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Zusammenfassung

Advertorials sind ein Kommunikationsinstrument, das sich an der Schnittflache von klassi-
scher Werbung und Offentlichkeitsarbeit befindet. Advertorials verbinden Starken der
Offentlichkeitsarbeit — hohe Glaubwirdigkeit und hoher Informationswert — mit Vorteilen

der klassischen Werbung — Selbstinduktion der Botschaft und sichere Platzierung.

Dies macht Advertorials zu einem geeigneten Instrument in der Gesamtkommunikation
von Finanzdienstleistern, d. h. Banken, Versicherungen, Fondsgesellschaften und Kredit-
kartenunternehmen. Finanzdienstleistungen sind Dienstleistungen, die durch ihre hohe
Komplexitat und ihre origindren Charakteristika einer vertrauensvollen und umfangreichen

Information bedurfen.

Ziel der Arbeit ist es, herauszufinden, ob und wie Advertorials in der Gesamtkommunikati-

on von Finanzdienstleistern eingesetzt werden.

Dazu werden im ersten Schritt mithilfe einer Literaturrecherche klassische Werbung und
Offentlichkeitsarbeit im Rahmen der Gesamtkommunikation systematisch voneinander
abgegrenzt und die Spezifika in der Kommunikation von Finanzdienstleistern herausgear-
beitet.

Im zweiten Schritt werden die unterschiedlichen Formen von Advertorials sowie Studien
zur Rezeption vorgestellt. AbschlieRend wurde Uber eine Expertenbefragung von 34 &s-
terreichischen Finanzdienstleistern herausgefunden, dass im Durchschnitt funf Prozent
des Kommunikationsbudgets fur Advertorials aufgewendet werden. Tendenziell sind PR-
Organisationseinheiten fur die Umsetzung von Advertorials verantwortlich. Vor allem Ban-
ken, Direktbanken, Versicherungen und Kreditkartenunternehmen favorisieren eine
redaktionelle gegenlber einer Gestaltung im eigenen Corporate Design. Neben der Pro-
dukt-bezogenen Kommunikation dienen Advertorials im Speziellen zur Image-Steigerung

in erster Linie im Kreise der Mengenkunden.



Abstract

Advertorials are a communication instrument that is located within the cut surface of clas-
sical advertising and public relations. Advertorials combine strengths of public relations —
high credibility and high amount of information — with advantages of classical advertising —

self-induction of the message and certainty of positioning.

On account of these characteristics, advertorials have become an appropriate instrument
in corporate communication in financial service companies, i.e. banks, assurance, credit
card and investment companies. Financial services are services that require trustworthy

and extensive information because of their complexity and characteristics.

This paper’s goal was to investigate whether and if, how advertorials are employed in cor-

porate communication in financial service companies.

Therefore, classical advertising and public relations are compared within the concept of
corporate communication, and the specific characteristics of corporate communication in

financial service companies are shown in the first step.

Secondly, different forms of advertorials as well as surveys dealing with the reception of
advertorials are presented. Finally, a questioning of 34 Austrian financial service compa-
nies is described which illustrates that approximately five per cent of corporate
communication’s budget is used for advertorials. In most companies advertorials are real-
ised by PR-organisation units. Above all, banks, direct banks, assurance and credit card
companies prefer an editorial to a corporate design layout. Advertorials convey, on the
one hand, product related messages and serve, on the other hand, to improve the com-

pany’s image among retail banking customers.
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Kapitel 1: Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Ob Fondsgebundene Lebensversicherung, Kfz-Leasing-Finanzierung, Wertpapiersparplan
oder Hebelprodukt — Finanzdienstleistungen sind immaterielle, groteils hochkomplexe
Dienstleistungen, die einen hohen Erklarungsbedarf aufweisen. Finanzdienstleistungen
stellen hohe Anforderungen an Kreative hinsichtlich ihrer Kommunikation, befriedigen
Finanzdienstleistungsprodukte die Bedurfnisse der Kunden doch lediglich indirekt (z.B.
Médglichkeit durch einen Kredit ein Haus zu kaufen). Zudem bedirfen sie aufgrund des
hohen subjektiv empfundenen Risikos in Zusammenhang mit Finanzprodukten und des
hohen Anteils von Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften einer umfassenden und ver-

trauenswirdigen Kommunikation.

Das Problem, das sich durch den hohen Erklarungsbedarf von Finanzprodukten ergibt, ist
die (zu) geringe Zeit des Kunden. Denn die Méglichkeit, den Kunden heute mit einer Bot-
schaft zu erreichen, ist so schwierig wie nie zuvor. So hat die Informationsuberlastung
schon in den 1980er Jahren exorbitante Werte erreicht. Werner Kroeber-Riel schlussfol-
gerte 1987 nach einer Untersuchung in Deutschland: ,Hochstens 5 % der angebotenen
Werbeinformationen erreichen ihre Empfanger, der Rest landet auf dem Mull.“ Ob dieser
Ergebnisse haben Unternehmen aber nicht begonnen, zu schweigen. Ganz im Gegenteil:
Unternehmen ,schreien immer lauter, um Uberhaupt gehort zu werden“ (John Naisbitt),
stecken also immer mehr Geld in Kommunikationbudgets und Werbekampagnen. Die
Angst unter den Wirtschaftstreibenden im Kommunikationskonzert unterzugehen, ist grof3:
Wer keine Aufmerksamkeit findet, verkimmert“, wie Florian Roetzer, Chefredaktor des
deutschen Online-Magazins Telepolis bei einem PR-Symposium im Schweizer St. Gallen
sagt. Um in der heutigen Hochgeschwindigkeitsgesellschaft tatsachlich den Weg zum
Uberforderten Konsumenten zu finden, muss man ihn mit solchen Botschaften flittern, die
ihm glaubwitrdige Vorteile versprechen und gleichzeitig anders schmecken als der Rest

der Werbesuppe.

Ries und Ries' behaupten, dass die Werbung der Zukunft die Offentlichkeitsarbeit sei, da
von Dritten verbreitete Nachrichten Gber Unternehmen vom Konsumenten als glaubwurdi-

ger erachtet wirden, als um Aufmerksamkeit schreiende Werbeinserate.

Vor diesem Hintergrund mochte ich in dieser Arbeit die Frage stellen, welche Mdglichkei-

ten ,Advertorials“ bieten. Advertorials — auch redaktionelle Werbung oder bezahlte PR

"Vgl. Ries/Ries (2004)
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genannt — sind ein Kommunikationsinstrument, das sich genau an der Schnittflache von
Werbung und Public Relations befindet und die Starken beider Disziplinen verbindet. Hier
gilt es, herauszufinden, welche Bedeutung diese Kommunikationsform in der Gesamt-

kommunikation eines Finanzdienstleisters in Zukunft spielen wird.

1.2 Forschungsfrage und Methodik

Der Autor stellt die Hypothese auf, dass Advertorials aufgrund der Spezifika von Finanz-
dienstleistungen ein fixer Bestandteil der Gesamtkommunikation von Finanzdienstleistern

sind.
Im Speziellen soll im Rahmen dieser Arbeit herausgefunden werden:

o Wie grenzen sich Public Relations und Werbung im Rahmen der Gesamtkommu-
nikation eines Unternehmens voneinander ab und welche Gemeinsamkeiten

bestehen zwischen den zwei Disziplinen?

o Welche Besonderheiten sind in der Kommunikation von Finanzdienstleistungen

festzustellen?

e Welche Formen von Advertorials gibt es, welche Vorteile weisen sie gegentber
anderen Kommunikationsinstrumenten auf und wie werden sie in der Praxis von

Finanzdienstleistern im Rahmen der Gesamtkommunikation eingesetzt?
Die Beantwortung der Fragen erfolgt in zwei Schritten:
Punkte 1 und 2 werden im Zuge einer Literaturrecherche beantwortet.

Welche Formen von Advertorials existieren und welche kommunikativen Starken und
Schwachen diese aufweisen, wird ebenfalls durch eine Literaturrecherche herausgefun-
den. Welche Formen von Advertorials in der Praxis angewendet, in welchen Medien sie
mit welchem Ziel eingesetzt und von welcher Abteilung sie umgesetzt werden, wird mittels
einer Expertenbefragung eruiert. Dazu wurden im April 2005 Kommunikationsverantwort-
liche von Banken, Direkt-, Privatbanken, Versicherungen, Kreditkartenunternehmen und
Fondsgesellschaften per Fragebogen schriftlich befragt. Andererseits wurden mit insge-
samt 7 Kommunikationsverantwortlichen qualitative Experteninterviews gefihrt, um
fallbeispielsartig den Einsatz von Advertorials kennen zu lernen und die kiinftigen Ent-

wicklungschancen dafir zu sehen.
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1.3 Struktur der Arbeit

Zunachst stellt sich der Autor in Kapitel 2 der theoretischen Diskussion von Konzepten der
Gesamtkommunikation und zeigt auf, dass im Zuge der Entwicklung der einzelnen Diszip-
linen sowohl Marketing-, Public Relations- und Corporate Identity-zentrierte sowie
integrative Modelle Anspruch auf die Gesamtkommunikation erhoben haben. Nach der
Festlegung einer exakten Begrifflichkeit fur die Arbeit werden Public Relations und Wer-

bung voneinander systematisch abgegrenzt und Gemeinsamkeiten aufgezeigt.

Kapitel 3 klart, was eine Finanzdienstleistung ist und welche Unternehmen Finanzdienst-
leistungen anbieten. AnschlieRend werden die origindren Eigenschaften von
Finanzdienstleistungen aufgezeigt, um anschlieRend deren Implikationen flr die Kommu-
nikation von Finanzdienstleistungen herauszuarbeiten. AbschlieRend soll noch darauf
eingegangen werden, welche Zielgruppen von Werbung und Offentlichkeitsarbeit im Fi-

nanzdienstleistungssektor angesprochen werden.

In Kapitel 4 erfolgt nach der Definition von Advertorials eine Einordnung und Abgrenzung
des Kommunikationsinstruments. Anschliefend werden in der Literatur vorherrschende
Formen von Advertorials dargestellt und abschlieRend die Kernergebnisse von Studien

zur Rezeption von Advertorials zusammengefasst.

Kapitel 5 hat die Zielsetzung, durch eine Befragung von Kommunikationsverantwortlichen
einerseits mittels standardisiertem Fragebogen und andererseits mittels qualitativer Inter-
views herauszufinden, wie Advertorials von Finanzdienstleistungsunternehmen in der

Praxis eingesetzt werden.

In Kapitel 6 werden die Ergebnisse aus der Literaturrecherche und der Expertenbefragun-
gen zusammengefasst und somit ein Ausblick auf den kunftigen Einsatz von Advertorials

als Kommunikationsinstrument abgeleitet.
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2 Werbung und Offentlichkeitsarbeit im Rahmen der
Gesamtkommunikation eines Unternehmens

Bevor man daran geht, Werbung und Offentlichkeitsarbeit systematisch miteinander zu
vergleichen, ist es notwendig, beide Begriffe in die Kommunikationsarbeit eines Unter-
nehmens einzuordnen. Zuerst stellt sich die Frage, wie die Kommunikationsarbeit von

Unternehmen bezeichnet wird.

Bei der Durchsicht der Literatur sté3t man auf eine Vielzahl von Begriffen: Marktkommu-
nikation, Marketing-Kommunikation, = Kommunikationspolitik, = Kommunikations-Mix,
integrierte Marketing-Kommunikation, Corporate Communications (CC), vernetzte Kom-
munikation, institutionelle Kommunikation, Organisationskommunikation, integrierte
Kommunikation, gesamthafte Kommunikation, Kommunikationsmanagement, Unterneh-

menskommunikation etc.

Allein die Menge an verwendeten Begriffen zeigt, dass es offensichtlich verschiedene
Ansatze fur die Organisation der Kommunikation eines Unternehmens gibt. Erschwerend
kommt allerdings noch hinzu, dass auch die vermeintlichen Teildisziplinen Marketing,
Public Relations? und Corporate Identity in den letzten Jahrzehnten Anspruch auf die Ge-
samtkommunikation eines Unternehmens erhoben haben. In Kapitel 2.1. werden die
verschiedenen Kommunikations-Modelle verglichen, um anschlieRend im Kapitel 2.2 ei-

nen eigenen Ansatz zu erarbeiten, auf dem im Rest der Arbeit aufgebaut wird.

2.1 Vergleich von Modellen der Unternehmenskommunikation

Es soll hier nicht versucht werden, die vielen und zum Teil sehr unterschiedlichen Sicht-
weisen und Definitionen von Marketing, Offentlichkeitsarbeit und Corporate Identity im
Detail darzustellen. Beim Studium der alteren und jlngeren Literatur wird jedoch deutlich,
dass sich im Laufe der Jahrzehnte bei jeder dieser Kommunikationsdisziplinen wesentli-
che Veranderungen in Theorie und Praxis vollzogen haben. Unter dem Strich ist zu
bemerken, dass jeder dieser Bereiche seinen Wirkungs- und Anspruchsbereich in Rich-
tung Gesamtkommunikation erweiterte. ,Von sehr eng abgegrenzten Spezialdisziplinen
wurden nach den Vorstellungen vieler Autoren, aber auch Praktiker, ,Kommunikationsphi-

losophien®, die das gesamte Spektrum der institutionellen Kommunikation (...) besetzen,

2lm Zuge dieser Arbeit werden der Begriff Public Relations, seine Abkiirzung PR und der Ausdruck Offentlich-
keitsarbeit synonym verwendet. Ich folge dabei Oeckl, der den englischen Ausdruck Public Relations im Jahr
1950 mit dem Wort Offentlichkeitsarbeit eingedeutscht hat (Vgl. Kunczik 2002, S. 21.).
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in sich vereinen und damit den Kompetenzanspruch auf eben diese ,integrierte Kommuni-

kation“ erheben.*3

Den Ausflihrungen von Bogner* zufolge haben sich im Laufe des 20. Jahrhunderts vier

Kommunikations-Denken herausgebildet:

e Marketing-zentrierte Modelle
e PR-zentrierte Modelle
e Cl-zentrierte Modelle

e Integrative Modelle

2.1.1 Marketing-zentrierte Kommunikationsmodelle

Marketing-zentrierte Kommunikationsmodelle haben das Charakteristikum, dass sie ei-
nerseits die Gewinnmaximierung als Kernziel verfolgen und andererseits den Kunden an

die Spitze der Bezugsgruppen-Hierarchie stellen.®

So definiert der amerikanische Management-Guru Peter Drucker Marketing als: "Ausrich-

tung des gesamten Geschafts auf Kundenbediirfnisse”.®

Auch in der deutschsprachigen Literatur steht der Kunde im Zentrum: ,Marketing ist die
Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle samtlicher Unternehmensaktivitaten,
die durch eine Ausrichtung des Leistungsprogramms am Kundennutzen darauf abzielen,

absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen.“”

Mit dieser Definition folgt Bruhn im Wesentlichen dem klassischen Marketing-Ansatz von
Philip Kotler mit den vier Instrumenten Produkt- und Programmpolitik, Preispolitik, Distri-
butionspolitik und Kommunikationspolitik. Kotler definiert Marketing als: , Tatigkeiten, die
darauf abzielen, Austauschprozesse zu erleichtern und zu férdern, durch die wiederum
Bedurfnisse befriedigt und Wiinsche erfiillt werden.”® Der Marketing-Ansatz nach Kotler
orientiert sich am Kunden, seinen Winschen und Bedirfnissen und ordnet der Kommuni-

kationspolitik traditionellerweise Werbung und PR zu. Hier wird also lediglich der

3 Bogner 2003, S. 4 f, 15.4.2005, unter www.prva.at/docs/Bogner_Vernetzte_ Kommunikation.pdf.

4 Vgl. Bogner 2003, S. 8 ff, 15.4.2005, unter www.prva.at/docs/Bogner_Vernetzte Kommunikation.pdf.
5 Vgl. Bogner 2003, S. 5, 15.4.2005, unter www.prva.at/docs/Bogner_Vernetzte Kommunikation.pdf.

6 Stiiwe (0. J.), 15.4.2005, unter www.marketinggesellschaft.at/lexikon.htm.

7 Bruhn 2001, S. 13.

8 Stiiwe (0. J.), 15.4.2005, unter www.marketinggesellschaft.at/lexikon.htm.
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Absatzmarkt ,bearbeitet”. Es wird also ausschliel3lich ,Marktkommunikation“ betrieben.

Andere Bezugsgruppen werden mehr oder weniger vernachlassigt.®

So beschreibt Bruhn die Kommunikationspolitik folgendermalfen: ,,Als Kommunikationspo-
litik wird die Gesamtheit der Kommunikationsinstrumente und -maflnahmen eines
Unternehmens bezeichnet, die eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leis-
tungen den relevanten Zielgruppen der Kommunikation darzustellen.?® Die
Kommunikationspolitik nach Bruhn umfasst dabei sowohl MalRnhahmen der marktgerichte-
ten, externen Kommunikation (z.B. Anzeigenwerbung), der innerbetrieblichen, internen
Kommunikation (z.B. Mitarbeiterzeitschrift, Intranet) und der interaktiven Kommunikation
zwischen Mitarbeitern und Kunden (z.B. Kundenberatungsgesprach). Es steht also einer-
seits die Kommunikation mit dem Kunden im Vordergrund, andererseits bezieht der
Ansatz auch die Mitarbeiter in die Marketing-Kommunikation ein. Die Uber die Kunden-
schaft hinausgehende Offentlichkeit wird aber in die Kommunikation nicht explizit

miteinbezogen.

Neuere Marketing-Ansatze erweitern allerdings den Kunden-Begriff und sehen die Bezie-
hungspflege zu einer Vielzahl relevanter Bezugsgruppen als wesentlich fir den
Unternehmenserfolg an. Die Kommunikationspolitik orientiert sich also am Absatzmarkt

und an der Gesellschaft, ist also ,Gesamtkommunikation®.!!

Die Begrifflichkeit andert sich bei diesen ,fortschrittlicheren® Ansatzen meist in Richtung

integrierte Marketing Kommunikation, wie z. B. bei der Definition von Don E. Schultz:

sintegrated Marketing Communications — IMC is a strategic business process used to
plan, develop, execute and evaluate coordinated, measurable, persuasive brand commu-
nication programs over time with consumers, customers, prospects, and other targeted,
relevant external and internal audiences.” Marketing-Kommunikation wird als Manage-
ment-Prozess gesehen. Der Kunde steht bei diesem Ansatz zwar im Vordergrund,
allerdings werden auch alle dbrigen fur die Organisation relevanten externen und auch

interne Bezugsgruppen in der Marketing-Kommunikation bertcksichtigt.

Auch Bruhns Modell versteht Unternehmenskommunikation als Management-Prozess:
»Integrierte Unternehmenskommunikation ist ein Prozess der Analyse, Planung, Organisa-
tion, Durchfliihrung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten

Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Einheit herzu-

% Vgl. Bogner 2003, S. 5, 15.4.2005, unter www.prva.at/docs/Bogner_Vernetzte_ Kommunikation.pdf.
0 Bruhn 2001, S. 201.
1 Vgl. Bogner 2003, S. 5, 15.4.2005, unter www.prva.at/docs/Bogner_Vernetzte_ Kommunikation.pdf.
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stellen, um ein fur die Zielgruppen der Unternehmenskommunikation konsistentes Er-

scheinungsbild iber das Unternehmen bzw. die Marke zu vermitteln.“12

Diese Definition von integrierter Unternehmenskommunikation klingt sehr umfassend und
vernetzt. Andere Autoren wie beispielsweise Kirchner, Bogner oder Szyska sind aber der
Ansicht, dass es sich bei diesem Modell eigentlich um integrierte Marketing-
Kommunikation handelt. Denn es dominiert die betriebswirtschaftliche Sicht, unter Offent-
lichkeitsarbeit wird offensichtlich nur Produkt-PR als Hilfsmittel des Marketing und der
Werbung verstanden, und das Kommunikationsverstandnis entpuppt sich als wenig ver-

standnisorientiert und eher asymmetrisch.

Wird also die Kommunikation eines Unternehmens als ein dem Marketing untergeordneter
Bereich angesehen, werden die Begriffe Marktkommunikation, Marketing-Kommunikation,
Kommunikationspolitik und Kommunikations-Mix eingesetzt'® bzw. auch der Ausdruck

integrierte Marketing Kommunikation verwendet.

2.1.2 PR-zentrierte Kommunikationsmodelle

Auch die Public Relations durchlebten in ihrer Geschichte einen grundlegenden Wandel.
Sah man sie in den dreil3iger Jahren des 20. Jahrhunderts — sicher auch vor dem Hinter-
grund der politischen Regime — noch als Meinungsmanipulation, so verstand man ab den
funfziger Jahren unter PR ,Vertrauenswerbung®. Bereits ab Mitte der siebziger Jahre mu-

tierte die PR bei einigen Autoren zur Gesamtkommunikation.

So definierte Hundshausen 1937 Public Relations als ,die Kunst, durch das gesprochene
oder gedruckte Wort, durch Handlungen oder durch sichtbare Symbole fur die eigene
Firma, deren Produkte oder Dienstleistungen eine glnstige 6ffentliche Meinung zu schaf-

fen.“14

Oeckl bezeichnet Offentlichkeitsarbeit im Handbuch der Public Relations im Jahr 1964 als
.,das bewuldt (!) geplante und dauerhafte Bemiihen, gegenseitiges Verstandnis und Ver-

trauen in der Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen.“15

Fir den Public Relations Verband Osterreich (PRVA) umfassen Public Relations ,alle
konzeptiven und langfristigen MaBnahmen eines PR-Tragers zur Wahrnehmung seiner

Verpflichtungen und Rechte gegeniiber der Gesellschaft beziehungsweise Offentlichkeit

12 Bruhn, 2003, S. 75.

13 Vgl. Miller 1995, S. 7.

14 Kunczik 2002, S. 19.

15 Kunczik 2002, Public Relations, S. 26.
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mit dem Ziel, gegenseitiges Vertrauen aufzubauen und zu fordern".'® Diese Definition ent-

stand Ende der achtziger Jahre.

Bereits 1976 sieht Rex Harlow die PR im Sinne einer Gesamtkommunikation und siedelt
sie als Management-Funktion an: ,Public Relations ist eine eigenstandige Management-
Funktion, die dazu dient, wechselseitige Kommunikationsverbindungen, Akzeptanz und
Kooperation zwischen einer Organisation und ihren Teil6ffentlichkeiten herzustellen und
aufrechtzuerhalten. (...)"."” Seine Bestimmung von PR leitete er dabei aus 472 Definitio-

nen ab.

In dieselbe Kerbe schlagt Scott M. Cutlip mit seiner Definition aus dem Jahr 2000: ,Public
Relations is the management function that establishes and maintains mutually beneficial
relationships between an organization and the publics on whom its success or failure de-

pends”."8

2.1.3 Corporate Identity-zentrierte Kommunikationsmodelle

Ganz anders als bei PR und Marketing verstand sich das Cl-Modell von Anfang an zu-

standig fur die Gesamtkommunikation im Unternehmen.

Cl-Modelle beinhalten und vernetzen die Teilbereiche Corporate Behaviour (CB), Corpo-
rate Communications (CC) und Corporate Design (CD) — neuerdings auch Corporate
Wording (CW) — in der Form, dass Cl die Kompetenz fur sadmtliche Prozesse, von der

Konzeption bis zur kommunikativen Umsetzung, beansprucht.

Die Corporate Identity wird haufig als die Identitat eines Unternehmens als Summe sei-
ner charakteristischen Eigenschaften verstanden, die seine Unternehmenspersénlichkeit
ausmacht und die es von anderen Unternehmen derselben Branche differenziert. Aus-
gangspunkt dabei ist die Unternehmensphilosophie, also das Wert- und Normengefiige
eines Unternehmens, das seinen Niederschlag in den explizit formulierten Unterneh-

mensgrundsatzen findet. Diese formen die Unternehmenspersonlichkeit.
Die Instrumente der Corporate Identity sind:

¢ Unternehmensverhalten — Corporate Behaviour (CB). Damit ist einerseits das Ge-
baren des Unternehmens als Ganzes gemeint gegentber Mitbewerbern, Kunden,
Lieferanten, Kapitalgebern, Mitarbeitern, Offentlichkeit etc. und andererseits das

Verhalten der Mitarbeiter und der Fihrungsmannschaft. Hier soll alles aus einem

16 PRVA 15.4.2005, Fundamente der PR-Arbeit, www.prva.at/themen/fundamente.html.
17 Kunczik 2002, S. 25.
18 Kunczik 2002, S. 27.
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Guss sein: die Sprache (Corporate Wording), die Argumente, vielleicht sogar die

Kleidung.

e Unternehmenskommunikation — Corporate Communications (CC). Dieser Bereich
umfasst samtliche kommunikationspolitischen Grundsatze und Kommunikations-
kandle nach innen und nach auf’en. Den vom Unternehmen eingesetzten
Kommunikations-Instrumenten kommt dabei die Schliisselrolle zu, die angestrebte
Identitat zu vermitteln. Dabei ist zu beachten, dass Gesagtes und Verhalten nicht

voneinander abweichen.

e Unternehmenserscheinungsbild — Corporate Design (CD). Durch einheitliche Ge-
staltung aller visuellen Elemente der Unternehmenserscheinung erfolgt eine
sichtbare Umsetzung der Corporate Identity. So werden in manchen Firmen in um-
fangreichen CD-Manualen Gestaltungselemente wie Schrifttypen, Logos,
Symbole, Farben etc. festgelegt, und die Anwendung dieser — fiir jede Art der
Kommunikation — als verbindlich erklart. Durch deren konsequenten Einsatz soll

ein pragnantes, unverwechselbares Erscheinungsbild geschaffen werden.'®

Unternehmens-
kommunikation

Unter-
nehmens -

Abbildung 1: Corporate Identity (Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 100)

Nach Birkigt, Stadler und Funck (1992) versteht man unter Corporate Identity ,die strate-
gisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und die Verhaltensweisen

eines Unternehmens in einheitlichem Rahmen, nach innen und auf3en, auf Basis von Un-

9'Vgl. dazu Bogner 2003, S. 7, 15.4.2005, unter www.prva.at/docs/Bogner_Vernetzte_ Kommunikation.pdf.;
Bogner 1999, S. 33 ff bzw. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 99 ff.
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ternehmensgrundséatzen bzw. —leitbildern, einer langfristigen Zielsetzung und eines defi-

nierten (Soll-)Images.?°

Mit dieser Definition von Cl kommt sehr gut zum Ausdruck, dass die grundlegenden in-
haltlichen Unterschiede zu zeitgemafRen PR- oder Marketing-Definitionen marginal sind,

wenn auch der Zugang ein anderer ist.

2.1.4 Integrative Kommunikationsmodelle

Bei den integrativen Modellen handelt es sich um einen organisationstheoretischen An-
satz mit betriebswirtschaftlicher Sichtweise. Der Ansatz zeichnet sich durch einen
Gleichklang der Bereiche Organisationskommunikation (Kommunikation nach innen) —
Marktkommunikation (Kundenorientierung) — Offentlichkeitsarbeit (Gesellschaftsorientie-

rung) aus, versucht also nicht, einen Bereich dem anderen unterzuordnen.

Unternehmenskommunikation wird als ,die Gesamtheit der kommunikativen Handlungen
von Organisationsmitgliedern, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefinition und —erflillung

in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird“ verstanden.?!

Zerfal tritt fir dialogorientierte Kommunikation ein und sieht eine zentrale Kommunikati-
onsabteilung als nicht =zielfihrend an. Stattdessen solle die Koordination von
Kommunikationsmanagement und Kommunikationshandlungen Situations- bzw. Aufga-
ben-bezogen erfolgen. ,Dezentral und multipersonal orientierte Strukturen® sollen diese

Kommunikationsaufgaben erfillen.?

Auch Bogner liefert mit seinem Ansatz der ,Vernetzten Kommunikation“ ein integratives
Modell. Anders als Zerfal3 jedoch tritt Bogner fur eine zentrale Kommunikationsabteilung
ein, in der die Starken der drei Disziplinen Marketing, PR und Corporate Identity unter
Nutzung von Synergien unter einer gemeinsamen strategischen Zielsetzung zusammen-
gefuhrt werden. Das Dach, das die drei Disziplinen zusammenhalt, versieht er mit dem

Ausdruck ,integrierte Kommunikation®.?

20 Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 100.
21Vgl. ZerfaR 1996, 288.

22 \/gl. Ahrens u. a. 1995, S. 41

23 V/gl. Bogner 1999, S. 58 f.
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Kommunikation

Abbildung 2: Ansatz der "Vernetzten Kommunikation" (Bogner 1999, S. 59)

Allerdings geht Bogner in ,Das neue PR-Denken® bei seinem Ansatz nicht ins Detalil,
wodurch viele Fragen hinsichtlich der praktischen Durchfiihrbarkeit seines Modells offen
bleiben: Welche Aufgaben werden von der Corporate Identity Gbernommen? Welche Auf-
gaben werden von dem der CIl untergeordneten Bereich Corporate Communications
wahrgenommen? Oder reduziert sich das Cl-Verstandnis von Bogner gar auf bloRe Fest-

legung des Corporate Designs? Etc.

Antworten auf diese und ahnliche Fragen liefert der Autor in seinem Artikel ,Die Wiener
Schule der vernetzten Kommunikation®“. Hier beschreibt er integrierte Kommunikation als
,strategisch angelegter Optimierungsprozess der gleichwertigen Vernetzung von Marke-
ting-, PR- und Cl-Kommunikation (...), durch den die Botschaften der Institution im
Rahmen eines kontinuierlichen, vertrauensbildenden Dialogs mit allen relevanten Be-

zugsgruppen stimmig und verstandlich vermittelt werden.?*

24 Bogner 2003, S. 18, 15.4.2005, unter www.prva.at/docs/Bogner_Vernetzte_ Kommunikation.pdf.
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1 strategisches Kommunikati-
onsmanagement inkl. interner
Kommunikation (8)

2 operative Marketing-
Kommunikation

3 operative PR

4 operative CI

5 Produkt-PR

6 Werbung

7 Medienarbeit

8 interne Kommunikation

9 Corporate Design

Abbildung 3: Integrierte Kommunikation nach Bogner (Bogner 2003, S. 19, 15.4.2005, unter
www.prva.at/docs/Bogner_Vernetzte_ Kommunikation.pdf)

Wie in Abbildung 3 zu sehen ist, sind die drei fur Marketing, PR und CI stehenden Kreise

gleich grof3. Dies symbolisiert die Gleichberechtigung der drei Disziplinen.

Vernetzt man die drei Disziplinen, ergibt sich ein Kernbereich, in dem sich die Disziplinen
absolut Uberlappen. Dies stellt den Bereich der strategischen Kommunikation dar. Bogner
ordnet dem Kern auch die interne Kommunikation zu, die seiner Ansicht nach auch in den

fortschrittlichen Modellen von Marketing, PR und ClI jeweils integraler Bestandteil ist.

Aulerhalb des Kernbereichs ordnen sich die ,operativen“ Felder ein. Hier sind die fach-
spezifischen Kommunikationsinstrumente und das fachspezifische Know-how von
Marketing, PR und Cl angesiedelt. Werbung (Ziffer 6) lasst sich beispielsweise als Spezi-

alfach des Marketings verstehen.

An den Uberlappungen von 2 Kreisen finden sich jeweils die Kommunikationsinstrumente,
die sich nicht eindeutig einer Disziplin zuordnen lassen. Dort, wo im operativen Bereich
Werbung und PR zur Deckung kommen (Ziffer 5), liegt das Instrument Produkt-PR. Wenn
in der Praxis beispielsweise eine Pressekonferenz zur Prasentation eines neuen Produk-
tes abgehalten wird, handelt es sich dabei zwar um ein Instrument der
Offentlichkeitsarbeit. Die Zielsetzung jedoch ist eindeutig verkaufsorientiert, daher dem

Marketing zuzuordnen.

-12 -
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2.1.5 Fazit der Gesamtschau

Fazit dieser Gegenulberstellung ist, dass neben den Modellen der integrierten Unterneh-
menskommunikation auch die fortschrittichen Modelle von Marketing, PR und CI den
theoretischen Anspruch erheben, fir die Gesamtkommunikation eines Unternehmens
verantwortlich zu sein. Es geht also lediglich um die philosophische Frage, ob auf dem
Produkt Kommunikationsmanagement die Aufschrift ,Marketing, PR, Cl oder eines der
unzahligen Synonyme fiir Gesamtkommunikation?>* steht. Denn ein GroRteil der Modelle,
wie sie heute zu finden sind, ist in kommunikationspolitischer Sicht nahezu deckungs-

gleich.

Soviel zum theoretischen Richtstreit. Derzeit steht zwar nach den Neuen interaktiven Me-
dien und dem im Zuge dessen geanderten Konsumverhalten das Schlagwort ,integrierte
Kommunikation“ auf Platz 3 der Prioritatenliste von Unternehmen.?¢ Faktum ist allerdings,
dass der theoretische Anspruch einer integrierten Unternehmenskommunikation — also
eines einheitlichen Unternehmensauftritts in der Offentlichkeit — und die gelebte Unter-
nehmenspraxis teilweise weit auseinanderklaffen. Unternehmensintern sind vielerorts
eher Konfrontation und Abteilungsdenken statt Kooperation und Unternehmensdenken an

der Tagesordnung. Die Griinde hierfir sind vielfaltig:

¢ Nach dem Motto ,Alter Wein in neuen Schlauchen® kam es in den letzten Jahren
zu einer Art babylonischer Sprachverwirrung im Kommunikationsbereich. Unzahli-
ge Begriffe driicken im Prinzip dasselbe aus, werden aber vielerorts von Beratern
im Kommunikationsbereich als die neue Errungenschaft und als das ,Must have*
angepriesen. Auch was den Terminus integrierte Kommunikation anbelangt,
herrscht In der Praxis oft ein unterschiedliches Verstandnis des Begriffes und des
Umfangs integrierter Kommunikation. Bruhn umschreibt dies als inhaltlich kon-
zeptionelle Barriere flir eine erfolgreiche Einfuhrung einer integrierten
Unternehmenskommunikation in der Praxis.?” Ohne ein gemeinsames Verstandnis
konnen die Beteiligten kein von allen akzeptiertes Konzept entwickeln. So machen
fehlende Konzepte eine gemeinsame Ausrichtung und Abstimmung der Kommuni-
kationsarbeit nach formalisierten Richtlinien nicht moéglich. Mitschuld tragt dabei

das Problem der mangelnden Ergebnis- und Erfolgskontrolle. Die Kosten/Nutzen-

25 Synonyme fir Gesamtkommunikation: vernetzte Kommunikation, institutionelle Kommunikation, Organisati-
onskommunikation (vor allem in der Wissenschatft), integrierte Kommunikation, gesamthafte Kommunikation,
corporate communications (CC), Kommunikationsmanagement, Unternehmenskommunikation etc. (Vgl. dazu
Bogner 1999, S. 58.)

26 Friedrichsen/Konerding (2004), 17.04.2005, www.gwa.de/fileadmin/download/Kommbranche/Studie_IK.pdf
27 Bruhn 1997, S. 104 ff.
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Relation einer integrierten Kommunikation nach gangigen betriebswirtschaftlichen

Malstaben auszuweisen, ist nur bedingt moglich.

Genauso liegt in der Praxis auch die interne Kommunikation im Argen, deren zent-

rale Bedeutung oft nicht erkannt wird.

Andererseits ist es das fehlende Bewusstsein des Managements fur den Nutzen
einer einheitlich auszurichtenden Kommunikationspolitik. Bruhn bezeichnet dies
als organisatorisch strukturelle Barriere. Ergebnis der fehlenden Unterstlitzung
durch die Unternehmensspitze ist eine mangelnde organisatorische Verankerung
und eine unklare Verantwortungszuweisung fir die Gesamtkommunikation. So
sind die Kommunikationsaufgaben Uber viele Hierarchieebenen und Fachabteilun-
gen verteilt. Dies behindert die Zusammenarbeit und die Koordination im Sinne

eines gemeinsamen Unternehmensauftritts.

Zum dritten sind es personell-kulturelle Faktoren, die sich in der Praxis als Bar-
rieren flr eine erfolgreiche Umsetzung von integrierter Kommunikation erweisen.
Ein mangelndes Begriffsverstandnis insbesondere auf Fuhrungsebene und im
mittleren Management verhindert in der Praxis die Entwicklung gemeinsamer Ziel-
vorstellungen. Den Kommunikationsverantwortlichen fehlt es vielfach auch an
Wissen, Professionalitdt und Qualifikation. So stammen die Verantwortlichen in
der Regel aus einer der Spezialdisziplinen Marketing, PR oder CIl. Und diese Her-
kunft kdnnen diese Fachleute in der Regel auch nicht verleugnen. Sie setzen ihre
Prioritaten, wo sie sich am besten auskennen und wo ihre geistige Heimat ist. So
finden sich meistens Marketing-Experten als Kommunikationsverantwortliche wie-
der, ist das Marketing schlieBlich auch am langsten etabliert und dem
Geschaftserfolg vermeintlich am nachsten. Das fiihrt in der Praxis Ublicherweise
dazu, dass der Schwerpunkt auf die Bearbeitung des Absatzmarktes gelegt wird.
PR degradiert zur werbeunterstitzenden Medienarbeit und CI zur imagetrachtigen

Firmengrafik.

Ein Problem stellen in der Praxis auch die unterschiedlichen Denkweisen der ein-
zelnen Abteilungen dar. So weisen beispielsweise die Mitarbeiter einer
Werbeabteilung andere Aufgaben-, Denk- und Verhaltensmuster auf als eine PR-
Abteilung. Diese unterschiedlichen Abteilungs-Subkulturen lassen Abteilungszau-
ne entstehen und behindern ein gemeinsames Ziehen am Kommunikations-
Strang. Genauso hemmen in der Praxis die Angste vor Veranderung. Unterneh-
mensintern wird integrierte Kommunikation zuerst mit Macht-, Kompetenz- und

Ressourcenverlust anstelle von Nutzen in Verbindung gebracht. Die Kommunikati-
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onsverantwortlichen untereinander sind oft nicht ausreichend kooperationsbereit
und geben Informationen nicht weiter, weil sie Angst vor Kontrolle verspuren. Das
macht eine Abstimmung aller Kommunikationsmallihahmen unmdglich, setzt eine

Koordination schlieRlich Transparenz und gegenseitige Information voraus.?®

2.2 Erarbeitung eines eigenen Modells der Gesamtkommuni-
kation

Punkto theoretischer Diskussion Uber Definitionen und Modelle der Gesamtkommunikati-
on schlielde ich mich dem Modell von Bogner an. Die Ebene der Gesamtkommunikation
speist sich demnach aus den inhaltlichen Uberschneidungen von Marketingkommunikati-
on, Public Relations und Corporate Identity. Dabei sind die drei Spezialdisziplinen in ihrer

Wertigkeit gleichberechtigt.

Die Gesamtkommunikation?® sehe ich als Managementfunktion, deren Aufgabe es ist,
die Botschaften einer Institution im Rahmen eines kontinuierlichen, vertrauensbildenden
Dialogs mithilfe miteinander vernetzter Kommunikationsinstrumente stimmig und ver-

standlich zu vermitteln.

Im Unternehmen ist die ,Organisationseinheit* Gesamtkommunikation zustandig fur die
Kommunikationsstrategie. Gleichzeitig GUbernimmt sie das Management von zeitlich be-
grenzten Kommunikationskampagnen sowie der kontinuierlichen Kommunikationsarbeit.
Der Gesamtkommunikation obliegt es, die fir den Kommunikationszweck optimale Ver-
netzung der einzelnen Kommunikationsinstrumente vorzunehmen. Die Vernetzung bzw.
die Integration der Instrumente muss dabei in inhaltlicher, formaler und zeitlicher Hin-
sicht®® erfolgen. Hierarchisch eingegliedert im Unternehmen ist die Gesamtkommunikation
direkt unter der Geschéaftsfuhrung. Darlber hinaus besitzt sie thematisch enge Verbin-

dungslinien zu den anderen Marketing-P’s Produkt, Preis und Distribution.

Die operativen Felder sind jeweils organisatorisch eigenstandig, befinden sich tUber Jour
fixes und Projektmeetings in einer intensiven und abteilungsibergreifenden Zusammen-

arbeit.

Dem operativen Feld Marketingkommunikation sind sowohl die klassische Werbung zu-
geordnet als auch die below the line-Kommunikationsaktivitaten Verkaufsférderung,

Sponsoring, Events, Messen/Ausstellungen, Product Placement, Direktmarketing und

28 \gl. dazu Bruhn 1997, S. 104 ff; Bogner 1999, S. 54 ff bzw. Szyska in Kéhler/Schaffranietz 2004, S. 211 f.
2% Die Begriffe vernetzte Kommunikation, institutionelle Kommunikation, Organisationskommunikation, inte-
grierte Kommunikation, gesamthafte Kommunikation, corporate communications (CC),
Kommunikationsmanagement, Unternehmenskommunikation sollen in dieser Arbeit wie bei Bogner als Syno-
nyme von Gesamtkommunikation zu verstehen sein.

30 Sh. dazu ausfiihrlich: Bruhn 2003, S. 78 ff.
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Multimedia3'. Diese Funktionen kdnnen entweder zur Ganze intern oder teilweise extern

von Agenturen Ubernommen werden.

Das operative Feld Public Relations ist zustandig fur den Dialog mit den fur das Unter-
nehmen relevanten Teil6ffentlichkeiten. Sie kommuniziert produkt-, unternehmens- und
Gesellschafts-bezogene Inhalte. Auch die interne Kommunikation fallt in ihr Aufgabenge-
biet. Genauso wie die Marketingkommunikation kann sich die PR interner sowie externer

Ressourcen bedienen.

Die Einheit Corporate Identity legt einerseits in Abstimmung mit der Geschaftsfuhrung und
der Ebene der Gesamtkommunikation die strategische Ausrichtung der Corporate Identity
fest. Operativ ist sie fir die Schulung von Mitarbeitern hinsichtlich Corporate Communica-
tions und Corporate Behaviour zustandig. Die operative Umsetzung des Corporate

Designs tGbernehmen Marketingkommunikation und PR selbst.

In kleinen Organisationen mit geringen Personalressourcen kénnen diese Funktionen in

gleicher Weise z. B. von einer Person wahrgenommen werden.

31 Fir eine ausfiihrliche Beschreibung der below the line-Instrumente sh.: Schweiger/Schrattenecker 2001, S.
101 ff).
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2.3 Vergleich von Offentlichkeitsarbeit und klassischer Wer-
bung anhand der Lasswell-Formel

Nachdem in den Kapitel 2.1 bis 2.2 geklart wurde, was unter Gesamtkommunikation zu
verstehen ist, beschéftigt sich das Kapitel 2.3 damit, wie klassische Werbung und Offent-
lichkeitsarbeit in die Gesamtkommunikation einzubetten sind. Welche Aufgaben und
welche Funktionen bekleiden sie im Rahmen der Gesamtkommunikation und welche
Kommunikationsinstrumente verwenden sie dabei? Wer sind die Zielgruppen von klassi-
schen WerbemaRnahmen und an wen richtet sich die Offentlichkeitsarbeit. Welche
Wirkung soll dabei beim Rezipienten erreicht werden und wie wird diese kontrolliert und

gemessen?

Im Rahmen des Gesamtkommunikations-Ansatzes sind klassische Werbung und Offent-
lichkeitsarbeit unentbehrliche Instrumente, da ihre Aufgaben und Wirkungen nicht durch

andere kompensiert werden kénnen.

Werbung ist dabei nach Bruhn als Leitinstrument im Kommunikationskonzert einzuset-
zen. Denn sie beeinflusst wesentlich andere Instrumente, wird aber selbst relativ wenig

von den Ubrigen beeinflusst.

Die Offentlichkeitsarbeit kategorisiert Bruhn als Kristallisationsinstrument. Also ein Instru-
ment, das starken Einfluss auf andere ausubt, genauso wie es selbst erheblichem

Einfluss ausgesetzt ist.3?

Al und Laura Ries dagegen vertreten die Ansicht, dass die Public Relations das Kommu-
nikations-Leitinstrument der Zukunft sind. In ihrem Buch ,PR ist die bessere Werbung"
liefern sie zahlreiche Beispiele (Amazon.com, The Body Shop, Linux, Harry Potter, etc.)
und Argumente dafir, dass die Offentlichkeitsarbeit der klassischen Werbung in ihrer Effi-
zienz mehr und mehr den Rang abkauft. Sie behaupten, dass Werbung unglaubwirdig
sei, Offentlichkeitsarbeit dagegen Beitrage in Medien erzeuge. ,In dem Moment, wo die
Story auf diesem Umweg Uber Dritte vermittelt wird, héren die Verbraucher auch wieder

zu. Was in der Zeitung steht, wird geglaubt.“33

Uber das Verhéltnis der beiden Disziplinen zueinander herrscht in der Theorie wie in der
Praxis Unklarheit. Dass signifikante Unterschiede vorhanden sind, darlber ist man einan-
der einig und liegt auf der Hand. Doch wo die Grenzziehung erfolgen soll, ist unklar. Vor
diesem Hintergrund sollen in dieser Arbeit Offentlichkeitsarbeit und klassische Werbung

systematisch miteinander verglichen werden. Dazu verwende ich einen Ordnungsraster,

32 Vgl. Bruhn 1997, S. 129.
33 Vgl. Ries/Ries 2004, S. 111 ff.
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der die einzelnen Elemente von klassischer Werbung und Offentlichkeitsarbeit heraus-

greift:

Die Lasswell-Formel: Who says what in which channel to whom with what effect?

“‘who says communicator
what content

in which channel medium

to whom recipient, audience
with what effect effect”

Abbildung 4: Lasswell-Formel (Piirer 1998, S. 25)

Demnach ist zuerst zu beantworten, wer der Kommunikator von Offentlichkeitsarbeit und
klassischer Werbung ist. Als zweites werden die Botschaften und Inhalte der beiden Dis-
ziplinen zum Untersuchungsgegenstand. AnschlieBend werden die Instrumente von
klassischer Werbung und Offentlichkeitsarbeit beleuchtet und die jeweiligen Zielgruppen
dargestellt. Zuletzt werden die unterschiedlichen Wirkungen besprochen und wie diese

Uberprift werden kénnen.

2.3.1 Definitionen

Zur ersten Annaherung an die Thematik sollen nochmals kurz einige Definitionen beider

Disziplinen herangezogen werden.

2.3.1.1 Definitionen zur Werbung

Schweiger/Schrattenecker verstehen unter klassischer Werbung ,die beabsichtigte Beein-
flussung von marktrelevanten Einstellungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang
unter Einsatz von Werbemitteln und bezahlten Medien.”** Im Vordergrund dieser Definiti-
on steht die Beeinflussung von Einstellungen und Verhaltensweisen, die fir die

Marktaktivitaten des Unternehmens relevant sind.

Flr Bruhn ist klassische Werbung?®® ,der Transport und die Verbreitung werblicher Infor-
mationen Uber die Belegung von Werbetragern mit Werbemitteln im Umfeld o6ffentlicher

Kommunikation gegen ein leistungsbezogenes Entgelt, um Kommunikationsziele zu errei-

34 Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 102.
35 |n der Literatur ist fir den Begriff klassische Werbung auch der Ausdruck Mediawerbung zu finden. Beide
Begriffe sollen also in dieser Arbeit synonym verwendet werden.
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chen.”¢ Diese aus dem integrierten Kommunikationsansatz abgeleitete Definition ist all-
gemeiner formuliert. Sie sieht demnach eher den Transport von (werblicher) Information
als zentral. Als Ziel, wird nicht explizit die Beeinflussung von Einstellungen festgehalten,

sondern Ubergeordnete Kommunikationsziele.

2.3.1.2 Definitionen zur Offentlichkeitsarbeit

Eine Ubersicht zu unterschiedlichen Definitionen der Offentlichkeitsarbeit liefert Kapitel
2.1.2.

2.3.2 Lasswell-Formel: WER kommuniziert?
2.3.2.3 Kommunikator der klassischen Werbung

Der Kommunikator in der Werbung ist der Werbetreibende. Nach einer Marktteilnehmer-
bezogenen Kategorisierung, wie sie Bruhn vornimmt®’, konnen folgende Werbetreibende

unterschieden werden:

1. Hersteller betreiben Herstellerwerbung (z.B. Nike, Hugo Boss, NOM, BMW, Mont
Blanc). Im Zentrum ihrer Werbeanstrengungen steht zumeist der Markenname des
abzusetzenden Produktes. Als Gruppe von Werbetreibenden weisen sie in der

klassischen Werbung das hdchste Investitionsvolumen auf.

2. Ein anderer Typ Werbetreibender sind die Absatzmittler (z.B. Spar, Billa, Stiefel-
kdnig), deren werbliches Investitionsvolumen bei weitem nicht an das der
Hersteller heranreicht. Ihre Werbeaktivitaten zielen in erster Linie auf die Wahl der

Einkaufsstatte ab und auf die Unterstitzung des Verkaufs von Handelsmarken.

3. Als dritter Typus haben die Medien in den letzten Jahren ihr Werbeinvestitionsvo-
lumen zunehmend ausgeweitet. Sie erfillen also eine Doppelfunktion im
Kommunikationskonzert. Einerseits sind sie Werbetrager, transportieren also die
Werbebotschaften von anderen Organisationen. Andererseits betreiben sie auch

Eigenwerbung.

4. Auch Individuen konnen als Werbetreibende auftreten, seien es Politiker, die fir
ihre Partei die Werbetrommel rihren oder Sportler und Musiker, die fir ihre Leis-

tungen werben.

36 Bruhn 2001, S. 206.
37 vgl. Bruhn 1997, S. 186 ff.
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5. Zu guter Letzt betreiben Institutionen (Staatsorgane, soziale Organisationen,
etc.) Werbung. Sie versuchen vor allem gesellschaftlich bedeutsame Themen in
den Vordergrund zu ricken, Missstdnde aufzuzeigen und Bewusstsein flr Prob-

leme zu schaffen.

Hinsichtlich der Organisation konnen die Aufgaben im Rahmen der klassischen Werbung
entweder im Unternehmen durch eine hauseigene Werbeabteilung durchgefiihrt oder an

eine externe Werbeagentur Ubertragen werden.

Der Vorteil einer betriebseigenen Werbeabteilung ist, dass die Verantwortlichen tber die
zu bewerbenden Produkte und Dienstleistungen bestens unterrichtet sind. Je komplizier-
ter also die Produkte, desto vorteilhafter ist es, die Werbeaktivititen im Haus
wahrzunehmen. Einer hauseigenen Umsetzung von Nachteil ist die Gefahr der Kritiklosig-
keit des Unternehmens gegeniiber seinen Werbemaflnahmen.®® In der Praxis lasst ein
Groliteil der Unternehmen einzelne Werbemalinahmen bis hin zu kompletten Werbekam-
pagnen von Werbeagenturen durchfihren. Die Agenturen verfiigen dabei Uber kreative
Experten, Medien-Know-how sowie (ber strategisches und fachliches Wissen, sodass sie
neben der Planung und Durchfiihrung werblicher Aktivitaten auch die Beratung von Wer-

betreibenden zur L6sung werbepolitischer Entscheidungsprobleme wahrnehmen.

2.3.2.1 Kommunikator der Offentlichkeitsarbeit

Grundsatzlich kann man auch bei den Kommunikatoren von Public Relations eine Markt-

teilnehmer-bezogene Unterscheidung treffen.
Bei Kunczik findet sich beispielsweise folgende Einteilung:
,1. Private, gewinnorientierte Systeme (z.B. Unternehmen);

2. private, nicht gewinnorientierte Systeme (z.B. Stiftungen, Verbande, Organisationen

wie Greenpeace, Robin Wood, Amnesty International etc.);
3. offentliche, gewinnorientierte Systeme (.z.B. staatliche Fluglinien);

4. offentliche, nicht-gewinnorientierte Systeme (z.B. Ministerien, Regierungen, Staaten,

internationale Organisationen).“*®

Allerdings ist das Klassifikationsschema von Kunczik nicht problemlos, zumal Personen-

PR Uberhaupt nicht erfasst wird. Diesem Problem soll hier aber nicht weiter nachgegan-

3 Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 125 f.
39 Kunczik 2002, S. 44.
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gen werden, konzentriert sich diese Arbeit schliel3lich auf private bzw. 6ffentliche, ge-

winnorientierte Systeme.

Hinsichtlich der Organisation der Offentlichkeitsarbeit gilt dasselbe wie in der Wer-
bung: Teile der PR-Aktivitdten konnen entweder im Haus oder von einer Agentur
durchgefuhrt werden. Wo die PR-Aktivitdten dabei innerbetrieblich angesiedelt werden,
dazu liefert eine von Réttger 1996 in Hamburg durchgefihrte Umfrage interessante Er-
gebnisse: Rottger fand heraus, dass etwa vier von zehn Unternehmen ihre PR-
Malnahmen von einer eigenen Abteilung durchfiihren lassen. Knapp ein Viertel organisie-
ren ihre PR als Stabsstelle auf Geschaftsflihrungsebene. In knapp einem Flnftel der Falle

ist die Geschaftsfuhrung selbst fiir die PR verantwortlich.

1. Die PR-Abteilung arbeitet gleichranging
neben anderen Abteilungen (37,3%)

4, PR ist unter der G eschiftsfiihrung (Vorstand)
mit zentraler W eisungsfunktion angesiedelt (7,5%)

Vorstand / Vorstand /
Geschiftsfiihrung Geschiftstiihrung
¥
| | 1
PR PR
1
| ¥ l

5. PR wird selbsténdig von jeder
Abteilung durchgefiihrt (1,5%)

2. PR als Stabsstelle auf Geschéftsfiihrungs-
ebene angesiedelt (23,9%)

Vorstand /

Vorstand /
G eschiftsfiihrung/ PR

3. PR wird von der Geschiéftsfiihrung oder
dem Vorstand selbst durchgefihrt (17,9%).

Vorstand /

Geschéitsfihrung PR Geschéftsfiihrung/ PR
¥ I
1 1 | ¥ ]
PR PR PR

Quelle: Réttger 2000, 215

Abbildung 5: Organisation der Offentlichkeitsarbeit in der Praxis nach Réttger (Kunczik
2002, S. 369)

Kotler und Mindak (1978) haben finf in der Literatur vertretene Beziehungsmuster flr

das Verhaltnis zwischen PR und Marketing herausgearbeitet:
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MKTG PR
. : MKTG= PR
A B Cc D E

Quelle: Kotler/Mindak 1978, 17

Abbildung 6: Modelle méglicher Beziehungen zwischen Marketing und Public Relations
nach Kotler und Mindak (Kunczik 2002, S. 48)

Unabhangig von der Organisation der PR im Unternehmen und seinem Verhaltnis zum
Marketing vertritt Bogner den Standpunkt, dass Public Relations grundsatzlich eine Fih-
rungsaufgabe ist und sich auch in eine Abteilung zwangen lasst. Allerdings betrachtet er
jeden Mitarbeiter von der untersten bis zur hdchsten Ebene als Botschafter eines Unter-

nehmens. Jeder wirkt also seiner Meinung nach an der Offentlichkeitsarbeit mit.4°

2.3.2.2 Vergleich der Kommunikatoren von Offentlichkeitsarbeit und
klassischer Werbung
Die Akteure sind in beiden Disziplinen dieselben. Jedes Wirtschaft treibende Unterneh-

men, Ubermittelt in der einen oder anderen Form Werbe- bzw. PR-Botschaften.

Hinsichtlich der Organisation der Kommunikationsinstrumente bestehen jedoch wesentli-
che Unterschiede. Wahrend Werbung ,problemlos in eine Abteilung gepresst bzw.
Werbemallinahmen von einer externen Agentur durchgefuhrt werden kdnnen, ist dies im
Rahmen der Offentlichkeitsarbeit nicht (so leicht) méglich. Bei der PR geht es darum, fir
ein Unternehmen Vertrauen in der Offentlichkeit aufzubauen. Auch wenn die Verantwor-
tung fur diese Aufgabe einer eigens eingerichteten PR-Abteilung tbertragen werden kann,
die zur Unterstitzung mdéglicherweise auch PR-Agenturen beauftragt, ist es notwendig,
alle Mitarbeiter des Unternehmens fiir den PR-Gedanken zu gewinnen. Schlielilich stellt
jeder einzelne Mitarbeiter so etwas wie einen ,Botschafter” des Unternehmens dar. Jeder

Mitarbeiter leistet somit einen Beitrag zum Erfolg der PR-Bemiihen eines Unternehmens.

40 Vgl. Bogner 1999, S. 75.
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2.3.3 Lasswell-Formel: WAS wird kommuniziert?

In diesem Teil des Vergleichs geht es um die jeweilige Botschaft, die von den PR- bzw.
Werbetragern ausgesendet wird. Die Botschaft bzw. die Aussagen kénnen dabei aber
nicht losgelést vom Kommunikator (Unternehmen) und vom Aussagetrager (Medien) be-
trachtet werden. Von Bedeutung sind daher die konkreten Bedingungen
gesellschaftlicher, organisatorischer und technischer Natur, unter denen die Aussagen
entstehen. Zudem spielen die potenziellen Einflisse eine Rolle, die von ihnen auf die

Aussageempfanger — unter je spezifischen Empfangsbedingungen — ausgehen.*’

2.3.3.1 Botschaften / Inhalte / Ziele der klassischen Werbung

Bevor beschrieben wird, was eine Werbebotschaft ist und welchen Einflussfaktoren sie

unterliegt, sollen die grundsatzlichen Funktionen der Werbung thematisiert werden.

2.3.3.1.1 Funktionen der Werbung
Die Werbung erflillt folgende Funktionen:

e Funktionen im Marketing-Mix: Das Marketing kennt vier Instrumente: Produkt-,
Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik. Die Werbung als Instrument der
Kommunikationspolitik eines Unternehmens hat die Aufgabe, produkt- und preis-

politische Informationen zum Kunden zu transportieren.

¢ Funktionen im Kommunikations-Mix: Im Rahmen des Kommunikations-Mix ist
die klassische Werbung eine Form der Massenkommunikation. Sie nimmt einer-
seits umfangreiche informative Funktionen hinsichtlich Produkt-, Preis- und
Unternehmenseigenschaften wahr. Indem die Werbung Uber die Produkte der Un-
ternehmen informiert, tragt sie zur Schaffung von Markttransparenz bei. Hier wird
das Informationsbediirfnis der Kaufer vor allem bei Neuprodukteinfihrungen ge-
stillt. Dagegen bietet Werbung fir etablierte Produkte oftmals keinen zusatzlichen
informativen Nutzen. Andererseits transformiert sie in gewisser Weise das bewor-
bene Produkt, indem versucht wird, durch den Einsatz klassischer Werbung ein
spezielles Image fir ein Produkt zu generieren. Dabei wirkt die Werbung auch
manipulativ auf die Konsumenten ein, versucht sie schliellich die Verhaltenswei-

sen der Konsumenten zu andern.

e Funktionen in der Wirtschaft im Wettbewerb: Aus Sicht der ,Market-Power-
School“ ist die klassische Werbung eine Kommunikationsform, die auf Uberzeu-

gung abzielt. |hr Zweck ist es, die Aufmerksamkeit der Konsumenten vom

41'Vgl. Purer 1998, S. 39 .
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Produktpreis abzulenken. Diese Form der Werbung wird in erster Linie bei langle-

bigen und kostenintensiven Gebrauchsgutern angewandt (z.B. PKWs).

Anders sieht das die ,Market-Competition-School®. Sie betrachtet die klassische
Werbung als Informationsquelle, die den Konsumenten preispolitisch sensibilisiert
und damit zum (Preis-)Wettbewerb anregt. Diese Form der Werbung kommt ins-
besondere bei kurzlebigen, qualitativ niederwertigen und Kkostengunstigen

Verbrauchsgitern zum Einsatz (z.B. Waschmittel).

¢ Funktionen im sozial-gesellschaftlichen Umfeld: Neben ihrer kommunikations-
politischen und 6konomischen Funktion vermittelt die Werbung dem Konsumenten
Zeitvertreib und Unterhaltung, emotionale Konsum-Erlebnisse, Informationen flr
Konsum-Entscheidungen sowie Normen und Modelle fir das Konsumverhalten.
Letzteres beschreibt die Tatsache, dass viele Konsumenten es vorziehen, das ei-
gene Verhalten an jenes anderer auszurichten, anstatt selber Uber das Fur und
Wider nachzudenken. Werbung liefert den Konsumenten dabei einen Anhalts-

punkt, an dem sie ihr Verhalten ausrichten kdnnen.*?

2.3.3.1.2 Werbebotschaft und Werbeobjekt
Jede Werbebotschaft hat ein Objekt zum Inhalt: Das Werbeobjekt.

Prinzipiell kann jede Sache, jede Idee, jede Religion, jeder soziale Zusammenschluss,
praktisch alles, was der Mensch benennen kann, beworben und damit zu einem Werbe-
objekt werden. In der Wirtschaftswerbung sind es aber meist Produkte, Dienstleistungen

bzw. eine Marke oder das Unternehmen selbst, die beworben werden.*3

Die Werbung bedient sich dabei der symbolischen Kommunikation im Unterschied zur
Produktinformation. Wahrend die Produktinformation alle Kommunikationsprozesse er-
fasst, bei denen das Produkt selbst als Trager und Ubermittler der Informationen ist,
umfasst die symbolische Kommunikation alle Prozesse, bei denen das Produkt oder die
Dienstleistung in Form von Zeichen und Symbolen (in Worten, Bildern) — also physisch

nicht greifbar — dargestellt wird.

Klassische Werbebotschaften sind Aussagen, die indirekt mit Hilfe technischer Verbrei-
tungsmittel (z.B. Rundfunk, Zeitung) an ein disperses Publikum einseitig, d.h. ohne

Feedback Ubertragen werden. Klassische Werbebotschaften sind also Massenkommuni-

42\V/gl. Bruhn 1997, S. 191 ff.
43 Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 142.
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kation im Unterschied zur Individualkommunikation, derer sich beispielsweise der persén-

liche Verkauf oder das Direkt-Marketing bedient.**

Entscheidend fur den Erfolg einer Werbebotschaft ist ihre Gestaltung. Aufgabe der Bot-
schaftgestaltung ist die Verschllisselung. Die Auspragung von Werbebotschaften ist ein

Produkt vielfaltiger Einflussfaktoren:

Werbeziele / -strategien

Zielgruppen

U

Werbekonzept
Integrierte —> <= Positionierung

Kommunikation

Botschaftsinhalte
Botschaftsgestaltung

0

Werbemittelwahl

Werbebezogene
Rahmenbedingungen

I

Werbebudget

Abbildung 7: Einflussfaktoren der Botschaftsgestaltung (in Anlehnung an
Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 172)

44 Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 8 f.
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2.3.3.1.3 Werbebezogene Rahmenbedingungen

Ausgangsbasis fir die Konzeption einer Werbebotschaft sind die werbebezogenen Rah-

menbedingungen:

Gesellschaftliche Rahmenbedingungen: Hier spielen fiir die Werbekonzeption
vor allem der in der Gesellschaft beobachtbare Wertewandel (weg von konservati-
ven, traditionellen Lebensgewohnheiten zu mehr Flexibilitat und Mobilitat) und die
Veranderung der demografischen Struktur (Stichwort Uberalterung der Gesell-

schaft) eine Rolle.

Kommunikative Rahmenbedingungen: Die Rezipienten sind (wie schon an an-

derer Stelle ausgefuhrt) einer Informationsuberlastung ausgesetzt.

Marktspezifische Rahmenbedingungen: Hierbei sollte berlicksichtigt werden, ob
sich das Unternehmen mit seinen Aktivitaten in einem gesattigten und stark ausdif-

ferenzierten Markt befindet oder ob es ein Nischenplayer ist.

Rechtliche Rahmenbedingungen: Rechtliche Bestimmungen (z.B. UWG, ORF-
Gesetz, Privatradio-Gesetz etc.) beschranken die Gestaltungsmdglichkeiten von
Werbebotschaften (z.B. bezlglich Preisvergleich, Trennung von Werbung und

Programm).

Konkurrenzbezogene Rahmenbedingungen: Kommunikative Starken und
Schwachen und die aktuellen Werbeaktivitaten der Konkurrenz miissen ebenso

Berlicksichtigung finden.®

2.3.3.1.4 Positionierung

Hauptinput fir die kreative Gestaltung ist die Positionierung des Werbeobjekts. Die Posi-

tionierung eines Werbeobjekts ist die Summe seiner Eigenschaften im Verhaltnis zu

Konkurrenzprodukten und -marken.4®

Das Werbeobjekt sollte idealerweise Uber ein ,einzigartiges Verkaufsversprechen* (USP

bzw. unique selling proposition) verfligen. Es handelt sich dabei um Merkmale, Eigen-

schaften und Werbeargumente, die nur flr ein bestimmtes Produkt ins Treffen gefiihrt

werden konnen. Die Werbeargumente stellen spezielle Nutzen dar, die auf zwei Ebenen

liegen:

Grundnutzen: Beim Grundnutzen geht es um herausragende stofflich-technische

Eigenschaften des Produkts (z.B. ,Braucht um die Halfte weniger Benzin®).

45vgl. Bruhn 1997, S. 211 f.
46 \Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 62 ff.
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e Zusatznutzen: Das ist der seelisch-geistige Nutzen, der persénlich empfunden
wird und auf Gefiuhle, Prestige und soziale Anerkennung abzielt (z.B. ,Ein Hauch

von Luxus®, ,Freude am Fahren®).

Durch die hohe Substituierbarkeit der Produkte in vielen Branchen ist eine Abhebung von
den Mitbewerbern oft nur Gber einen besonderen Zusatznutzen des eigenen Produkts

moglich.

Die Positionierung mit ihrem einzigartigen Verkaufsversprechen bestimmt die Botschafts-
inhalte, die in Form von Bildern, Headlines, Texten zielgruppengerecht verpackt werden
mussen. Ein langfristig angelegtes Werbekonzept sollte die Positionierungsstrategie des
Werbeobjektes widerspiegeln.*” So flie3t das einzigartige Verkaufsversprechen in die so
genannte Copy-Strategie ein, die die wichtigsten Vorgaben fiir die kreative Gestaltung der
Werbebotschaft vorgibt (sh. dazu ausfihrlicher Kapitel 2.3.3.1.9).

2.3.3.1.5 Integration in Gesamtkommunikation
Im Rahmen der Gestaltung muss das Werbekonzept in den Kommunikations-Mix inte-
griert werden. Die Werbemittel mussen inhaltlich, formal und zeitlich auf die anderen
Kommunikationsinstrumente abgestimmt werden, um ein einheitliches Auftreten des Wer-

beobjektes zu gewahrleisten.*®

2.3.3.1.6 Werbebudgeththe
Der Spielraum flr gestalterische Mallnahmen wird durch die Bugdethdhe eingeschrankt,
was vor allem die Werbemittelproduktion betrifft: Die Herstellung von Werbespots und
Inseraten kann durch den Einsatz von Testimonials oder Starregisseuren erheblich ver-

teuert werden.#®

2.3.3.1.7 Zielgruppe
Auch die Zielgruppe bestimmt die Gestaltung der Werbebotschaft mit: Sind die Zielperso-
nen stark an Informationen Uber das Werbeobjekt interessiert (hohes Involvement), kann
die Gestaltung eher informativ sein. Bei geringem Interesse (niedriges Involvement) sollte
sie eher bildbetont sein. Die Gestaltung muss zielgruppenadaquat auf die Bedirfnisse,
Motive, Interessen und den Lebensstil der Rezipienten ausgerichtet sein. ,Der Koder

muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler.“°

47 Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 142 u. S. 171.
48 \/gl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 172.

4% Ebenda.

50 Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 171.
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2.3.3.1.8 Die Werbemittelwahl
Die Gestaltung der Werbebotschaft steht auch in enger Beziehung zur Werbemittelwahl.
Denn die Werbemittel bestimmen die fir die Gestaltung zur Verfligung stehenden Modali-
taten (Text, Bild, Ton).

i Werbe mittel Anzeige Plakat :-l';l:‘;::l Dia Hﬁ:;:?k' {Ki:::lrr';“\«"} Multimedia E
I / ; p .
|
|
|
: | ATV, Yy
Verschliisselung | : B A i
i Text Bild Ton

| (»Modalitit™) |

Abbildung 8: Werbemittel und die dabei nutzbaren Modalitaten nach Steffenhagen (Bruhn
1997, S. 315)

Ein Inserat in einer Tageszeitung kann zum Beispiel nur statische Informationen Ubermit-

teln, wahrend ein TV-Spot auch dynamische Informationen transportiert.>’!

2.3.3.1.9 Werbeziele /-strategien
Eine sehr wichtige EinflussgroRe fiir die Werbemittelgestaltung sind die Werbeziele. Hier
stellt sich als erstes die Frage, welche Inhalte flir Werbeziele tauglich sind. Werbung zielt
letztendlich darauf ab, dass angesprochene Zielgruppen das Werbeobjekt nachfragen.
Diese Nachfrage kann in 6konomischen GrofRen (Umsatz, Marktanteile etc.) ausgedriickt
werden. Der Nachteil von 6konomischen GréfRen ist allerdings, dass erstens die direkte
Wirkung der Werbung auf beispielsweise die Umsatzsteigerung nicht oder nur mit unver-
haltnismaRig groRem Aufwand messbar ist. Die HOhe des Umsatzes wird von samtlichen

Marketing- und Kommunikationsinstrumenten beeinflusst.

Daruber hinaus enthalten 6konomische ZielgroBen keine Anhaltspunkte, welche Wer-

bestrategien zu wahlen sind.

Aus diesen Griinden muss die Werbung Zielinhalte verwenden, die mdglichst ausschliel3-
lich durch Werbung beeinflusst werden und somit der Werbung zugerechnet werden
kdnnen. Hier macht man sich den Prozess zu Nutze, der einer Kaufhandlung vorausgeht

und sich im Innern des Menschen abspielt: Bevor jemand beispielsweise zu einer be-

51Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 171.
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stimmten Joghurt-Marke greift, muss er eine Werbebotschaft aufgenommen, sie verarbei-
tet und gespeichert haben. Theoretisch festgehalten ist der Vorgang in den so genannten
Stufenmodellen der Werbewirkung, deren prominentestes die AIDA-Regel ist. 1896 von

Lewis entwickelt, teilt die AIDA-Regel den Vorgang in 4 Stufen ein:

Attention (Aufmerksamkeit)

4

Interest (Interesse fiir die
beworbene Marke

4

Desire (Besitzwunsch)

4

Action (Kaufhandlung)

Abbildung 9: AIDA-Regel

Ein Werbeziel, das mit seinem Inhalt Anleihe an die Stufenmodelle der Werbewirkung
nimmt, bezeichnet man als psychologisches Werbeziel. Zuerst muss demnach die
Werbebotschaft Aufmerksamkeit bei den Zielpersonen erregen. Dazu mussen ihr Inhalt
wie die Gestaltung auf deren Bedurfnisse abgestimmt sein und die von ihnen haufig ge-
nutzten Medien gewahlt werden. Fur die positive Verarbeitung der Werbebotschaft durch
den Rezipienten mussen Text und visuelle Aufmachung die wesentlichen Punkte der
Aussage rasch und klar vermitteln. Ebenso muss die Werbung dazu beitragen, dass die
Zielpersonen eine positive Einstellung zur Marke entwickeln. Ob in der Kaufsituation dann
tatsachlich zur beworbenen Marke gegriffen wird, hangt zuséatzlich noch von weiteren Fak-
toren ab (Preis, Verfigbarkeit der Marke, Beratung durch das Verkaufspersonal, Meinung

der Begleitperson etc.).52

Neben diesem psychologischen Ziel, beim Rezipienten Aufmerksamkeit, Interesse und
Besitzwunsch fiir ein bestimmtes Produkt zu wecken, sind in der Literatur und in der Pra-

Xis noch weitere zu finden:

52 \/gl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 147 ff.
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Bedirfnis nach einer Produktkategorie wecken: Dieser Zielinhalt gilt fur alle

neuen Produkte (z.B. Hedgefonds vor einigen Jahren).

Aktualitat als Werbeziel hat vor allem bei Low-Involvement Produkten Bedeutung
(z.B. Waschmittel). In gesattigten Markten mit ausgereiften Produkten ist der Kon-
sument weder an Information interessiert noch emotional involviert. Der

Verbraucher wendet sich jenem Angebot zu, das gerade am Markt ,in“ ist.53

Um klare Handlungsanweisungen fir das Werbekonzept gewinnen zu kdénnen, missen

diese psychologischen Zielgrofen nun in operationale Ziele (ibersetzt werden%*:

1.

2.

Zielvariable: z.B. Steigerung des Bekanntheitsgrades.

Ausmab der Zielart: z.B. um 20 %.

Zeitbezug: z.B. innerhalb der nachsten sechs Monate.

Objektbezug: z.B. des neuen BMW 1er-Modells.

Zielgruppe: z.B. bei Personen mit 20.000 bis 30.000 Euro Jahreseinkommen.

Messmethode: Bei operational definierten Zielen muss auch festgelegt werden,
mit welcher Messmethode die Zielerreichung tberprift werden soll. Fir einzelne
Werbezielarten gibt es mehrere Messmethoden, die allerdings zu unterschiedli-
chen Messergebnissen fuhren. Es macht z.B. einen grof3en Unterschied, ob die

Markenbekanntheit gestutzt oder ungestutzt erhoben wird.

Hinsichtlich der Zielvariable kann ein Unternehmen mehrere Strategietypen verfolgen®®:

.Bekanntmachungsstrategie,
Informationsstrategie,
Imageprofilierungsstrategie,
Konkurrenzabgrenzungsstrategie,
ZielgruppenerschlieRungsstrategie,

Kontaktanbahnungsstrategie.”

Als Summe aller Einflussfaktoren muss fiir die Botschaftsgestaltung eine Copystrate-

gie festgelegt werden, die die wichtigsten Vorgaben fur die kreative Umsetzung

zusammenfasst©6:

53 Vgl. Kroeber-Riedl/Esch in Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 151.
54 Vgl. Bruhn 1997, S. 240 f bzw. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 151 f.
55 Bruhn 1997, S. 265.
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e Beschreibung der anzusprechenden Zielgruppen,
o Einzigartiges Verkaufsversprechen,

e Begrindung der Glaubwirdigkeit des Verkaufsversprechens (so genanntes

.Reason why*),

o Gestaltungsstil der Werbemittel (so genannte ,Tonality“: jung, sportlich, reil3e-

risch, konservativ etc.).

2.3.3.2 Botschaften / Inhalte / Ziele der Offentlichkeitsarbeit

Auch hier sollen zuerst die Funktionen der Offentlichkeitsarbeit erdrtert werden, bevor
gezeigt wird, welche Faktoren auf die Konzeption von Public Relations einwirken und wel-

che Ziele ein Unternehmen mit PR Ublicherweise verfolgt.

2.3.3.2.1 Funktionen der Offentlichkeitsarbeit

Zankl fasst folgende Funktionen der Offentlichkeit zusammen:

Funktionen der Public Relations

Vermittlung von Informationen nach innen (Unternehmen) und nach

Informationsfunktion "
aufden (Offentlichkeit)

Aufbau und Aufrechterhaltung von Verbindungen zu allen fir das
Unternehmen relevanten Lebensbereichen

Kontaktfunktion

Reprasentation geistiger und realer Machtfaktoren und Schaffung

Fiihrungsfunktion e . )
von Verstandnis fir bestimmte Entscheidungen

Aufbau, Anderung und Pflege des Vorstellungsbildes von einem

Imagefunktion ) .
Meinungsgegenstand (z.B. Personen, Organisationen, Sachen)

Public Relations sollen sowohl zur Harmonisierung der wirtschaftli-
Harmonisierungsfunktion | chen und gesellschaftlichen Verhaltnisse als auch vor allem der
innerbetrieblichen Verhaltnisse (Human Relations) beitragen

Absatzforderungsfunktion | Anerkennung in der Offentlichkeit fordert den Verkauf

Erhdhung der ,Standfestigkeit‘ des Unternehmens in kritischen Si-
Stabilisierungsfunktion tuationen aufgrund der stabilen Beziehungen zu den
Teiloffentlichkeiten

Bewahrung eines einheitlichen Stils des Unternehmens nach innen
und nach aulRen bzw. in der Zukunft.

Kontinuitatsfunktion

Abbildung 10: Funktionen der Public Relations nach Zankl (Bruhn 1997, S. 547)

%6 Vgl. Bruhn 1997, S. 266 ff.
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2.3.3.2.2 PR-bezogene Rahmenbedingungen
Die vielfaltigen Faktoren, die Einfluss auf die Gestaltung von Werbebotschaften nehmen,

spielen auch bei PR-Botschaften eine Rolle.

So missen auch PR-Botschaften in den Kommunikations-Mix integriert werden. Sie
mussen inhaltlich, formal und zeitlich auf die anderen Kommunikationsinstrumente abge-
stimmt werden, um ein einheitliches Auftreten des Unternehmens in der Offentlichkeit zu

gewabhrleisten.

Auch die PR ist in ihren Mdglichkeiten abhangig von der Budgethéhe. Genauso stimmt
sie ihre Botschaften auf die jeweiligen Zielgruppen ab (dazu naher Kapitel 2.3.3.2.4) und

unterliegt auch gewissen Rahmenbedingungen.
Hierbei ist sie vor allem durch den Wertewandel in der Gesellschaft beeinflusst®’:

e Erhdéhung des Stellenwertes allgemeiner gesellschaftlicher Werte bzw. Ziele, wie

die Erhaltung der Umwelt, die Schaffung und Erhaltung von Arbeitsplatzen,
e Trend zur aktiven und kritischen Gesellschaft sowie
e Trend zur Pluralisierung gesellschaftlicher Wertesysteme.*

Ebenso spielen die zuvor schon diskutierten kommunikativen, marktspezifischen, konkur-
renzbezogenen und rechtlichen Rahmenbedingungen flr die Public Relations eine Rolle
(dazu naher Kapitel 2.3.3.1.3).

2.3.3.2.3 Ziele der Offentlichkeitsarbeit
Das grundlegende Ziel der Offentlichkeitsarbeit ist das Schaffen von Vertrauen und Ver-
standnis bei ausgewahlten Offentlichkeiten. Es soll ein positives Image, Glaubwiirdigkeit
und Akzeptanz im Kreise der Offentlichkeit aufgebaut werden. Vertrauen ist ein Mecha-
nismus, der durch das konsistente Handeln einer Person entsteht. So wird einer Person
Vertrauen geschenkt, wenn man davon ausgehen kann, dass diese Person in kinftigen

Situationen in ahnlicher Weise wie heute reagiert.

Demnach muss das Unternehmen als Voraussetzung fir die Schaffung von Vertrauen in
der Offentlichkeit ein konsistentes Bild tiber sich entwerfen. PR als Instrument der Unter-
nehmenskommunikation hat dabei die Aufgabe, die Beziehungen zwischen dem
Unternehmen und den Zielgruppen der Offentlichkeit zu gestalten. Eine Beziehung zwi-
schen dem Unternehmen und der Offentlichkeit besteht dabei unabhéngig vom Einwirken
der Offentlichkeitsarbeit. Die Offentlichkeitsarbeit hat aber die Aufgabe, diese zu formen

und zu pflegen.

57 Bruhn 1997, S. 554.
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Okonomische GréBen eignen sich aufgrund der mangelnden Zurechenbarkeit kaum zur

Festlegung tauglicher PR-Ziele. So zieht man auch in der Offentlichkeitsarbeit psycholo-

gische PR-Ziele heran:

e Kognitiv-orientierte Ziele zielen auf die Steigerung von Kenntnissen bei den Teil6f-

fentlichkeiten ab.

e Affektiv-orientierte Ziele haben zum Inhalt, das Interesse im Adressatenkreis fiir

ein bestimmtes Thema zu steigern.

¢ Bei Konativ-orientierten Zielen wird versucht, das Informationsabgabe- und Beein-

flussungsverhalten der Meinungsfiihrer gegentber dem passiven Publikum in der

Weise zu beeinflussen, dass diese im Rahmen der personlichen Kommunikation

die Einstellungen des Publikums Utber das Unternehmen positiv beeinflussen.

Die folgende Grafik ordnet den einzelnen psychologischen Zielen eine Reihe von Beispie-

len zu:

Kognitiv-orientierte Ziele

Affektiv-orientierte Ziele

Konativ-orientierte Ziele

Erhdhung des Kenntnisstan-
des von Fachjournalisten tber
die Qualitdtsmerkmale eines
Neuproduktes

Steigerung des Interesses von
Umweltschutzorganisationen
Uber das Umweltschutzpro-
gramm

Kommunikationsverhalten von
Fachjournalisten in offentli-
chen Diskussionen

Vermittlung von Kenntnissen
uber Umweltschutzmafinah-
men bei drtlichen
Umweltorganisationen

Verbesserung des Unterneh-
mensimages bei
Fachjournalisten

Kommunikationsverhalten von
Mitgliedern einer Burgerinitia-
tive

Erhéhung des Informations-
standes Uber das soziale
Engagement des Unterneh-
mens

Einstellungsverédnderung von
ortlichen Birgerinitiativen

Anzahl von Burgeranfragen
zum sozialen Engagement
des Unternehmens

Erhdhung der Aufmerksamkeit
gegeniber geplanten Um-

Erreichen von Glaubwurdigkeit
durch Eréffnen eines Dialoges

Anzahl von Medienberichten
Uber den Umweltschutz des

weltschutzmallnahmen bei mit Umweltschutzorganisationen | Unternehmens
Birgerinitiativen
Usw. Erhdéhung des Vertrauens in die | Usw.

soziale Kompetenz des Unter-
nehmens

Usw.

Abbildung 11: Psychologische ZielgroRen der Public Relations (Bruhn 1997, S. 566)
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2.3.3.2.4 Inhalte von PR-Botschaften

Grundsatzlich konnen drei Formen von Public Relations-Botschaften unterschieden wer-

den:

Leistungs-bezogene PR stellt bestimmte Merkmale von Produkten oder Dienst-
leistungen eines Unternehmens in den Vordergrund. Als Instrumente verwendet
die Leistungs-bezogene PR vor allem jene der Medienarbeit, Product-Publicity und

der internen PR (dazu naher Kapitel 2.3.5.1).

Unternehmens-bezogene PR stellt das Unternehmen als Ganzes heraus. Zweck
der Unternehmens-bezogenen Public Relations ist die Selbstdarstellung bei den
Teiloffentlichkeiten. Das Unternehmen versucht, sein Unternehmensbild und
Selbstverstandnis in die Offentlichkeit zu tragen und durch Kontinuitat im Auftreten
Vertrauen zu gewinnen. Als Instrumente verwendet die Unternehmens-bezogene
PR vor allem jene der Medienarbeit, Image-Werbung, Personal Marketing, Interne

PR, Investor-Relations (dazu naher Kapitel 2.3.5.1).

Bei der Gesellschafts-bezogenen PR versteht sich das Unternehmen als ein Tell
der Gesellschaft. Dementsprechend werden Handlungen des Unternehmens in
Bezug auf gesellschaftspolitische Ereignisse kommuniziert, bei denen sich das
Unternehmen engagiert. Dies geschieht durch die Stellungsnahme zu 6ffentlichen
Streitpunkten, die losgelost von konkreten Fragestellungen des Unternehmens
sind. Hierdurch soll versucht werden, soziale und gesellschaftliche Kompetenz in
breiten Teilen der Offentlichkeit zu erlangen, um den Aufbau und die Pflege eines
positiven Unternehmensimages zu unterstitzen. Als Instrumente verwendet die
Gesellschafts-bezogene PR vor allem jene der Public Affairs, Urban Affairs und

der Image-Werbung.%®

2.3.3.3 Vergleich von Botschaften / Inhalten / Zielen von Offentlichkeits-

arbeit und klassischer Werbung

Werbebotschaften sowie die Botschaften der Offentlichkeitsarbeit werden durch umfang-

reiche Faktoren beeinflusst. So spielen nicht nur hausinterne Aspekte wie z. B. die

Kommunikationsstrategie, -budget oder Zielgruppen eine Rolle, sondern auch externe: So

werden zur Ausgestaltung einer Botschaft auch die Werbe- und PR-Aktivitaten der Kon-

kurrenz, die von der Zielgruppe wahrgenommene Positionierung des Unternehmens

sowie die immer weiter um sich greifende Informationsuberlastung des Rezipienten be-

ricksichtigt. Letzteres flhrt beispielsweise dazu, dass Werbebotschaften sukzessive

%8 Vgl. Bruhn 1997, S. 548 ff.
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bildbetont gestaltet werden, um die Botschaft méglichst schnell und auf den Punkt ge-

bracht zu transportieren.

Wahrend klassische Werbung sich lediglich der Medien der Massenkommunikation be-
dient, treten die Public Relations auch in direkten Kommunikationsformen auf (z.B.

Interview, Kamingesprach, Pressekonferenz etc.).

Hinsichtlich der angestrebten Ziele der beiden Disziplinen ist festzustellen, dass Werbung
eine bestimmte Handlung der Angesprochenen auslésen soll. Im Falle der Produktwer-
bung ist dies, eine Kaufhandlung zu bewirken, sei es bei potenziellen Kaufern, die ein
Angebot noch nie ausprobiert haben, oder bei solchen, die an die ihnen schon bekannten
Vorziige eines Produkts bzw. einer Dienstleistung erinnert werden sollen. Im Gegensatz
dazu will die Offentlichkeitsarbeit nicht in erster Linie erreichen, dass der Angesprochene
etwas Bestimmtes tut oder unterlasst. Ihr geht es um die Haltung, um Wirkungen im Be-
reich des Wissens, der Meinungen und Attitiden. Sie macht sich die Tatsache zunutze,
dass in vielen Fallen eine Erweiterung des Wissensstandes eine Meinungsanderung nach

sich zieht.%®

Das Auftreten von Werbung ist meist aufdringlich, jenes der PR dagegen sachlich. Die
Aufgabe von Werbung ist es, die Absatzzahlen zu steigern. So muss sie alles daran set-
zen, bei der Zielgruppe Aufmerksamkeit zu erzeugen und sich in den Kdépfen der
Rezipienten zu verankern. Sie arbeitet mit Emotionen und praktischem Nutzen wie dem
Preis-/Leistungsverhaltnis. Durch die haufigen Ubertreibungen leidet allerdings die Serio-
sitat und Glaubwiirdigkeit von Werbebotschaften. Die Botschaften der Offentlichkeitsarbeit
hingegen weisen mehr auf gesamtwirtschaftliche Zusammenhange und langfristige Aus-
wirkungen hin. Sie sind seridser und informativer. Da die Botschaften unter anderem in
Form von Artikeln einer Zeitung oder als Bericht im TV gegenuber dem Rezipienten in
Erscheinung treten, werden sie von diesem meist nicht einmal als Botschaften eines Un-
ternehmens wahrgenommen.®® Zudem bedient sich die Werbung eher einer

Bildersprache, wahrend Botschaften der Offentlichkeitsarbeit verbal vermittelt werden.5!

Zum Inhalt hat Werbung hauptsachlich Produkte bzw. das Unternehmen selbst (Image-
werbung). Demnach sind Werbebotschaften in ihrem Inhalt lediglich auf den Absatzmarkt
gerichtet und zielen auf Marktanteilsgewinnung ab. Bei der Offentlichkeitsarbeit hingegen
ist die Grundstrategie die Schaffung von Vertrauen sowie eines positiven Images in der

Offentlichkeit. Dabei kénnen eine Steigerung des Bekanntheitsgrads sowie eine Verbes-

59 Vgl. Mdiller-Vogg in Kalt 1994, S. 202 f.
60 Vgl. Miiller-Vogg in Kalt 1994, S. 205 und Ries/Ries 2004, S. 265 f bzw. 289 f.
61 Vgl. Ries/Ries 2004, S. 271 f.
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serung des Images positive Effekte fur Produkte bewirken, sodass die PR durch den Ima-
getransfer indirekt eine Auswirkung auf die Absatzzahlen von Produkten hat. Andererseits
kann auch die Imagewerbung die Akzeptanz des Unternehmens steigern. Genauso zei-
gen auch Ries/Ries, dass PR-Kampagnen zur Einfuhrung neuer Marken bzw. Produkte

erfolgreicher sein kénnen als vergleichbare Werbekampagnen.5?

Ein Konzept der Gesamtkommunikation muss diese gegenseitigen Transfereffekte in die
Planung miteinbeziehen und einen strategischen Vorteil daraus schlagen. Einerseits ist
auf ein einheitliches Auftreten, konsistente Aussagen und eine einheitliche Linie bei allen
Kommunikations-MalRnahmen zu achten. Andererseits kann so auch situativ entschieden
werden, welches Kommunikationsinstrument als Leitinstrument geeigneter ist, das zu-

grunde liegende Kommunikationsziel zu erreichen.

62 V/gl. Ries/Ries 2004, S. 281 f.
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2.3.4 Lasswell-Formel: ZU WEM wird kommuniziert?

Die Reihenfolge der Frageworter in der Lasswell-Formel muss an dieser Stelle verandert
werden. Es ist sinnvoll, zuerst die Rezipienten genauer zu analysieren, an die die Bot-
schaften gerichtet sind, da die einzelnen Instrumente (durch welchen Kanal?) den

Zielgruppen bzw. Teiloffentlichkeiten entsprechend festgelegt werden.

2.3.4.1 Zielgruppen der klassischen Werbung

Die Botschaften der klassischen Werbung richten sich grundlegend an alle (potenziellen)
Kunden, also an den Absatzmarkt des Unternehmens. Da aber die Kunden keine homo-
gene Gruppe bilden, ist es notwendig, sie nach bestimmten Kriterien zu unterteilen, um
sie so Zielgruppen-spezifisch anzusprechen. Die Grundlage daflr stellt die Bildung von
Marktsegmenten dar, wie sie im Marketing getroffen wird. Diese Marktsegmente missen
fur den zielgruppengerechten Einsatz der klassischen Werbung noch feiner unterteilt wer-
den. Das idealtypische Ziel ist es, die Zielgruppen so zu definieren, dass diese jeweils
Konsumenten umfassen, die die gleiche Reaktion auf den Einsatz klassischer Werbung

zeigen.®?

Zur Auswahl der Werbezielgruppen mussen die getroffenen Kriterien verschiedenen An-

forderungen gerecht werden:

o Kaufverhaltensrelevanz: Die Kriterien missen von entscheidender Bedeutung
fur das Kaufverhalten sein. Anhand der Kriterien miissen Segmente abgrenzbar
sein, die hinsichtlich des Kaufverhaltens in sich weitgehend homogen, untereinan-
der jedoch weitgehend heterogen sind. So hat beispielsweise die finanzielle
Situation einer Person einen bedeutenden Einfluss auf die Wahl und den Kauf ei-

nes eigenen Autos.

o Aussagefihigkeit fiir den Einsatz der Mediawerbung: Die Auspragung dieser
Merkmale sollte einen Ansatzpunkt fir den gezielten Einsatz der Mediawerbung
und die Gestaltung der Werbebotschaft bieten. So wird man beispielsweise eine
Anzeige, die eine junge Zielgruppe ansprechen soll, reilRerischer und dynamischer

gestalten, als ein Inserat, das sich an Senioren richtet.

o Zuganglichkeit: Die Kriterien miUssen eine Zielgruppenauswahl gewahrleisten, in

der die einzelnen Kundengruppen Uber die Medien erreichbar sind.

63 Vgl. Bruhn 1997, S. 248 f.
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Messbarkeit: Die Kriterien sollten mit den gangigen Methoden der Marktforschung
erfassbar sein, da die Zielgruppen andernfalls nur sehr schwer zu identifizieren

sind.

Zeitliche Stabilitat: Die Kriterien, anhand derer die anvisierten Zielgruppen abge-
grenzt werden, sollten Uber einen langeren Zeitraum hinweg Gultigkeit aufweisen,
da sowohl die Planung des Werbeeinsatzes als auch die Durchdringung einzelner

Zielgruppen Zeit beanspruchen (z.B. bei Imageaufbau einer Marke).

Wirtschaftlichkeit: Die zielgruppenspezifische Ansprache einzelner Segmente
sollte sich lohnen. Die Kosten, die sich aufgrund der Segmentierungsmaflnahmen

ergeben, missen durch den Nutzen kompensiert werden.5

In Literatur und Praxis haben sich dadurch folgende Kriterien zur Segmentierung von

Zielgruppen herausgebildet:

Sozio-demografische Merkmale: Sozio-demografische Merkmale stellen die
klassischen Merkmale der Zielgruppenanalyse dar. Zur Segmentierung werden
Merkmale wie bsw. Alter, Geschlecht, Einkommen, soziale Schicht, Herkunft nach
Region und OrtsgroRe oder Familienlebenszyklus. Diese Kriterien sind leicht zu-
ganglich. In der Regel kdnnen die Daten aus sekundarstatistischem Material wie
Media- und Verbraucheranalysen bezogen werden. Von Nachteil ist die haufig
mangelnde Relevanz fur das Kaufverhalten. Die Kriterien geben zwar Auskunft,
welche Konsumente welche Produkte kaufen, sind aber nicht in der Lage, die Be-

weggrinde dieser Verhaltensweisen zu erklaren.

Psychografische Merkmale: Motive, Interessen, Einstellungen, Praferenzen und
Personlichkeitsmerkmale wie Risikofreudigkeit und Lebensstil hingegen liefern
konkrete Anhaltspunkte flir den Einsatz der Mediawerbung. Von Nachteil aller-
dings ist die schwierige und vor allem kostspielige Ermittlung der

Kriterienauspragung.

(Beobachtbare) Verhaltensmerkmale: Diese Merkmale sind keine Bestim-
mungsfaktoren fur das Kaufverhalten, sondern dessen Ergebnis. Beispiele sind
Kaufmengen, -haufigkeiten, -zeitpunkte, Einkaufsstattenwahl etc. Diese Daten
kénnen leicht aus unternehmensinternem Datenmaterial (Absatzzahlen) sowie aus

sekundarstatistischem Material (Verbraucheranalyse) ermittelt werden.

64 \/gl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 49 f.
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Die Vielzahl von moglichen Kriterien zeigt, dass der Werbetreibende auf vielen Wegen zu
seinen relevanten Zielgruppen gelangen kann. Wichtig ist, dass in jeder Zielgruppen-

Analyse die Zielsetzung der Mediawerbung im Vordergrund steht.5®

2.3.4.1 Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit

.Public Relations sind alle konzeptiven und langfristigen Malihahmen eines PR-Tragers
zur Wahrnehmung seiner Verpflichtungen und Rechte gegenliber der Gesellschaft bezie-
hungsweise Offentlichkeit mit dem Ziel, gegenseitiges Vertrauen aufzubauen und zu

fordern.”

Wie in dieser Definition des PRVA zum Ausdruck kommt, richten sich die Public Relations
an die Offentlichkeit. Die PR versucht Einfluss auf die 6ffentliche Meinung zu nehmen. Bei
naherer Betrachtung, stellt man aber fest, dass es eine 6ffentliche Meinung gar nicht gibt.
In Wirklichkeit setzt sie sich aus einem Mosaik aus oft unterschiedlichen Einzel- und
Gruppenmeinungen zusammen. Fur das Unternehmen ist es wichtig, diese Meinungen zu
kennen. Vor allem, wenn es sich dabei um machtvolle und einflussreiche Personen bzw.

Gruppen handelt.

Im Marketing und in der Werbung spricht man hauptsachlich von Zielgruppen (z.B. Bruhn)
bzw. Bezugsgruppen (Kotler). Bei der Offentlichkeitsarbeit wird aber nicht nur — wie in der
Werbung — der Absatzmarkt segmentiert, sondern die gesamte Offentlichkeit. So verwen-
det man fiir die Ansprechpartner der Offentlichkeitsarbeit auch haufig die Ausdriicke

Teiloffentlichkeiten sowie Dialoggruppen.®

In der Literatur lassen sich unzahlige Kriterien zur Unterteilung dieser Offentlichkeit fin-

den:

o Personenbezogene Kriterien: Wahrend soziodemografische Kriterien eher eine
geringe Bertcksichtigung finden, kommt psychografischen Merkmalen eine be-
sondere Bedeutung zu. Denn fir das PR-treibende Unternehmen ist es essenziell
zu erfahren, Uber welche Kenntnisse, Interessen und Motive die Zielpersonen ver-
fugen und welche Einstellungen sich bei ihnen formiert haben. Dialoggruppen mit
unterschiedlichen Kenntnissen und Einstellungen sollten daher unterschiedlich

angesprochen werden.

Zum Zweiten sind die Merkmale des beobachtbaren Verhaltens von herausragen-
der Wichtigkeit. Hier sind vor allem das Informationssuch- und -abgabeverhalten

von Interesse. Das heil’t, herauszufinden, welche Quellen bei der Informationssu-

65Vgl. Bruhn 1997, S. 250 f.
66 \/gl. Bogner 1999, S. 124 f.
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che vorrangig verwendet bzw. in welcher Art und Weise Informationen abgegeben

werden.5”

¢ Unterteilung nach Primar- und Sekundarzielgruppen: Primarzielgruppen sind
Zielgruppen, die dem Begriff Meinungsflihrer zugeordnet werden kdénnen. Mei-
nungsfuhrer fungieren als ,Relaisstationen® zwischen dem Unternehmen und den
Sekundarzielgruppen. Durch die Handlungen und PR-MalRnahmen des Unterneh-
mens formiert sich eine neue Einstellung bei den Primarzielgruppen, die sie
gegeniiber den Sekundarzielgruppen kommunizieren. Dabei wirken sie wie Multi-
plikatoren auf die Meinungsbildung der Sekundarzielgruppen entscheidend ein.58
Die PR-Verantwortlichen miissen also diejenigen Primarzielgruppen identifizieren,

die die gewinschten Sekundarzielgruppen in ihrer Meinungsbildung beeinflussen.

¢ Eine ahnliche Differenzierung findet sich bei Bogner. Er unterscheidet mittelbare
von unmittelbaren Dialoggruppen. Mittelbare Dialoggruppen (z.B. Medien oder
Meinungsbildner) werden sozusagen als Transformatoren zum Letztempfanger
der Boschaft angesprochen werden. Unmittelbare Dialoggruppen (z.B. Mitarbei-

ter, Behordenvertreter) werden ohne Zwischenstationen angesprochen.8?

e Die meiner Meinung nach praktikabelste Einteilung ist die Stakeholder-orientierte

Einteilung, wie sie Bogner in der folgenden Grafik trifft:

67 vgl. Bruhn 1997, S. 568 f.
68 \/gl. Bruhn 1997, S. 567.
69 \/gl. Bogner 1999, S. 126.
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OFFENTLICHES

INTERESSE

Abbildung 12: Dialoggruppen der Offentlichkeitsarbeit (Bogner 1999, S. 128)

2.3.4.2 Vergleich der Zielgruppen von Offentlichkeitsarbeit und klassi-
scher Werbung
Erstens ist zu bemerken, dass die Empfanger klassischer Werbebotschaften in der Regel
Zielgruppen genannt werden. Die Offentlichkeitsarbeit andererseits spricht eher von

Teiloffentlichkeiten bzw. Dialog- und Bezugsgruppen.

Die Zielgruppen der Werbung sind enger gefasst als jene des Pendants. Sie kommuniziert
mit (potenziellen) Kunden. Dagegen richtet sich die Offentlichkeitsarbeit an ein wesentlich
breiteres Umfeld. Wirde sich die Offentlichkeitsarbeit lediglich auf die Zielgruppen der
Werbung mit den Mitteln der Offentlichkeitsarbeit konzentrieren, wére sie ausschlieRlich

absatzorientiert und wirde schnell in den Ruf von ,Schleichwerbung® geraten.

Hinsichtlich der Segmentierung der Zielgruppen lasst sich feststellen, dass die Teiloffent-
lichkeiten der PR in der Regel homogener und greifbarer sind als jene der Werbung.
Beispielsweise den typischen Kaufer eines Produkts zu definieren, ist um ein Vielfaches

schwieriger als in Dialog mit einer protestierenden Interessensgruppe zu treten.

Auffallig ist, dass die Public Relations eine gezielte Kommunikation liber Meinungsfiih-
rer betreiben. Die Medien stellen dabei Zwischenstationen bzw. Multiplikatoren fir PR-

Botschaften dar, die an bestimmte Teil6ffentlichkeiten gerichtet sind.
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2.3.5 Lasswell-Formel: Durch WELCHEN KANAL wird kommuni-
ziert?

2.3.5.3 Instrumente der klassischen Werbung

Die Instrumente der klassischen Werbung sind einerseits die so genannten Werbemittel
und andererseits die so genannten Werbetrager. Werbemittel stellen die kreative Blnde-
lung einer Werbebotschaft dar (Inserat, Spot etc.). Das Werbemittel wird Gber ein Medium

(Zeitung, TV etc.), den Werbetrager, zum Rezipienten Ubermittelt.

Pepels verwendet fir Werbemittel den Ausdruck Mediagattung. Im Folgenden zeigt er

Uberblicksartig in welchen Werbetragern die Werbemittel Gbertragen werden kénnen:

Mediagattung
Anzeigen

Zeitschrift sonstige Printtitel

Uberregionale EW | T ;
Lesezirkelheft

: Anzeigenblatt

T

3 o
e ik Stadtillustrierte

T#gliche / 7 T o
Wichentliche EW : Kundenheft

s ]

R R i

offentlich-rechtlich > \_ ;
= privat-wirtschaftl.

sonstige

AuBlenwerbung
e

R i
i Verkehrsmittel

Abbildung 13: Ubersicht iiber die Instrumente der Werbung (Pepels 2004, S. 668)
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Im Werbetrager Zeitung kann das aktuelle Umfeld fur aktuelle Produktangebote bzw.
-informationen oder zur Reaktualisierung von Produkt- und Markennamen nutzen. Das

Medium ist glaubwirdig und ist auch fir regionale und lokale Kampagnen geeignet.

Der Werbetrager Zeitschrift ist dabei vor allem zu Auf- und Ausbau und Festigung des
Bekanntheitsgrads und des Images. Es ist moglich, Detailinformationen zu kommunizie-
ren und dabei gezielt Leser als Meinungsbildner innerhalb einer kommunikativ wichtigen

Gruppe anzusprechen.

Durch die multisensorische Ansprache ist der Werbetrager Fernsehen optimal, um Marke
und Produkteinsatz emotional aufgeladen darzustellen. Das Fernsehen hat einen hohen

Impact.

Beim Horfunk kann die positive Grundstimmung durch einen Mix aus Unterhaltung und
Information in der Werbebotschaft nutzen. Es eignet sich im Gegensatz zu Fernsehen

oder Plakat eher nicht als Basismedium.

Der Werbetrager Kino bietet durch die multisensorische Ansprache die Moglichkeit, um
eine Werbebotschaft in entspannter, emotional positiver Atmosphare zu tibermitteln. Kino-
Spots weisen einen hohen Impact durch kontrollierte, reduzierte Umfeldbedingungen und

hohe Konzentration der Rezipienten auf.

Das Plakat kann zum Aufbau und zur Festigung von Bekanntheit genutzt werden sowie,
um Kurzinformationen tUber das Produkt zu kommunizieren. Es verstarkt und steuert eine

vorhandene Kaufbereitschaft in Richtung einer Marke.”

2.3.5.1 Instrumente der Offentlichkeitsarbeit

Was in der klassischen Werbung ein Inserat oder ein Werbespot ist, ist in der Offentlich-
keitsarbeit beispielsweise eine Presseaussendung, -konferenz oder die virtuelle

Pressestelle im Internet.

Die Instrumente der Public Relations sind sehr vielfaltig. Grundlegend gehoéren sie dem
klassischen Kommunikationsinstrumentarium an. Neben einem spezifischen PR-eigenen
Instrumentarium (vor allem Instrumente der Medienarbeit) borgt sich die PR aber auch
Instrumente der klassischen Werbung (z.B. Image-Inserate) wie der nicht-klassischen
(z.B. Sponsoring, Internet, Events) und nutzt sie fur PR-Zwecke. Im Folgenden ist ein
Uberblick zu den Instrumenten der Public Relations ersichtlich, wobei die einzelnen In-

strumente den jeweiligen Zielgruppen zugeordnet wurden:

70 Vgl. Pepels 2004, S. 683 ff.

-43 -



Kapitel 2: Werbung und Offentlichkeitsarbeit im Rahmen der Gesamtkommunikation

Zielgruppe PR- Instrumente und MaBnahmen der Public Relations
Bereich
¢ Mit personlichem Gesprach: Medienfahrt, Pressekonferenz,
Mediengesprach, Kamingesprach, Interview; Podiumsdiskussi-
_ onen mit Journalisten, Seminare zu Fachthemen,
Journalisten, Medien- Journalistenpreise, Ubermittlung laufender Publikationen, Tage
Medien, arbeit der offenen Tiir, Schreiben von Leserbriefen, Besuche in Re-
Offentlichkeit daktionen etc.
¢ Ohne personliches Gesprach: Presseaussendung, Pressefo-
to, virtuelle Pressestelle
Product- Diverse Instrumente der Medienarbeit, Roadshows
(Potenzielle) Publicity
Kunden Image- Sponsoring, Mediawerbung, Krisen-PR, Issue-Management
Werbung
Personliches Gesprach, Intranet, Mitarbeiterzeitung, Flugblatter,
Interne Schwarzes Brett, Geschéaftsbericht, Regelmalliger Pressespiegel
(Potenzielle) PR fur Mitarbeiter, Protokollwesen, Betriebsausfliige, Abteilungstref-
Mitarbeiter fen etc.
Personal- Stelleninserate, Tag der offenen Tir, Vortrage in Ausbildungsstat-
Marketing ten
Kapitalgeber, Roadshows, Investorenseminare, Analystenprasentationen, Ge-
Analysten, Rating- | Investor- schaftsberichte und Halbjahresberichte, Hauptversammlung,
Agenturen, Fi- Relations Instrumente der Medienarbeit etc.
nanz-Journalisten
Verbande, . RegelmaRige Gesprache, regelmaRige schriftliche Informationen,
. Lobbying, . . . . . . "
Vereinigungen, , Einbeziehung der Meinungsbildner in gesellschaftliche Ereignisse,
" . Public - . - .
Amter, Behdrden, Affairs fachorientierte Ereignisse, Ubermittlung von Gesetzesvorlagen
Branchenvertreter etc.
Anrainer, Communit Tag der offenen Tur, 6rtliches Sponsoring, Ausstellungen, Ausga-
Nachbarn, Schu- Relations y be von Informationsbroschiiren, Gesellschaftliche Veranstaltungen
len, ’ etc.
Urban
Interessens- .
Affairs
vertretungen
Lieferanten IF:;:?::; RegelmaRige Kommunikation, Online-Supply-Chain-Management

Abbildung 14: PR-Instrumente und ihre Zielgruppen (eigene Darstellung)

71 Synonyme fiir Interne PR: ,Inner Relations, Internal Relations, Human Relations, Innerbetriebliche Kommu-
nikation, PR nach innen“ (Vgl. Bogner 1999, S. 275).
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Zur Internen PR ist anzumerken, dass die eigenen Mitarbeiter die wichtigste Offentlichkeit
der PR darstellen, stellen sie auch so etwas wie die Botschafter des Unternehmens dar.

,PR begins at home*, sagen die Amerikaner.

Dabei geht es aber nicht nur darum, die richtigen Informationen mit den richtigen Mitteln
an die richtigen Empfanger weiterzugeben. Dies ist auch essenziell. In erster Linie geht es
um eine positive Unternehmenskultur und um Schaffung von Arbeitsfreude statt Arbeits-
leid. Die wichtigste PR-MaRnahme ist das personliche Gesprach. Kein noch so
ausgekligeltes internes Kommunikationskonzept mit Intranet kann es ersetzen. Und ein
zweiter wichtiger Faktor ist das Feedback. Oft werden Mitarbeiter zu Aktivitdten animiert,
aber das Feedback bleibt aus. Umfragen unter Mitarbeitern beispielsweise sind wertlos,

wenn diese vom Ergebnis nichts erfahren.

Fir diese offene Kultur des Informierens und Informiert-werden ist ein demokratischer
Fuhrungsstil notwendig. Wird dieser in allen Hierarchieebenen gelebt, dann schafft PR
zufriedene und motivierte Mitarbeiter. Dass dadurch auch das betriebswirtschaftliche Er-

gebnis verbessert wird, ist ein angenehmer Nebeneffekt.”?

2.3.5.2 Vergleich der Instrumente von Offentlichkeitsarbeit und klassi-
scher Werbung
Hinsichtlich des Kanals bzw. der Instrumente muss unterschieden werden zwischen PR-
/Werbemittel und PR-/Werbetrager. Als Trager von Botschaften sind sowohl fir die Wer-
bung als auch fir die Offentlichkeitsarbeit die Massenmedien von groRer Bedeutung.
Jedoch niitzt die Offentlichkeitsarbeit zusétzlich auch direkte Kommunikationskanale, um
ihre Dialoggruppen anzusprechen (personliches Gesprach, Tag der offenen Tur, Vortrage

etc.).

Wahrend die Mittel klassischer Werbung relativ Uberschaubar sind, sind die Mittel von
Offentlichkeitsarbeit duRerst vielfaltig. Neben einem spezifischen PR-eigenen Instrumen-
tarium nutzt die PR aber auch Instrumente der klassischen sowie der nicht-klassischen

Werbung fur ihre Zwecke.

In der Regel sind die Kosten in der klassischen Werbung sehr hoch. So fallen nicht nur
die Kosten flr die Produktion beispielsweise eines TV-Spots an, sondern auch die erheb-
lichen Kosten fir den Kauf von Werbeblécken sind zu berlicksichtigen. Dazu verpufft
Werbung haufig, wenn sie nicht einen der Konkurrenz ebenbirtigen Werbedruck erzielt.
Bei der Offentlichkeitsarbeit auf der anderen Seite ist der Mitteleinsatz in der Regel kos-

tenlos (z.B. Medienarbeit). Hier iberwiegen die Personalkosten.

2\/gl. Bogner 1999, S. 151 ff.
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2.3.6 Lasswell-Formel: Mit WELCHER WIRKUNG wird kommuni-
ziert?
In diesem Teil soll zuerst jeweils kurz skizziert werden, welche Wirkung die einzelnen
Kommunikationsinstrumente erzielen. Anschliefend wird Uberblicksartig erdrtert, wie der

Erfolg und die Effizienz von Werbe- und PR-MaRnahmen Uberprift werden kann.

2.3.6.3 Wirkungen der klassischen Werbung

Die Werbewirkung wird definiert als ,jede Art von Reaktion einer Person, mit der die Per-

son auf einen werblichen Reiz antwortet.“73

Im Rahmen der Stufenmodelle der Werbewirkung wird unterstellt, dass die Zielpersonen,
bevor sie ihre Kaufentscheidungen treffen, verschiedene Stufen der Beeinflussung durch
die Werbung durchlaufen. Schweiger und Schrattenecker haben eine Reihe von Stu-

fenmodellen in der folgenden Ubersicht einander gegeniibergestelit:

Autoren 7 J okonomische
Psychologische ZielgroBen ZielgroBe
Stufe | Stufe II Stufe 11l Stufe IV Stufe V Stufe VI
AIDA-Regel Attention Interest Desire Action
nach Lewis’
Lavidge-Steiner? Awareness Knowledge Liking Preference Conviction Purchase
Colley? Awareness Comprehension Conviction Action
Fischerkoesen?* Bekannt- Image Nutzen Priferenz Handlung
heit (erwartet)
Seyffert® Sinnes- Aufmerksam- Vorstellungs- Gefiihls- Gedéchtnis- Willenswirkung
wirkung keitswirkung wirkung wirkung wirkung
Kroeber-Riel® Aufmerk- Kognitive Emotionale Einstellung Kaufabsicht Kauf
samkeit Vorgénge Vorgénge
Mc Guire? Aufmerk- Kenntnis Einverstandnis Behalten der Verhalten auf der
Samkeit mit der Schluss- neuen Einstellung Basis der neuen
folgerung Einstellung
DAGMAR* Unaware Aware Comprehension Attitude Action
Batra et al® and Image

1) Rosenstiel, L. von: Psychologie der Werbung, Rosenheim 1969, S. 236 f.
2) Lavidge, R.J., Steiner, G.H., A Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness, Journal of Markteting, October 1961, S. 51-62
3) Colley, R.H. (Hrsg.): Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Results, New York 1961, S. 61.
4) Fischerkoesen, H.M.: Experimentelle Werbeerfalgskontrolle, Wiesbaden 1967, S. 24
5) Seyffert, R.: Allgemeine Werbelehre, Stuttgart 1929, S. 62, Seyffert, R.: Wirtschaftliche Werbelehre, 4.Auflage, Wiesbaden 1952, 5. 151.
6) Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., Konsumentenverhalten, 7. Auflage, Minchen 1999, S. 588
7y McGuire, W.J.: An Information Processing Model of Advertising Effectiveness; Paper presented at the Symposium on Behavior and Manage-
ment Science in Marketing, University of Chicago, June 29 — July 1 1969, S. 6.
8) Batra R., Myers J.G., Aaker D.A., Advertising Management, 5.ed, Upper Saddle River, 1996, S. 131.
* Defining Advertising Goals for Mearured Advertising Results.

Abbildung 15: Stufenmodelle der Werbewirkung (Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 148)

Demnach wiirde es nahe liegen, zur Uberpriifung des Erfolgs der WerbemalRnahmen di-

rekt an der

letzten Stufe anzusetzen (Stufe VI:

Action,

Purchase,

Handlung,

Willenswirkung, Kauf, Verhalten auf Basis der neuen Einstellung). Das heil3t, zu eruieren,

73 Bruhn 1997, S. 360.
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wie sich die getatigten Werbeinvestitionen des Unternehmens auf seinen Umsatz und den
Verkauf der Produkte und Dienstleistungen ausgewirkt haben. Die Ermittlung dieses so
genannten 6konomischen Werbeerfolgs hat den grof3en Vorteil, dass sich die Umsatz-
entwicklung durch Zahlen eindeutig belegen lasst und noch dazu wenig aufwendig und

kostengunstig ist.

Eine derartige Erfolgskontrolle unterliegt allerdings dem Problem, dass das Ergebnis nicht
ausschlief3lich den Werbeerfolg ausdriickt, sondern andere Faktoren wie Produkt-, Preis-,
Distributionspolitik etc. beinhaltet. So kann ein Werbespot zwar wirksam sein und die an-
gesprochenen Zielgruppen zum Kauf anregen. Passt aber die Preispolitik nicht, wird es zu

keiner Kaufhandlung kommen und der Werbeerfolg bleibt nach dieser Definition aus.”

Genauso ist es moglich, dass der Werbeerfolg auf informelle Kommunikation zuriickzu-
fuhren ist. Denn ein Werbeerfolg muss nicht einmal auf Grund formaler
Unternehmensaktivitdten zu Stande gekommen sein, sondern kann auch aus Mund zu

Mund-Propaganda herrthren.

Ebenso ist der Werbeerfolg von den erfolgreichen bzw. erfolglosen Werbeaktivitaten der

Mitbewerber beeinflusst.

Und nicht zuletzt ist es denkbar, dass eine Werbung deswegen erfolgreich ist, weil das

beworbene Produkt einen starken Sozialtrend in der Abnehmerschaft anspricht.”

Deshalb missen im Rahmen der Werbeerfolgskontrolle einerseits psychologische Fak-

toren herangezogen und gemessen werden:

e Einerseits wird die Aufmerksamkeitsleistung der Werbung uberpruft. Sie stellt fest,
ob eine Werbebotschaft Gberhaupt und in geniigendem MalRe wahrgenommen
wird. Der so genannte Recall-Test untersucht die Erinnerung einer Zielperson an
eine Werbebotschaft. Man unterscheidet dabei Aided recall (gestutzte Erinnerung)
und Unaided recall (ungestitzte Erinnerung). Die Angabe der gestltzten, vor allem
aber der ungestutzten Erinnerung ist ein wichtiger Indikator fir die Stellung einer
Werbebotschaft im Kreise der Mitbewerber. Man spricht in diesem Zusammen-
hang vom Share of mind als relativem Anteil der Bekanntheit einer Werbebotschaft

zu den Ubrigen am Markt. Die bekannteste Botschaft ist Top of mind.

o Zweitens muss die Verarbeitungsleistung der Werbung gemessen werden. Sie
pruft, ob eine Werbebotschaft Gberhaupt und in genliigendem Malde identifiziert

wird. Hier werden Messmethoden wie die Beobachtung des Lese- und Fernseh-

74 \/gl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 147.
75 \V/gl. Pepels 2004, S. 750 f.
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verhaltens zumeist nach dem Compagnon-Verfahren), Blickaufzeichnung oder Ta-

chistoskop eingesetzt.

e Drittens prift die Wiedererkennungsleistung der Werbung, ob ein Werbeinhalt
Uberhaupt und in gentigendem MalRe abgespeichert wird. Beim Recognition-Test
wird festgestellt, welche Elemente der Werbebotschaft wiedergegeben werden
konnen. Nach Starch unterscheidet man zwischen Noted, Seen/associated und
Read most. Noted bedeutet, dass die Testperson ein Werbemittel vorher bereits
wahrgenommen hat. Seen/associated bedeutet, dass sie Botschaftsinhalte daraus
reproduzieren kann und Read most schlielllich, dass die Testperson das Werbe-

mittel schon intensiv genutzt hat.”®

Diese psychologischen Kriterien missen mit der Transportleistung der Werbung kom-
biniert werden. Die Transportleistung halt fest, in welchem Ausmal} die verwendeten
Werbemedien die Zielpersonen kontaktieren konnten. Das heil3t, wie viele Personen der
Zielgruppe lesen die Tageszeitung, in der inseriert wurde, bzw. hdren den Radiosender, in

dem Spots geschaltet wurden. Diese Daten liefert die Media-Analyse.

In der Literatur sind noch eine Reihe anderer Testmethoden zu finden. Zum Beispiel kdn-
nen die Einstellung des Kunden gegenuber dem Werbeobjekt an sich und seinen
Eigenschaften eruiert, das vom Kunden wahrgenommene Image eines Werbeobjekts ge-
messen oder die Kaufabsicht gegenliber einem Werbeobjekt ermittelt werden.”” Die
Ergebnisse dieser Untersuchungen unterliegen allerdings wiederum dem Problem der

eindeutigen Zurechenbarkeit auf die Werbeaktivitaten des Unternehmens.

Bei einer Messung der Effizienz der Werbung muss also zuerst Klarheit dariber geschaf-
fen werden, mit welchen Methoden die Werbeeffizienz tGberprift werden soll. Hierbei

muss
¢ ceinerseits auf die Aussagekraft und die Zurechenbarkeit der Methode geachtet,
¢ andererseits die Wirtschaftlichkeit bertcksichtigt und

e drittens auch die Moglichkeit der Integration der Testergebnisse in die Effizienzer-
mittlung der gesamten Unternehmenskommunikation bzw. des

Marketinginstrumentariums Beachtung finden.

76 Vgl. Pepels 2004, S. 733 ff.
7 \/gl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 300 ff.
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2.3.6.4 Wirkungen der Offentlichkeitsarbeit

Die Wirkungen der PR sind im Gegensatz zur klassischen Werbung nicht darauf ausge-
richtet, Uber die Beeinflussung psychologischer Reaktionen des Rezipienten das
Kaufverhalten zu verandern. Vielmehr versucht die PR einen Dialog zwischen dem Unter-
nehmen und den Zielgruppen zu initiieren. Die Rezipienten setzen sich in Folge der
Ansprache durch die PR mit den Handlungen und vorgebrachten Argumenten des Unter-
nehmens auseinander und kommen so zu einer Einstellung gegeniber dem

Unternehmen.

Die Wirkungen der Public Relations sind auf Grund der vielfaltigen Aktivitditen und Kon-
taktformen aulerst differenziert, da letztendlich alle Formen der
Unternehmenskommunikation PR-Wirkung haben. Dennoch sollten die Konsequenzen
der Public Relations-MalRnahmen nachweisbar aus der Vielzahl mdglicher Wirkungen der
Unternehmenskommunikation herausgelést werden.”® Zur Bestimmung der PR-
Zielerreichung mussen vom Unternehmen die Wirkungen der ausgewahlten PR-
Malnahmen ermittelt und bewertet werden. Aus dem Vergleich der erzielten Wirkungen
mit den definierten PR-Zielen ist der Erfolg zu bestimmen. Die Erfolgskriterien der PR

werden dabei aus den formulierten PR-Zielen abgeleitet:

PR-Ziele PR-Erfolgskriterien

o Bekanntheitsgrad des Unternehmens
Kognitiv- e Kenntnisse Uiber angebotene Leistungen des Unternehmens
orientierte e Kenntnisse lber das Umwelt- bzw. Sozialengagement des Unternehmens

e Usw.

e Emotionale Disposition der Zielpersonen gegniiber dem Unternehmen
Affektiv- ¢ Interesse der Zielpersonen gegeniber dem Unternehmen
orientierte e Einstellung der Zielpersonen

o Usw.

e Anzahl veréffentlichter Presseartikel
Konativ- e Anzahl von Besuchern am Tag der offenen Tir
orientierte e Kommunikationsverhalten von Biirgerinitiativen gegeniiber der Offentlichkeit

e Usw.

Abbildung 16: PR-Ziel und dazugehorige PR-Erfolgskriterien (Bruhn 1997, S. 596).

78 Vgl. Bruhn 1997, S. 564 f.
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Darauf aufbauend kann letztendlich der Erfolg einzelner PR-MaRnahmen ermittelt wer-
den. Merten folgend muss einerseits ein formales Controlling und andererseits ein Effect-

Controlling der PR-Malnahmen stattfinden:

PR-Controlling

N

Effect-Controlling Formales Controlling
Meinungs- Medienresonanz
forschung / \
formal inhaltlich
¢ Clipping e Input-Output-
e Aquivalenz- Analyse
Analyse o Extra-Media-
Analyse
e Themen-Analyse
o Initiations-
Quotients-Analyse

Abbildung 17: PR-Controlling (in Anlehnung an Merten in Kéhler/Schaffranietz 2004, S. 227)

Das formale Controlling ist eine Kontrolle des Ablaufs von PR-MalRnahmen. Die vor dem
Ablauf der PR-Malinahme geplanten Teilaktivitadten werden systematisch mit den tatsach-

lich durchgefuhrten verglichen. Es wird also die Qualitat der MalRnahmen Uberpruft.

Das Effect Controlling prift, ob die geplanten Wirkungen von Kommunikation, z.B. zur
Verbesserung von Images, zur Erhéhung des Bekanntheitsgrades oder zur Befestigung
von Uberzeugungen, wie geplant eingetreten sind. Dabei verwendet es einerseits Metho-
den der Meinungsforschung und andererseits Methoden zur Analyse der

Medienresonanz.

Mit den Mitteln der Meinungsforschung kann z. B. regelmalig das Image des Unterneh-

mens bei seinen (potenziellen) Kunden ermittelt werden.
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Abbildung 18: Image-Profil eines Chemie-Unternehmens (Bogner 1999, S. 141)

Auch hier - wie auch schon in der Erfolgskontrolle klassischer Werbung — trifft man wieder
auf das Problem der Zurechenbarkeit, beispielsweise einer erfolgten Imageverbesserung.

Jeder im Unternehmen wird versuchen, den Erfolg auf seine Kappe zu schreiben.

Um den Erfolg von MalRnahmen zu eruieren, die in Richtung spezieller Dialoggruppen
betrieben wurden, ist es notwendig Dialoggruppen-Befragungen durchzuflihren. Hier wird

beim Wissen, bei den Einstellungen und beim Verhalten der Dialoggruppen angesetzt.

Speziell sollte auch die Effizienz der internen PR Uberprift werden. Dabei wird im Betrieb
mittels Analyse das Image erhoben. Ebenso kann das Betriebsklima als Gradmesser her-

angezogen werden. Indikatoren kdnnen nach Bogner folgende sein:
o Die Hohe der personellen Fluktuation,

e Die Zahl der Krankenstande,
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e Die Bereitschaft zur Uberstundenleistung,
e Die Teilnahme an Firmenveranstaltungen,
e Die Beteiligung am betrieblichen Vorschlagswesen usw.”

Bei der Kontrolle der Medienresonanz kdénnen so genannte formale sowie inhaltliche

Methoden angewandt werden.8°

Neben dem Medienclipping, also dem puren Ausschneiden und Zahlen von einschlagigen
Zeitungsausschnitten, gehéren zur formalen Methode auch die Aquivalenz-Analyse. Sie
Uberprift das Medienecho und rechnet fir die Zeitungsflache den entsprechenden Anzei-
genpreis, den so genannten ,Anzeigen-Euro“. Sie dient mithin vor allem der
Rechtfertigung von Kosten, die durch PR entstehen. Dabei werden allerdings Apfel mit
Birnen verglichen. Denn erstens erzielen redaktionelle Beitrage eine hohere Glaubwirdig-
keit als Werbebotschaften. Zweitens ist die Medienberichterstattung abhangig von den
Ubrigen Ereignissen. So muss eine geringe Resonanz nicht mangelnde Effizienz bedeu-
ten. Medienarbeit ist gemeinhin langfristig ausgerichtet. AuRerdem wird das Ziel, eine
moglichst umfangreiche Berichterstattung zu erzielen, gerade dann erreicht, wenn ,der

Hut brennt” und nicht, wenn alles ,Eitel-\Wonne* ist.

Die Input-Output-Analyse als inhaltliche Methode der Medienresonanz setzt die Medien-
resonanz (=Output) mit den jeweiligen vom Unternehmen verbreiteten Pressemeldungen

(=Input) in Bezug.

Bei der Extra-Media-Analyse wird das in den Medien vermittelte Image mit dem Bdrsen-
kurs des Unternehmens korreliert. Es wird also versucht nachzuweisen, wie stark die
aktuelle wirtschaftliche Bonitat von einer erfolgreichen Kommunikation beeinflusst werden

kann.

In der Themenanalyse wird die laufende Berichterstattung Uber ein Unternehmen nach

Themen gegliedert analysiert.

Die Initiations-Quotient-Analyse pruft, wie viele Artikel tber ein Unternehmen seiner Me-
dienarbeit zu verdanken sind (Selbstinduktion) und wie viele erscheinen, ohne dass die
Organisation etwas dazu tut (Fremdinduktion). Rolke ist der Meinung, dass das Verhaltnis
von Selbst- und Fremdinduktion bei 70:30 liegen sollte. Bei 100:0 interessiert sich dem-
nach niemand fur das Unternehmen. Bei einem Verhaltnis von 0:100 ist das Unternehmen
Themenspielball von anderen. Baerns hat in einer 1978 durchgefiihrten Studie herausge-

funden, dass 62 % der Berichterstattung Uber Landespolitik in Nordrhein-Westfalen,

79 Vgl. Bogner 1999, S. 324.
80 Vgl. Merten in Kéhler/Schaffranietz 2004, S. 232 ff.
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Deutschland (in)direkt auf Presseaussendungen bzw. —konferenzen zuriickgehen. Uber-
tragen auf die Berichterstattung Uber Unternehmen ist sie der Ansicht, dass im
privatwirtschaftlichen Bereich die Initiative noch weniger von den Journalisten selbst aus-
geht.®

Merten fasst die Moglichkeiten der Kontrolle von PR-Malinahmen wie folgt zusammen:

Messung: B|B
Misthoik: Name des c ) 7[1
Messobjekt/ : Indikatoren J £ 1o
MaBnahme Verfahrens einf  wie- r b | b
ach  der
holt
a) direkt
Anmeldungen, Besu- + +] +
cherzahl, Bewertun- + +
Event gen, Situationsbe- + + | +
wertungen + +
Pressekonferenz Zahl der Journalisten + +
Bekanntheitsgrad Wissen 4 4
- Polarititen- Scmanlisch relevante + + +
profil Variable
Produkt-PR, Ak- Kontaktfrequenz, + +
I zeptanz, Imagean- | Kontaktmes- Kontaktqualitit I +
‘ zeigen, sung (mit/ohne Recall),
Sponsoring positive Wertungen + +
b) medial
Zahl der Artikel + 4
Pressekonferenz
Inputbezug
Clipping, Zahl und Fliche der +
Agivalenz- Artikel, 70:30 Ana- +
, analyse, lyse der Artikel nach - +
Aufmerksamkeit lnilq{mticm, Themen, Werten, +
umfass. Reso- | Personen
nanzanalyse
Resonanz- Wertungen nach Un-
Image analyse ternehmen/Per- + i
sonen/Ereignissen
fifssitions Resonanz- Reichweite + +
kz;';;;::;?b_ analyse Akzeptanz ‘ + +
Kontaktqualitit + +
Input-Output- Key-words, Themen,
Laufende Bericht- | Analyse, Personen, Werte —
erstattung vergleichende im Vergleich sowie | ¢
(Monitoring) Trendanalyse nach relevanten Um-
etc. feldvariablen i

Abbildung 19: Evaluations-Matrix der Public Relations nach Merten (Kéhler/Schaffranietz
2004, S. 239)

2.3.6.5 Vergleich der Wirkungen von Offentlichkeitsarbeit und klassi-
schen Werbung
Hinsichtlich der Wirkung ist die Werbung in der Regel aufdringlich und versucht um jeden
Preis aufzufallen. Im Fernsehen beispielsweise unterbricht sie Filme, im Radio schiebt sie

sich zwischen Musikbldcke und in einer Zeitung umgibt sie Artikel. Werbung erzielt dabei

81Vgl. Baerns 1991, S. 59 ff.
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aber erst die nétige Wirkung, wenn durch einen entsprechend hohen monetaren Einsatz
der Gerauschpegel der anderen Inserenten Ubertont wird. Werbung muss einen Knallef-
fekt erzeugen. Die PR hingegen ist unauffalliger. Sie wird vom Rezipienten nicht als PR
erkannt, sondern sie flief3t in der Medienarbeit beispielsweise als Artikel einer Zeitung ein.
Dass die Rezipienten die Botschaft von einem Dritten empfangen, macht die Botschaft
glaubwuirdiger und seridser. PR schafft dabei eher einen schrittweisen, kontinuierlichen

Aufbau von Bekanntheit.8?

Beide Disziplinen lassen einige Schwierigkeiten bei der Erfolgskontrolle erkennen: zum
einen bedingt durch Einflisse der Umwelt, die sich auf den Erfolg der Aktionen auswirken,
zum anderen durch die langfristige Ausrichtung von Kommunikationsmafnahmen, drittens
durch die Zeitverzogerungen, die mit derartigen Massenkommunikationsprozessen ver-

bunden sind und durch den Umstand, dass damit erhebliche Kosten verbunden sind.

So ergibt sich im Konzept der Gesamtkommunikation haufig das Problem der Zure-
chenbarkeit: Die Frage, welches Kommunikationsinstrument wie stark zum (Nicht-)Erfolg
beigetragen hat, kann nicht beantwortet werden, wird lediglich eine 6konomische Erfolgs-
kontrolle durchgeflihrt. Hierzu missen die einzelnen Disziplinen den Erfolg ihrer gesetzten

Maflnahmen jeweils mit ihren Art-eigenen Instrumentarien Gberprifen.

82 Ries/Ries 2004, S. 255 f.
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3 Besonderheiten der Kommunikation von Finanz-
dienstleistungen

In diesem Teil soll — der Systematik aus Kapitel 2 folgend — zuerst geklart werden, was
eine Finanzdienstleistung ist und welche Unternehmen Finanzdienstleistungen anbieten.
AnschlieRend werden die originaren Eigenschaften von Finanzdienstleistungen aufge-
zeigt, um anschlieBend deren Implikationen fir die Kommunikation von
Finanzdienstleistungen herauszuarbeiten. AbschlieRend soll noch darauf eingegangen
werden, welche Zielgruppen von Werbung und Offentlichkeitsarbeit im Finanzdienstleis-
tungssektor angesprochen werden. Punkto Kanal und Wirkung sind nach Studium der
einschlagigen Literatur keine spezifischen Besonderheiten in der Kommunikation von Fi-

nanzdienstleistungen festzustellen.

3.1 Definition von Finanzdienstleistung

Urspriinglich diirfte es sich beim Begriff Finanzdienstleistung um die Ubersetzung des
englischen Ausdrucks ,Financial Services“ handeln, der etwa 1970 entstand.® Folgt
man dem angelsachsischen Ausdruck so wird unter Finanzdienstleistungen im Allgemei-
nen die Gesamtheit der Produkte verstanden, die von Kreditinstituten sowie banknahen
Konkurrenten, wie zum Beispiel Versicherungen oder Bausparkassen, und bankfremden

Konkurrenten, wie zum Beispiel Einzelhandelsunternehmen, angeboten werden.8

Ahnlich sieht das die Definition im General Agreement on Trade in Services (kurz GATS).

Finanzdienstleistungen umfassen demnach:

A. Alle Versicherungen und versicherungsbezogenen Dienstleistungen z.B. Lebens-, Un-

fall, Krankenversicherung, Rickversicherung, Versicherungsvertrieb/-vertreter

B. Bank- und Finanzdienstleistungen (auller Versicherungen) z.B. Einla-
gen/Kreditgeschaft, Geldhandel, Derivate, Investmentbanking, Fonds-

/Anlagemanagement, Datenverarbeitung und Beratung fur Finanzdienstleistungen
C. Andere.®
Wie sich der Finanzdienstleistungsmarkt — insbesondere in Osterreich — untergliedert,

wird im folgenden Kapitel besprochen.

3.2 Kommunikator von Finanzdienstleistungen

83 \/gl. Nader 1995, S. 5.
84 \/gl. Richter 1996, S. 7.
85 Wikipedia 15.4.05, Dienstleistungserbringungsart, http://de.wikipedia.org/wiki/Dienstleistungserbringungsart.
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Unternehmen im Finanzdienstleistungssektor bieten — wie schon in der Definition ersicht-
lich — Dienstleistungen im Unterschied zu Produkten an. Sie gehéren also dem tertidren

Sektor an.8¢

Biischgen unterscheidet folgende Finanzdienstleister:
e Banks
¢ Near-Banks
e Non-Banks?®’

Diese drei Kategorien umfassen die so genannten Finanzintermediare im engeren Sinne,
wie sie Bitz wiederum von Finanzintermediaren im weiteren Sinne unterscheidet. Bei ers-
teren handelt es sich nach Bitz um Kreditinstitute, Bausparkassen,
Kapitalanlagegesellschaften, Leasing- und Factoringunternehmen, Kapitalbeteiligungsge-

sellschaften sowie Versicherungsunternehmen.8®

Finanzintermediare im weiteren Sinne sind hingegen Finanzmakler, Versicherungsvertre-
ter, Kreditvermittler, Wertpapiermakler, Wertpapierbdrsen, Boérsendienste, Rating-

Agenturen und Kreditversicherer.8®

Fur diese Arbeit sind lediglich die Finanzintermedidre im engeren Sinne von Relevanz, die

im Folgenden nach der Systematik von Buschgen weiter untergliedert werden.

3.2.1 Banks

Blschgen unterscheidet bei den Banks Universal-, Spezial- und Auslandsbanken sowie
die Postbank.®® Auf die Spezifika der einzelnen Subkategorien soll hier allerdings nicht
naher eingegangen werden. Denn die Segmentierung ist erstens Deutschland-spezifisch
und zweitens meines Erachtens nicht mehr aktuell (eigener Punkt Postbank). Stattdessen

soll hier aufgezeigt werden, welche Einteilung des Bankensektors in Osterreich Ublich ist:

Die Osterreichische Nationalbank untergliedert den Bankensektor nach der Rechtsform
und der Zugehdrigkeit zum jeweiligen Fachverband der einzelnen Banken. Demnach dif-

ferenziert sie zwischen zwei Sektoren:

86 \/gl. Meffert/Bruhn 2000, S. 9.
87 \gl. Biischgen 1995, S. 59.
88 \/gl. Bitz 2000, S. 16.

89 \/gl. Bitz 2000, S. 25 ff.

9 Vgl. Blischgen 1995, S. 60.
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1. Einstufige Sektoren: Dazu gehdéren Aktienbanken, Landes-Hypothekenbanken,

Bausparkassen und Sonderbanken®':

o Der Fokus von Aktienbanken (z. B. Bank Austria Creditanstalt AG, BA-
WAGQG) liegt traditionell in der Finanzierung groRRer Industrievorhaben und
der Betreuung der GroRkundschaft aus Handel und Industrie. Weitere
Schwerpunkte bilden zudem die Auslandsgeschafte und die Finanzierung
des Exportgeschafts der dsterreichischen Wirtschaft. Der friiher den Ban-
kiers (Privatbanken) zugeordnete Bereich wurde zur Géanze in

Aktiengesellschaften umgewandelt und wird nun zu diesem Sektor gezahit.

o Die Hypothekenbanken sind als Anstalten der jeweiligen Bundeslander in
ihrer Geschéaftstatigkeit im Allgemeinen auf diese Region beschrankt. lhr
Fokus liegt in der Gewahrung von Hypothekardarlehen bzw. von Kommu-

naldarlehen und der Ausgabe von Pfand- und Kommunalbriefen.

o Die Bausparkassen (z. B. Bausparkasse Wistenrot AG, Raiffeisen Bau-
sparkasse GmbH) widmen sich hauptsachlich der Vergabe von Darlehen
fur den Erwerb von Baugrundstlicken und Eigentumswohnungen sowie flr
die Errichtung von Wohnhausern. Die Mittelbeschaffung erfolgt durch Bau-
spareinlagen. Der Anreiz zum Bausparen besteht auch fur nicht Bauwillige

in der Gewahrung einer Bausparpramie durch den Staat.

2. Mehrstufige Sektoren: Einen zweistufigen Aufbau haben Sparkassen und Volks-

banken, einen dreistufigen die Raiffeisenbanken:

o Die Sparkassenidee entstand zu Beginn des 19. Jahrhunderts in Oster-
reich. Man unterscheidet zwei Gruppen von  Sparkassen:
Vereinssparkassen, die von Privatpersonen, und Gemeindesparkassen,

die von Gemeinden gegriindet wurden.

Im Mittelpunkt der Geschéaftstatigkeit des Sparkassen-Sektors stehen die
Sammlung von Spareinlagen, die Gewahrung von Darlehen und Krediten
an Industrie, Handel und Gewerbe sowie auch die Bereitstellung von Gel-
dern fir den Wohnbau und fir kommunale Aufgaben. Die Funktion des
Zentralinstituts innerhalb des Sektors wird durch die Erste Bank der dster-

reichischen Sparkassen AG ausgelbt.

91 Zu den Sonderbanken zéhlende Institute (z.B. Osterreichische Kontrollbank, Kreditkartengesellschaften,
Kapitalbeteiligungsgesellschaften, etc.) werden hier nicht weiter ausgefihrt, da sie der Systematik von Blsch-
gen folgend den Near-Banks angehoren.
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o Die Volksbanken werden auch als Kreditgenossenschaften nach dem Sys-

tem Schulze-Delitzsch (ihrem Grinder) bezeichnet. Die ersten
gewerblichen Genossenschaften waren Zusammenschlisse von Handwer-
kern und kleinen Gewerbetreibenden Mitte des 19. Jahrhunderts. Die
Kreditversorgung des Handels und Gewerbes steht noch heute im Mittel-
punkt des Aufgabenbereichs dieses zweistufig organisierten Sektors. Die
Funktion des Zentralinstituts nimmt die Osterreichische Volksbanken AG
(OVAG) wahr.

Im Raiffeisengeldsektor sind jene Genossenschaften zusammengefasst,
die sich nach dem System Raiffeisen — benannt nach dem Griinder Fried-

rich Wilhelm Raiffeisen — organisiert haben.

Der Schwerpunkt des Tatigkeitsfeldes lag seinerzeit in der Finanzierung
der landlichen Betriebe; jetzt werden allerdings bereits deutlich mehr Kredi-

te an Industrie und Gewerbe vergeben als an die Landwirtschaft.

Der Liquiditatsfluss geht von den einzelnen Raiffeisenbanken zu den Raif-
feisenlandesbanken (RLB), die in den jeweiligen Bundeslandern als
Spitzeninstitute bestehen. Von diesen Landesbanken werden die Uber-
schiissigen Mittel wiederum bei der Raiffeisen Zentralbank Osterreich AG

(RZB) — dem Zentralinstitut in Wien — veranlagt.®?

3.2.2 Near-Banks

Near-Banks umfassen neben Versicherungs- und Kreditkarten- auch Kapitalanlage- so-

wie Vermogensverwaltungsgesellschaften.®3

Bei den Versicherungsgesellschaften wird weiter unterschieden nach Anbietern

von Lebens-, Schaden/Unfall- und Krankenversicherungen.®*

Kreditkartengesellschaften wie Visa oder MasterCard sind nach dem Vereinsprin-
zip aufgebaut. Banken, die Kreditkarten ausgeben, sind Mitglieder. Diese sind

auch fir die Akquisition von Vertragspartnern zustandig.®®

Kapitalanlagegesellschaften (auch Investmentgesellschaft, Verwaltungsgesell-

schaft) legen Fonds (Wertpapier-, Immobilien-, Dach-, Derivate Fonds) fur private

92 \/gl. OENB (0. J.) 15.4.2005,
http://www.oenb.at/de/ueber_die_oenb/unterricht/das_oesterreichische_finanzwesen/struktur_der_kreditinstitu
te/sektoren/struktur_der_kreditinstitute.jsp

93 Vgl. Biischgen 1995, S. 60.

9 \Vgl. Samsinger u. a (2004), S 6, 15.4.2005, wien.arbeiterkammer.at/pictures/d13/Versicherungen2004.pdf
9 Vgl. Wikipedia 15.04.2005, http://de.wikipedia.org/wiki/Kreditkarte
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wie institutionelle Investoren auf. Ihre Aufgabe ist es, das Fondsvermégen best-

maoglich zu verwalten.%

3.2.3 Non-Banks

Non-Banks sind Anbieter, deren origindres Produktprogramm keine Nahe zu Finanz-
dienstleistungen aufweist. Ziel der als non-banks bezeichneten Industrie- und
Handelsunternehmen ist es vielmehr ihre zahlreichen Kundenkontakte zu nutzen, um au-
Rer den origindren Produktangeboten zusatzliche Leistungen abzusetzen. Vor allem
Automobilunternehmen gilt es in diesem Zusammenhang zu erwahnen. Sie besitzen in
der Regel Tochtergesellschaften mit Vollbanklizenz, die tGber das Handlernetz der Mutter

Automobilfinanzierungen absetzen.®”

3.2.4 Probleme der Segmentierung

Die Liberalisierung des Dienstleistungs- und Kapitalverkehrs im Rahmen des europai-
schen Binnenmarkts hat den Marktzugang fur neue Anbieter von Finanzdienstleistungen
erleichtert und damit die Wettbewerbsintensitat noch erhoht. Der Trend zur Globalisierung
der Finanzmarkte sowie die neuen Technologien haben die Konkurrenzsituation zusatz-
lich verscharft und einen Strukturwandel ins Rollen gebracht. Nichtbanken, insbesondere
Versicherungen, sind in die traditionellen Geschaftsbereiche von Banken vorgedrungen.%
Immer mehr Finanzdienstleister verfolgen ein so genanntes Allfinanz-Konzept. Das ist
eine Strategie, die ein ,umfassendes integriertes Produkt- und Beratungsangebot ,aus
einer Hand“ bzw. ,unter einem Dach®“ zum Ziel hat und dabei den Kunden idealerweise
Uber seinen ganzen Lebenszyklus ,von der Wiege bis zur Bahre begleitet.“®® Dies lasst
eine Abgrenzung, wie sie oben getroffen wird, immer schwieriger werden, da die Grenzen

zunehmend verschwimmen bzw. teilweise zur Ganze verschwinden.

3.3 Eigenschaften von Finanzdienstleistungen

Finanzdienstleistungen sind Dienstleistungen, die geeignet sind, finanzielle Bedirfnisse
der Nachfrager zu befriedigen. Warum ist es wichtig, Finanzdienstleistungen als Dienst-

leistungen zu verstehen? ,The answer is that services behave differently from products

9 Vgl. Putz 1999, 15.4.2005, http://www.land.salzburg.at/schule/fachbereichsarbeiten/gw_aktien/-
fbaingeoa.html.

%7 Vgl. Biischgen 1995, S. 61 ff.

9 \/gl. Sarrazin in Slichting 1998, S. 419.

9 Pohl, 1994, S. 207.
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and have unique marketing characteristics. In many ways, the marketing requirements for

services are a mirror-opposite to those of products.”10

Die Dienstleistung als wesentlicher Bestandteil des Begriffs Finanzdienstleistung zeichnet
sich durch folgende Eigenschaften aus: Nutzenstiftung, immaterieller Charakter, Produkti-
on am Ort der Verwertung sowie Verbrauch zum Zeitpunkt ihrer Entstehung.®’ Im
Weiteren sollen die originaren Eigenschaften von Finanzdienstleistungen beschrieben

werden.

3.3.1 Immaterialitat

Finanzdienstleistungen sind im Unterschied zum Output der sachglterbezogenen Indust-
rie immateriell (unstofflich, abstrakt). Sie kdnnen also weder gefiihlt noch mit anderen
Sinnen wahrgenommen werden. Dartber hinaus sind sie weder lagerfahig noch speicher-
bar. Dies bewirkt, dass Bankleistungen im Zeitpunkt ihrer Entstehung auch abgesetzt
werden, es also zu keiner zeitlichen Trennung zwischen dem Fertigungs- und dem Distri-

butionsprozess kommt.

Die Immaterialitét von Finanzleistungen ist aber auch im Rahmen leistungspolitischer Ent-
scheidungen von Relevanz. Denn Innovationen im Finanzdienstleistungsbereich
bendtigen — im Gegensatz zu solchen bei stofflichen Produkten — einen vergleichsweise
geringeren menschlichen als auch materiellen Forschungs- und Entwicklungsaufwand.
Die Entwicklungsdauer von Finanzinnovationen betragt oftmals nur wenige Monate, wah-
rend zum Beispiel ein neues Auto in mehreren Jahren entwickelt wird. Vor allem
Kreativitat und ein Gespur fur Kundenbedurfnisse sind wichtiger als technische Expertise.
Allerdings kdnnen Finanzinnovationen dadurch auch schneller von den Mitbewerbern ko-
piert werden, was — um von Wettbewerbsvorspriingen zu profitieren — massive

Einfihrungswerbung erfordert.'02

Ihre abstrakte Natur bedingt auch, dass sie ab einer bestimmten Produktkomplexitat einen
Uberdurchschnittlich hohen Erklarungsaufwand aufweisen. Die Erklarungsbedirftigkeit ist
unterschiedlich ausgepragt. So bedarf beispielsweise eine einfache Spareinlage weniger
Erlauterung als ein Vermogensaufbauplan unter Bericksichtigung steuerlicher Bestim-

mungen und staatlicher Férderungen. Zudem ist der Erklarungsbedarf auch vom Know-

100 Shostack 1976, S. 41 zitiert in Nader 1995, S. 5.
101 vgl. Pohl 1994, S. 15.
102 \/gl. Buischgen 1995, S. 18 ff.
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how des Kunden abhangig (sh. Kapitel 3.3.5). In jedem Fall kommt der Information des

Kunden aus der Sicht des Anbieters eine grofte Bedeutung zu.'%

3.3.2 Vertrags- und Zeitelement

Formbar werden Finanzleistungen durch Vertragselemente. Ob Kredite, Pramiensparen
oder der Kauf von Wertpapieren — ein Grol¥teil der Leistungen von Finanzdienstleistern ist
Uber die allgemeinen Geschaftsbedingungen hinaus durch detaillierte vertragliche Best-

immungen gestaltet.

Einlagen-, Kredit- oder Zahlungsverkehrsleistungen enthalten dariber hinaus ein Zei-
telement. Beispielsweise tritt der Kunde bei einer Kontoeroffnung in eine
Absatzbeziehung unbestimmter Dauer ein. Die Geschafte finden nicht in einem einmali-
gen Absatzakt ihren Abschluss.'%* Diese Eigenschaft macht die Kundenbindung zu einer
der zentralen Aufgaben im Marketing und in der Kommunikation von Finanzdienstleistun-

gen.

3.3.3 Indirekte Bedirfnisbefriedigung

Im Unterschied zu vielen anderen Dienstleistungen ist der Gegenstand von Finanzleistun-
gen kein konkretes Produkt (wie bei der Vermietung von Wohnungen, der Bewirtung in
einem Restaurant), sondern das Geld. Dies impliziert, dass Finanzdienstleistungen ledig-
lich der indirekten Bedurfnisbefriedigung dienen. Das heift, dass sich ein Kunde
beispielsweise mit den Ertragen aus einer Lebensversicherung eine Weltreise leisten und
sich so seinen Lebenstraum erfiillen kann.'® Genauso macht es Finanzdienstleistungen
aber auch zu vertrauensempfindlichen Leistungen. Glaubwiirdigkeit und Kompetenz von
Banken und Versicherungen in personam von Kundenbetreuern pragen dabei das Bild
des Kunden von der Bank und damit auch seine Entscheidung, bei welcher Bank er seine

Geschafte abwickelt.106

3.3.4 Doppelte Individualitat

Finanzdienstleistungen sind doppelt individuell. Die Individualitdt durch den Anbieter
beinhaltet inter- und intraindividuelle Schwankungen. Dabei ergibt sich die Intraindividuali-
tat aus den Schwankungen in der Leistungsfahigkeit durch Launen, Tagesverfassung,
Sympathien etc. Andererseits schwanken auch die Leistungsfahigkeiten interindividuell

zwischen zwei oder mehreren Finanzdienstleistern, bedingt durch unterschiedliche Fertig-

103 \/gl. Nader 1995, S. 11.

104 \/gl. Siichting 1998, S. 4 f.
105 \/gl. Biischgen 1995, S. 19.
106 \/gl. Stichting 1998, S. 5.
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keiten und verschiedene Ausbildung. Darin liegt auch die Bedeutung der hohen persénli-
chen Bindung von Finanzdienstleistungen. Bankkunden wollen lieber vom selben
Mitarbeiter bedient werden. Ein Betreuer- oder sogar Institutswechsel ist mit Missbehagen

verbunden.

Durch die Mitwirkung des Kunden wird die Leistung doppelt individualisiert. Diese Indi-
vidualitdt erfordert vom Finanzdienstleistungsanbieter erhéhte Variations- und
Improvisationsfahigkeit bzw. ein hohes Mal} an Flexibilitdt sowie manchmal eine bewusste

Demonstration der Individualitat.07

3.3.5 Die Bedeutung des externen Faktors

Im Unterschied zu Unternehmen der Sachglterproduktion spielt bei Finanzdienstleistern

der so genannte externe Faktor eine zentrale Rolle.

Im Rahmen von Finanzdienstleistungen bringt der Dienstleistungsabnehmer haufig imma-
terielle Glter ein, durch die ein Produkt erst erstellt werden kann. So ist es zur Vergabe
von Darlehen notwendig, dass der Kunde Auskunft gibt Uber seine derzeitige finanzielle
Situation, sein Einkommensverhaltnis, Hypotheken zur Absicherung des Darlehens oder
daruber, in welchem Zeitraum er das Darlehen zurlickzahlen mochte etc. Aufbauend auf

diese Informationen erstellen Betreuer und Kunde gemeinsam eine Finanzierungslosung.

Zweitens ist der Abnehmer von Finanzdienstleistungen in den Produktionsprozess einge-
bunden. Eine passive Beteiligung liegt vor, wenn man in einer Bankfiliale Uberweisungen
von einem Kundenbetreuer durchflihren |&sst. Aktiv an der Erstellung der Dienstleistung
beteiligen sich beispielsweise Teilnehmer eines Seminars zu Investmentzertifikaten, bei

dem vor allem geistige Leistungsfahigkeiten eingebracht werden miissen.°8

Je nach Art der Beteiligung und dem Umfang der eingebrachten immateriellen Giter kon-
nen verschiedene Grade der Interaktion und Individualisierung von

Finanzdienstleistungen festgestellt werden:

Der Interaktionsgrad von Finanzdienstleistungen ist hoch bei kontaktintensiven Problem-
leistungen. Dies ist zum Beispiel bei der Beratung zu komplexen Vermdgensanlagen und
Finanzierungen der Fall. Ein niedriger Interaktionsgrad ist hingegen bei kontaktarmen

Routineleistungen zu verzeichnen, wenn zum Beispiel der Kunde am Selbstbedienungs-

97 Vgl. Nader 1995, S. 12 f.
108 \/gl. Meffert/Bruhn 2000, S. 42 ff.
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automat Geld behebt, Kontoauszlige ausdruckt oder in einem Restaurant mit seiner Kre-
ditkarte bezahlt.'®®

Einen hohen Individualisierungsgrad weisen beispielsweise Finanzierungen oder Versi-
cherungspakete auf. Der Kunde bringt erstens immaterielle Giter in den
Leistungserstellungsprozess ein und ist andererseits auch aktiv daran beteiligt. Wenig
individualisiert sind hingegen Kfz-Haftpflichtversicherungen, die fir jeden Abnehmer

gleicht gestaltet sind.10

Finanzdienstleistungen weisen einen hohen Anteil an Erfahrungs- und Vertrauensei-
genschaften und einen tendenziell geringeren Sucheigenschaften-Anteil auf. Dabei
versteht man unter Sucheigenschaften, dass die Eigenschaften einer Leistung bereits vor
Vertragsabschluss beurteilt werden kénnen (Farbe, Preis, Styling, Passform, Harte und
Geruch). Erfahrungseigenschaften andererseits lassen sich erst nach beziehungsweise
wahrend der Leistungserstellung beurteilen. Beispiele fir Finanzdienstleistungen sind die
Hoflichkeit des Bankbeamten, sein Entgegenkommen und die Wartezeit. Vertrauensei-
genschaften zu guter Letzt kdnnen Uberhaupt nicht oder zumindest nicht direkt durch
einen einzelnen Nachfrager bewertet werden. So ist es einem Bankkunden beispielsweise
nicht méglich, das Know-how des Kundenberaters richtig zu bemessen. Dazu fehlt im

haufig das nétige Sachverstandnis.'"

Die Einordnung einer Leistung verandert sich aus Kundenperspektive allerdings mit der
Dauer einer bestehenden Geschéaftsbeziehung. Wahrend zunachst meist Vertrauens- und
Erfahrungseigenschaften tUberwiegen, verandert sich mit zunehmender Produkterfahrung

die Einordnung hin zu einem gréReren Anteil an Sucheigenschaften.!?

Von Bedeutung in diesem Zusammenhang ist aber auch der 6konomische Bildungsgrad
der Nachfrager. Fiur einen Arbeiter, der ein Kapitalsparbuch nachfragt, mag diese Leis-
tung einen hdheren Problemgehalt haben und somit mehr Vertrauens- und
Erfahrungseigenschaften aufweisen als die Anteile an einem ostasiatischen Investment-
fonds, der vom Finanzchef eines Grollunternehmens flir seine private Vermogensanlage

gesucht wird.""3

Der Kauf einer Finanzdienstleistung ist im Allgemeinen mit einem héheren subjektiv emp-

fundenen Risiko verbunden als dies beim Kauf von Sachgutern der Fall ist. Dies resultiert

109 Vgl. Siichting 1998, S. 6.

110 Vgl. Meffert/Bruhn 2000, S. 24 f.
11 vgl. Nader 1995, S. 11.

112 \gl. Meffert/Bruhn 2000, S. 65 f.
113 vgl. Siichting 1998, S. 6.
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aus den weiter oben ausgefuhrten Eigenschaften von Finanzdienstleistungen (Immateria-

litét, hoher Anteil Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften etc.).

Moglichkeiten zur Risikobegrenzung liegen fur den Konsumenten zum einen in erhohter
Markentreue und zum anderen in der Veranderung des Informationsverhaltens. Griinde

fur die erhdhte Markentreue bei Finanzdienstleistern sind beispielsweise:

e erhohte Kosten, die z. B. beim Wechsel seiner Versicherung anfallen (Verlust von

Pramien etc.),

e problematische Ermittlung von Dienstleistungsalternativen (durch die Komplexitat

ist ein Vergleich der einzelnen Produkte schwierig),

¢ Markentreue (z. B. Stammkundschaft bei einer Bank) flihrt auf Dauer zu personli-

chen Vorteilen (erhohte Kreditlinie).!4

Genauso begrenzen die Konsumenten das mit dem Erwerb von Finanzdienstleistungen
einhergehende Risiko durch die verstarkte Nutzung von persoénlichen Informationsquellen.
Dabei spielt vor allem die Mund-zu-Mund-Kommunikation mit anderen Verbrauchern
eine Rolle. Aufgrund der Immaterialitdt der Leistung sind die Konsumenten haufig auf
Empfehlungen anderer Verbraucher angewiesen, um eine Leistung im Vorhinein ansatz-
weise beurteilen zu kdnnen. Auf der anderen Seite missen naturlich auch die negativen
Aspekte der Mund-zu-Mund Kommunikation berucksichtigt werden, insbesondere wenn
die Kommunikation sich nicht gegenliber dem Unternehmen &ufert (Beschwerden), son-

dern gegentiiber anderen aktuellen und potenziellen Kunden.'s

Ebenso ist der Gruppeneinfluss durch Familienmitglieder von zentraler Bedeutung.
Bendlken/Greipel haben anhand der typischen finanziellen Ziele und Wiinsche von Fami-
lien in den einzelnen Lebensphasen einen Konsumentenlebenszyklus festgehalten, nach
dem sich malRgeschneiderte Leistungsblindel fir die potenziellen Kunden zusammenstel-

len lassen18:

114 vgl. Meffert/Bruhn 2000, S. 100.
115 vgl. Meffert/Bruhn 2000, S. 350.
116 \Vgl. Meffert/Bruhn 2000, S. 97 ff.
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Abbildung 20: Lebenszyklus der Konsumenten und Nutzung von Finanzdienstleistungen
nach Bendlken/Greipel (Meffert/Bruhn 2000, S. 98).

Aufgabe der Kommunikation von Finanzdienstleistungen ist es, diese Besonderheiten in

der Planung von Malihahmen zu bericksichtigen, um so den (potenziellen) Kunden opti-

mal anzusprechen.

3.4 Besondere Aufgaben der Kommunikation von Finanz-
dienstleistungen

3.4.1 Werbung

Finanzdienstleister kbnnen entweder einzelne Leistungen oder das Unternehmen als

ganzes bewerben. Im letzteren Fall — der so genannten Institutswerbung — wird ver-

sucht, durch Hinweise zum Beispiel auf Unternehmensgréfie, Mitarbeiterqualifikation,

Servicequalitdt oder weltweite Prdsenz eine Akzeptanz fir die Gesamtleistungspalette

erreichen. Ziel ist dabei die Gewinnung von Neukunden und die Erhaltung der Instituts-

treue von Altkunden. In der Vergangenheit Iasst sich feststellen, dass Institutswerbung

gegenlber Leistungswerbung favorisiert wird. Grund dafir ist die nahezu unibersehbare

Komplexitat wie auch die starke Vereinheitlichungstendenzen von Finanzdienstleistungen.
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Banken wie Versicherungen versuchen sich als Partner in allen Geldangelegenheiten zu

positionieren.'"”

Folgende ,Werbeslogans® kdnnen als Beispiel fur die Institutswerbung angesehen wer-

den:

Institut Werbeslogan
Bank Austria Creditanstalt Was waren die grof3en Erfolge ohne die kleinen?
Erste Bank In jeder Beziehung zahlen die Menschen.
OVAG Vertrauen mit europaischer Perspektive.
HVB Leben Sie. Wir kimmern uns um die Details.
Deutsche Bank Leistung aus Leidenschaft.
Wiener Stadtische Ihre Sorgen mdchten wir haben.
Uniga Jetzt. FUr Dann.
Generali Unter den Fligeln des Léwen.
Aachen Munchener Traume brauchen Sicherheit.

Abbildung 21: Beispiele fiir Institutswerbung von Finanzdienstleistern

Die Bewerbung der Finanzdienstleistungen andererseits hat zum Inhalt, das Angebot
bekannt zu machen und zu aktualisieren, Qualitatssignale auszusenden, den externen

Faktor in ihre Botschaften integrieren und das Integrationsergebnis darzustellen.

3.4.1.1 Bekanntmachung und Aktualisierung des Dienstleistungsange-
bots
Im Hinblick auf die Immaterialitdt von Finanzdienstleistungen ist es Aufgabe der Werbung,
das Dienstleistungsangebot bekannt zu machen und zu aktualisieren. Dies gilt insbeson-
dere im Vorfeld der erstmaligen Inanspruchnahme einer Dienstleistung. Hierbei kommt es
in erster Linie darauf an, das Dienstleistungsangebot als relevante Alternative im Be-
wusstsein des Konsumenten zu verankern und durch kontinuierliche Hinweise zu
aktualisieren. Aber auch nach der Inanspruchnahme ist es von besonderer Wichtigkeit,
wiederholt an das Dienstleistungsangebot zu erinnern, um eine weitere Inanspruchnahme
der Dienstleistung zu realisieren beziehungsweise vorhandene Cross-selling-Potenziale
zu erschlielen.® Dabei ist vor allem zu beriicksichtigen, dass die Akquisition von Neu-
kunden in der Regel mit hohen Kosten verbunden ist, so dass die Deckungsbeitrage bei

Geschaften mit Neukunden weitaus geringer ausfallen als bei Dienstleistungen, die flr

"7 \/gl. Buschgen 1995, S. 244 f.
118 \/gl. Meffert/Bruhn 2000, S. 344.
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bereits bestehende Kunden generiert werden.'® Die Werbung muss also vor allem auf

Kundenbindung abzielen.

3.4.1.2 Aussendung von Qualitatssignalen

Eine weitere auf die Immaterialitat von Finanzdienstleistungen zuriickzuflihrende Aufgabe
der Werbung ist es, Qualitatssignale auszusenden, um die dienstleistungsspezifische
Unsicherheit und das subjektiv wahrgenommene Risiko des Konsumenten zu reduzieren.
Dies ist vor allem bei Finanzdienstleistungen der Fall, da sie mit einem hohen Anteil an
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften verbunden sind. Unsicherheitsreduzierende
Qualitatssignale kénnen beispielsweise die Hohe des wahrgenommenen Kommunikati-
onsdrucks, das Kommunizieren von Garantien oder die kontinuierliche Prasenz der
Finanzdienstleistungsmarke in den Medien sein.'?° Dabei gilt: Je heterogener das Dienst-
leistungsergebnis in Abhangigkeit vom externen Faktor ausfallt, desto starker missen

Qualitatsaspekte in der Werbung herausgestellt werden.

Daruber hinaus besteht die Moglichkeit, zu personifizieren, also so genannte Marktbeein-
flusser (Meinungsbildner, Prominente) einzusetzen, die die Verbraucher von der Qualitat
und der Notwendigkeit der Finanzdienstleistung lberzeugen. So wirbt zum Beispiel die
RZB mit dem dsterreichischen Skistar Hermann Maier. Visa setzt auf die Sympathiewerte

des Kabarettisten Roland Diringer.'?!

3.4.1.3 Integration des externen Faktors

Aufgrund der Bedeutung des externen Faktors beim Absatz von Finanzdienstleistungen
sollte die Werbung Art und Ausmal} der Integration des externen Faktors darstellen. Die
Art der Integration kdnnte beispielsweise im Mittelpunkt eines TV-Spots einer Versiche-
rung stehen, die auf die Servicequalitadt ihres AuRendienstes hinweisen mdchte: ,Warum

in eine Bankfiliale gehen, wenn die Bank zu lhnen nachhause kommt?“.

Zur Darstellung des AusmaBes der Integration kann sowohl der notwendige als auch
der mdgliche Grad der Einbindung im Mittelpunkt der Werbung stehen. Als ein Beispiel ist
das Bemihen eines Bankdienstleisters anzusehen, die Schnelligkeit und Einfachheit der

Abwicklung alltéglicher Bankdienstleistungen werblich zu akzentuieren.’?? Als Richtwert

119 Vgl. Meffert/Bruhn 2000, S. 83.

120 \Vgl. Meffert/Bruhn 2000, S. 345.
121 Vgl. Meffert/Bruhn 2000, S. 358.
122 \/gl. Meffert/Bruhn 2000, S. 345.
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gilt: Je starker der Kunde als externer Faktor in den Dienstleistungserstellungsprozess

eingebunden wird, desto starker muss dieser Vorgang werblich aufgegriffen werden. 23

3.4.1.4 Darstellung des Integrationsergebnisses

Auch die Darstellung des Integrationsergebnisses kann zum Inhalt einer Werbebotschaft
werden.'* Indem nicht die eigentliche Dienstleistung in den Mittelpunkt der Aussage ge-
stellt wird, sondern die damit einhergehende Bedirfnisbefriedigung, wird die abstrakte
Leistung konkretisiert. Die Werbung kann so nicht nur die Bereitschaft eines potenziellen
Bankkunden zur Inanspruchnahme des Angebots erhéhen, sondern auch eine wichtige
Bestatigungsfunktion Gbernehmen. Dies ist zum Beispiel denkbar bei einer Bausparkasse,

die in ihren Werbespots fertiggestellte Eigenheime mit glicklichen Bewohnern zeigt.

Besonders wichtig dabei ist der Einsatz von Dramaturgie. Dies verbessert die Erinne-
rungsleistung von Dienstleistungswerbung, die im Allgemeinen niedriger ist als bei
Sachgiitern.'?® Leistungen sind nicht zu beschreiben, sondern es ist erlebnisbetont (emo-
tional) zu erzahlen, was der Kunde fir die Gestaltung (und Erleichterung) seines Lebens

davon haben kann.“126

3.4.2 Offentlichkeitsarbeit

Meffert/Bruhn meinen im Allgemeinen Uber Dienstleistungsunternehmen, dass aufgrund
der Immaterialitat der Leistung die Imagewirkung der Unternehmenskommunikation
und somit auch die Offentlichkeitsarbeit von groRer Bedeutung sind. Sie rechnen der Of-
fentlichkeitsarbeit von Dienstleistungsunternehmen aber weniger Besonderheiten zu als
anderen Kommunikationsinstrumenten wie zum Beispiel der Werbung. Sie identifizieren

folgende vier Spezifika der Offentlichkeitsarbeit von Dienstleistungsunternehmen:

e Aufgrund der Immaterialitat von Dienstleistungen spielt das Image bei der Beurtei-
lung der Leistung durch den Kunden eine besondere Rolle. Die
Offentlichkeitsarbeit eignet sich ihrer Meinung nach besonders, eine Imageprofilie-

rungsstrategie unterstitzen.

e Da Firmenmarken im Dienstleistungsbereich ein besonderer Stellenwert zu-
kommt, bieten sich ihres Erachtens PR-MalRnahmen dazu an, Firmenmarken

darzustellen.

123 \/gl. Meffert/Bruhn 2000, S. 359.
124 \/gl. Meffert/Bruhn 2000, S. 345.
125 \/gl. Meffert/Bruhn 2000, S. 358 f.
126 Kramer in Slchting 1998, S. 267.
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o Die Mitarbeiter stellen bei vielen Dienstleistungen (vor allem bei Finanzdienstleis-
tungen) ein wesentliches Beurteilungsmerkmal der Leistung dar. Deshalb ist es
wichtig, ein vertrauensvolles Verhaltnis zwischen Unternehmen und Mitarbeitern
aufzubauen. Je positiver die Einstellung des Mitarbeiters zum Unternehmen ist,
desto eher wird er dem Kunden und der Offentlichkeit gegeniiber einen positiven

Eindruck bieten.

e Dem Schaffen von Verstandnis und Vertrauen bei den Kunden und der Offentlich-
keit kommt im Dienstleistungsbereich aufgrund der Bedeutung der Mund-zu-

Mund Kommunikation eine besondere Relevanz zu.'?”

Im Folgenden werden Besonderheiten der Offentlichkeitsarbeit besprochen, wie sie in
erster Linie bei Banken zu finden sind. Nachdem aber — wie in Kapitel 3.2 schon ausge-
fuhrt wurde — gerade im Finanzdienstleistungsbereich immer mehr Wettbewerber mit
Allfinanz-Strategien auftreten, sind die im Folgenden dargestellten Aussagen flir den ge-
samten Finanzdienstleistungssektor von Relevanz. Die Besonderheiten in der
Offentlichkeitsarbeit einer Bank werden in der Literatur mit dem Konstrukt der Exponiert-
heit erfasst. Dieses konkretisiert die haufig konfliktéare Stellung einer einzelnen Bank in der
Offentlichkeit. Offentlichkeitsarbeit zielt darauf ab, die Exponiertheit einer Bank abzubau-
en.'”” Dazu hat sie sich mit einer Leistungs-, Unternehmens- und Gesellschafts-

bezogenen Exponiertheit auseinander zu setzen:

3.4.2.1 Leistungsbezogene Exponiertheit

Durch die Immaterialitdt der Finanzdienstleistungen und ihre Vertrauensempfindlichkeit
I6sen Finanzdienstleistungen einen hohen Erklarungsbedarf aus, dessen Befriedigung
sich nicht allein in der vom Kunden empfundenen Qualitat der Leistung, sondern auch in
seiner Einschatzung der Bank insgesamt niederschlagt. Der Erklarungsbedarf von Finanz-
leistungen wirkt sich insofern aus, als eine auf Unwissenheit beruhende Akzeptanz labil ist
und leicht in Misstrauen umgelenkt wird. Die Offentlichkeitsarbeit von Finanzdienstleis-

tern sollte also danach trachten, diese Informationsasymmetrien abzubauen.'?®

Wie keine andere Branche sind Banken durch rechtliche Bestimmungen reglemen-
tiert.”® Die Einhaltung der Gesetze wird von der Banken-, Versicherungs- und

Wertpapieraufsicht Gberprift.'3!

127 \gl. Meffert/Bruhn 2000, S. 376.
128 \/gl. Biischgen 1995, S. 268.

129 Vgl. Bérner 1994, S. 19.

130 Vgl. Buischgen 1995, S. 270 ff.
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Der Handlungsspielraum von Finanzdienstleistern wird durch die geltenden rechtlichen
Bestimmungen eingeengt, was eine Exponiertheit gegenliber dem Gesetzgeber zur Folge
hat.'®2 So fiel am 1. April 2005 das Bankgeheimnis in der Bundesrepublik Deutschland,
wahrend es in Osterreich sowie in der Schweiz weiter gilt. Die deutsche Bundesregierung
hofft, dadurch Steuer- und Sozialbetrug stark zu reduzieren. Deutsche Banken sind im
Zuge dessen mit einem Abgang von Kapital konfrontiert, da immer mehr Deutsche ihr
Geld durch eine Verlagerung auf auslandische Konten vor deutschen Finanzamtern in

Sicherheit bringen wollen.

Andererseits regelt der Staat auch die Nachfrage einzelner Finanzdienstleistungsprodukte
Uber steuerliche Bestimmungen bzw. staatliche Férderungen. So wird zum Beispiel in
Osterreich das Bausparen genauso wie die Zukunftsvorsorge durch eine staatliche Pra-
mie gefordert. Ebenso ist bei Gewinnen durch Aktieninvestments keine
Kapitalertragssteuer (KEst) zu zahlen, wo hingegen bei einer Einlage in einem Sparbuch

sehr wohl 25 % KEst an das Finanzamt abzuliefern sind.

Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit muss es daher einerseits sein, Aufklarungsarbeit iber
steuerliche Forderungen bei einzelnen Finanzdienstleistungen zu betreiben und so auch

fur Akzeptanz zu werben.

Andererseits muss sie auch mit Lobbying-MaRnahmen gegeniber dem Gesetzgeber ver-

suchen, steuerliche Férderungen fir gewisse Produkte zu erwirken.

Ein weiterer Reibungspunkt ist die Preispolitik im Finanzdienstleistungsbereich: Vor al-
lem Organisationen des institutionalisierten Verbraucherschutzes finden immer wieder
Ansatzpunkte flr Kritik, die breite 6ffentliche Aufmerksamkeit findet und bis hin zu gericht-

lichen Auseinandersetzungen geht, die mithin sehr exponierend sein kdnnen.'33

Andererseits haben einige Dienstleistungen — insbesondere in Zusammenhang mit der
Kontofihrung und mit dem Zahlungsverkehr — heute einen so hohen Grad an Selbstver-
standlichkeit erreicht, dass man sie oft nicht mehr als solche wahrnimmt. Dies beruht
unter anderem auf dem hohen Automatisierungsgrad dieser Dienstleistungen: Die Tatsa-
che, dass die hierfir notwendige Technologie wie Geldausgabeautomaten,
Kontoauszugsdrucker etc. flir den Kunden jederzeit verfligbar ist — unabhangig davon, ob
er sie aktuell nutzt — férdert psychologisch die Abwehrhaltung gegen entsprechende Nut-

zungsentgelte (,der Kasten steht doch sowieso da ...“). All dies hat zur Folge, dass man

131 Welche Gesetze, EU-Richtlinien sowie —Verordnungen von Finanzdienstleistern in Osterreich beriicksich-
tigt werden miissen, kann auf der Website der Finanzmarktaufsicht eingesehen werden
(http://www.fma.gv.at/de/fma.htm).

132 \/gl. Bérner 1994, S. 18.

133 vgl. Boérner 1994, S. 21.
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die Preispolitik der Banken — im Unterschied zu jener anderer Unternehmen — zur ,res
publica“ erhebt. Ziel muss es daher sein, die jeweilige Preisgestaltung so transparent wie
moglich zu machen, so dass es fur den Kunden nachvollziehbar ist, wie die Preise zu

Stande kommen.134

Drittens herrscht auch gegeniiber der Kreditvergabe durch Banken in der Offentlichkeit
eine kontroverse Meinung. Einerseits vertreten bestimmte Kundenkreise den Standpunkt,
dass Banken eine zu restriktive Kreditvergabe betreiben. Bei einer mikro6konomischen
Betrachtung hangen Mitarbeiter, Abnehmer und Lieferanten eines Bankkunden mdglich-
erweise davon ab, ob ein Kredit vergeben wird. Auf einer makrodkonomischen Ebene
wirkt sich die Kreditvergabepolitik von Banken schlieRlich auf die Konjunktur und den
Geldumlauf aus. Insbesondere die beschaftigungs- und sozialpolitischen Wirkungen der
Kreditvergabe haben in der Vergangenheit schon haufig Anlass fiir die Forderung gege-
ben, Banken in diesem Bereich staatlicher Kontrolle zu unterstellen oder sie insgesamt zu
verstaatlichen. Diesem Vorwurf muss die Offentlichkeitsarbeit entgegentreten und her-
ausstreichen, dass die Bank mit einer restriktiven Kreditvergabe ihre Eigenkapitalgeber

und ihre Einleger schiitzt.3%

Auch das andere Extrem ist Ublich, wenn Teil6ffentlichkeiten behaupten, dass Bankinstitu-

te im Zuge eines Finanzskandals eine zu groRziigige Kreditvergabe ausgelibt haben.3¢

3.4.2.2 Unternehmens-bezogene Exponiertheit

Hinsichtlich der Unternehmens-bezogenen Exponiertheit von Banken ist festzustellen,
dass vor allem Groftbanken und Banken, die Mengengeschaft betreiben (im Gegensatz
zu beispielsweise Investmentbanken) im Zentrum des o6ffentlichen Interesses und der

offentlichen Kritik stehen.'3”

Die Unternehmens-bezogene Exponiertheit begrindet sich zum einen in der schieren
Geschaftstatigkeit der Banken. Im Zentrum ihrer Aktivitaten steht das Geld. Banken ver-
korpern quasi das Geld. Dabei besteht eine Diskrepanz in der Ansicht gegenliber dem
eigenen Geld und jenem im Fremdbesitz: Geld in der eigenen Tasche verschafft ,lberall
Ehre und Schénheit“. Geld in fremden Taschen hingegen ,regiert die Welt“ und ,verdirbt
den Charakter®. Interessierte Kreise wissen diese Emotionen und Neidkomplexe in der
offentlichen Debatte zu mobilisieren. In diesem Zusammenhang wird eine haufig eine Dis-

kussion Uber die ,,Macht der Banken“ geflhrt.

134 Sarrazin in Slchting 1998, S. 417 ff.
135 Vgl. Borner 1994, S. 18 f.

136 \/gl. Buschgen 1995, S. 271.

137 \gl. Buischgen 1995, S. 273.

-71 -



Kapitel 3: Besonderheiten der Kommunikation von Finanzdienstleitungen

Banken greifen schlieBlich starker in das Privatleben ihrer Kunden ein als andere Unter-
nehmen. So muss zum Beispiel ein Kunde zur Kreditvergabe sein private finanzielle

Situation offen legen und der Bank entsprechende Sicherheiten stellen.

Auf der anderen Seite haben Finanzdienstleister haufig ihre Finger auch bei Nicht-Banken
im Spiel. Immer wieder erklingen kritische Téne Uber den Anteilsbesitz von Banken sowie
Uber die Rolle der Bankenvertreter in Aufsichtsraten von Industrieunternehmen. Der Vor-
wurf lautet, dass Uber Beteiligungen und den Sitz in Kontrollgremien vielfaltige Interessen

miteinander verquickt und sich gegenseitig Vorteile zugeschoben wiirden.38

Vielerorts wird auch der Vorwurf geauliert, dass die oberste Maxime eines Finanzdienst-
leisters die Gewinnmaximierung ist. Tatsache ist, dass vor allem im deutschsprachigen
Raum durch den hohen Wettbewerb die Eigenkapitalrenditen und Gewinne der Finanz-
dienstleister im Vergleich zur angelsachsischen Konkurrenz wesentlich niedriger sind. So
ist zu konstatieren, dass deutschsprachige Institute bis dato nach einem ausgewogenen
Verhaltnis zwischen einem Shareholder-Value-Ansatz und der Beriicksichtigung von Inte-

ressen anderer Teiloffentlichkeiten (Mitarbeiter, Kunden) streben.

Das Shareholder-Value-Konzept geht dabei von einer aktionars- und kapitalmarktorien-
tierten Unternehmensfiihrung aus, deren Ziel es ist, den Unternehmenswert zu steigern

und so die Kurs- und Dividendenentwicklung positiv zu beeinflussen.

Gleichwonhl ist die finanzwirtschaftliche Verantwortung gegenuber den Eigentumern immer
auch im Zusammenhang mit der Verantwortung gegenuber Kunden und Mitarbeitern zu
beurteilen. Eine zu einseitige Ausrichtung auf das Shareholder-Value-Prinzip birgt die
Gefahr kurzfristig angelegter Entscheidungen zu Gunsten des spekulativen Aktionars. Ein
ausgewogener Ansatz hingegen dient dem strategisch orientierten Aktionar, starkt auller-
dem die Reserven und die Stabilitdt des Unternehmens, sichert Arbeitsplatze und liegt

damit auch im offentlichen Interesse.'3°

3.4.2.3 Gesellschafts-bezogene Exponiertheit

Aufgrund des gesellschaftlichen Wertewandels sind die Kunden heute nicht nur an einer
unmittelbaren Befriedigung ihrer Finanzdienstleistungsbedurfnisse interessiert, sondern
erwarten von Banken gleichfalls die Erreichung héherer und bankleistungsunabhan-
giger Wohlfahrtsziele. Erfullen Banken diese Ziele nicht, so ist mit unmittelbaren

Sanktionen seitens ihrer Klientel zu rechnen.'® So werden etwa gesellschaftspolitische

138 \/gl. Sarrazin in Siichting 1998, S. 419.
139 Sarrazin in Stichting 1998, S. 422.
140 \/gl. Buischgen 1995, S. 267.
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Anspriche formuliert, die Banken sollten Geschéaftsbeziehungen zu diesen oder jenen
Staaten unterlassen, Entwicklungslandern Schulden erlassen etc.'*' Dieser Forderung
kommen die heimischen Banken mit ihren Sozial-Sponsoring-Programmen weitgehend

nach.

3.5 Zielgruppen von Finanzdienstleistungskommunikation

Im Folgenden wird kurz skizziert, welche Zielgruppen Finanzdienstleiter mit ihrer Werbung
und Offentlichkeitsarbeit im Allgemeinen ansprechen. Dabei werden nicht die Spezifika
jeder einzelnen Kategorie von Finanzdienstleistern (Banks, Near-Banks, Non-Banks)
thematisiert. Vielmehr soll ein Uberblick (iber die Zielgruppen von Allfinanz-Dienstleistern

(insbesondere GroRbanken) gewahrt werden.

3.5.1 Werbung

Grundlegend wird bei Finanzdienstleistern zwischen Privat- und Firmenkundenschaft un-

terschieden.

Diese Grobsegmentierung kann auf nachgeordneter Ebene nach Bedarfsstrukturen weiter
verfeinert werden. So werden im Firmenkundengeschift einerseits grofe international
und national tatige Unternehmen und andererseits mittelstadndische sowie Unternehmen
des Kleingewerbes angesprochen. Je nach Institutsgrole und marktspezifischen Gege-

benheiten kann eine weitergehende Segmentierung sinnvoll sein.

Im Privatkundengeschift wird wie in anderen Branchen nach soziodemografischen Kri-
terien sowie psychologischen bzw. Verhaltensmerkmalen differenziert. Finden
soziodemografische Kriterien Anwendung, so erfolgt meist eine Unterscheidung in Indivi-
dual- und Mengenkunden anhand der Einkommens- bzw. Vermdgenssituationen. Diese
Vermogensbezogenen Kriterien werden angewandt, da sie einerseits relativ problemlos
erfassbar und messbar sind. Andererseits werden aufgrund der Zugehoérigkeit zu be-
stimmten sozialen Gruppen gruppenspezifische Nachfragereaktionen erwartet. Allerdings
stellen vermégensbezogene Kriterien lediglich Anhaltspunkte flir homogene Reaktions-
muster dar. Es kann nicht unbedingt davon ausgegangen werden, dass alle Kunden einer
bestimmten Einkommens- bzw. Vermogensklasse auf werbliche Mallnahmen gleichge-

richtet reagieren oder diese einen fir sie typischen Leistungskatalog nachfragen.#2

Deswegen ist es sinnvoll, eine Reihe von Zielgruppen speziell anzusprechen. Exempla-

risch sollen hier die Zielgruppen-spezifische Ansprache von Jugendlichen (z.B. Spark7

141 Vgl. Bérner 1994, S. 4 f.
142 \/gl. Buschgen 1995, S. 100 f.
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der Erste Bank; MegaCard der Bank Austria Creditanstalt etc.), Studenten (z. B. Studen-

tenService der Bank Austria Creditanstalt etc.), Freiberuflern (Arzte, Rechtsanwélte) und

Senioren erwahnt werden. 43

Zielfuhrend kann im Sinne einer Zielgruppen-spezifischen Kommunikation auch eine

Kombination von soziodemografischen, psychologischen und Verhaltensmerkmalen sein.

Basierend auf einer in Deutschland von den Hamburger Verlagen Bauer und Springer

durchgefihrten Befragung wurden sechs Finanzmarkttypen eruiert:

Bausparer: Der Bausparer hat Familie, lebt haufig in kleinen Stadten und hat eine

Lebensversicherung (etwa 10 % der Deutschen).

Traditionsorientierter Bankkunde: Dieser Typus halt wenig von Aktien. Rund
drei Viertel sind Uber 40 Jahre alt und vereinen ein eher traditionelles Rollenver-

standnis (etwa 9 % der Deutschen).

Anlageprofi: Diese Nachfrager sind Uberdurchschnittlich oft mannlich und zwi-
schen 40 und 59 Jahren alt. Sie verdienen gut, viele von ihnen sind selbstandig
oder leitende Angestellte und bevorzugen beim Einkauf bekannte Marken (etwa 9

% der Deutschen).

Klassischer Sparbuchbesitzer: Dem klassischen Sparbuchbesitzer steht am
wenigsten Geld zur Verfiigung. Er ist in der Regel tUber 50. Haus oder Wohnung ist
ihm wichtig. Das Markenbewusstsein ist hingegen weniger stark ausgepragt dem

Durchschnitt der Bevdlkerung.

Konsumfreudiger Berufsanfanger: Diese eher jingere Kundschaft spart wenig,
interessiert sich unterdurchschnittlich fir Geldanlage. Vielmehr ist sie der Ansicht,
dass man sich mit dem Geld lieber ein schénes Leben machen solle (etwa 20 %

der Deutschen).

Junge Familie mit Anschaffungsplanen: Auch bei dieser Gruppe spielt das Spa-
ren eine untergeordnete Rolle. Dagegen kaufen sie Uberdurchschnittlich viel auf

Kredit, anstatt lange Zeit Konsumverzicht zu tiben.#4

3.5.2 Offentlichkeitsarbeit

Die Teiloffentlichkeiten der Public Relations von Finanzdienstleistern unterscheiden sich

nur in wenigen Punkten von jenen anderer Branchen.'*® Spezifika sind vor allem bei der

Teiloffentlichkeit der Kunden, Kapitalgeber und des Staates zu erkennen:

143 \Vgl. dazu ausfihrlich: Pohl 1994, S. 217 ff.
144 \/gl. Buschgen 1995, S. 101 ff.
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Durch die besondere Bedeutung der Kundenbindung'#® nimmt der Kunde nicht nur in der
Werbung, sondern auch in der Offentlichkeitsarbeit eines Finanzdienstleisters eine zentra-
le Teil6ffentlichkeit ein. Das Interesse eines Kunden gegentber einer Bank beispielsweise
liegt in der bestmoglichen Befriedigung finanzieller Bedurfnisse. Diese erstrecken sich
nicht nur auf direkt der Leistung zurechenbare objektive Eigenschaften, sondern auch auf
psychologische Einschatzungen. Hier spielt neben der gesellschaftlichen Akzeptanz die
Vertrauensempfindlichkeit der Banken eine spezielle Rolle. Gesellschaftliche Akzeptanz
und Abnahmebereitschaft gehen in der Teiléffentlichkeit ,Kunden® miteinander einher.
Damit wird deutlich, dass die Offentlichkeitsarbeit wichtige Funktionen in der Absatzmarkt-

Kommunikation eines Finanzdienstleisters Gbernimmt.

Die Zielgruppe der Kapitalgeber ist flir Banken in besonderer Weise zu gliedern, da das
Fremdkapital grof3teils von Kunden bereitgestellt wird. Die Kunden werden allerdings von
der Absatzmarkt-Kommunikation angesprochen. Typische Investor Relations bestehen
also bei Banken nur zu den Eigenkapitalgebern und zu dem Teil der Fremdkapitalgeber,
der Kapital Uber die nationalen und internationalen Kapitalmarkte bereitstellt. Dies schliel3t
aber auch Finanzanalysten, Rating-Agenturen, Fachjournalisten und sonstige Meinungs-
fuhrer als Multiplikatoren ein. Kapitalgeber wollen fir ihren Kapitaleinsatz eine
angemessene Rendite erzielen, die zu einem Grofteil vom Risiko der Anlage abhangt.
Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit ist es dabei, die Kosten fiir die Kapitalbeschaffung zu
senken, weil die Ertragsanspriche von Kapitalgebern umso geringer ausfallen, je gréRRer

ihr Vertrauen in die Bank ist.

Zwischen Banken und dem Staat bestehen vielfaltige Beziehungen wie sie auch in ande-
ren Branchen zu finden. Einerseits bt eine Bank Einfluss auf den Staat als Arbeitgeber,
Investor und Steuerzahler aus, setzt Leistungen an den Staat ab und steht mdglicher-
weise im Wettbewerb zu 6ffentlichen Banken. Andererseits sind Banken Adressaten von
Gesetzen, Verwaltungsakten und Verfligungen der Europaischen Union, des Bundes, der

Lander und der Gemeinden sowie der Banken- und Wertpapieraufsicht.#”

In der Offentlichkeitsarbeit von Finanzdienstleistern von besonderer Bedeutung sind auch
die Mitarbeiter. Da bei vielen Produkten ein hoher Interaktionsgrad zwischen Kunde und
Mitarbeiter des Unternehmens herrschen, ist es wichtig, dass zwischen dem getatigten
Versprechen im Rahmen der Werbung Konsistenz gegentber dem Verhalten des Mitar-

beiters herrscht. So genielRen standige Information der und WeiterbildungsmalRnahmen

145 Vgl. Kapitel 2.4.4.1.
146 Vgl. Kapitel 3.4.1.
147 \/gl. Borner 1994, S. 9 ff
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fur die Mitarbeiter einen noch zentraleren Stellenwert als bei Unternehmen in der Kon-

sumglterbranche.#8

148 \/gl. Matys 2004, S. 174 ff.
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4 Advertorials

In Kapitel 2 wurden Public Relations systematisch von Werbung abgegrenzt und Gemein-
samkeiten dargestellt. Innerhalb der Schnittfliche von Werbung und Offentlichkeitsarbeit
haben sich Kommunikationsinstrumente herausgebildet, die Komponenten beider Diszip-
linen vereinen. Eines dieser Sonder-Werbe- bzw. —PR-Formen ist das Advertorial. Im
Folgenden sollen in der Literatur und in der Praxis vorherrschende Formen bezahlter PR-

Inhalte beschrieben werden.

4.1 Definition

Der Begriff ,Advertorial® ist eine Kombination zweier englischer Begriffe: ,advertising®
(Werbung) und ,editorial® (redaktionell). Der Ausdruck kann mit ,redaktionelle Werbung*
ins Deutsche Ubersetzt werden. Die Ausdricke werden zumeist synonym verwendet, wo-
bei redaktionelle Werbung auch bei elektronischen Medien auftreten kann.™® In dieser

Arbeit soll allerdings lediglich der Print-Bereich betrachtet werden.

Neben der Bezeichnung ,Advertorial® lassen sich flr dieses Kommunikationsinstrument
eine Reihe weiterer Ausdriicke finden. Schweiger/Schrattenecker bezeichnen derartige
Werbeeinschaltungen als ,Infomercials“, zudem sind die Begriffe ,PR-Anzeige“, PR-

Information®, ,PR-Inserat”, ,bezahlte PR“ und ,Promotions” zu finden.1%

Wie auch immer dieses Kommunikationsinstrument genannt wird, im Wesentlichen geht
es um Folgendes: ,Anzeigen, die meist mitten im redaktionellen Teil einer Zeitung oder
Zeitschrift stehen und sich in ihren Gestaltungsmerkmalen (Schrift, Aufmachung usw.)
kaum oder gar nicht vom redaktionellen Umfeld unterscheiden, werden als redaktionelle
oder PR-Anzeigen bezeichnet. Sie sind deutlich als ,Anzeige” zu kennzeichnen, damit der

Leser und Verbraucher sie klar vom redaktionellen Teil unterscheiden kann.“%

Aus dieser Definition lassen sich die zentralen Merkmale von Advertorials extrahieren:
e Sie sind im Layout der Publikation gestaltet bzw. ahmen dieses nach,
e sie befinden sich in der Regel im redaktionellen Umfeld,
e sie sind deutlich als Anzeige zu kennzeichnen.

Verfolgt man die Geschichte dieses Kommunikationsinstrument bis zu den Wurzeln, so

ist festzustellen, dass der Begriff ,Advertorial“ alter Wein in neuen Schlduchen ist. Schon

149 vgl. Winkler 1999, S. 9 und Hammerschlag 2003, S. 50.
150 vgl. Hoepfner 1999, S. 200, Hammerschlag 2003, S. 50 und Weber 2002, S. 8.
151 Koschnick 1995, S. 555.
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mit den ersten Zeitungen kam unter dem Begriff ,redaktionelle Reklame® redaktionelle
Werbung auf. Bereits die frihe Zeitungswissenschaft unterschied die Begriffe Annonce
und Reklame. Als ,Reklame” wurde eine Selbstempfehlung bezeichnet, die ,in Nachrich-
ten-, Meinungs- oder anderer Stilform zusammen mit einer bezahlten Anzeige fur den
Anzeigenteil eingesandt und deren Aufnahme in den redaktionellen Teil zu Bedingung des

Anzeigenauftrages gemacht worden ist“%2,

4.2 Einordnung und Abgrenzung

Ordnet man Advertorials in einen gréReren Zusammenhang ein, fallen sie in den Bereich
der unterschwelligen Werbung. Hartwig versteht unter unterschwelliger Werbung jene
Kommunikationsinstrumente, ,die sich in Gestaltung und Platzierung am jeweiligen redak-
tionellen Umfeld orientieren und so wenigstens tendenziell schwer als Werbung erkennbar
sind“'%3. So kénnen neben den Advertorials auch das Product Placement im Fernsehen
sowie redaktionelle Anzeigen, wie sie in den elektronischen Medien zu finden sind, zur

unterschwelligen Werbung gerechnet werden.

Abzugrenzen, wenn auch in der Praxis nicht immer mdglich, sind Advertorials von der so
genannten Schleichwerbung. Nach Schweiger/Schrattenecker geht es bei der Schleich-
werbung vor allem darum, ,die werbliche Absicht gegeniber dem Umworbenen zu
tarnen“%4. Der entscheidende Unterschied zwischen Schleichwerbung und redaktioneller
Werbung besteht also in der Kenntlichmachung des werblichen Charakters. Solange Ad-
vertorials die gesetzlich vorgeschriebene Kennzeichnung aufweisen, sind sie nach dieser
Definition keine Schleichwerbung. Wird eine redaktionelle Werbung hingegen, wie in der
Praxis des Ofteren zu finden, nicht als Anzeige oder Werbung gekennzeichnet, verstdft
es gegen das Mediengesetz und ist als Schleichwerbung anzusehen (sh. ausfihrlicher
dazu Kapitel 4.4). Daruber hinaus stellt sich die Frage, ob nicht auch ein nach den Best-
immungen des Mediengesetzes gekennzeichnetes Advertorial den (flichtigen) Leser Gber
die Herkunft hinwegtauschen kann. Studien liefern dazu zum Teil unterschiedliche Ergeb-

nisse.

4.3 Formen von Advertorials

In Diplomarbeiten zu diesem Thema'%® erfolgt die Beschreibung der Formen von Adverto-

rials meistens als Auflistung:

152 Baerns cit in Hammerschlag 2003, S. 53.
153 Hartwig 1998, S. 18.
154 Schweiger/Schrattenecker cit in Hammerschlag, S. 54.

155 7 B. Raninger 1995, Winkler 1999, Hammerschlag 2003.
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o Redaktionell gestaltete Anzeigen (echte und redaktionsahnliche)
¢ Redaktionelle Hinweise

e Sonderseiten

e Supplements

o Redaktionelle Zugaben

Diese taxative Auflistung soll hier in eine Systematik gekleidet werden: eine Systematik,
die sich nach der Entgeltlichkeit der Kommunikationsinstrumente richtet. Der Grund flr
diese Einteilung liegt in der Tatsache, dass sich die vom Mediengesetz geforderte Kenn-
zeichnung von Advertorials nach ihrer Entgeltlichkeit richtet, wie unter Kapitel 4.4
ausfuhrlich besprochen wird. Zur lllustration findet sich im Anhang jeweils ein Beispiel zu

den einzelnen Formen von Advertorials.

4.3.1 Direkt bezahlte Advertorials

Bei echten redaktionellen Anzeigen'*® stellen Unternehmen Redaktionen in der Regel
lediglich Rohtexte bzw. Presseaussendungen zur Verfligung. Die Redaktion bereitet den
Rohtext journalistisch auf. Die Anzeige hat so das optische Auftreten eines journalisti-
schen Beitrags und verwendet in der Regel weder Logo, Slogan noch Produktabbildung
des Unternehmens. Vielmehr erfolgt eine aufmerksamkeitsstarke Thematisierung eines
Problems in der Headline, zu dem die Leser ein Informationsdefizit aufweisen. Die Wege
zur Problembeseitigung werden im Text aufgezeigt und das Produkt als Problemidser

dargestellt."5”

Redaktionsdhnliche Anzeigen'®® richten sich nach einem idealen, mustergultigen redak-
tionellen Beitrag aus. Sie werden meist vom Inserenten selbst gestaltet und kénnen daher
im Unterschied zu echten redaktionellen Anzeigen in mehreren Publikationen eingesetzt
werden. Sie enthalten zum Teil Produktabbildungen, Slogans und Logos des Unterneh-
mens und entfernen sich dadurch haufig starker vom Redaktionskonzept der Publikation
als echte redaktionelle Anzeigen. Wie klassische Werbeanzeigen zielen sie haufig auf die
Wiedererkennung des kommunizierten Produkts am Point of Sale (POS) ab.'®°® Auch die-
se Anzeigen versuchen, vom Vertrauensbonus redaktioneller Beitrage zu profitieren. Um

eine redaktionelle Gestaltung nachzuahmen, werden typische Gestaltungsmerkmale ein-

156 Beispiel sh. Anhang.
157 \gl. Hoepfner 1999, S. 200.
158 Beispiel sh. Anhang.
159 \/gl. Hoepfner 1999, S. 200.
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gesetzt. So werden Zwischenilberschriften verwendet, der Text in Spalten gesetzt und

Grafiken eingebaut.®®

Eine weitere Form von Advertorials sind so genannte PR-Strecken'®'. Darunter sind
mehrseitige PR-Inserate zu verstehen, in denen ein Unternehmen im eigenen Corporate
Design Produkt- bzw. Unternehmens-bezogene Themen kommuniziert. Obwohl die ein-
zelnen Beitrdge meist journalistisch aufgemacht sind, enthalten PR-Strecken zum Telil
Produktabbildungen, Slogans und Logos des Unternehmens und entfernen sich dadurch
relativ deutlich vom Redaktionskonzept der Publikation. Haufig enthalten PR-Strecken

neben redaktioneller Werbung auch klassische Anzeigen.

4.3.2 Indirekt bezahlte Advertorials

Sonderseiten werden meist zu einem bestimmten Schwerpunkithema ins Leben gerufen.
Auf ihnen finden sich sowohl redaktionelle Beitrage zum Thema als auch ausgesprochene
Werbeeinschaltungen. GroRer Vorteil fir Anzeigenkunden dieser Sonderseiten ist, dass
Sonderseiten einen aufmerksamkeitserregenden Rahmen bieten.'6? Unternehmen, die auf
diesen Sonderseiten einerseits mit klassischen Inseraten und andererseits redaktionell
prasent sein wollen, sind eingeladen, sich Uber einen Druckkostenzuschuss ,einzukau-
fen“. Medien, die diese Sonderseiten publizieren, verfolgen das Ziel, den Lesern durch die

Aufbereitung von Spezialthemen einen Mehrwert zu bieten.

Noch mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen so genannte Supplements bzw. Sonderbei-
lagen'®3. Hier handelt es sich um zusatzliche Blicher bzw. Beilagen, die vor allem
Tageszeitungen aber auch Zeitschriften beigelegt werden. Wie bei den Sonderseiten steht
ein Thema im Zentrum dieses Supplements, in dem redaktionelle Beitrage mit klassischen
Anzeigen kombiniert werden.'®* Wie bei Sonderseiten leisten Unternehmen, die mit ihren

Botschaften in der Sonderbeilage prasent sein wollen, einen Druckkostenbeitrag.

Bei Koppelgeschaften knlpft der Inserent die Realisation von Anzeigenauftragen an die
Bedingung, dass in der Publikation bestimmte Themen aufgegriffen oder Texte nach ihren
Winschen verfasst werden. Das heiflt, dass neben einem Inserat redaktionelle Beitrage
Uber bestimmte Produkte, Dienstleistungen oder das Unternehmen publiziert werden.'%®

Koppelgeschafte werden in der Literatur haufig auch ,redaktionelle Zugaben“ ge-

160 \/gl. Hammerschlag 2003, S. 58.
161 Beispiel sh. Anhang.

162 \/gl. Winkler 1999, S. 13.

163 Beispiel sh. Anhang.

164 \/gl. Winkler 1999, S. 12.

165 Hanecke 1990, S. 243.
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nannt.'%® Die Initiative fir die Zugabe einer redaktionellen Werbung kann aber auch vom
Medienunternehmen ausgehen, das dem Inserenten ein Package aus klassischer und

redaktioneller Werbung anbietet.

4.3.3 Unentgeltliche Advertorials

Unter unentgeltliche Advertorials fallen so genannte Gefalligkeitsartikel. Beispielsweise
Zeitschriften bringen Beitrage, die sich als Werbung flir ein Unternehmen oder dessen
Produkt herausstellen, ohne dass diese Beitrdage vom Unternehmen in Auftrag gegeben
oder bezahlt wurden. Artikel dieser Art werden oft auch ,,redaktionelle Hinweise“ ge-

nannt.

4.4 Rechtliche Bestimmungen

Beim Einsatz von bezahlten PR-MalRnahmen sind die geltenden rechtlichen Bestimmun-
gen des Osterreichischen Mediengesetzes zu beachten. Hier ist vor allem der im
Mediengesetz festgehaltene Trennungsgrundsatz von redaktionellem Inhalt und

Werbung zu berucksichtigen:

§ 26 MedienG schreibt periodischen Medien (Fernsehen, Radio, Internet und Presse)
vor, Ankundigungen, Empfehlungen, Beitrage und Berichte, flr deren Veroffentlichung ein
Entgelt geleistet wird, als ,Anzeige“, ,entgeltliche Einschaltung® oder ,Werbung“ zu kenn-

zeichnen. 67

Von der Kennzeichnungspflicht ausgenommen sind lediglich die auslandischen, immunen
und amtlichen Medien, Schulerzeitungen, publizistische Hilfsmittel (gemal® § 50 Medi-
enG), sowie flr die Veroffentlichung gerichtlicher Entscheidungen und amtlicher

Verlautbarungen.'68

Eine Kennzeichnung nach § 26 MedienG ist dariiber hinaus nicht erforderlich, wenn die
Gestaltung oder die Anordnung des Beitrags bzw. des Berichts Zweifel Uber die Entgelt-
lichkeit ausschlieRen. Entscheidend dabei ist, ob das angesprochene Publikum - an
dessen Aufmerksamkeit, Erfahrung und Fachkunde ein Durchschnittsmalistab anzulegen

ist — den entgeltlichen Charakter einer Veroffentlichung zweifelsfrei erkennen kann.

In die Beurteilung ist dabei das gesamte Erscheinungsbild der Druckschrift einzubezie-
hen, in der die Einschaltung erfolgt. Sind redaktioneller Teil und Inseratenteil nicht

getrennt und werden auch in redaktionellen Beitrdgen die Vorzige bestimmter Waren

166 \/gl. Hammerschlag 2003, S. 59.
167 \/gl. Holoubek u. a. 2002, S. 23 f.
168 \/gl. Brandstetter/Schmid 1999, S. 264 f.
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oder Dienstleistungen herausgestrichen, mussen entgeltliche Einschaltungen schon dann
als entgeltlich gekennzeichnet werden, wenn sie nach ihrem Inhalt und ihrer Gestaltung
nicht deutlich von den redaktionellen Beitragen unterschieden sind und ihrem Inhalt nach

(auch) als redaktionelle Beitrage verstanden werden kénnen.69

§ 26 MedienG versteht sich damit einerseits als Konsumentenschutzbestimmung, die
den Medienkonsumente vor der Nichterkennbarkeit des Absenders schutzen soll. Den
Grund dafiir findet man in den Erlauterungen zum Pressegesetz, dem ,Vorgangergesetz*
des Mediengesetzes: ,... redaktionellen Beitrdgen (wird) vom Leserpublikum groéReres
Vertrauen entgegengebracht als den Anzeigen, weil diese offensichtlich dem Interesse
dessen dienen, der dafur bezahlt. Dies fuhrt dazu, daf3 (!) die Werbung mitunter bestrebt
ist, Anzeigen den auf3eren Schein redaktioneller Mitteilungen zu geben, um sich damit
deren publizistisches Gewicht zu verschaffen. Sogenannte (!) Informations- oder PR-
Beitrage und Beilagen sind heute gang und gébe, ohne dal (!) ihr Anzeigencharakter all-
gemein bekannt ist. Gegen solche Tauschungen Uber den publizistischen Charakter

entgeltlicher Veroffentlichungen richtet sich gegenwartig § 26 des Pressegesetzes ...“17°

Andererseits ist Paragraf 26 eine Wettbewerbsbestimmung fiir den Wettbewerb zwi-
schen den Medienunternehmen. Indem Verleger Werbetreibenden ungesetzmalige
Werbeformen anbieten bzw. tolerieren, verschaffen sie sich einen sittenwidrigen Wettbe-

werbsvorteil gegenlber anderen Mitbewerbern am Medienmarkt.

Die Kennzeichnungspflicht besteht nur bei Verdffentlichungen, fir die ein ,,Entgelt” ge-
leistet wird. Entgelt ist dabei jede, einer Bewertung in Geld zugangliche Gegenleistung,
auch wenn sie einer anderen Person zugute kommen soll als der, der sie angeboten oder
gegeben wird. Danach gelten auch alle indirekten und/oder verschleierten Zuwendungen

als ,Entgelt”."""
In der Praxis bedeutet das:

¢ Bei klassischen Werbeinseraten ist eine Kennzeichnung zwar tblich, wegen der

Gestaltung oder Anordnung oft tGiberhaupt nicht notwendig.
¢ Redaktionelle Werbung bzw. PR-Einschaltungen sind kennzeichnungspflichtig.

e Advertorial-Formate, fiir die ein Druckkostenbeitrag geleistet wird (z.B. Sonder-
seiten, Supplements, Sonderbeilagen), haben Entgeltcharakter und missen daher

gekennzeichnet werden.

169 Vgl. Thiele 2003, S. 1 ff, 15.4.2005 unter www.eurolawyer.at/pdf/OGH_4_Ob_284-02x.pdf.
170 Bogner 1999, S. 252.
171 Vgl. Hanusch 1998, S. 236.
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¢ Die Kennzeichnungspflicht gilt laut Hanusch darGber hinaus fur alle Beitrage, die
sredaktionelle Zugaben“ im Rahmen von Koppelungsvertréagen sind. 7?2 Raninger
fugt dem allerdings hinzu: ,Da die Koppelung zwischen Anzeige und Redaktionel-
lem ein zusatzliches Kriterium der Beurteilung darstellt, aber diese Verbindung aus
tatsachlichen (fehlende Beweise) oder rechtlichen Grinden oft nicht nachgewie-
sen werden kann, muf} (!) die redaktionelle Zugabe sehr oft isoliert nach den
Kriterien flir die bezahlte, redaktionelle Anzeige oder fir redaktionelle Hinweise

beurteilt werden.“173

¢ Nicht kennzeichnungspflichtig sind unentgeltliche ,,Gefalligkeitsartikel®, wenn

keine wirtschaftliche Verknipfung mit einer entgeltlichen Leistung besteht.'”*

Die Frage, ob durch die Gestaltung oder Anordnung von Beitrdgen, Berichten, Ankindi-
gungen und Empfehlungen Zweifel Gber deren Entgeltlichkeit letztendlich ausgeschlossen
werden kdnnen, kann immer nur nach den Umstanden des Einzelfalls beantwortet wer-

den.

Fur die Verletzung des Trennungsgrundsatzes drohen dem Medieninhaber einerseits
im Sinne des § 27 MedienG Verwaltungsstrafen (bis zu EUR 2.180,-). Andererseits kon-
nen die Mitbewerber gestutzt auf § 1 UWG zivilrechtlich gegen das Medienunternehmen
vorgehen'”®, weil der Leser einem redaktionellen Beitrag gréRere Bedeutung und Beach-
tung beimisst als entsprechenden, als Werbung gekennzeichneten oder als solche

erkennbaren Angaben des Werbenden selbst.

4.5 Rezeption von Advertorials

Zur Rezeption von Advertorials existieren mehrere Untersuchungen, die nun im Einzelnen

naher vorgestellt werden.

4.5.1 Studie von Baerns/Lamm

Baerns und Lamm fihrten 1987 in Essen, Nordrhein-Westfahlen eine Untersuchung zum

Trennungsgrundsatz zwischen redaktionellem Teil und Werbung durch.

In dieser reprasentativen Erhebung, bei der die Methode der persénlichen Befragung
verwendet wurde, stellten Baerns und Lamm fest, dass etwa die Hélfte der Leser redakti-
onelle Anzeigen nicht als solche erkannten und diese fur redaktionelle Beitrage hielten.

Die umfangreich ermittelten Irrtimer waren dabei in erster Linie auf die ,redaktionelle Tar-

172 \/gl. Hanusch 1998, S. 237.
173 Raninger 1995, S. 33.

174 \gl. Hanusch 1998, S. 237.
175 Holoubek u. a. 2002, S. 25.
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nung“ der Advertorials zurickzufuhren. Zudem wurde deutlich, dass signifikant mehr

Frauen als Manner einer Taduschung unterlagen.

Gleichzeitig stellte sich heraus, dass Leser redaktionelle Anzeigen weniger beachteten als

klassische Werbeinserate.7®

Im Zuge der Erhebung wurden die Leser allerdings nicht nach ihrem Bezug zum Thema
der Uberpriften Advertorials gefragt. Das Involvement bzw. das Produktinteresse der Le-
ser wurden also als Faktor fir die festgestellte niedrige Aufmerksamkeit nicht

berucksichtigt.

4.5.2 Studie von Raninger

Raninger stellte 1995 fest, dass klassische Werbeinserate mehr beachtet werden als Ad-
vertorials, wobei die Leser in den meisten Fallen nicht in der Lage waren, zwischen

entgeltlichen, werbenden Beitragen und redaktionellen zu unterscheiden.

Je hoéher das Involvement bzw. das Produktinteresse der befragten Personen war, desto

haufiger wurden sowohl klassische als auch redaktionelle Anzeigen betrachtet.'””

4.5.3 Studie von Hoepfner

Hoepfner fuhrte 1999 eine zweiteilige Untersuchung zu redaktionell gestalteten Anzeigen

in deutschen Publikumszeitschriften durch.

Einerseits erhob er die mit der Schaltung von Advertorials einhergehenden Ziele seitens
der Werbetreibenden. Es zeigte sich, dass die Zielgruppe Frauen, zwischen 50 und 59
Jahre alt, am haufigsten mit Hilfe von Advertorials angesprochen werden. Alle befragten
Unternehmen gaben an, mit der Advertorial-Kommunikaton eine Steigerung der Marken-
bekanntheit bzw. eine Steigerung des Umsatzes zu bezwecken. 40 % gaben mit der
Erhéhung des Informationsgrads und der Steigerung der Glaubwirdigkeit PR-Ziele an.
Aus Grinden der Glaubwirdigkeit zieht etwa die Halfte der Unternehmen Advertorials

gegenilber herkdmmlichen Anzeigen vor.'78

Auch bei Hoepfner setzte sich das von Baerns/Lamm und Raninger ermittelte Ergebnis
fort, dass etwa die Halfte der Rezipienten Advertorials als solche nicht erkannten. Dar-

Uber hinaus stellte er fest, dass Advertorials schlechter in Erinnerung blieben und weniger

176 \/gl. Baerns in Kohler/Schaffranietz 2004, S. 72 f.
177 \/gl. Hammerschlag 2003, S. 64.
178 \/gl. Hoepfner 1999, S. 201 f.

-84 -



Kapitel 4: Advertorials

Kauf-stimulierend waren als herkdmmliche Anzeigen. Andererseits vermittelten Advertori-

als den Rezipienten gegeniiber mehr Glaubwirdigkeit als Werbeinserate.'”®

4.5.4 Studie von Winkler

Ebenfalls 1999 fihrte Winkler quantitative Interviews zu, im Wochenmagazin News er-
schienen, Advertorials durch. Wahrend herkdmmliche Inserate bei den Kriterien
manipulativ und belehrend besser abschnitten, sprach fir Advertorials die bessere Bewer-
tung in zahlreichen anderen Kriterien, vorausgesetzt — und das ist eine wichtige
einschrankende Bedingung — die optische Gestaltung ist auf das Erscheinungsbild der
Zeitschrift abgestimmt. So schatzten die Rezipienten die Glaubwiirdigkeit von Advertorials

hoéher ein, wenn sie den Werbecharakter nicht erkannten.

Zudem stellte sie fest, dass Advertorials umso glaubwirdiger eingeschatzt wurden, je
besser die Einstellung gegeniiber der Zeitschrift war.'® Demnach bestatigt dieses Ergeb-
nis die Umfeldhypothese. ,Die medienbezogene Umfeldhypothese (iber Einflussfaktoren
der Werbewirkung besagt ganz allgemein, dass von dem Umfeld, in dem eine Anzeige

steht, ein Einfluss auf die Werbewirkung dieser Anzeige ausgeht.“8!

4.5.5 Studie von Burkart/Kratky/Stolzer

Neuere Ergebnisse der Advertorial-Forschung behaupten, dass diese Form der Werbung
in den letzten Jahren einen Wandel erfahren hat. Drei Untersuchungen, die im Rahmen
von Seminaren am Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universi-
tat Wien durchgefiihrt wurden, verwendeten Copy-Tests mit anschlielRenden Interviews.
Untersuchungsgegenstand waren Advertorials des Mobilfunkbetreibers ,Mobilkom* und

der ,Wiener Stadtischen”.

Die Ergebnisse machen deutlich, dass Advertorials von heute kaum noch etwas mit den
urspringlichen ,redaktionell gestalteten Anzeigen“ gemeinsam haben, die beispielsweise
der Untersuchung von Baerns und Lamm zu Grunde lagen. Heute sind Advertorials meist
groliere (zumeist mindestens eine halbe A4-Seite), magazinartig gestaltete Einschaltun-

gen.

Hinsichtlich der Gestaltung zeichnen sich — der Untersuchung folgend — derzeit zwei

Trends ab:

179 V/gl. Hoepfner 1999, S. 203.
180 \gl. Winkler 1999, S. 109 ff.
181 Koschnick 1995, S. 556.
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e Unternehmen kommen davon ab, das Redaktions-Layout originalgetreu zu kopie-

ren, und gestalten daftr vermehrt im eigenen Corporate Design.

e Andererseits stellten die Autoren fest, dass eine neue Vielfalt gibt, die sich vom ei-
nen Extrem ,rein redaktionell und textlastig“ bis zu ,werblich und wenig Text*

spannt.
Punkto Rezeption der Advertorials liefert die Studie folgende Ergebnisse:

e Advertorials werden grofteils Uberblattert (von 70,5 % gar nicht gelesen, von

21,8 % teilweise).

o Der wichtigste Grund fiir das Uberblattern von Advertorials ist ein Nicht-

Interesse am Produkt bzw. am Inhalt.

o Ein weiterer Faktor, warum Advertorials haufig wenig Beachtung finden, ist
ihre ,fade” oder ,anspruchslose“ Aufmachung. Im Gegensatz dazu nannten
Personen, die den Text zumindest teilweise gelesen haben, das ,anspre-

chende Layout® als Grund dafr.

¢ In allen drei Untersuchungen wurden die Advertorials beinahe von allen Lesern als
bezahlte Einschaltungen erkannt (91,2 %). Das stellt einen deutlichen Unterschied
zu alteren Untersuchungen dar, wo durchschnittlich die Halfte der Befragten die
Texte nicht als Anzeige identifizierten. Die Autoren schlussfolgern, dass Rezipien-
ten, die am Thema des Advertorials interessiert sind, dieses mit groRer
Wahrscheinlichkeit lesen, auch wenn sie den Beitrag als bezahlte Anzeige erken-

nen.

o Als Starke von Advertorials gegeniiber klassischen Anzeigen kristallisierten sich
der héhere Informationsgehalt und die im hohen Malle attestierte Kompetenz her-

aus.

o Etwas weniger als die Halfte der Befragten stuften die Glaubwirdigkeit der Adver-
torials als (sehr) hoch ein, knapp ein Viertel als (eher) gering und der Rest aulerte
sich indifferent. Dabei ist festzustellen, dass jene Personen, die das Advertorial
zunachst fur einen journalistischen Beitrag hielten, dem Text eine hohere Glaub-

wirdigkeit attestierten als jene, die ihn sofort als Werbung identifizierten. 82

182 \/gl. Hammerschlag 2003, S. 64 ff.
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4.5.6 Untersuchung von Hammerschlag

Hammerschlag flihrte 2003 eine qualitative, hypothesengenerierende Untersuchung zur

Glaubwiirdigkeit von Advertorials durch.

Sie fand heraus, dass Advertorials vom Rezipienten als glaubwirdig empfunden werden,
wenn folgende Eigenschaften bzw. Faktoren attestiert werden: Kompetenz, Vertrauens-
wuirdigkeit, Aufmachung und Kongruenz mit der sozialen Wirklichkeit sowie

Anlehnung/Anspielungen an dazugehérige Werbeeinschaltungen.

Die Untersuchung zeigte, dass der Einsatz eines Testimonials im Advertorial einen sehr
positiven Einfluss auf die Glaubwirdigkeit des Advertorials ausuibt. Dabei muss das Tes-
timonial als kompetent und sympathisch wahrgenommen werden. Er soll authentisch

wirken und offen und ehrlich kommunizieren.

Aufmachung und Gestaltung des Advertorials sind von groRer Wichtigkeit, da sie Auf-
merksamkeit erregen und das Involvement mit dem Thema wecken kdnnen. Dabei wirkt
sich eine werbliche Gestaltung nicht notwendigerweise negativ auf die Glaubwdrdigkeit
aus. Ist das Interesse am Thema vorhanden, wird das Advertorial auch dann gelesen,
wenn es als Werbung erkannt wird. Weiters wurde festgestellt, dass eine zweiseitige

Aufmachung die Glaubwurdigkeit erh6hen kann.

Dass die Rezipienten Advertorials Glaubwiirdigkeit zuschrieben, fuldte aber nicht auf der
Tauschung der Rezipienten. Es ist also eher nicht der Fall, dass Rezipienten Advertorials
fur redaktionelle Beitrage halten und ihnen daher eine héhere Glaubwurdigkeit beimessen
als herkdmmlicher Werbung. Vielmehr befinden sie den héheren Informationswert fur po-
sitiv und attestieren einem Advertorial dann Glaubwurdigkeit zu, wenn sie moglichst viele

der aufgestellten Faktoren erkennen.83

183 \/gl. Hammerschlag 2003, S. 154 ff.
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5 Untersuchung des Einsatzes von Advertorials bei

osterreichischen Finanzdienstleistern

5.1 Aufstellung von Hypothesen

In der Umfrage sollte der Einsatz von Advertorials als Instrument der Gesamtkommunika-

tion eruiert werden. Folgende Hypothesen wurden tGberprift:

Hypothese 1. Advertorials werden vor allem von PR-Organisationseinheiten um-

gesetzt.

Es ist davon auszugehen, dass Advertorials eher PR-Funktionen erfillen und
dadurch im Unternehmen eher von PR-Organisationseinheiten (PR-Abteilung,

-Agentur, Medium) durchgefiihrt werden.

Hypothese 2: Von Finanzdienstleistern wird bei Advertorials eine redaktionelle Ge-

staltung gegenuber einer Gestaltung im eigenen Corporate Design bevorzugt.

Entgegen des Ergebnisses von Burkart/Kratky/Stolzer, dass Unternehmen immer
mehr dazu Ubergehen, Advertorials im eigenen Corporate Design einzusetzen,

praferieren Finanzdienstleister redaktionell gestaltete Advertorials.
Hypothese 3: Advertorials dienen vor allem zur Produktkommunikation.

Es wird erwartet, dass Uber Advertorials in Summe mehr Produkt-bezogene The-

men kommuniziert werden als unternehmens- oder Gesellschafts-bezogene.

Hypothese 4: Advertorials sind vor allem ein Instrument der Absatzmarkt-

Kommunikation.

Mittels Advertorials wird hauptsachlich versucht, Privat- wie Firmenkunden anzu-

sprechen.

5.2 Auswahl der Unternehmen

Die Auswahl der Unternehmen erfolgte gemal der Systematisierung in Kapitel 3:

Banks

Near-Banks

Non-Banks

Im Rahmen der Umfrage wurde der Fokus auf Kategorie 1 und 2 gelegt.
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Bei den Banks wurde naher unterschieden zwischen Banken, Privat- und Direktbanken,
da bei den einzelnen Subkategorien ein Unterschied hinsichtlich des Einsatzes von Ad-
vertorials erwartet wurde. In den Subkategorien wurden jeweils die Unternehmen mit den
hdchsten Marktanteilen angeschrieben, da davon ausgegangen wurde, dass diese Unter-
nehmen Advertorials intensiver in ihrer Kommunikation einsetzen. Dazu wurde grofteils

sekundarstatistisches Material'® herangezogen. Insgesamt wurden 21 Banks kontaktiert.

In der Subkategorie Banken wurden die 10 Marktanteilstarksten Unternehmen kontaktiert,

die im Jahr 2003 einen kumulierten Marktanteil von 76,2 Prozent aufwiesen.

In der Subkategorie Privatbanken wurden die 6 gréten Unternehmen befragt. Gemein-

sam wiesen diese im Jahr 2004 einen Marktanteil von 51 Prozent auf.
In der Subkategorie Direktbanken wurden 5 Marktteilnehmer angeschrieben.

Bei den Near-Banks wurden insgesamt 18 Unternehmen kontaktiert, darunter die 6 groR-
ten Versicherungen (kumulierter Marktanteil im Jahr 2002: 80,7 %), 4
Kreditkartenunternehmen und die 8 gréf3ten Fondsgesellschaften (kumulierter Marktanteil

im Jahr 2005: 78,3 % anhand verwaltetes Fondsvermogen).

Bei den summa summarum 39 Unternehmen wurde jeweils der fir die Umsetzung von
Advertorials zustandige Kommunikationsverantwortliche kontaktiert. Je nach Organisation
und Bezeichnung im Unternehmen waren dies PR-Verantwortliche, Kommunikations-,

Werbechefs, Marketingleiter, Vorstande fur Kommunikation, Marketing etc.

5.3 Schriftliche Expertenbefragung

Um die Hypothesen zu Uberprifen, musste ein Verfahren gefunden werden, das einer-
seits erlaubt, eine grélkere Anzahl von Befragungen durchzufiihren, andererseits sollte die
Durchfuhrung sowohl organisatorisch als auch kostenmafig von einer Person bewaltigbar

sein.

Im Rahmen der Untersuchung wurden zum Einsatz von Advertorials teilweise spezifische
Fragen gestellt, wodurch davon ausgegangen wurde, dass die Fragen von Kommunikati-
onsverantwortlichen moglicherweise nicht ad hoc beantwortet werden konnten. Um
diesen Umstand zu vermeiden, wurde entschieden, den Fragebogen per E-Mail an die
Kommunikationsverantwortlichen der einzelnen Finanzdienstleister zu senden und diese

um Retournierung zu ersuchen.

184 Abbildungen zu kumulierten Marktanteilen der jeweiligen Kategorie sh. Anhang (sofern vorhanden).
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Durchschnittlich wurde den Kommunikationsverantwortlichen finf Arbeitstage Zeit gege-
ben, den Fragebogen zu retournieren. Erfolgte nach dieser Frist keine Antwort, wurde
nachtelefoniert, nochmals um Retournierung des Fragebogens ersucht bzw. in Einzelfal-
len auch angeboten, die Untersuchung telefonisch durchzufiihren. In der Regel wurden

die Fragebdgen allerdings per E-Mail retourniert.

Durch die Zusicherung der Anonymitat von Befragtem und dem Namen des Unterneh-
mens sollten wirklichkeitsgetreue, wahre Aussagen unterstutzt werden. Es ist aber nie
auszuschlie®en, dass die Antworten — bedingt durch persénliche Sichtweisen, die ,orga-
nisatorische“ Herkunft des Befragten (Werbe- vs. PR-Abteilung) und die Tatsache, den

gestellten Fragen zu entsprechen — verzerrt sind.

5.3.1 Diskussion der einzelnen Fragestellungen

Der im Anhang dargestellte Fragebogen soll im Folgenden naher erlautert werden, um

den Sinn der einzelnen Fragen herauszuarbeiten.

An dieser Stelle muss erwahnt werden, dass im Fragebogen als Uberbegriff fiir Advertori-
als der Ausdruck ,bezahlte PR-Malinahmen im Print-Bereich“ verwendet wurde. In der
Praxis werden haufig lediglich redaktionell gestaltete Anzeigen als Advertorials bezeich-
net. Formen wie ,Koppelgeschéafte® werden meist nicht unter denselben Themenbereich
subsumiert wie redaktionelle Anzeigen. So wurde entschieden, im Sinne der Verstand-
lichkeit, den etwas offeneren Uberbegriff ,bezahlte PR-Malnahmen“ im Fragebogen zu

gebrauchen.

Um sicherzugehen, dass es zu keinem Missverstandnis kommen wirde, enthielt das Be-
gleit-E-Mail zum Fragebogen einen Hinweis, was im Rahmen der Befragung unter

bezahlten PR-MalRnahmen zu verstehen ist.
Insgesamt bestand der Fragebogen aus 11 Fragen.
Bis auf Frage 3 und die Zusatzfrage, sind alle Fragen als geschlossene Fragen konzipiert:

¢ Bei Frage 1 soll von den befragten Personen angegeben werden, welche Formen
der vorgegebenen ,bezahlten PR-Mallnahmen® eingesetzt werden. Frage 1 ist mit
Frage 8 verknilpft. Wahrend in Frage 1 die einzelnen Formen ,bezahlter PR-
Malnahmen® angegeben werden, wird in Frage 8 explizit danach gefragt, ob bei
Advertorials eine redaktionelle oder eine Gestaltung im eigenen Corporate Design

bevorzugt wird.

e Frage 2 fragt nach den Medien, in denen bezahlte PR-Malinhahmen eingesetzt

werden. Um den Fragebogen so kurz wie moglich zu gestalten, wurden einerseits
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lediglich Kategorien abgefragt, wie sie von der dsterreichischen Mediaanalyse er-
hoben werden: Tageszeitung, Supplements, Regionale Wochenzeitung,
Wochenmagazine, Monatsmagazine, Special-Interest-Magazine und regionale
Gratiszeitungen. Zusatzlich waren bei den Kategorien Wochen- und Monatsmaga-

zine einige Finanzdienstleistungs-affine Magazine angegeben.

e Frage 3 ist mit Frage 2 verknlpft. Frage 3, die eine offene Frage ist, sollen jene 5
Zeitungen / Magazine angegeben werden, in denen bezahlte PR-MalRnahmen
am Haufigsten eingesetzt werden. So sollen die ,am meisten gebuchten® Print-

medien flr bezahlte PR-MalRnahmen ermittelt werden.

e Bei Frage 4 soll in Erfahrung gebracht werden, welche Funktionen bezahlte PR-
MafRnahmen ausiiben. Es soll herausgefunden werden, ob mit Advertorials eher
PR-Ziele (Unterstiitzung von PR-Kampagnen, Erklarung von neuen Finanzdienst-
leistungen, Product-Publicity) oder eher Werbe-Ziele verfolgt werden
(Unterstlitzung von Werbekampagnen). Die Antwortmdglichkeit ,Image-Support®,
~Product-Publicity“ und ,Unterstlitzung von Marketing-Kampagnen® werden sowohl
PR- als auch Werbeziel erachtet. Gleichzeitig tragt diese Frage auch den Erkennt-

nissen der empirischen Untersuchung von Hoepfner Rechnung.

e Frage 5 versteht sich als Kontrollfrage von Frage 4. Hier soll angegeben werden,
welche Themen Uber bezahlte PR kommuniziert werden. Wird in Frage 4 bei-
spielsweise angegeben, dass Advertorials ausschliellich als Product-Publicity
eingesetzt wird, jedoch in Frage 5 angefihrt, dass lediglich unternehmens- bzw.
Gesellschafts-bezogene Themen transportiert werden, so lasst das auf eine unzu-

langliche Beantwortung des Fragebogens schliefl3en.

e Frage 6 richtet sich nach den Zielgruppen, die mit Advertorials angesprochen

werden sollen.

e Frage 7 soll herausfinden, von wem bezahlte PR-MaRnahmen umgesetzt werden.
In Verknlpfung mit Frage 4 soll geschlossen werden, ob die Umsetzung von Ad-
vertorials eher durch PR-Organisationseinheiten erfolgt (PR-Abteilung, PR-
Agentur, Medium selbst) oder durch Werbeorganisationseinheiten (Werbeabtei-
lung“, ,Werbeagentur®). ,Marketing-, und ,Kommunikationsabteilung® wurden als

Dach fur PR- und Werbeabteilung verstanden.

e Frage 9 soll in Erfahrung bringen, ob Finanzdienstleister bei der Durchfihrung von

bezahlten PR-MalRnahmen auch mit anderen Unternehmen kooperieren.
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e Frage 10 fragt, ob beim Einsatz von Advertorials eine direkte Erfolgstiberpriufung

durchgeflhrt wird.

e Bei Frage 11 soll der Kommunikationsverantwortliche angeben, in welcher Fre-

quenz Advertorials in Zukunft eingesetzt werden.

e Nach Retournierung des Fragebogens durch den Kommunikationsverantwortli-
chen wurde entweder per Mail oder telefonisch eine Zusatzfrage gestellt:
+Welchen prozentuellen Anteil am Kommunikationsvolumen nehmen bezahlte PR-

MafRRnahmen in lhrem Unternehmen ein?*

5.3.2 Auswertung der Daten
5.3.2.1 Datenumfang

Die Untersuchung wurde von 6. April 2005 bis 6. Mai 2005 durchgefihrt. Insgesamt wur-

den 39 Unternehmen kontaktiert.

Davon konnten 3 Unternehmen keine Auskunft geben, beispielsweise aus zeitlichen
Grinden oder da der Finanzdienstleister keine derartigen Informationen nach auf3en ge-

ben wollte.

Jene 36 Finanzdienstleister, von denen schlieldlich Antworten vorlagen, wurden teilweise

ofters (bis zu 10-mal) kontaktiert.

8 Unternehmen antworteten, dass Sie im Rahmen ihrer Kommunikationsarbeit keine Ad-
vertorials einsetzen. 2 Unternehmen antworteten, dass derartige Aufgaben im
Verantwortungsbereich des Mutterunternehmens liegen wurden. Daraufhin wurden die
Mutterunternehmen zur Beantwortung des Fragebogens kontaktiert. In einem Fall stellte
sich heraus, dass das Mutterunternehmen keine bezahlten PR-Malinahmen fir die Toch-
ter durchfuihrt. Im zweiten Fall erfolgte eine Retournierung des Fragebogens durch das

Mutterunternehmen.

So flhren insgesamt 27 von 36 Auskunft gebenden Unternehmen (77 %) bezahlte PR-
Maflnahmen im Print-Bereich durch. (Banken: 78 %, Privatbanken: 50 %, Direktbanken:
60 %, Versicherungen: 100 %, Kreditkartenunternehmen: 67 %, Fondsgesellschaften: 88
%).
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N=36

Durchfiihrung von bezahlten PR-MaRnahmen bei
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Abbildung 22: Durchfiihrung von bezahlten PR-MaRnahmen bei Finanzdienstleistern (eigene
Darstellung)

5.3.2.2 Interpretation der Ergebnisse zu den einzelnen Fragen

Die Frage nach dem Anteil von bezahlten PR-MaBnahmen am Kommunikati-
onsvolumen wurde von 22 der 36 auskunftgebenden Finanzdienstleister
beantwortet. Im Schnitt wenden Finanzdienstleister knapp liber 5 % des Kom-
munikationsvolumens flir Advertorials auf. Die Abweichung von diesem
Mittelwert ist allerdings sehr grof3. Bei den befragten Privatbanken Iasst sich die
grofite Streuung feststellen: Im Schnitt wenden sie knappe 18 % des Kommunika-
tionsbudgets auf, wobei die Halfte Uberhaupt keine bezahlten PR-Mallnahmen im

Printbereich einsetzt. Der Spitzenwert liegt bei 75 %.

Die beliebtesten Formen bezahlter PR-Malinahmen im Print-Bereich (Frage 1)
sind Advertorials (echte redaktionelle Anzeigen) und Koppelgeschafte. Jeweils
89 % der Finanzdienstleister setzen diese Instrumente. Dahinter folgen PR-
Inserate (redaktionsahnliche Anzeigen) mit 74 %. Weniger Bedeutung geniel3en
Sonderbeilagen (41 %) und mehrseitige PR-Strecken (26 %).
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Abbildung 23: Formen bezahiter PR-MaBnahmen im Print-Bereich (eigene Darstel-
lung)

Hinsichtlich der Gestaltung (Frage 8) bevorzugen etwa 63 % der befragten Fi-
nanzdienstleister eine redaktionelle Gestaltung, wahrend rund 30 % ein Layout im
eigenen Corporate Design bevorzugen. 7 % der Unternehmen setzen gleicher-

mafden beide Formen ein.

Gestaltung
7%

30%

63%

O Redaktionelle Gestaltung O Gestaltung im eigenen CD O Beides

Abbildung 24: Gestaltung von bezahlten PR-MafRnahmen (eigene Darstellung)
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Interessant ist, dass 100 % der Direktbanken und Kreditkartenunternehmen sowie
Uber 83 % der Banken und 80 % der Versicherungen eine redaktionelle Gestaltung
bevorzugen. Dagegen liegt dieser Wert bei Fondsgesellschaften (43 %) und Pri-

vatbanken (33 %) deutlich niedriger.

e Hinsichtlich der Printmedien (Frage 2), in denen bezahlte PR-MalRnahmen einge-
setzt werden, zeigt sich, dass Tageszeitungen (85 %), Wochen- (81 %) und
Monatsmagazine (74 %) am haufigsten frequentiert werden. Etwa 59 % der Fi-
nanzdienstleister inserieren in regionalen Wochenmagazinen. Eine geringere
Bedeutung spielen regionale Gratiszeitungen (37 %) sowie Special Interest Maga-

zine (33 %), wahrenddessen Supplements fast gar nicht frequentiert werden (11

%).
Printmedien
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Abbildung 25: Printmedien (eigene Darstellung)

In der Subkategorie Banken weisen Tageszeitungen (100 %), regionale Wochen-
zeitungen (86 %) und regionale Gratiszeitungen (57 %) eine Uberdurchschnittliche

Bedeutung auf.

Alle befragten Privatbanken setzen Advertorials in Wochen- und Monatsmagazi-
nen ein. Tageszeitungen werden nur von 2/3 und Special Interest Magazine von

keiner Privatbank frequentiert.
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Fur Versicherungen spielen Special Interest Magazine eine Gberdurchschnittliche
(80 % gegenuber 35 %), Monatsmagazine hingegen nur eine unterdurchschnittli-
che (60 % gegentber 73 %) Rolle.

Fondsgesellschaften setzen haufiger als der Durchschnitt auf Wochenmagazine
(100 %). Weniger Bedeutung genief3en hingegen regionale Wochenzeitungen (43

%), regionale Gratiszeitungen und Special Interest Magazine (je 14 %).

Fir die Kategorien Direktbanken und Kreditkartenunternehmen kénnen aufgrund

des niedrigen Datenumfangs keine spezifischen Aussagen getroffen werden.

¢ Die Printtitel, in denen ,am haufigsten® inseriert wird (Frage 3), sind das Monats-
magazin ,Gewinn“ (10 Nennungen), die Tageszeitung ,Die Presse“ (9
Nennungen), das Wochenmagazin ,Profil“ (8 Nennungen), gefolgt vom Wochen-
magazintitel ,Format® (7 Nennungen). Erwahnt werden muss an dieser Stelle,
dass hier lediglich 20 von 27 Unternehmen Printtitel namentlich angaben. Grund
hierfir war einerseits ein Stillschweigen gegeniber den Medien. Andererseits ga-
ben Finanzdienstleister an, dass eine Generalisierung nicht mdglich sei, da die

Mediaplanung kampagnen- und themenbezogen sehr unterschiedlich erfolge.

e FUr Finanzdienstleister dienen Advertorials vor allem zum Image-Support. 81 %
nannten diese Funktion (Frage 4). Fur 74 % der Finanzdienstleister unterstutzen
Advertorials Marketing-Kampagnen, von 56 % werden sie zu Product-Publicity und
von 52 % zur Erklarung von neuen Finanzdienstleistungen eingesetzt. Zu je 41 %

dienen sie zur Unterstitzung von Werbe- sowie PR-Kampagnen.
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Funktionen
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Abbildung 26: Funktionen von Advertorials (eigene Darstellung)

e Hinsichtlich der Themen (Frage 5) zeichnet sich ganz deutlich ab, dass haupt-
sachlich Produkt-bezogene Themen in Advertorials transportiert (85 %). An
zweiter und dritter Stelle folgen Unternehmens-bezogene (52 %) und Gesell-

schafts-bezogene Themen (30 %).
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Themen
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Abbildung 27: Themen von Advertorials (eigene Darstellung)

An dieser Stelle muss allerdings erwahnt werden, dass 4 Unternehmen unter ,an-
dere Themen®, Punkte wie ,Image-Support®, ,Image-Transfer* sowie ,Corporate
Image” anflihrten. Diese Punkte fallen nach der Definition aus Kapitel 2.4.3.2 unter
Unternehmens-bezogene Botschaften. So wiirde sich der Anteil an Unterneh-

mens-bezogenen Themen von 52 auf 67 % steigern.

Am meisten Produkt-fokussiert sind Banken, Direktbanken und Fondsgesellschaf-
ten (je 100 %). Unternehmens-bezogene Inhalte werden Gber dem Schnitt von
Banken (86 %) und Versicherungen (80 %) transportiert. Gesellschaftliche The-
men werden Uberproportional von Direktbanken (67 %), Banken (43 %) und
Versicherungen (40 %) kommuniziert. Die in Summe hochste Produkt-Orientierung
weisen Fondsgesellschaften auf. Unternehmens- (43 %) sowie Gesellschafts-
bezogene Inhalte (14 %) Ubernehmen bei ihnen eine deutlich unterdurchschnittli-

che Rolle.

e Zielgruppe Nr. 1 von Advertorials sind (potenzielle) Privatkunden. 96 % der Bot-
schaften richten sich an diese Zielgruppe. Auf den nachsten Platzen folgen die
,Offentlichkeit mit einem Anteil von 70 % und (potenzielle) Firmenkunden (56 %).
Sehr selten richten sich Advertorials an Kapitalgeber (15 %) oder Mitarbeiter (11

%). Explizit unter ,andere“ bzw. ,spezielle Interessensgruppen® wurden von eini-
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gen Kommunikationsverantwortlichen ,Werbeleute®, ,Finanzmakler®, ,Golfspieler

und Formel 1-interessierte” sowie ,Borsen-affine” Personen genannt.

Zielgruppen

(N=27)
3
N
|
|

Abbildung 28: Zielgruppen von Advertorials (eigene Darstellung)

Am wenigsten interessiert an der ,Offentlichkeit* als Adressaten von Advertorials
sind Fondsgesellschaften. Lediglich 29 % der Unternehmen geben sie als Ziel-
gruppe an. Uberdurchschnittich oft werden dafiir Kapitalgeber von

Fondsgesellschaften angesprochen (29 %).

Ofters als der Durchschnitt wollen Versicherungen Mitarbeiter mithilfe von Adver-

torials erreichen (40 %).

¢ Punkto Umsetzung von Advertorials (Frage 7) wird sowohl auf interne als auch
auf externe Ressourcen zurtickgegriffen. Mit 59 % der Nennungen am oftesten die
Finger im Spiel hat die PR-Abteilung. An zweiter Stelle folgt die Marketing-
Abteilung (56 %). 41 % der Finanzdienstleister vertrauen die Umsetzung von Ad-
vertorials unter anderem den Printmedien selbst an. Je 26 % nennen Werbe- bzw.
Kommunikationsabteilung und je 19 % lassen Advertorials auch von PR- bzw.

Werbeagenturen umsetzen.
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Umsetzung von Advertorials
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Abbildung 29: Umsetzung von Advertorials (eigene Darstellung)

Im Zuge von Advertorials haben 30 % der Unternehmen schon einmal mit einem

anderen Unternehmen zusammengearbeitet (Frage 9).

Kooperation mit anderen
Unternehmen

30%

70%

O Nein O Ja

Abbildung 30: Kooperation mit anderen Unternehmen im Zuge von Advertorials (ei-
gene Darstellung)

Am Haufigsten sind Kooperationen bei den Banken. 57 % der befragten Unter-
nehmen gaben an, hin und wieder mit anderen Unternehmen

zusammenzuarbeiten.

- 100 -



Kapitel 5: Untersuchung des Einsatzes von Advertorials bei 6sterreichischen Finanzdienstleistern

e Eine Erfolgsuberprifung im Zuge von Advertorials (Frage 10) wird im Mittel von 41
% der Finanzdienstleister durchgefuhrt.

Erfolgsiiberpriifung

41%

59%

OJa ONein

Abbildung 31: Erfolgsiiberpriifung von Advertorials (eigene Darstellung)

Wahrend 0 % der Privatbanken den Erfolg von Advertorials in irgendeiner Art und

Weise uberprifen, vergewissern sich 100 % der Direktbanken Uber den Erfolg
von Advertorials.

e 78 % der Finanzdienstleister werden Advertorials kinftig gleich haufig einsetzen,
wahrend je 11 % ihr Budget in diesem Bereich erhéhen bzw. kiirzen werden (Fra-
ge 11).

Kiinftiger Einsatz von Advertorials
1% 1%

78%

0O Weniger haufig O Gleich O Haufiger

Abbildung 32: Kunftiger Einsatz von Advertorials (eigene Darstellung)
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5.3.3 Uberpriifung und Diskussion der aufgestellten Hypothesen

o Hypothese 1: Advertorials werden vor allem von PR-Organisationseinheiten um-

gesetzt.
Diese Hypothese wird anhand der Ergebnisse aus Frage 7 Uberprift.

In 56 % der Falle Ubernehmen die Advertorial-Agenden lediglich PR-
Organisationseinheiten (PR-Abteilung /-Agentur, Medium selbst). Weniger als 33
% der Finanzdienstleister greifen sowohl auf die Ressourcen von PR- als auch
Werbe-Organisationseinheiten (Werbeabteilung, Werbe-Agentur) zurick. Bei
knapp 11 % der Finanzdienstleister werden Advertorials ausschlie3lich in Werbe-

Organisationseinheiten umgesetzt. 8%,

Umsetzung von Advertorials

11%

33% 56%

O PR- & Werbe-OE O PR-Organisationseinheit (OE) O Werbe-OE ‘

Abbildung 33: Umsetzung von Advertorials (eigene Darstellung)

Diese Hypothese kann somit verifiziert werden.
¢ Hypothese 2: Advertorials dienen vor allem zur Produktkommunikation.

Die Uberpriifung dieser Hypothese erfolgt anhand der Ergebnisse der Fragen 4
und 5.

Produkt-bezogene Themen (85 %) sind in Advertorials gegentiber Unternehmens-
(67 %'%%) und Gesellschafts-bezogenen Themen (30 %) vorherrschend. Dabei
werden eher komplexe bzw. neuartige Produkte beschrieben als ,Standard“-
Produkte. 78 % derjenigen Finanzdienstleister, die Produkt-bezogene Themen

platzieren, kommunizieren komplexe bzw. neuartige Produkte, 74 % ,Standard“-

185 Sh. dazu ausflhrlich Kapitel 5.3.2
186 4 Nennungen ,Image-Transfer” etc. eingerechnet (sh. ausfiihrlich Kapitel 5.3.2).
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Produkte. Die ,Erklarung von neuen Finanzdienstleistungsangeboten® wird auch
von mehr als der Halfte als Funktion von Advertorials angesehen. Rund 56 % nen-
nen ,Product-Publicity” als Funktion von Advertorials. Allerdings wurde die

Funktion ,Image-Support noch haufiger angegeben (81 %).

So bleibt der Schluss, dass neben der Produktkommunikation auch Unterneh-
mens-bezogene Themen (Stichwort ,Image®) eine wichtige Rolle in Advertorials

einnehmen.

e Hypothese 3: Advertorials sind vor allem ein Instrument der Absatzmarkt-

Kommunikation.
Die Uberpriifung dieser Hypothese erfolgt anhand der Ergebnisse aus Frage 6.

Zielgruppe Nr. 1 von Advertorials sind (potenzielle) Privatkunden. 96 % der Bot-
schaften richten sich an diese Zielgruppe. Auf den nachsten Platzen folgen die
,Offentlichkeit* mit einem Anteil von 70 % und (potenzielle) Firmenkunden (56 %).
Sehr selten richten sich Advertorials an Kapitalgeber (15 %) oder Mitarbeiter (11
%).

Am meisten Absatzmarkt-fokussiert sind Fondsgesellschaften. Die ,Offentlichkeit"
wird von lediglich 29 % der Fondsgesellschaften als Zielgruppe von Advertorials
angegeben. Ofters als der Durchschnitt wollen Versicherungen Mitarbeiter mithilfe

von Advertorials erreichen (40 %).
Advertorials richten sich demnach vor allem an die Privatkundenschaft.

¢ Hypothese 4: Von Finanzdienstleistern wird bei Advertorials eine redaktionelle Ge-

staltung gegeniber einer Gestaltung in der eigenen Corporate Identity bevorzugt.

Die Uberpriifung dieser Hypothese erfolgt anhand der Ergebnisse der Fragen 1
und 8.

63 % der Unternehmen praferieren eine redaktionelle Gestaltung gegenlber einer
Gestaltung im eigenen Corporate Design (30 %). 7 % der Finanzdienstleister set-

zen im gleichen Umfang beide Gestaltungsvarianten ein.

Diese Bevorzugung von redaktionell gestalteten Advertorials wird auch von einem
anderen Ergebnis unterstlitzt: Advertorials (echte redaktionelle Anzeigen) und
Koppelgeschafte (Anzeigenschaltung kombiniert mit redaktioneller Berichterstat-

tung) sind mit je 89 % die am meisten eingesetzten Formen bezahlter PR.
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Allerdings muss hier eine differenzierte Betrachtung erfolgen, da zwischen den
einzelnen Finanzdienstleistern signifikante Unterschiede bestehen. So bevorzugen
100 % der Direktbanken und Kreditkartenunternehmen sowie Gber 83 % der Ban-
ken und 80 % der Versicherungen eine redaktionelle Gestaltung. Dagegen liegt
dieser Wert bei Fondsgesellschaften (43 %) und Privatbanken (33 %) deutlich
niedriger. Es wird der Schluss gezogen, dass Fondsgesellschaften und Privatban-
ken deutlicher als der Rest zum Ausdruck bringen wollen, wer der Absender der
Botschaft ist.

Abgesehen von Fondsgesellschaften und Privatbanken kann diese Hypothese

aber verifiziert werden.

5.4 Qualitative Experteninterviews

Neben der schriftlichen Befragung von Kommunikationsverantwortlichen bei Finanzdienst-
leistern wurde im Rahmen des empirischen Teils eine Reihe von Experteninterviews
durchgefliihrt.

Die Namen der Interviewpartner und der Gesprachsleitfaden sind im Anhang ersichtlich.
Der Leitfaden wurde den Kommunikationsverantwortlichen vorab zugesandt. Im Gesprach
dienten die Fragen allerdings lediglich als Eckpfeiler. Aulerdem wurde auf die Antworten
der schriftlichen Befragung eingegangen. Die Experteninterviews erfolgten aufgrund des
Betriebsgeheimnisses anonym. Daher sind in dieser Arbeit keine Transkriptionen der In-

terviews abgedruckt.

Ziel der Experteninterviews war es, Fallbeispiel-artig einen Einblick in den Einsatz von
Advertorials bei unterschiedlichen Finanzdienstleistern zu gewinnen. Die Interviews er-

streckten sich Uber 15 bis 60 Minuten, je nach Zeitbudget des Interviewpartners.

Verwendet wurden die Ergebnisse einerseits, um die theoretische Diskussion mehr im
Lichte der Praxis beurteilen zu kénnen, andererseits als Zusatzinformation zur schriftli-

chen Befragung und vor allem fir das letzte Kapitel.
Zusammenfassend sollen im Folgenden die Kernergebnisse dargestellt werden:

o Erwartungsgemal differenzieren die Kommunikationsverantwortlichen bei den
einzelnen Printmedien was die Inhalte betrifft. Die Zusammenstellung des ,Medi-

amix“ erfolgt in der Regel kampagnen- und themenbezogen.

o0 In regionalen Medien werden ,regionale Verbundenheit” und ,Nahe“ kom-
muniziert. Es wird die Relevanz eines nationalen Themas auf die Region

heruntergebrochen, ebenso sind die Themen ,aktualitatsbezogener®.
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o Uberregionale Tageszeitungen dienen vor allem dazu, um ,Starke“, ,Ver-
trauenswairdigkeit® zu transportieren oder Produktinformationen zu
kommunizieren, die an keine spezielle Teil6ffentlichkeit gerichtet sind, und

um ,Reichweite” zu ,generieren®.

0 In Special-Interest-, Wochen- sowie Monatsmagazinen werden ,zielgrup-
penaffine Produkte und Themen® transportiert. Die Ansprache ist dabei

jeweils auf die einzelnen Printmedien und ihre Zielgruppe zugeschnitten.

o Einige Kommunikationsverantwortliche unterstrichen dabei auch, dass es
von grof3er Bedeutung sei, Advertorials in die Gesamtkommunikation zu in-
tegrieren, um so die einzelnen Kommunikationsmafinahmen aufeinander
abzustimmen. Andererseits wird so auch verhindert, dass man durch Ad-
vertorials beispielsweise eigene Pressemeldungen abschiefldt, wenn
beispielsweise durch die Platzierung eines bezahlten Presseartikels her-

kommliche Medienarbeit verpufft.

e Dass ein Grofdteil der Kommunikationsverantwortlichen eine redaktionelle Ge-
staltung von Advertorials bevorzugt, liegt vor allem in der attestierten ,héheren

Glaubwdrdigkeit®.

e Eine direkte Erfolgsuberpriifung von Advertorials fuhrt ein Grof3teil der befragten
Finanzdienstleister nicht durch. In der Regel ist der Kostenaspekt der Grund dafiir:
,Die Suppe kostet mehr als das Fleisch.“ Ublicher ist eine regelmaRige Uberpri-
fung der Markenbekanntheit, von der dann auf den Beitrag der einzelnen
KommunikationsmafRnahmen zum (Nicht-)Erfolg geschlossen wird. Ebenso flielen

bezahlte PR-Anzeigen zum Teil in den Pressespiegel ein.

e Der Einsatz von Advertorials ist Philosophie-abhangig. Kommunikationsver-
antwortliche, die fir eine klare Trennung von Werbung und redaktionellen Inhalten
eintreten, lehnen derartige KommunikationsmalRnahmen kategorisch ab. Sie ver-
treten die Ansicht, dass man als Unternehmen einfach interessant genug auftreten
musse, um Erwahnung in den Medien zu finden. Eine 6ffentliche Meinung mithilfe
von bezahlten PR-Anzeigen zu erkaufen, erachten sie als illegitim. Fir andere
wiederum Uberwiegen die Starken von Advertorials (,hdhere Glaubwirdigkeit®,

-hdherer Informationswert®).

e Die unterschiedliche Einstellung gegenuber dem Kommunikationsinstrument hat
auch zur Folge, dass sich die Kommunikationsverantwortlichen Uber den generel-

len Trend bei Advertorials nicht einig sind. Einige sind der Ansicht, dass diese
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Kommunikationsform ihren Zenit schon Uberschritten habe und deswegen kunftig
weniger Bedeutung aufweisen werde. Hingegen sind andere der Meinung, dass
gerade aufgrund der Spezifika der Finanzdienstleistungsbranche (Komplexitat,

hoher Erklarungsbedarf) der Trend steigend ist.
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6 Kunftiger Einsatz von Advertorials bei dsterreichi-
schen Finanzdienstleistern

Untersuchungen aus dem Jahr 1999 haben ergeben, dass Kommunikationsverantwortli-
che beim Einsatz von Advertorials in erster Linie Marketing-Ziele wie die Steigerung des
Umsatzes und der Markenbekanntheit verfolgen. Erst in zweiter Linie will man PR-Ziele
wie die Erhéhung des Informationsgrads oder die Steigerung der Glaubwdurdigkeit errei-
chen. Dies deckt sich im Wesentlichen mit den Ergebnissen der im Rahmen dieser Arbeit
durchgefiihrten Untersuchung. Halt man sich jedoch die Starken und Schwachen von
Advertorials gegentber klassischen Inseraten vor Augen, dann sollten PR-Ziele die Mar-
keting-Ziele Uberwiegen. Wahrend Advertorials schlechter in Erinnerung bleiben und
weniger kaufstimulierend sind, Uberzeugen sie durch ihre héhere Glaubwirdigkeit und
ihren hoéheren Informationswert. Dies macht Advertorials sehr geeignet, um komplexe
Finanzdienstleistungen zu erklaren und die Kompetenz des Hauses in gewissen Themen-

komplexen herauszustreichen.

Wichtig dabei wird es sein, den Einsatz von Advertorials in die Gesamtkommunikation
optimal zu integrieren. Advertorials missen zeitlich, inhaltlich und geografisch mit ande-
ren PR- und Werbeaktivitidten abgestimmt sein. Untersuchungen zeigen, dass ein
kombinierter Einsatz von klassischen Inseraten und Advertorials zur gréf3eren Wirkung
beitragen kdnnen. Gleichzeitig muss verhindert werden, dass man durch Advertorials bei-
spielsweise eigene Pressemeldungen abschiel3t, wenn beispielsweise durch die
Platzierung eines bezahlten Presseartikels kein Platz mehr fur die unbezahlte Berichter-
stattung bleibt. Arbeitet man in der klassischen Werbung bzw. im Sponsoring mit

Testimonials, so soll es auch in Advertorials eingebunden werden.

Die Untersuchung von Hammerschlag aus dem Jahr 2003 zeigt, dass der Einsatz eines
kompetenten und sympathischen Testimonials einen sehr positiven Einfluss auf die

Glaubwiirdigkeit des Advertorials ausubt.

Hinsichtlich der in Advertorials aufgeworfenen Themen wird es durch die hohe Substitu-
ierbarkeit von Finanzdienstleistungen immer wichtiger werden, nicht nur reine Produkt-PR
zu betreiben, sondern die hinter den Produkten stehenden Themenkomplexe fir sich zu
besetzen. Beispielsweise wird es fir einen Kfz-Versicherer sinnvoller sein, die Themen-
fuhrerschaft im Bereich Mobilitat anzustreben als in Advertorials die xte Sonderkondition
der hauseigenen Kfz-Versicherung auszuloben. Denn so etabliert sich nach und nach bei
den Konsumenten das Bild, das der Kfz-Versicherer in diesem Bereich kompetent ist, was

langfristig auch auf die Abschlisse von Kfz-Versicherungen Auswirkungen hat.
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Gleichzeitig sollten Finanzdienstleister den Medien und somit auch den Lesern im Sinne
einer ,nutzwertorientierten PR'®* ihre Kompetenz in Finanzfragen zur Verfiigung stel-
len. Da bei den Lesern ein hoher Erkldrungsbedarf in den Bereichen Veranlagung,
Vorsorge und Finanzierung besteht, sollten Finanzdienstleister noch mehr ihr Experten-
wissen dazu nutzen, um diese Nachfrage zu bedienen. In Zusammenarbeit mit anderen
Finanzdienstleistern Sonderseiten bzw. -beilagen ins Leben zu rufen, um so in Zusam-
menarbeit mit der Redaktion des Printmediums komplexe Themenbereiche umfassend zu
erklaren, bewirkt eine Win-Win-Situation fur alle Beteiligten. Dass im Zuge von Advertori-
als die Zusammenarbeit von Unternehmen {iber Branchengrenzen hinweg
zahlreicher und intensiver wird, ist ebenso denkbar. Von der Markenbekanntheit und der
Kundschaft des Partners zu profitieren und die Kosten fiir die Kampagne zu teilen, macht
eine Partnerschaft nicht fiir die beteiligten Unternehmen attraktiv, sondern bedeutet auch

fir den Kunden einen Mehrwert.

Darlber hinaus ist die Botschaft spezifisch auf das jeweilige Printmedium, seine Ziel-
gruppen und die fir das Medium Ubliche Rezeptionssituation anzupassen. Im Special-
Interest-Magazin Auto Touring beispielsweise macht es Sinn, eine Kfz-Versicherung bzw.
eine Leasing-Finanzierung in einer dem Medium entsprechenden Bilderwelt (Biker mit
Traummotorrad) zu thematisieren. Advertorials Uber die neueste Veranlagungsform hin-

gegen werden Uberblattert werden.

Hinsichtlich der Gestaltung ergeben (vor allem altere) Studien, dass echte redaktionell
gestaltete Anzeigen glaubwirdiger sind. Knapp 2/3 der Kommunikationsverantwortlichen
von Finanzdienstleistern bevorzugen deshalb auch eine redaktionelle Gestaltung. Jedoch
haben auch Advertorials im eigenen Corporate Design ihre Berechtigung. Schlief3lich
zeigte sich in Untersuchungen, dass Rezipienten unter anderem ein ,ansprechendes Lay-

out” zum Lesen von Advertorials animiert.

Eine direkte Erfolgsiiberpriifung von Advertorials flihrt ein Grofteil der befragten Fi-
nanzdienstleister nicht durch. ,Die Suppe kostet mehr als das Fleisch.” Der Kostenaspekt
ist in der Regel der Grund dafiir. Ublicher ist eine regelmaRige Uberpriifung der Marken-
bekanntheit, von der dann auf den Beitrag der einzelnen KommunikationsmafRnahmen
zum (Nicht-)Erfolg geschlossen wird. Ebenso flieRen bezahlte PR-Anzeigen zum Teil in

den Pressespiegel ein.

Letztendlich ist zu erkennen, dass der Einsatz von Advertorials Philosophie-abhangig

ist. Kommunikationsverantwortliche, die fur eine klare Trennung von Werbung und redak-

187 \/gl. Ott in Kohler/Schaffranietz 2004, S. 85 ff.
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tionellen Inhalten eintreten, lehnen derartige Kommunikationsmaf3nahmen kategorisch ab.
Sie vertreten die Ansicht, dass man als Unternehmen einfach interessant genug auftreten
musse, um Erwdhnung in den Medien zu finden. Eine 6ffentliche Meinung mithilfe von
bezahlten PR-Anzeigen zu erkaufen, erachten sie als illegitim. So belauft sich der Anteil
von Advertorials am Kommunikationsvolumen zwischen 0 und 75 Prozent, im Durch-

schnitt liegt er aber im mittleren einstelligen Prozentbereich.

Die unterschiedliche Einstellung gegentuber dem Kommunikationsinstrument hat auch zur
Folge, dass sich die Kommunikationsverantwortlichen tber den generellen Trend bei Ad-
vertorials nicht einig sind. Einige sind der Ansicht, dass diese Kommunikationsform ihren
Zenit schon Uberschritten habe und deswegen kinftig weniger Bedeutung aufweisen wer-
de. Hingegen sind andere der Meinung, dass gerade aufgrund der Spezifika der
Finanzdienstleistungsbranche (Komplexitat, hoher Erklarungsbedarf) der Trend steigend

ist.
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Kapitel 9: Anhang

9.1 Beispiele von Advertorials

Echte redaktionelle Anzeige'8®

= WienHeute

Bereits 15-jahrige Militar-Fans kénnen jetzt teilnehmen

Bundesheer rekrutiert iiber Gewinnspiel:

Dreitdgiges Mandver ist der Hauptpreis

Realitdtsnahe Einsétze in Panzern und aufregende Hubschrau-
berfliige — das erwartet Gewinner der ,Action Days"-Tickets, die
das Militar auf der Homepage bewirbt. Daflir mlissen Teilnehmer
bis 4. Oktober fiinf Fragen richtig beantworten. Mitmachen kén-
nen Jugendlsche ab 15 Jahren. Infos: www.bundesheer.at

Stadt bemiiht sich um die amerikanischen Investoren

Biotech-Zentrum Wien: Haupl und Nettig
rithren in den USA die Werbetrommeln

Im Rahmen eines US-Besuchs werben Birgermeister Michael
Haup! und Wirtschaftskammer-Président Walter Nettig diese Wo-
che um die Gunst amerikanischer Firmen. Dabei soll vor allem die
Bedeutung Wiens als wichtiges Zentrum flr Biotechnologie betont
werden. Zudem geht es um die Rolle der Stadt als Tor zum Osten.

S0 stolZz war
dieses Parchen,
dass es'am Sonn-

Hilfe fiir Jugendliche ohne Job

Das  Arbeitsmarktservice  Zudem will das AMS jungen

tag die funf Kilo-
meter lange Stre-
cke des Bezirks-
laufs in Wien-Mar-
gareten in kiirzes-
ter Zeit bewaltigte.
Wer nicht zu den
Joggern  zéhlte,
konnte den ,Mara- |
thon" auch per
Nordic Walking zu- 5
rlicklegen.

(AMS) startet eine Job-Offen-
sive fiir arbeitslose Jugendliche
ohne Qualifizierung. So wird
den Midchen und Burschen
bis zum 19. Lebensjahr die
Chance geboten, das erste
Lehrjahr des Traumberufs im
Rahmen eines Lehrgangs zu
absolvieren. Damit fillt zu-
mindest anfinglich die oft ver-
gebliche Suche nach einem
Ausbildungsplatz weg.

Erwachsenen bis 25 Jahren mit -

Bildungsangeboten zu einem
Posten verhelfen. Der Schwer-
punkt liegt dabei im IT-Be-
reich. Aul dem Programm ste-
hen etwa die elf Wochen dau-
ernde Computerﬂihrerschcim
Schulung oder auch ein 16-
monatiger Lehrabschlusskurs
im Bereich EDV- und IT-Kauf-
mann — Infos und Anmeldung
bei jeder AMS-Stelle.

Sanierung ist keine Frage des Geldes, sondern der optimalen finanziellen Planung

Renovieren hevor
der Winter kommt

er Urlaub ist vorbei, die Strand-Erinnerungen verblassen. Jetzt
sehnen sich viele nach einem Tapetenwechsel in den eigenen vier
Winden. Mit guter Beratung wird die Sanierung zum Vergniigen.

Die kalte Jahreszeit naht mit
Riesenschritten: Die leichte Be-
kleidung wird eingemottet,
und statt mediterraner Kiiche
gibt’s bald Pfefferminztee. Da-
bei ist es so einfach, sich den
Sommer ins Haus zu holen.
Wer sich bereits das ganze Jahr
iiber undichte Fenster oder die
altersschwache Gastherme ge-
drgert hat, sollte sie jetzt noch
austauschen lassen. Das hilt die
Warme drinnen und die Heiz-
kosten in akzeptablen Dimen-
sionen. Auch mit exotischen
Kostlichkeiten lisst sich der
Winter passabel verschonern.
Dabei lohnt es sich, wenn jetzt
dem vielleicht schon lange ge-

hegten Wunsch nach einer neu-
en Kiiche nachgegeben wird:
Denn wenn es drauflen stiirmt,
wird die neue Wohnkiiche zum
Sammelpunkt der Gemiitlich-
keit. Aber Wohlfiihlklima muss
nicht unbedingt extrem teuer
sein: Neue Tapeten und Vor-
hiinge in kriftigen Farben brin-
gen Behaglichkeit, ein neuer
Wohnzimmerteppich hilt die
Fiife warm. Dass man sich bei
der finanziellen Planung nicht
ibernimmt, dafiir sorgt die
»Bank Austria-Creditanstalt:
Unter der 24-Stunden-Service-
Line 05 05 05-25 erhalten Inte-
ressierte Informationen zum
Thema Wohnfinanzierung,

Der Kélte ein Schnippchen schiagen: mit der richtigen Fmanz-PIanung kein Problem

!
|
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Redaktionsdhnliche Anzeige'®®

Mehr aus Ihrem Geld zu
machen ist keine Kunst. ..

.. zumindest nicht fir Raiffeisen Capital Management (RCM): Mit.einem Marktanteil von knapp
22 Prozenl ist die Raiffeisen Kapitalanlage-Gesellschalt (KAG) die unangefochtene Nummer eins
am osterreichischen Markt fdr Investmentfonds. Gemeinsam mit ihren 100prozentigen Tochter-
gesellschaften Raiffeisen Vermogensverwallungsbank AG und der 2003 gegrindeten Raiffeisen
immiobilien KAG tritt die Raiffeisen KAG seit November 2002 unter der Dachmarke Raiffeisen

Capital Management auf

Uber den Heimatmarkt hinaus entwickett sich die RCM zu einem
fahrenden zentral- und osteuropéischen Player. Komponenten,

gement und hohe Transparenz sorgen Iir Sicherheit. Die Vor-
reiterrolle bei Themen, die Iur die gesamte Fondsbranche von
wesentlicher sind, ist ich. Bunde-

die diese Stellung am Inlands- und
sind unter anderem die klare Konzentralion auf Kemkompe-
tenzen, herausragende Leistungen des Fondsmanagements,
das Bekenntnis zu hoher Qualitat, Vertriebsstarke, exzellentes
K ie die Z it mit ag
Partnem, Obijektives Zeugnis der gebolenen Qualitat und Top-
Leistung sind zahlreiche — flir die Fondsbranche sehr wesent-
liche - Auszeichnungen und Awards, die Raiffeisen Capital
Management in den letzten Jahren erhalten hat.

lung interner und externer Kemkompetenzen. Vor acht Jahren
Ihat Raiffeisen Capital Management unter Beiziehung eines
externen Beralers die Kamkompetanzen Kar definiert: Von
Wien aus werden jene Bereiche gemanagt, in denen das.

Fe gy dber Know-how
verfigt: bei ise Ost i
Sicherheit des Marktfohrers.

Raiffeisen-Fondskunden profitieren von der Sicherheit der
grobten Bankengruppe Osterreichs. Obersle Maxime fr

Um in einem iven Markt langfristig zu beste-
hen, hat sich Raiffeisen Capital Management fur einen klaren ist der zen,
Q s enischieden: und O tiert ist die

prozesse werden laulend gesteigert, modernes Risikomana-

www.rem.al

!
i

189 Profil, Supplement ,Extra Geld“, Montag, 25.10.2004, Nr. 44, S. 14-15.
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MODERATION & TRAINING

Praxisndhe total
intoMedia trainiert Moderatoren im
hauseigenen Studio zur Héchstform

Am Kopfende sitzen
Die eigene Position selbst bestimmen:
Mit der Donauuniversitat Krems

Am Kopfende

Moderation, ob in Film, Funk und Fernsehen
oder in Unternehmen, will gelernt sein. Als
Vermittler zwischen einer beliebigen Anzahl

von Teilnehmern und damit unterschiedlicher
dtze, vereint der M

d o1 die

Losu
£

Funktionen eines Mediators, Katalysators und

Vorsitzenden in einer Person - eine Aufgabe,
die grundlegender Vorbereitungen bedarf.

5 ist auch sporadischen
Rundfunk

Lesungen und zukiinftigen Vor-

klar: Die Medienland-

E

aus. Die Ergeb-
nisse sollen, egal ob die Ge-
) o Kot 1

Anwendung der gelernten Mo-
derationsmethoden  konnen
Kammunikationsabliufe im En-

schaft wird immer hir-  sp deffekt eff
ter Interviewbedingungen wer-  eines | oderalsPo-  gender und leistung i
den anspruch und di wor Publikurr Zeit Ist schilies-
-horer zunehmend kritischer Vor-  stattfindet, von allen Tellnehmem  slich vor allem auch Geld.
beidie gutealte Zeit™ inderden  mitgetragen werden, damit eine
RundfunkMachernim Voshinin  optimal g gewshr Toolbox
grenzenlose Kompetenz zuge.  leistet ist. Der Moderator tragt
standen wurde, Wer in der heu-  hier die alleini ] Mods i S
tigen Zeit seinen Platz auf einer  dafiir, dass die ikati listen helf: . die Komp
virtuelien Bihne behauptenwill,  rwicchen den Tei rel-  zemdesMod durch struk-
muss wesentlich mehr vorwei-  bungshos funktioniert, turierte Aufbavarbeit zu starken.
sen als die bisher bliche, an Ar- Dabei wird besonderes Augen-
roganz d Aushildy ache merk auf Sprache und Rhetorik
heit, dic man van Moderatoren in Mederationen, also auch auf
und Diskussionsleitenn gewohnt Eine qualifizierte die gelegt. Wei-
war. renausbildung ist daher die €in-  tere Schwerpunkte eines solchen
ig optimale Mbglichkeit for ziel  Trainings sind: Ok it d

ermi und I Arbelt it A 2 iken bel
Vi 1tt1ung und in Gruppen. Das Zielist,die  Modeérationen und die Reaktion

Aber auch im Method de: auf’
nehmen Besprechungen, Ge-  tenz zu vermitteln und den  fragen.Das beinhaltet auch den
sprachskreise und Projektgrup-  Trainees dazu zu verhelfen, ihr - Umgang mit schwierigen Situa-
pen immer mchr Raumn ein. Durch inderRolleals  ti i iken fiar

4 i M Bl Mo

derationsmethoden kst e g

zu
ratoren kénnen nach dem Trai-

lich, Besp gen, Konferen-  ning aktivie-
zen und Tagungen ergebnisori-  ren und stewern, sowie metho-
entiert und zei isth ab-  dische Hilfsmi einset-
zuhalten, so dass sie fir alle Be-  zen,

teiligten gewinnbri als eines sclchen

bisher verlaufen. Die Effektivitit

Die Tell
spezifischen Moderations-Tral

die Erarbeitung von Lésungen
und Vorgehenswelsen.

dieser fithrt zu einer 85 werden im Verlauf der spe-
B wvationim Sin-  ziellen g Schritt um
e von Emp i Motor fir die weite-
Eine M fen Verinderung d d
aeichnet sich letztendlich durch  digen Prozess der Optimi
das i beil In ihser Durch die
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Anzeige

Training fiir die Zukunft
Wifi Wien liefert professionelle Tools zur
Unternehmensentwicklung

PERS0

www.wifiwien.at

Tel.: 01/ 476 77 / 543
E-Mail: personalentwicklung@wifiwien.at

* Standortbestimmung e Fiihrungskrifteentwicklung
* Teamentwicklung e Firmeninterne Seminare
* Schulungsmanagement e Strategieentwicklung

UNTERNEHMENSENTWICKLUNG IR

191 Wirtschaftsblatt, Samstag, 30.4.2005, S. 34-35.

Der Schritt in die Zukunft

einen Partner verlassen zu kn-

stiitzt Unternehmen dabei, das

Zur E\'TEiCh“nS ithI nen, Ist ein grosser Vorteil. Die  Potenzial der Mitarbeiter/-innen
Ziele benétigen Un- vaElUner g ferdern.Von
i et g iv hoch- hnetderten Aus- und
ternehmen effiziente e feinand i entls
Losungen mit nach- | ¢ e :'.in 200 . Beglei-
in den ung bei ickiungs:
haﬂige‘r Wirku'ng' wicklung, elearning und Unter- profosstu.
‘WIFI Unternel ratung.
entwicklung liefert ;
_ Unterstiitzun,
dazu professionelle S mlma:«c 2l Infos
£ i mset-
Programme. zung der Unterehmensstrate-  Mehr Infos unter: .
gie ist die optimale Verteilung
@r Unternehmenser-  humaner Ressourcen, die die  personalentwicklung@wi-
D folgist P d fiwien.at
ler  gag innen at
Faktoren 4 - dine e
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MODERATION & TRAINING
Professionalitidt im Rampenlicht

320.640 Minuten Seminare und Coachings,
2.672 5t inarteilneh Innen, 40.080 Mi-
nuten oder 27,8 Tage Interviews: Das ist die
Bilanz nach fiinf Jahren intoMedia - the me-
diatraining company. intoMedia, Osterreichs
einzigartiges Medientrainings-Institut mit
eigenem TV- und Radio-Trainingsstudio,
zéhlt auch international zu den Best Practice

Anzeige 30, ::"L]{Eg.s;:s. | 35

Unternehmen in seinem Bereich.

b Sidafrika, Dubai
oder London, unsere
Kunden fliegen aus
derganzen Welt nach

Wien, um sich bei uns fir ihre

Medientrainingsunternehmen Eu-
ropas ¢in eigenes TV- und Radio.
studio in der Mariahilfer Strasse.

Der absalut praxisorientierte
Weg wurde konsequent weiter-

bereiten zu Iassren',ug! Gearg

Iaufigen Sh.ép'lg-*t.a_mh';n }

habervon intoMedia, Erund sein

Ein't 5 an P
lisierung, ein Angebot, das jede
mogliche mediale Herausforde-

Firmenpartner, Stefan Wagner,
m dem

aktiven Journalismus, sie sind
auch ausgebildete Wirtschafts:
coaches und Trainer.

Training pur
Die Medientandschaft wird ra-

dikales Intenviews hirber Wer sich
heute nicht im realen Setting auf

und elnTralning
unter realen Bedingungen ma-
«chen es dem Kunden leicht, die
“Bedrohung Interview” in einen
Erfolg zu verwandeln,

Won telefonischen Radicinter-
views bis hin zu Konfrentationen
Em TV-Studio, alle Interviewset-
tings kinnen optimal trainiert
werden. Nur wer im Scheinwer-

tet, geht schnellin der medialen
Schiacht unter Vorbed ist die Zeit

ferlicht Fragen
eines Vollblutjournalisten be-

standen hat, kann auch in der

filr Nebener 1
nerlinnen, vorbei damit auch die
Zeiten, als Rhetoriktrainer mit ei-
ner kieinen Videokamera be-
waffnet in Hotelzimmern Inter.
viewtrainings angeboten haben.

IntoMedia hat sich vor Jahren

und sei-

stnhegié gung und ner und Coaches.

nen gewi
Ber bringen.

2w voo'k fir die Spezialisicrung
e R oS
alse

ste zeigt, wie kompromisslose
Orientierung an hochsten Stan-
in Erfolg fiir

n. Bis ! erboi
©3 als Projektleiter, Sendungs-

Rundfunk fungiert er als Inter-

S el ngicaach [EpA

dards |

auch fir das Training von Rad|

vortiich. Bei-
deTrainer kommen nicht nuraus
derm aktiven li son-
demn: i ebildete Tral-

Kunden
Die Medienlandschaft hat ihre
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192 Die Presse, Supplement ,Bérse 2005%, Samstag, 30.4.2005.
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9.2 Marktanteile von Finanzdienstleistern in Osterreich

Banken'93;
Bilanz- Verdn-
summe derung | Markt | Markt | Mitar-
Rang | Rang 2003 in in Pro- | anteil | anteil | heiter
2003 | 2002 Unternehmen Mio EUR zent 2003 | 2002 2003
Bank Austria Creditanstalt AG-
1 1| Gruppe 137.053 T4 226| 258| 30704
2 2 | Erste Bank -Gruppe 128.575 6,1 2121 211 37.650
Raiffeisen Zentralbank Ost. AG-
3 4| Gruppe 56.051 20,8 9.3 85| 20042
4 3| BAWAG-Gruppe 50.819 40 84 8.1 5.506
5 5| Volksbanken (OVAG)-Gruppe 21.562 14,2 36 3.3 4.429
5 6 | Investkredit Bank AG-Gruppe 16.485 223 27 2.4 378
Raiffeisenlandesbank Cberdster-
7 7 | reich 15.988 30,3 26 2,1 1.217
8 9 | Hypo Alpe-Adria-Bank AG-Gruppe 12.714 29,5 21 1.9 3.504
a 8 | Raiffeisenlandesbank NO-Wien 11.165 3.9 1.8 17 900
10 10 | Oberbank AG-Gruppe 10.498 8.3 1.7 1.7 1.636
Inlandische Kreditinstitute gesamt 605.110 56 75.245

Quelle: DeNB, Trend 2004, Geschéftsberichte

193 | eitsmiiller/Schiessl 2004, 15.04.2004, www.arbeiterkammer.at/pictures/Banken2004.pdf.
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Privatbanken'%4:

Institut, Marktanteil {in %)
Constantia Privatbank
Banlk Gutmann
Schoellerbank AG

Eank Privat AG

Eankhaus Carl Spangler &
o

Kathrein & Co
Frivatgeschaftshank AG
Deutsche Banl AG

Erste Private Banking

Sal Oppenheim Jr. & Cie

| S R T | n S0 O D

[

Schellhammer & Schattera
Anglo Irish Banlk

Credit Suisse,
FReprasentanz Wief 1
Faiffeisen Centrobank

Frivate Banking A
RFLE NO-Wien AG Private

Banking A
Quella: Capgeming

%]

194 Brandstetter 2005, 15.04.2005 http://www.die-wirtschaft.at/ireds-10390.htm|
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Versicherungen'®:
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Markt- | Markt- | Pramien | Beschéf-

Unternehmensgruppe anteil | anteil | 2002 tigte

2001 | 2002 | in Mio € 2002
Wiener Stadtische Vers AG Gr. 2271 244 31018 13.300
Generali Holding Vienna AG Gr. 20,0 19.9] 2.529.3 11.098
UNIQA Gruppe 21,1 16,9 24058 6.565
Allianz Elementar Vers AG 6.8 6.7 8512 2226
Sparkassen Vers AG 6.1 5.8 7369 109
Wilstenrot Vers AG 4.6 4.4 hiE2 1 834
AXA Versicherung AG 2,9 31 3973 2.194
Zirich Versicherung AG Gr. 1.9 2.9 671 1.254
Grazer Wechselseitige Vers AG 2.6 2.7 3473 1.339
Union Versicherung AG 2.2 2.7 345.8 126

12710 | 25925

195 Samsinger u. a. 2004, 15.04.2005 http://wien.arbeiterkammer.at/ pictures/d13/Versicherungen2004.pdf
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Fondsgesellschaften9:

FONDSYOLUMINA {in Mrd. EURO)

Raiffeisen KAG 23,82
Erste KAG 226
Capital Invest 20,93
Allianz Imvest KAG 8,82
BAWAG PS5 K -Invest Ges.m.b H. A48
kKepler-Fonds kAG 8,5k
3 Banken-Generali Invest. 4 88
Yaolkshanken-FAG 4.8
Constantia KAG 4.03
Carl Spangler kKAG 3,86
DWS (Austria) Investment 3,42
RIMGTURM KAG 3,18
Gutmann KAG 2,83
Allgemeine Sparkasse KAG 248
Hypo-KAG 2,41
SkWE Schallerbank Invest AG 2,28
Salzburg-minchen KAG 1,28
Security KAG 1,12
TIROLIMNYEST KAG 0,83
Julius Meinl Investment 0,44
Schellhammer & Schatt, KAG 0,35
C-Guadrat Kapitalanlage 0,33
Andlo lrish KAG 0,27
SUMME 131,44

Daten per 31. Marz 2005
zelle: Profitline (OekB)

196 15.04.2005: http://www.3bg.at/?channel=12
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9.3 Fragebogen

Zutreffendes bitte mit "x" ankreuzen

|Frage 1: |Welche Formen bezahlter PR-MaBinahmen setzen Sie ein?
{Mehrfachnennungen maglich)

PR-Inserat (redaktionsdhnliche Gestaltung)
Advertorial (PR-Text in redaktioneller Gestaltung mit
Kennzeichnung gemal Mediengesetz)

Mehrseitige PR-Strecke

Sonderbeilage (Uber Druckkostenbeitrag)
Anzeigenschaltung kombiniert mit redaktioneller
Berichterstattung

andere: (bitte anfithren)

[Frage 2: |In welchen Medien setzen Sie bezahlte PR-Mafnahmen ein? |
{Mehrfachnennungen maglich)

Tageszeitung (Krone, Kurier, Kleine Zeitung, Standard, Presse, etc.)
Supplements (Kurier Freizeit, Tele, TV-Woche)

Regionale Wochenzeitungen (NON, OO-Rundschau, Neue BVZ,
Salzburger Woche, etc.)

Wochenmagazine (Mews, Profil, Format, Ganze Woche, TV-
Media, atc.)

daninter

Format
Profil

Monatsmagazine (Gusto, GEOQ, ORF-Machlese, Gewinn, Trend,
Die Wirtschaft, etc.)

darunter:

Geawinn

Die Wirtschaft

Trend

Special-Interest Magazine (Auto Touring, Visa Magazin, Schénar
Wohnen, etc.)

Regionale Gratiszeitungen (Bezirksblatt, Grazer Woche, etc )
andere: (bitte anfiihren)

Frage 3: |Inwelchen 5 Zeitungen / Magazinen setzen Sie bezahlte PR-Malknahmen
am haufigsten ein?

Bitte 5
Zeitungen |
Magazine
angeben:
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|Fraqe 4. |Welche Funktionen erfiillen fir Sie bezahlte PR-Malnahmen? |
{Me hrfachne nnungen maglich)

Unterstitzung von Marketing-Kampagnen

Unterstiitzung von Werbe-Kampagnen

Unterstiitzung von PR-Kampagnen

Image-Support

Product-Publicity

Erklarung von neuen Finanzdienstleistungsangeboten

Als Gegenleistung des Mediums im Zuge einer Kooperation
andere: (hitte anflhren)

[Frage 5: |Welche Themen kommunizieren Sie iiber bezahlte PR-Malinahmen?
(Mehrfachnennungen maglich)
Produktbezogen

dannter

komplexe / neuartige Produkte

Standardprodukte

Unternehmenshezogen (Filialertfinung, Umstrukturierung, etc.)
Gesellschaftsbezogen (Scocial Responsability, Sponsoring, ete.)
andere: (hitte anfiihren)

Frage 6: |Welche Zielgruppen versuchen Sie mit bezahlten PR-Malnahmen zu
erreichen?

{Mehrfachnennungen maglich)

ipotenzielle) Privatkunden

{potenzielle) Firmenkunden

Mitarbei ter

Kapitalgeber

Gesetzgeber

Die "Offentlich keit"

Spezielle Interessensgruppen: (hitte anflihren)

andere: (kitte anfihran)

Frage 7: |Von wem [ welcher Abteilung werden bezahlte PR-Malinahmen umgesetzt?

{Me hrfachnennungen maglich)
Marketingabteilung
Werbeabtailung

PR-Abtzilung
Kommunikationsabtailung
FR-Agentur

Werbe-Agentur

Medium selbst

andere: (hitte anflhren)
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[Frage 8: [Wenn Sie als Unternehmen PR-Anzeigen schalten, bevorzugen Sie dabei: |

Gestaltung im eigenen CD
redaktionelle Gestaltung (mit Kennzeichnung gemélk Mediengesetz)

Frage 9: |Haben Sie bei bezahlten PR-Malinahmen (z. B. bei giner
Sonderbeilagenpraduktion) schon einmal mit anderen Unternehmen
Zusammengearbaitet?

Ja
Meain

Frage 10: |Fiihren Sie im Rahmen von bezahlten PR-Malnahmen eine
Erfolgsiiberpriifung durch?

Ja
Mein

Frage 11:
In welcher Frequenz werden Sie bezahlte PR-Malnahmen in Zukunft einsetzen?

Weniger haufig
gleich
Haufiger
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9.4 Experteninterview

Leitfaden

Qualitatives Experteninterview
Bezahlte PR-MaRnahmen im Print-Bereich

1. Welche grundliegenden Unterschiede bestehen fir Sie zwischen Public Relations
und Werbung?

2. Was subsumiert flr Sie der Begriff .bezahlte PR-Mafnahmen®?

3. In welchen Medien setzen Sie zu welchem Zweck bezahlite PR-Malknahmen ein?

4. Wie Uiberprufen Sie den Erfolg von bezahlten PR-Malknahmen?

5. Welchen Antell, wiirden Sie meinen, nehmen bezahlte PR-Malknahmen am
gesamten Werbe - bzw. Kommunikationsvolumen Ihres Unternehmens ein?

6. Wie schatzen Sie die zukiinftige Entwicklung von bezahlte n PR-MaBnahmen in?
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Interviewpartner

Mag. Thomas Kreuzer, stv. Werbeleiter, Bank Austria Creditanstalt AG.
Friedrich Nikolaus, Vorstandsmitglied fiir Controlling, IT, Marketing, Bank Privat.
Mag. Michael Mauritz, Kommunikationsleiter, Erste Bank.

Manfred Oschounig, Marketingleiter, ING DIBA.

Mag. Rolf Reisinger, Pressesprecher, Schéllerbank.

Carl Gabriel, Head of Productmarketing and Sponsoring, Uniga.

Mag. Andreas Cieslar, Marketingleiter, Wiener Stadtische.
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