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Ein Beispiel, wie eine Copy Stra-
tegy gestaltet werden kann, ist
die Imagekampagne „Einfach un-
verzichtbar“ der ABDA.
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Titelthema

Wir behandeln hier die klassische Wer-
bung und verstehen darunter „die beab-
sichtigte Beeinflussung von marktrele-
vanten Einstellungen und Verhaltens-
weisen ohne formellen Zwang unter
Einsatz von Werbemitteln und bezahl-
ten Medien.“ (Schweiger/Schratten-
ecker 2017, S. 132). Mit anderen Worten:
Der Werbetreibende (hier: die Apothe-
ke) verfolgt Ziele (Beeinflussung von
Einstellungen und Verhaltensweisen),
richtet sich an Zielgruppen (Kunden),
setzt dazu Ressourcen ein (Zeit, Geld,
Personal) und wählt Instrumente (Wer-
bemittel) aus, um die Ziele zu erreichen.
Gesetzeslage-- Dies muss ohne ZwZwZ ang
geschehen, andernfalls läge z. B. eine un-
lautere Verhaltensweise und damit ein
Verstoß gegen das Gesetz gegen den un-
lauteren Wettbewerb (UWG) vor. Ein
solcher Verstoß ist der psychologische
Kaufzwang. Hierzu ein Beispiel: Im Rah-
men eines Gewinnspiels darf nicht die
Situation entstehen, dass sich die Teil-
nehmer verpflichtet fühlen, etwas zu
kaufen, obwohl sie dies nicht wollen. Ein
Kauf aus Dankbarkeit oder Anstand ist
also zu vermeiden. Es ist empfehlens-
wert, die rechtlichen Grenzen von Wer-

bemaßnahmen zu kennen. Andernfalls
können Abmahnungen und Auseinan-
dersetzungen folgen, die Zeit, Geld und
Nerven kosten.

Die Ziele der Werbung
Unterscheiden lassen sich ökonomische
und kommunikative Werbeziele. Öko-
nomische Ziele sind z. B. Absatz, Umsatz,
Kosten, Rohertrag, Gewinn und Markt-
anteil. Der Vorteil dieser Größen ist, dass
sie leicht verständlich und vergleichswei-
se gut zu berechnen sind. Allerdings ist es
nicht immer einfach, die Wirkung der
Werbeaktivitäten auf diese Größen exakt
zu ermitteln. Denn auch andere Marke-
tingmaßnahmen wirken auf sie – sei es
das Sortiment, die Warenpräsentation,
der Preis, der Rabatt, die Beratung oder
eben Werbung.
Eine weitere Einschränkung ergibt sich,
wenn die Werbung mit zeitlicher Verzö-
gerung (Time lag) wirkt: Manche Emp-
fänger von Werbung reagieren erst,
wenn sie eine Mindestzahl von Werbe-
kontakten hatten. Andere dagegen re-
agieren nicht unmittelbar nach einem
Werbekontakt, sondern erst mit zeitli-
chem Abstand. Die exakte Zuordnung
der Wirkung einer Maßnahme ist in die-
sen Fällen kaum mehr möglich.
Auf jeden Fall ist es zweckmäßig, kom-
munikative Ziele zu formulieren. Hierzu

Above the line, below the line: Welche Maßnahmen richten sich an wen?
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