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DR. THOMAS DMOCH:

Dr. Thornas Dmaoch promovierte 1396
am Institut fir Konsum- und Verhal-
tensforschung der Universitdl des
Saarlandes (iber internationale Wer-
bung. Nach verschiedenen Positionen
in Yertrieh und Marketing der Volks-

wagen AG wechselle er 2002 zu

Jaguar Deutschiand und war schliefi-
fich als Leifer Markefing-Koemmuni-
kation bef SkodaAuto Deutschiend

tétig.

Im Zeichen der Globalisierung der
Werbung hat die Vereinbarung interna-
tionaler Methodenstandards fiir die
Werbeplanung einen hohen Stellenwert,
weil sie die Wirksamkeit internationaler
Kampagnen zu steigern vermag.
Gleichwohi ist zu konstatieren, da in
der Automobilbranche das faktische
Ausmal der Prozefstandardisierung
hinter den Mdglichkeiten zuriickbleibt,
Vor diesem Hintergrund ist das nachfol-
gende Konzept als Gestaltungsvor-
schlag fir die internationale Werbepia-
nung zu werten,
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Prozel3standardisierung
der internationalen
Werbeplanung

1. Internationale Auto-
mobilwerbung

Die Automabilbranche ist traditio-
nell durch ihre internationale Ge-
schaftstatigkeit gekennzeichnet,
Diese erfuhr mit Beginn der 80er
Jahre eine weitweite Ausdehnung,
well die stagnierende Nachfrage in
den Triademérkten zu einem erheb-
lichen Kastendruck filhrie. Mit der
Erschlielung von Wachstumsmérk-
ten in Sldamerika, Osteuropa und
Asien erhdhte sich die Exportgucta
der deutschen Automobilhersteller
von damais 30 Prozent auf heute
{iber 70 Prozent (vgl. 0.V.,-2003, 8.
18).

Die weitweite Geschaftstatigkeit
ist nicht nur mit vermehrien Werbe-
aktivitdten verknUpft, sondern auch
mit der Frage, ob die internationale
Positionierung sines Modells stan-
dardisiert, d.h. einheitlich erfalgen
kann (vgi. Waltermann, B., 1989, 8.
11). Dabei ist die Diskussion primar
auf die internationale Werbung kon-
zentriert, weil man ihrer Standardi-
sierung ein bescnders hohes Ko-
siensenkungspotential zuschreibt
(vgl. Bolz, J., 1982, 5. 67).

Unter internaticnaler Werbung
versteht man eine Form der einseiti-
gen Kommunikation dber die Gren-

zen eines Landes hinaus, die zur
Steuerung des Konsumenienverhal-
tens bestimmte Werbemittel nutzt,
z.B. Anzeigen oder TV-Spots. Die
formal und inhaltiich identische Ge-
staitung international eingesetzter
Werbemittel bezeichnet man als
Programmstandardisierung {vgl.
Bruhn, M., 1992, S. 747).

Eine zweite Form der Standardi-
sierung besteht in der internationa-
lerr Vereinheitlichung von Arbeits-
abldufen der Werbeplanung, die
man als Prozelstandardisierung
bezeichnet (vgl. Kroeber-Riel, W.,
1992, 5. 262).

Unter der Werbeplanung versteht
man die Erarbeitung der kommuni-
kativen Positionierung eines Werbe-
objekis, inklusive der dazu notweni-
gen Analysen und Vorarbeiten, um
einen verhaltenswirksamen und
gegenlber der Konkurrenz eigen-
sténdigen Eindruck in der Wahr-
nehmung der Konsumenten zu er-
zielen. Dabei umfaflt die Werbepia-
nung neben der Analyse der Aus-
gangssituation, die Definition der
Werbeziele, die Werbegestaltungs-
planung, die Budget- und Media-
Plarung sowie die Kontrofle der
Zielerraichung (vgl. Nickel, C., 1995,
S. 4).




im Rahmen der internaticnalen
Werbung gilt das Augenmerk der

Prozeflstandardisierung (vgl. Berndt,

R.etat, 2003, 3. 216; Clifton, R.,
1987, 8. 148), zumali die Programm-
standardisierung keinen nachweis-
baren Einflull auf den Werbeerfolg
zu haben scheint, und zwar weder in
dkonomischer {vgl. Szymanski, D. et
al., 1983, 8. 11), noch werbepsycho-
logischer Hinsicht (vgl. Schwarz-
Musch, A., 2003, S. 91 f.). Die positi-
ve Wirkung der Prozelstandardisie-
rung ist dagegen unbestritten (siehe
Abb. 1)

Welche Arbeitsschritte der inter-
nationaien Werbeplanung standardi-
sierbar sind, hangt von drei Kriterien
ab (vgl. Landwehr, R, 1988, S. 58):

1) Die Aufgabe muf repetitiv sein,
da die Festiegung eines stan-
dardisierten Arbeitsablaufs nur
sinawvall ist, wenn seine Wieder-
holung rationzller erfedigt wer-
den kann,

2) Die zur Lésung der Aufgabe
nétigen Informationen mussen
erfalbar sein, um die Ange-
messenheit des standardisierten
Arbeitsablaufs bei &hnlichen
Aufgaben abschatzen zu kdn-
nen.

3) Die Ergebnisse miissen beob-
achtbar sein, d.h. es muf be-
stimmte Zeitpunkte geben, zu
denen man das Ausman der
Zieterreichung Oberprifen kann,
umim Sinne eines Regeikreises
Abfolge bzw. Umfang be-
stimmter Arbeitsschritte anzu-
passen.

Zudem ist der Grad der Arbeitstei-
fung zwischen dem Herstelier und
den Importeuren zu kiaren, da die
internationale Werbeplanung nur
unier Nutzung zentral angesiedelten
Know-hows einerseits und lokaler
Marktkenninisse andererseits effi-
zient ist (vgl. de Mocij, M. K., 1991,
S. 33714

Prozeiistandardisierung der internationalen Werbeplanung

Effektivitit

Effiztenz

Verbesserung der Planung: Transfer
maoderner Planungsmethoden

Varmeidung von Doppelarbeit

Hohe Informationsqualitdt und
slransparenz

Rationalisierung von Planung,
Fithrung und des Informations-
austauschs

internationale Vergieichbarkeit der
Arbeitsschrilte und -ergebnisse

Synergien durch Bindein von Know-
how und Kreativitat

Vereinfachte Steuerung und Kontrolie
der Tochtergeselischaften

Kostengenkung

Cuellen: Berndt, R. et al., 2003, S. 167; Kreutzer, R.. 1889, 5. 525,

Abh. 1. Wirkung der ProzeRstandardisierung der internationalen Werbeplanung

2. Standardisierung der
internationalen Wer-
beplanung

2.1 Internationale Analyse der
Ausgangssituation

Zur Analyse der Ausgangssituati-
on werden oft wirtschaftliche, rechtli-
che, technische und geselischaftii-
che Kriterien vorgeschiagen (vgi.
Berndt, R. et al,, 2003, 8. 205, Clif-
ton, R., 1997, S. 145; de Mcoii, M.
K., 1991, S. 375f.). im Hinblick auf
das Ziel der internationalen Positio-
nierung sind diese Kriterien jedoch
nur wenig relevant, weil sie allenfails
Hinweise ¢arauf geben, ob esine
internaticnale Werbekampagne
durchfiihrbar ist, nicht aber wie
diese optimal zu gestalten ist.

Relevant sind vielmehr jene Krite-
rien, welche die Erreichbarkeit psy-
chologischer Werbeziele beeinflus-
sen. Psychologische Werbezigle,
z.B. Bekanntheit und Image, sing fur
die Werbegestaltung operationale
Ziele, weil sie auf den psychischen
Prozefd abstellen, der dem Kaufver-
haiten vorausgeht und der durch
bestimmte Werbemalinghmen un-
mitteibar beeinflufdt werden kann,
wahrend dkonomische Werbeziele
nur in mittelbarem Zusammenhang
mit der Werbung stehen. Die zentra-
le Determinante des psychischen

Prozesses ist das involvement der
Zielgruppe {vgl. Kroeber-Riei, W.;
Esch, F-R., 2000, S. 32 ff; Kroeber-
Riet W.; Weinberg, F., 2003, 3. 620
ff.).

Fir die internationale Werbepla-
nung ist entscheidend, da® das In-
volvement von Konsumenten aus
verschiedenen Landern variieren
kann. Die Variationen resultieren
primér aus unterschiedlichen Markt-
und Kommunikationsbedingungen,
die von Marktsattigung und Hyperdif-
ferenzierung sowie von der Informa-
tionsiiberlastung und Erlebnisorien-
tierung der Kensumenten geprégt
sind (vgl, Mlller, W., 1957, S. 84).

Die Marktsattigung &ullert sich in
dem Angebotsiberschuld an ver-
gleichbaren, gualitativ hoch ausge-
reffien Fahrzeugen. Beispiele sind
die Grofiraumlimousinen Volkswa-
gen »Sharan«, Ford »Galaxy« und
Seat »Althambra«. Angesichts der
Austauschbarkeit objektiver Pro-
dukteigenschaften zeigen die Kon-
sumenten kaum noch Interesse an
entsprechenden Informationen in der
Werbung. Dies fihrt zu ¢inem gerin-
gen kognitiven invclvement.

Dz die grundiegenden Bedurfnis-
se in Industrienationen weitgehend
hefriedigt sind, gewinnen Seibstver-
wirkiichung und sensuelie Anregung
an Gewicht. Auch der Konsum wird
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zur Méglichkeit emotionalen Erie-
bens. Dementsprechend beurteilen
viele Konsumenten Automobile unter
dem Blickwinkel, inwieweit sie einen
Beifrag zu ihrem Lebenssti fiefern
(vgl, Naisbitt, J.; Arburdene, P,
1980, S. 156). Dieser Trend bewirkt
ein hohes emctionales involvement.

Im Rahmen der gestiegenen Ge-
nul- und Erlebnisorientierung der
Kensumenien ist eine Maximierung
der Wertehaltungen zu beobachten.
Dementsprechend variieren auch die
Kensummotive stark {vgl. Maddox,
L. M., 1895, 8. 280). Die Automabil-
hersteller reagieren auf diese Ent-
wicklung mit einer extremen Pro-
duktdifferenzierung. Zudem sind
manche baugleichen Modelle nur
noch durch gefihismalige Attribute
zU unterscheiden (vgl. Wildemann,
H., 2003, 8. 18).

Um Ober inr Modellangebot zu in-

. formieren, wendet die Automobii-
branche jéhrlich steigende Summen
auf. Daraus resultiert eine enorme
informationsflut, die die Werbung
behindert. Man findet immer seltener
Gehdr, weil die Empfénger der Wer-
bung Wahrnehmungsbarrieren er-
richten, um sich gegen die informa-
tionsflut abzuschotten. Dies dufiert
sich in einem geringen kognitiven
und emotionalen Involvement.

Da das Involvement mafRgeblich
dafur ist, weiche Werbeziele interna-
tional angemessen sind, ist es an-
hand von Indikatoren wie Markisatti-
gung, Informationsiberlastung und
Produktdifferenzierung zu bestim-
men (vgl. Dmoch, Th., 2004a).

im Hinblick auf ihre Standardisier-
barkeit ist die Analyse der Ausgangs-
situation als repetitive Aufgabe
einzustufen, weil sie mit dar Planung
jeder internationalen Kampagne
anfallt. Auch sind die Informationen
international erfalbar. Weiterkin
sind die einzeinen Arbeitsschritte der
Analyse beobachthar, Insgesamt ist
diese Aufgabe der internationaten
Werbeplanung deshalb als standar-
disierbar zu erachten. Angesichts
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der Marktkenntnisse der Importeura
soilte die Analyse der Ausgangssi-
tuation an sie delegiert werden.

2.2 Internationale Werbestrate-
gieplanung

In der Werbung versteht man un-
ter einer Strategie die Definition von
Paositionierung und Zielgruppe
sowie die Auswah! der zur ihrer An-
sprache geeigneten Werbemittet
(vgl. Bednarczuk, P, 1990, 8. 7 ff.;
Farbey, A. D., 2002, 8. 30).

Zundchst zur Zielgruppe: Der
Ausgangspunkt der Uberiegungen
zur Programmstandardisierung der
Werbung besteht in der Annahme,
dal} in verschiedenen Lindern Kon-
sumentengruppen existisren, die im
Hinblick auf bestimmte Werbemani-
nahmen &hnlich reagieren. Man
spricht herbei von »cross-cuttural
groups«. '

Bei der Suche nach »cross-
cultural groups« hat es sich bewahrt,
in zwei Schritten vorzugehen {vgl.
Heise, G, Hinerberg, R., 1995, S,
87): Zundchst wahlt man entspre-
chend der Regionalisierung des
Weltautomobilmarktes jene Lander
aus, die im Hinblick auf wirtschaftii-
che, rechtliche, technische und ge-
seilschaftliche Kriterien vergleichbar
sind. Im zweiten Schritt erfolgt eine
Segmentierung nach soziodemogra-
phischen und psychographischen
Kriterien. Angesichts der abnehmen-
den Relevanz soziodemographi-
scher Merkmatle fir das Kaufverhal-
ten greift man dabei vorzugsweise
auf Untersuchungen des Lebensstils
zuriick,

l.ebensstilstudien beschreiben die
Konsumenten anhand psychogra-
phischer Merkmale wie Interessen,
Einstellungen und Verhaitensweisen
(vgl. Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P.,
2003, S. 558 ff.). Bei einer europa-
weiten Studie fand man Kon-
sumentengruppen, die unabhangig
von ihrer Nationalitdt einen ver-
gleichbaren Lebenssti aufweisen.

Diese »cross-cultural groups«
sind in den untersuchien Landern
mehr oder weniger stark ausgepragt,
Da ihre Angehdérigen in threr Ge-
fihls- und Erfahrungsweit Uberein-
stimmen, sind sie fir die gleichen
Bedurinisappelle empfanglich {vgl.
Kramer, S., 1991, 5. 80 #.). Die Be-
dirfnisse der Zielgruppe haben flir
die internationale Werbeplanung
einen besonders hohen Stellenwert,
denn nur wenn sie ldnderitbergrei-
fend Ubereinstimmen und das eige-
ne Angebot besser zu ihrer Befriedi-
gung geeignet ist als Konkurrenzan-
gebote, hat die internationale Posi-
tionierung Aussicht auf Erfolg (vgl.
Kéhier, R, 1993, S. 101},

Um schon var Markteinfithrung
Hinweise darauf zu erhalten, weiche
Bedurfnisse ein neues Modell an-
spricht, ergénzt man Lebensstilun-
tersuchungen meist um Clinic- '
Studien, bei denen Fahrzeugbesitzer
zu threr Wahrnehmung €ines Proto-
typen im Umfeld vergleichbarer Kon-
kurrenzfahrzeuge befragt werden
(vgl. Heise, G.; Hunerberg, R., 1995,
S. 89 ff.). Insbesondere die explizite
Abfrage des idealen Fahrzeugs gibt
Hinweise auf die BedUrfnislage,
Dazu werden die Clinic-Teilnehmer
gebeten, nicht nur die ausgesteliten
Fahrzeuge anhand vorgegebener
Merkmale zu beschreiben, scndern
auch ein imaginiertes Fahrzeug, das
sie subjektiv als ideal empfinden
(vgl. Trommsdorff, V., 2003, S. 175},
Durch Clusteranalysen lassen sich
Perscnen mit dhnlichen idealvorstel-
lungen zu Gruppen verdichten, die
man arhand ihrer soziodemographi-
schen und psychographischen
Merkmale beschreiben kann. Bei-
spiefsweise ergab eine Clinjc-Studie
zum Voikswagen »Lupok, dai das
ideale Fahrzeug dieser Klasse fort-
schritilich und intelligent, aber auch
trendbewut und auffillig sein sollte.
Bei der Gruppe, die diese {dealvor-
stellungen vertritt, handelt es sich
um lunge Menschen mit hohem
Bildungsniveau, deren Bedurfnisse
um einen exirovertierten, freizait-




und modeorientierten l.ebensstil
kreisen (siehe Abb. 2).

Die mit der Markteinfihrung vor-
zunehmende Positionierung ist ein
strategisches Werbezigl. Sie gibt die
grundsétzliche kommunikative StoR-
richtung vor und ist langfristig ange-
legt (vgl. Kroeber-Riel, W.; Esch, F.-
R., 2000, S. 43). Bei der Erarbeitung
der Positionierung ist es sinnvall,
zunachst deren grundsatzliche
Ausrichtung festzulegen (vgl. Esch,
F-R., 1898, S. 366 ff.). Diese hangt
vom Involvement der Zielgruppe ab.
Bei hohem kognitiven Involvement
ist eine sachorientierte Positionie-
rung angezeigt, bei hohem emotio-
nalen Involvement eine erlebnisori-
entierte Pasitionierung. Bei hohem
emotionalen und hohem kognitiven
involvement empfiehlt sich eine
gemischte Positionierung, die dem
klassischen Beeinflussungsansatz
entspricht: Appelliere an ein Bedlrt-
nis und informiere dariber, dafl das
Produkt dazu geeignet ist, dieses
Bedurfnis zu befriedigen (vgl. Kroe-
ber-Riel, W.; Esch, F.-R., 2000,

S. 34 ff)

Die auf dem européischen Autc-
mobilmarkt bestehenden Markt- und
Kommunikaticnsbedingungen legen
nahe, dall meistens das kognitive
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involvement gering und das emctio-
nale Involvement hoch ist, was fliir
eine erlebniscrientierte Positionie-
rung spricht. Ob sie in alten Landem
angemessen ist, hangt ven der Kon-
stellation der Zielgruppenbediirfnisse
sowie der Unternehmens- und Kon-
kurrenzsituation ab. So ist zu kldren,

+ welche Bediirfnisse die Ziel-
gruppe im Gastland hat und

+ ob Image und Bekanntheit von
Maodelf oder Hersteller landes-
spezifische Starken und Schwa-
chen im Vergleich zur Konkur-
renz aufweisen.

Divergieren diese Faktoren, so ist
das Werbezie! im Sinne einer inter-
national konsistenten Positio-
nierung abzustufen {vgl. Schwarz-
Musch, A., 2003, S. 226 ff.).

Im Hinblick auf die Standardisier-
barkeit sind sowehl die Zielgruppen-
als auch die Werbezialdefinition als
repetitive Aufgaben einzustufen, die
stets bei Markteinfihrungen auftre-
ten. Diese werden mehrere Jahre im
Voraus geplant und erfoigen interna-
tional fast zeitgleich. Weiterhin sind
die Informationen grundsétziich
erfafbar und die Arbeitsschritte
beobachtbar. Deshalb kann man
ven der Standardisierbarkeit der
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Abb. 2: Positionierungsmodell fir den deutschen Kleinwagenmarkt

internationalen Werbesirategiepla-
nung ausgehen.

Dabei sollte die Zieigruppenbe-
stimmung zentral erfoigen, weil
Lebensstilstudien und Clinics das
Budget und das Know-how vigler
Importeure Uberfordern, wahrend die
Ableitung der Werbeziele gemein-
sam geschehen kann,

2.3 Internationale Werbebudget-
planung

Bei der internationalen Werbe-
budgetpianung steht ein Automobil-
hersteiler vor der Frage, ob die Ent-
scheidungsfindung tber die Héhe
und Verteilung der Werbegelder
vereinheitlicht werden kann {vgl.
Landwehr, R., 1988, S. 49),

Grundsétzlich unterscheidet man
heuristische Methoden der Werbe-
budgetierung von sogenannien Op-
timierungsverfahren, und zwar in
Abhangigkeit davon, ob sich die
jeweiligen Verteilungskriterien an der
Werbewirkung orientierer (vgl.
Schweiger, G.; Schratienecker, G,
2001, S. 159 ff.).

idealerweise sollten die Budgets
aller importeure im Sinne eines effi-
zienten Mitteleinsatzes nach ihrem
Grenznutzen aptimiert und top-down
auf diese verteilt werden. Da die
Importeure aber in der Regel als
unabhangige Profit-Center geflhrt
werden, erfolgt die Budgetpltanung
bottom-up, d.h. jeder importeur setzt
sein Werbebudget auf Basis seiner
Marktkenntnisse und Absatzziele
selbstdndig fest. Die Budgetplanung
erfolgt dabei haufig nach Daumen-
regein oder machtbestimmien Mafd-
staben, was einer kontraproduktiven
Prozeflvarietat Vorschub leistet.

in der Praxis genieften heuristi-
sche Budgetierungsmethoden hohe
Akzeptanz, z.B. die Budgelierung
auf Basis des Prozentsatzes vom
Umsatz. Diese Methoden sind je-
doch insofarn kritisch zu beurteilen,
als ein sachlogisch faischer Zu-
sammenhang hergestellt wird, wenn
das Werbebudget von der sigentlich
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zu beeinflussenden ZielgréRe ab-
héngt. Die einzig akzeptable Heuri- ‘
stik scheint die Budgetierung geméaf
der Werbeziele und der dazu nétigen
Mainahmen (Ziel-Aufgaben-
Methode) zu sein, well sie sich an
den Werbezielen orientiert (vgl.
Sander, M., 1893, S. 274 1)

Bei Optimierungsmodellen ver-
sucht man, den Zusammenhang
zwischen den Werbeaktivitaten und
deren Wirkung mittels einer Respon-
se-Funktion abzubilden, um das
Budget optimal zu verteilen {vgl.
Streich, M., 1996, S. 10¢ £.). Diese
theoretisch begriindete Methode hat
wenig Wert fir die praktische An-
wendung, weil die Werbewirkung
durch ékonomische GroRen opera-
tionalisiert wird, die aber den Wer-
bemainahmen nicht eindeutig zuzu-
rechnen sind.

Dagegen ist der synthetische An-
satz von Landwehr {vgl. Landwehr,
R., 1888, 5. 177 i) sowchl| Zielorien-
tiert, weil sie sich an der geplanten
Absatzmenge crientiert, verteift auf
Stamm- und Neukundenziele, als
auch siuationsspezifisch, weil sie
den Markt- und Kommunikationsbe-
dingungen durch Beriicksichtigung
des Werbedrucks der Konkurrenz
und der Marktreife Rechnung tréagt.

Die Werbebudgetplanung ist eine
im Rahmen der jdhriichen Rech-
nungslegung repetitive Aufgabe.
Anders als bei Optimierungsmodel-
len sind die im synthetischen Ansatz
aufgefilhrter Daten erfaltbar, weil er
auf den in der Automobitbranche
tblichen Plangréten Eroberungs-
und Loyalitdisrate beruht. Da beide
Gré8en aus Vorjahreswerten abge-
leitet sind, findet eine Response-
Funktion Eingang in die Methode.
Die Budgets werden auf Modell- und
Markenebene berechnet und bot-
tom-up zusammengefiihrt. Die Ar-
beitschritte sind insofern beobacht-
bar. Deshalb ist die Methode als
standardisierbar einzustufen und bei
den Impoerteuren einzusetzen.
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2.4 Internationale Werbegestal-
tungsplanung

Bei der Entwicklung von Werbe-
mitteln geht es zum einen um die
Gestaltung formaler Elemente wie
Bild, Schrift und Farben, zum ande-
ren um die inhaltliche Prazisierung
der Positionierung i Form einer
Kernbotschatft.

Angesichts der Bedeutung der
Werbung flr den Markenaufbau hat
die Kreativitat bei der Werbemittel-
gestaliung einen hohen Steflenwert,
Dem entgegen ist jedoch zu beo-
bachten, dal viele internationale
Kampagnen wenig kreativ sind. In-
haltsanalysen von Anzeigen bele-
gen, dafl in der Automobilwerbung
bestimmte Werbebotschaften tiber-
durchschnittlich hiufig verwendet
werden und oft mit den gleichen,
stereotypen Bildmestiven besetzt
werden (vgl. Clifton, R., 1997, S.
155; Dmeoch, Th.; Wisniswski, F.,
2000, S. 54).

Die Ursache liegt im Fehlen gesi-
cherter Erkenntnisse zur interkultu-

“rellen Kommunikation. Aus dieser

Unsicherheit heraus tendieren viele
Kreative dazu, Anzeigenentwiirfe um
alle mutmaflich kulturspezifischen
Elemente zu reduzieren: das Foto-
modell, die Frisur, das rote Kleid, die
Art, wie der Tisch gedeckt ist etc.
Daraus resultiert letztlich tangweilige
Werbung, die den Empfangern kaum
noch ans Herz geht. Die Austausch-
barkeit fihrt scmit zu einem weitrei-
chenden Werbewirkungsverlust.

Dem vorbeugend ist die [deensu-
che breit anzuiegen, weil nach Er-
kenntnissen der Kreativitétsfor-
schung letztlich nur ein Bruchteil der
ideen zur Umsetzung geeignet ist.
Autderdem ist die Werbegestal-
tungsplanung in Anlehnung an die
Neuprodukientwickiung durch einen
systematischen Auswahl- und Ver-
besserungsprozef abzusichern (vgl.
Esch, F.-R., 1998, 8. 365 1f.). Dabei
ist die Berlicksichtigung von kulturel-
tem Know-how fUr die Wirksamkeit
internationater Werbung besonders

wichtig. Entsprechende, heuristische
Informationen liefern die Kuitur-
anthropologie und die interkulturelle
Psychologie sowie inhaltsanalytische
Bestandsaufnahmen von Print- und
elektronischen Medien (val. Kroeber-
Riel, W., 1989, S. 256 ff,; Kroeber-
Riet, W., 1993, S. 189 f.). Weiterhin
kénnen empirische Daten (ber die in
einer Bevdikerungsgruppe verbreite-
ten Bildvorsteilungen die ideenfille
steigern (vgl. Dmoch, Th., 1996, S,
33, vgl. hierzu ausflhrfich auch
www.dmaoch.info), Eine andere
Moglichkeit, die Ideenzahl zu
erhdhen und kulturelfes Know-now in
den Entwicklungsprozeld einfliellen
zu lassen, besteht darin, Kreative
aus verschiedenen Landern mit der
Werbegestaltung zu beauftragen.
Beispielsweise besteht das Audi
Agency Network aus finf Agentu-
ren in Deutschiand, italien, Grofdbri-
tannien, Spanien und Frankreich. Es
hat sich bewdahrt, weil es einem
Kreativwettbewerb gleichkommi.

Auf die |deensuche folgen die
Reduktion auf geeignete Vorschldge
nach den Kriterien Konkurrenzab-
grenzung, Zielgruppenrelevanz,
Vertraglichkeit mit der Unterneh-
mensphilosophie und Umsetzbarkeit,
schliefilich die Operationalisierung
und systematische Ubterpriifung
durch Werbetests. Die Testkriterien
soliten sich an folgenden Markt- und
Kommunikationsbedingungen orien-
tieren {val. £sch, F.-R., 1988, S.
383}

+ Die Werbung muf aufmerk-
samkeifsstark sein, damit sie
sich angesichts der informati-
onsflut durchsetzen kann.

+ Die Positionierung mufl schnell
erkennbar sein, weil auch Wer-
bung fur emcticnal stark invol-
vierende Produkie wie Automo-
bile vom Kontaktabbruch be-
droht ist.

+ Angesichis des flichtigen Wahr-
nehmungsverhaltens sollte die
Positionierung primér visuell
vermittelt werden, weil Bilder
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immer zuerst und meist auch
lénger betrachtet werden als
Werbetexte. Dabei ist im Kontext
der internaticnalen Werbung zu
beachten, dafl nicht nur der Text,
sondern auch das Bitd einer
»Ubersetzung« bedarf, weil sein
Verstdndnis den Regeln der in der
Zieigruppe verbreiteten Bilder-
sprache unterliegt (vgi. Dmoch,
Th., 1999, S. 180 f.).

Die Werbegestaltungsplanung ist
eine repetitive Aufgabe. Die Giite
der Arbeitsergebnisse ist in bezug
- auf Eigensténdigkeit, Strategiekon-
formitét und Werbewirkung prizi-
sierbar. Jedach ist der Arbeitspro-
zels nicht in ailen Schritten beob-
achtbar, wenn man die Konzept-
entwicklung an Agenturen delegiert,
die Ublichenweise nicht derartige
Schulterblicke zutassen. insofern ist
die Standardisierbarkeit der.Werbe-
gestaltungsplanung als kritiséh ein-
zustufen, wenn man diesa nicht
verhaitenswissenschaftlich absi-
chert. Dazu ist Agenturerfahrung und
Durchsetzungsmacht erforderlich,
Uber die nicht alle Importeure verfi-
ger.

2.5 Internationale Media-Planung

Unter Media-Planung subsumiert
man Einzelentscheidungen (ber die
Wahi eines Basis- und Zusatzmedi-
ums, d.h. auf welchem Weg die
Werbemittel die Zielgruppe erreichen
sollen, sowie Gber die Streuplanung,
d.h. die zeitliche Verteilung, z.B. in
bestimmten Fernsehprogrammen
oder Zeitschriftentiteln {(vgl. Sander,
M., 1993, S. 280).

Die Standardisierung der Media-
Planung ist probiematisch, weil in-
ternational vergleichbare Selektions-
kriterien fehlen. Eine Barriere stellt
insbesondere die geringe Vergleich-
barkeit der Medienlandschaft in Fu-
ropa dar. Preise, Formate, Spotlan-
gen und Buchungszeitraume unter-
scheiden sich von Land zu Land
ebenso wie die Verkaufs- und Re-
servierungsgepflogenheiten (vgi.
Landwehr, R., 1988, S. 50). Der

ProzeRstandardisierung der internationaien Werbeplanung

Standardisierung stehen einerseits
rechtliche Beschrankungen bei der
Belegung der verschiedenen Werbe-
tréger entgegen, anderaerseits die
unterschiediiche Mediennutzung in
Europa. Qb die Kensumenten Farn-
sehen oder Zeitschriften bevorzu-
gen, variiert mit ihrer Nationalitat,

Die Wahl eines Basismediums ist
auf Basis internaticnaler Lebensstil-
studien mdglich, weil sie wertvalle
Hinweise auf die Mediennutzung der
verschiedenen Zielgruppen geben
(vgl. Stelzer, M., 1994, S. 152). Fir
die Streuplanung fehien jedoch Lei-
stungsdaten, weil es bislang keine
internationalen Standards gibt. Des-
haib ist das Know-how jokaler Me-
dia-Ageniuren nach wie vor erforder-
lich und eine weitgehends Prozel-
differenzierung nétig. Vor diesem
Hintergrund empfehlen sich foigende
Arbeitsschritte bei der internationa-
len Media-Planung (vgl. Streich, M.,
1996, S. 70 ff.):

1} Internationale Media-Selektion
geman streutechnischem Wer-
beziei (Frequenz, Reichweite)
und Media-Nutzung:

o l|a&nderspezifische Identifika-
tion eines Basismediums;

+ Bildung von Landergruppen

mit identischem Basismeadi-
um;

2) landesspezifische Streuplanung
gemal Kosten- und Leistungs-
relation.

Die Moghichkeit, auslidndische
Konsumenten Gber das Sateliiten-
fernsehen zu erreichen, wird unter-
schiedlich eingeschatzt, weil auch
hier exakte Reichweitendaten fehien
(vgl. Streich, M., 1996, S. 197 f.).

Die Aufgabe der internationalen
Media-Planung ist repetitiv und
beobachtbar. Doch sind die not-
wendigen Informaticnen nicht erfafi-
bar, well L.eistungsdaten internatio-
nal nicht vergleichbar sind. Deshalb
ist die internationale Media-Planung
als nicht standardisierbar sinzustu-
fen,

2.6 Internationale Werbeerfolgs-
kontrolle

Die Werbeerfolgskontrolle soll
Aufschluf Uber die Wirksamkeit von
Werbemitteln und damit das Ausmafd
der Ziglerreichung geben. Im Vorfeld
der Schaltung sind Pretests gefragt,
die eine Prognose der Werbewir-
kung erlauben,

Der Pretest zielt auf die Frage ab,
ob die Konsumenten die beabsich-

Aufgabenieilung
Arbeitsschrite der Werbeplanung Standardisierbarkeit Hersteller Importeure
1. Analyse der Ausgangssituation X x
2. Werbestrategieplanung
«Zielgruppe X % X
s\Werbeziele X X
3. Werbebudgetplanung X kS
4, Werbegestaltungsplanung X X
5. Media-Planung X
6. Werbeerfolgskontrolle X X

Abb. 3. Standardisierbarkeit und Aufgabenteiiung der internationalen

Werbeplanung
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tigte Positionierung anhand der Ent-
wirfe erkennen. AuRerdem ist die
Unterscheidbarkeit von der Konkur-
renz zu prifen. Probleme ergeben
sich beim Test meist, wern man
Gruppendiskussionen durchfiihrt,
Zum einen entspricht die High-
Involverment-Situation der Befragung
nicht den tatsachlichen Kommunika-
ticnsbedingungen der Werbung. Sie
induziert bei den Befragten eine
Kritikbereitschaft, die nicht der Reaii-
tat entspricht. Zum anderen beurtei-
len Konsumenten neue Werbekon-
zepte meist vor threm
Erfahrungshintergrund, sc daf
neuartige Konzepte durchfallen (vgi.
Esch, F-R., 1998, S. 384 1.).

Grundsétzlich ist zu beachten,
dal} es nicht den Werbetest gibt, z.8.
die in der Agenturpraxis verbraitets
Gruppendiskussion. Vielmehr sind
zur spezifischen Erfassung der Teil-
wirkungen der Werbung unterschied-
liche Verfahren nétig (vgl. Kroeber-
Riel, W.; Esch, F-R., 2000, S. 134).

Im Rahmen der Prozelstandardi-
sierung sind geeignete MeRverfah-
ren und -kriterien von Pre- und Post-
tests international zu vereinheitii-
chen, weil erst dann vergleichbare
Ergebnisse Uber die Werbewirkung
generiert werden kénnen. Vergleich-
barkeit ist gegeben, wenn die Mef-
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