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Welches sind die geeignetsten Werbemittel flr eine Zielgruppe?
Wie erreiche ich diese Zielgruppe am besten? Werbung sollte
immer zielgruppenspezifisch und mit klaren Zielen erfolgen. Das
Endziel der Werbung ist es, mdgliche Kursteilnehmer/innen dazu
zu bewegen, sich fir das Weiterbildungsprogramm anzumelden.
Damit dieses Ziel erreicht werden kann, muss zuerst ein Werbe-
konzept fur das Weiterbildungsprogramm erstellt werden. Das
Werbekonzept bildet die Grundlage fiir alle werbetechnischen

Massnahmen und Umsetzungen.
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Ausgangslage: Die Universitat bietet seit vier Jahren ein Weiterbildungsprogramm an,
welches auf eine bestimmte Zielgruppe ausgerichtet ist. Auf dem Schweizer Weiterbil-
dungsmarkt ist es eine einzigartige Weiterbildungsmaglichkeit und bis anhin gibt es kei-
nen direkten Konkurrenten.

Die funfte Durchfiihrung hat im Mérz 2012 begonnen. Die Tendenz bei den Anmeldungen
stagniert. Die Anbietenden des Weiterbildungsprogramms sind sich in ihren werbetechni-
schen Massnahmen/Umsetzungen unsicher. Um Klarheit zu schaffen und den Kurs weiter

vorantreiben zu kdnnen, soll ein umfassendes Werbekonzept erstellt werden.

Ziel dieser Bachelor Thesis ist es, fur den Auftraggeber zu prifen, ob die bisherigen Wer-
bemassnahmen fir die Zielgruppe geeignet sind und weitere Werbemassnahmen zu er-

arbeiten.

Methodisch wird als erstes die Situation rund um die Anbieter des Weiterbildungspro-
gramms analysiert. Es werden der Markt, die Teilnehmer/innen und die bisherigen Kom-
munikationsmassnahmen erlautert und zum Schluss wird anhand einer SWOT-Analyse
ein Fazit gezogen.

Als nachstes wird die Werbezielgruppe néher beschrieben. Die Beschreibung geschieht
aufgrund der demografischen, soziobkonomischen, psychologischen, verhalten- und kon-
sumbezogenen Merkmale, der Motivation sowie der diffusions- und kommunikationsbezo-
genen Merkmale. Zudem werden die Werbeziele aufbauend nach den Kriterien Bekannt-
heit, Wissen, Einstellung und Verhalten definiert.

Des Weiteren wird die Formulierung und Gestaltung der Werbung zusammen mit den
Anbietern definiert. Dabei wird die Werbebotschaft nach dem KISS-Prinzip ,keep it simple
and short” so einfach und verstéandlich wie moglich formuliert. Ebenfalls werden die Tona-
litat und der Stil beschreiben. Dies ist die Art und Weise, wie die Zielgruppe angesprochen
werden soll.

Zum Schluss werden die verschiedenen Medien erlautert und verglichen. Daraus ergibt
sich ein Mediaeinsatzplan fir das Weiterbildungsprogramm. Abgerundet wird die Arbeit
mit Massnahmen und Empfehlungen, wie die Werbeinstrumente in Zukunft besser einge-

setzt werden kdnnen. Aus den erwahnten Phasen ergibt sich folgender Projektablauf:

Situations- Werbezielgruppe Fg;::#ﬁ:]unge% Wahl der Massnahmen &
analyse & Werbeziele Werbuﬁg Medien Empfehlungen

Abbildung 1: Projektablauf
Quelle: Eigene Darstellung
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Die Bachelor Thesis basiert auf Literaturquellen, welche durch Studien und Experteninter-
views erganzt werden.

Aus den Untersuchungen resultieren folgende Erkenntnisse (in der Reihenfolge des Pro-
jektablaufes):

Mittels der SWOT-Analyse wird die Situation rund um die Universi-

Situations-

analyse tat ermittelt. Daraus ergeben sich folgende Starken, Schwachen,

Chancen und Gefahren:

© Starken Schwachen
> < +Image der Universitat - Weniger Anmeldungen
T 8
-qé E + Zielgruppenspezifisches Weiterbil- - Eher hoher Preis
qé) > dungsangebot - Einsatz des Werbebudgets zielgrup-
< 8 + Verbreitetes Thema penspezifisch?
o
>
Chancen Gefahren
+ Vermehrte Zusammenarbeit mit Dritt- - Kann die Zielgruppe erreicht werden?
personen

- Bundesgesetz tber Weiterbildung

Zukunft

+ Entwicklung der Demografie - Konjunktur

+ Immer mehr Bachelorabschliisse

Abbildung 2: SWOT-Analyse
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lombriser, Apblanalp & Wernigk (2007, S.67 und 85)

Die Starken des Weiterbildungsprogramms sind eindeutig das Image der Universitat. Dies
Zieht beispielsweise FH-Absolvent/innen an, die ihren Abschluss mit einem Weiterbil-
dungsprogramm der Universitat aufbessern mochten. Zudem ist der Kurs zielgruppenspe-
zifisch abgestitzt. Das Thema des Programmes ist sehr verbreitet in der Wirtschaft.
Momentan ist die grosste Schwache des Kurses die sinkenden Anmeldezahlen. Zudem ist
der Preis eher hoch und nicht fur jeden erschwinglich. Fraglich ist zum jetzigen Stand
auch, ob das Werbebudget zielgruppenspezifisch eingesetzt wird.

Chancen gibt es vor allem in einer vermehrten Zusammenarbeit mit Drittpersonen. Die
demografische Entwicklung ist momentan optimal fir den Kurs und zukinftig wird es auch
mehr Personen mit Bachelorabschliissen geben.

Eine Gefahr kdnnte die Unerreichbarkeit der Zielgruppe sein, was die Werbemassnahmen
geldintensiv machen und kaum Nutzen bringen wiirde. Unsicher sind des Weiteren die

Regelung des Weiterbildungsgesetzes und deren Auswirkungen auf das Weiterbildungs-
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programm. Zudem ist die momentane sowie auch absehbare zukunftige Wirtschaftsent-
wicklung nicht optimal.

Die Hauptzielgruppe, wird wie oben erwahnt anhand der demo-
Werbeziel . . . .
grafischen, soziobkonomischen, psychologischen, verhalten-

und konsumbezogenen Merkmalen, der Motivation sowie der

diffusions- und kommunikationsbezogenen Merkmalen beschrieben.

Die Werbung soll die Aufmerksamkeit fur das Weiterbildungsprogramm erregen und den
Kurs positiv hervorheben. Uberdies hinaus sollen die Meinungen und Einstellungen der
potenziellen Teilnehmer/innen beeinflusst werden. Das Endziel der Werbung ist es, mdg-
liche Kursteilnehmer/innen dazu zu bewegen, sich fiir das Weiterbildungsprogramm an-

zumelden.

Formulierung & Es ist wichtig, die Kunden kontinuierlich mit der Botschaft in

Gestaltung der
Werbung

Bertihrung kommen zu lassen. Je haufiger dies gelingt, umso

mehr pragt sich die Botschaft ins Unterbewusstsein des Kun-
den ein. In Zusammenarbeit mit der Kundschaft werden die Hauptbotschaft, Nebenbot-
schaft, den Consumer Benefit sowie die Reason Why der Werbung erarbeitet.
Des Weiteren werden die Tonalitat und der Stil ausgearbeitet. Sie beschreiben wie die
Zielgruppe angesprochen werden soll. Die Tonalitat ist die Leitlinie fir die gesamte Um-
setzung der Marke in Bildern, Tone, Texten, Gegenstanden und Strukturen.

Bei der Wahl der Medien wird als erstes die Mediazielgruppe

Wahl der

Madian anhand der Werbezielgruppe definiert. Danach werden die Medi-

aziele sowie die Mediastrategie beschrieben. Als Nachstes wer-

den die Werbetrager sowie die dazugehdrigen Mittel analysiert. Die Werbetréager sind:

Werbetrager
[ ]
| | | | | 1
Print- Plakat- Fernseh- Radio- Aussen-
werbung werbung werbung werbung werbung

Abbildung 3: Werbetrager
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WEKA (ohne Datum)

Die bisherigen Werbemittel (Inseratenschaltungen) werden anhand der MACH Studien
auf ihre Tauglichkeit Gberprift. Anhand der Intermediaselektion werden in den drei Berei-
chen Above-the-Line Werbung, Below-the-Line Werbung und Werbung Uber Netzwer-
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ke/Drittunternehmen die besten Medien ausgewahlt und néher beschrieben. Bei der
Above-the-Line und Below-the-Line Werbung werden die folgenden Werbemittel néaher
erklart:
*  Publikumspresse
. Tagespresse Above-the-Line Werbung
*  Fachpresse
»  Direktwerbung
*  E-Mail Marketing
* Online
Als Dritter Bereich wird die Werbung Uber Netzwerke/Drittunternehmen analysiert. Hier ist
vor allem die Zusammenarbeit mit Partnerunternehmen, Referierenden und Alum-
nis/Organisationen sehr wichtig.
Zum Schluss wird aufgrund der vorhergehenden Erkenntnisse ein Mediaeinsatzplan fir

das Jahr 2013 erstellt.

Damit die Verantwortlichen des Weiterbildungskurses die Wer-
beinstrumente in Zukunft besser einsetzen kénnen, wurden

Massnahmen definiert. Der Mediaeinsatz sollte tberdacht wer-
den und einige Anderungen vorgenommen werden. Zudem sollte vermehrt mit Partnerun-
ternehmen, Referierenden, Netzwerken und Organisationen zusammengearbeitet werden
und so die Dienstleistung bekannter machen. Der Werbekanal Social Media wird bereits
bedient, diesen gilt es jedoch aktiver zu nutzen und innerhalb der Netzwerke zu verbrei-
ten.
Da das Weiterbildungsprogramm erst in der flinften Durchfihrung und somit noch sehr
jung ist, dauert es eine Weile, bis sich die Dienstleistung etabliert hat. Mund-zu-Mund
Propaganda ist in der Weiterbildungsbranche sehr wichtig und sollte nicht unterschatzt
werden. Ausserdem sollte die Universitat die Inseratgestaltung in Zukunft emotionaler
umsetzen, damit die Zielgruppe direkt angesprochen wird. Eine effektive Form einer Wer-

bekampagne sind auch Wiederholungen von Werbebotschaften.
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