe ist fir Ihre Marke in der derzelitigen

Marktphase in erster Linle wichtig?

sehr zlemlich etwas

wichtlg wichtig
Erstkaufer ° o o
Gelegenheltskaufer ° ° °
regelmigige Kiufer ° ° °
Grofkunden o o -]
Einzelkunden ° ° °

kaum

wichtlg wichtig

°

°

cht

gar n;
wichtig

°

LET



Markendemographie

Wie oft wird Ihre Marke

(Kaufrhythmus)?

ca. slle Tage

durchechnittlich gekauft

Welche Markenstrategie verfolgen Sie in Ihrem Bereich?

Einzel- bzw.
Monomarkenstrategie

°

Welche der folgenden Sachverhalte
triffe
sshr

Marke zu ?

hoher Gebrauchsnutzen
hoher Prestigenutzen
Unique -dvortl-lnq
proposition (UAP)/
werbliche Alleinstellung

Unigue selling propo-
lltlon (USP)/Einmalig-

Produktver-
-pr-c
regionale Identitat
(Regiona rke)

Dachmarkenstrategie

treffen

triffe
oetwas

n
°

°

far Thre
triffe triffe
kaum gar nicht
n m
° o
o o
o o
o o
o °

Marketinginstrumente

die

folgenden Marketinginstrumente
nach ihrer Wichtigkeit fur den

r
Markterfolg der betreffenden Marke zu.

sehr zimlich etwas

kam  gar nicht
wichtlg wichtig wichtig wichtig wichtig
ichtete I
niedriger Preis ° 4 o o o
hohe Qualitat ° ° ° ° °
umweltgerechte Verpackung ° ° ° ° °
intensive Mediawerbung ° ° ° ° °
konsumentengerichtete
Verkaufstorderung
(z.8. Proben, Gewinn- °
spiele etc.) ° ° ° °
intensive PR/Product
Publicity o ° ° ° °
intensive Direkt-
kommunikation ° ° ° o o
Handelsgerichtete Instrumente

intensive Distributions-
politik (hohe Distribu- ° ° ° o o
tionsdichte)
handelsgerichtete Ver-

feforderung (z ° ° ° ° °
Werbekostenzuschii
hohe Handelsspanne ° ° ° ° °
aktives Key-Account-
Management ggu.dem Handel ° ° o o o

8¢€T
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3. Aktieasvariables

Versesiele

6. Bitte kreusen Sie an, welche Prioritat Sie den
nd sufgefuhrten Werbezielen Ihrer Marke in 1
7 aingeraust haben.

1989 1987
paYchographischa LMAlich etvas  kmm  gar nichy
Narbeziale t19 vicmtly  wachtig vichtig wichtig

Markenbekanntheit °

P o ° ° ° ° ° ° °

Information uber d

Marke vermitteln o ° ° ° o o o o o

Aktuslitat fur die

Rarke erzeugen o o o o o ° ©° o o

Emotionen fur die

Rarxe auslosen ° ° ° ° ° ° ° ° °

Konkurrensdifferen-

ziarung schaffen ° ° ° ° ° ° ° ° °

Markenimage

verdessern o o ° o o o o ° o

Markenbindung erhéhen ° ° o ° ° ° o ° °
okonomische Werbazisls

Kauffrequent eteigern ° ° ° ° ° ° ° ° °

Ussats erhohen ° ° ° ° ° ° ° ° °

Narktanteil erhohen ° ° ° ° ° ° ° ° °

" -

A eaarr-tierge ° ° ° ° ° ° ° ° °

Mandelssttraktivitat der

Rarke erhohen ° ° ° ° ° ° ° °

Rommunikationsbudgaets

Tnetrumente .urq-nnu

1909 1987

Klassische Werbung \}

Konsumentengerichtete Verkaufs-

térderung/Promotions

(z.B. Proben, Gewinnspiele) [}

Handelsgerichtate Verkaufs-

térderung/Handlerpromotions

(¢ Werbekostenzuschu:

Display — R

PR/Product Publicity t

sponsoring [

Sonstige [y

100 ¢ 100

Autteilung lerbebudgetes

8. Wie teilite sich das 'lrb.b\lﬂq.! 1989 und 1987
Kostenarten ungefahr auf (in %)

Bud n.runq-v-:unn
Merke Anwendung? (mehrere Antworten moglich)

Verhaltnismethoden
(3. B. ¥ vom Umsats, Konkurrenzbudget etc.)

2iel- und Aufgabenmethoden
(objective-and-task-method)

Auf Erfshrung beruhende Methoden

Analytische Mathoden
(2. B. Optimierungsverfahren)

7. Wie I\ll’d. Gll lon\mlll!lcnlbudqil der untersuchten
tdhr auf die einzelnen

nach

1989 1987
Produktionskosten ___t P
Schaltkosten . _—
Agentur- und sonstige Kosten Y [y
100 § 100 ¢
9. In ‘nmnrl. und Praxis werden eine Vielzahl von
lagen Welches

findet fur die untersuchte




Seitliche Verteilung & rbebudgets

10. u-nn Sie an die Jahre 1987 - 1989 rurickdenken, wurde
da die betr e
... kontinulerlich eingesetzt? °

«.. schverpunktadpig puhhnnd/
saisonal eingesetzt? o

Geben Sie bitte fGr den Fall, das das Werbebudget in
ner r dle Monate und Jahre hinveg
differierte, die Grinde die Vorgehens an:
triffe triffe triffe trifft triffe
sshr 2u siemlich etvas

qar nicht
n n EN wn

Saisoneintlusse/
Jahreszeit ° ° o o °
Werbeanstrengungen des ° ° ° °
Wettbeverbs (Share of Volce) ©
eigens produktpolitische
Aktivitaten ° ° ° ° °
zeltliche Konzentration der
Anstrengungen erscheint ©° o o o o
effizienter
Verhalten des Handels ° ° o . o °
Sonstiges o o o o o

puitlt und -k 1

11. a) Welche le der haben sich im

Zeitraum von 1987-1989 veridndert?

sehr stark ziemlich etwas ver- kaum ver- gar nicht
verindert  stark Sndert Mndert verdndert

versindert
Positioning ° ° ° ° °
zlelgruppe ° ° ° ° °
kreative Umsetzung o o ° o °
Media-Mix 0 o o o o
Werbebudget o ° o " o

11. b)

Werbekampagne der betrachteten Marke fur das Jahr
ist

triffe trifft  triffe  erifft triffe
sehr ru ziemlich etwas kaum gar nicht
w e n u
Uber die Medien
hinveg eher ° ° ° o °
einheitlich

mit dem Handel ab-
gestimst/Verbund- u. ° ° ° ° o
Kooperat jonsverbung

durcn eine Fachwerbe-
agne fur den o o o °
el erginzt worden

Botschaftsgestaltung

auf
erbekampagne der Marke in 1989 zu?
EELEL  triffe  riffe  eriffe erieee
Sehr nu 2iemlich etwms  kaum gar nicht
v k'l

12. Welche der folgenden Botschaftsinhalte treffen
dle untersuchte

informierende Werbung
(z. B. Produktinforma-
tion im Vordergrund)

inszenierende Werbung
ionale Er- o o o

lebniswerte, Humor, ° °
Erotik etc.)

Umveltschutzaspekte o o o o o
Gesundhelt und Fitness ° ° o °
Genuf und Luxus ° ° ° ° °
Sonstige. o o o o o

(1144



Erfolgsvariablen
Werbewirkung

1. !lt geben Sle an, velche der genannten Werbeziele Sie
ir dle untersuchte Marke durch die werblichen

in £4;
Aktlvlut-n Ihrer Meinung nach erreichen konnten.

triffe trifft erifft trifft erieft
sehr ru tiemlich etwas

kaum gar nicht

g RTETOW

Markenbekannthelt ° ° ° ° °

gestelgert

Information uber die

Marke vermittelt o -] o o o

Aktualitat tur die

Marke erzeugt ° ° ° o °

Esotionen fur die

Marke ausgelost ° ° ° ° °

Konkurrenzdifferen-

zierung erreicht o ] o o o

° ° o ° °

Markenbindung erhéht ° ° ° ° °
Skononleche LrAffE  triffe  eriffe  eriffe eriefe
Merberielerreichung sehr 7u ziemlich etuas kaum gar nicht

n ey 2 EN

Kauffrequenz gestelgert ° ° °

Umsatz erhoht o o o o °

Marktanteil erhoht ° ° ° o °

Hersteller-Marge

verbessert ° ° ° ° °

Hande ttraktivitat der

Marke erhoht ° ° ° ° °

orinde fir mSgliche 3islverfehlung

Meinung vichtigsten Grinde hlcr!ur an.
ziemlich etwas

Konkurrenzaktivitaten ° ° °
Handelsaktivitaten ° ° °
eigene Markenpolitik ° ° °
zu niedrige Werbebudgets ° ° °
ineffizienter Mediaeinsatz  © ° °
zeitliche Zielung ungeeignet o ° °
nicht optimale Kampagne ° ° °
allgemeiner gesellschaft- o o °
1icher Druck

staat].Beschrankungen/Normen o ° °
Sonstige ° ° °

n' Institut

14. Sollten Sie einige der o.g. zlele nicht vollstindig

erreicht haben, 8o geben Sie bitte die nach Ihrer

o

o

o

gar nicht

aum
ld.d'ﬂ:l.q wichtig wichtlg wichtig wichtlg

°

°

°

|§ 44



Medienspesifische Eignung

ird efne un:-r-cnx-a1xcn- Eignung zur Errei-
1 ZSJ"Q’.’%:‘LL: Werl uy- prochen. l;t::u:r.ux n
Sie zu jede 9 max i
h lhr.r An-lcht Nlond-u ignet sind, um
:::g::;;n Werbeziele fir Ihre Marke unterstitzend zu
realisieren.

rechtl. TV funk tung  echrift zeit-
v

schrift
Informationen
Gber die Marke ° ° ° ° ° ° °
vermitteln
Aktualitét
for die Mar- °© ° ° e ° °© °
ke erzeug
EZeotionen fur
die Marke aus- ° ° ° o ° ° °
18sen
Markenimage ° ° o o o o °
verbessern
Umsatz erhéhen ° ° ° ° ° ° °
Marktanteil er- o ° °o o o ° o
hohe:
Handelsattraktivi- o ° o o o o o
tit der Marke er-
hohen

Synergiepotentiale von Fasilien- und Dachmarken

16. Kénnen nach Ihrer Iln-chatzunq durch das kon-oq-uontn
Verfolgen von Dach-
werbliche synorthot-n(h
sonst gleichen
Werbevirkung fihren?

die unlor
zu einer Ver g der

timme stisme ziem- stimme stimme kaum stimme gar
:eh: zu lich zu etvas zu zu nicht zu
° ° ° ° °

Offentl.Priv. W~ Zei- Zeit- Fach-  Plakat Medlen
der

liche dor ]

17. Bitte nehmen Sie abschliefend zu

lung:
st Lawe
sehr zu
Werbung scharee ,Trena-
ter® im Ma °
Werbung ist als mrkun-
vestition aufzutasse
die sich 1lnqlxlstlg aus- °

zahlt

Werbung dominiert auch
kunftig 4. anderen Kom- o
munikationsinstrusente

Bedeutung au Werbung wachst
durch EG ‘9 °

Bedeutung der Werbung wichst
durch den Integrationsprozes o
der DDR

kreativer Aufwand fir die
Nlrbunq wird kunftig wich-

°
tiger
Werbevirkungsforachung ge-
vinnt an Bedeutung °
kinftig verden hihere Werbe-
budgets nétig sein, um sich o

im Wettbewverb durchzusetzen

nde Informations.
ung der Konsumenten

t kinftig die werb- °
liche Ansprache

kinftig wird es einen gravie-
renden Mangel an Werbefach- °
kraften geben

Werbung wird zunel nd als °
léstig empfunden

Wirtschaftlichkeit der

Werbung im Vor?lnlch v

anderen Kommunikationsin- o
strumenten nimat ab

Differenzierung r-
braucherverhaltens (nybxldl
Konsumenten etc.) erschwert
kanftig die Werbung

o

tolgenden The:

stize st imme
ziemlich etwas
£

EN
° °
° o
° °
° °
° °
° °
° °
° °
° °
° °
° °
° °
° °

stimme gt imme
kaun  gar nicht
kS E

° °
o °
° °
° o
° °
° °
° °
o o
o °
o °
o o
° o
o o

wT
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