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Zukunftsszenarien fiir die Werbelandschaft

e STF hat im Rahmen einer Umfrage zum Thema Marketing in der Zukunft 300 Schweizer Werbefachleute angeschrieben und
ul Tcr anderem uber magliche Zukunftsszenarien fir die Werbelandschaft in den nachsten 5 bis 10 Jahren befragt. Die unten
I gen sind stark ver-
sche Entwicklung, Wirt-
spiration dienen

beschriebenen drei Szenarien haben f_-.l\_'h aus unserer Untersuchung herauskristallisiert. Die Bes
e |- . | " | o .
Nfacht, da es nicht im Rahmen dieser Umfrage lag, alle Einflu: en wie Umwelt, Staat, demograf
Chaftslage, Durchbruch neuer Tec hnologien usw. einfliessen zu lassen. Die Resultate sollen mehr als

§IEnario 1: Ehrlichkeit und Sachlichkeit

Y& Inhalte der Werbung geraten zusehends in die Kritik. Die komn

Iur"“?'r‘v‘-"('J-' fen. Bestimmte Produktgruppen diirfen nur in bestimmten Medien und zu bestimmten Zeiten beworben werden. Zudem

Werden die Werbebotschaften strengstens untersucht, um IrrefGhrung, aggressive Verkaufsmethoden, unrichtige Angaben,
> einzuhalten. Diese Bedingungen fiihren jedoch

zielle Kommunikation wird strengeren Richtlinien

.
ljr-"-'T:IT'll.:'_;, F€;3~',-.',|5_1rnu_-. etc. zu verhindern und den Kinder- und Jugen
‘€inesfalls zu einem Konsumriicke gang, sondern bewirken im Gegenteil ein »‘« ifblihen der Konsumentenstimmung. Durch die

3chliche Kommunikation in der Wer bung verlieren die Konsumenten ihre ablehnende Einstellung der kommerziellen Kom-
'Hurnk.;l on gege nulntr diese wird starker in den Alltag integriert und nicht mehr bewusst ausgeblendet. Die Werbebotschaften

andeln vom alltaglichen Leben, und die Konsumenten gewinnen mehr Vertrauen in die beworbenen Produkte

sf“-‘l'lario 2: Ethische und moralische Werte

~'® Konsumenten sind kritisch und unberechenbar, reagieren kaum mehr auf klassische Werbung. Als Folge davon ander

E”n die Art der Werbemassnahmen stark. Unternehmen setzen vermehrt auf die kreative Art der Kommunikation wie Brand
Nertainment in Form von Events und Workshor ps. Begriffe wie Nachhaltigkeit, Global Warming und der okologische Fuss-

vichtiger fir Unternehmen, mit der Unter
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Ydruck haben la den Weg in unseren Sp ')-'!u:c:.l auch gefunden. Es wird immer
s Image aufbauen. «Tu Gutes und sprich

"I'!L"t‘?u-”-{] von Wohltatigkeit und Umweltschutz-Organisationen ein positive

‘u:r' erklarten Motto. Die Herkunft der Produkte .w.rli deklariert, die Produktionsstatten vermehrt kontrolliert. Ein bewt
JT 9ang mit Ressourcen und der Umwelt wird zur Grundvoraussetzung fiir den Erfolg eines Unternehmens, und zwar nicht in
shing, sondern anhand von nachweisbaren Tatsachen. Der Konsum wird stark politisiert; was brauchen wir
nenten mehr Vertrauen zu den Unternehmen und
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P klich, welche Art Kons sum 1st richtig? Infolgec
ro . .,
”i'“\h"l P[-.!-r1< n sich mit deren ethischen Richtlinien identifizieren; die Konsumentenstimmung verbesse

t sich.

Szenario 3 Zuriickhaltung und alternative Werbeformen
Massische Werbung ist teuer, aufwandig und die Werbewirkung nic
‘[Jr:“'.- alte wird das Markel in eine neue Richtung gelenkt. Unternehmen investieren nur noch >

sl h Aufmerksamkeit schreit, nicht erwinscht ist, spezialisieren sich \

ht immer nac

2tfektheischende \_--*'r_\.-\.nr.}, die in erster Linie nac
“99enturen zunehmend auf Below-the-Line-Massnahmen, um die Kunden zielgruppenspezifischer zu erreichen. Die Offent
lichka ) ) . : . ) "
keitsarbeit wird sachlich aber auch kreativ und humorvoll betrieben. Das direkte Ansprechen einzelner Kunden [One-to-One

Market 2 A ;
rketing) geschieht nicht mehr iiber Massensendungen in Briefkdsten, sondern Uber interessante Aktionen und bewirkt, dass

g

die )
b Kons sumenten nicht standig ungewollt mit Werbebotschaften
ibherfl : ;

Erilutet werden, sondern eine richtige Kommunikation erst
J""r'r"m-.'.'-" kann. Die Kunden fangen an, sich fur die neuen Bot
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: aften zu interessieren und ihnen mehr Aufmerksamkeit zu
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Yy .lhl.'rl-.'l muss nicht aufdringlich, marktschreierisch und dumm f L/
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. Die meisten Leute haben nichts gegen Werbung, die kreativ, 2" Get them off |

your dog.

Nterece .
‘Tessant und unterhaltend ist. Nur leider sieht man selten

\Che Kampagnen. Die We etrager und Werbebotschaften
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Int ' flachendeckend und Uberall prasent. Die unzahligen
Normat: e § - '
N Matior strapazieren unsere Aufmerksamkeit. Das Ziel der
'”rlmllllr‘,,, sollte es sein 1 /S i Sl
relo, Jenaen sol 25 sein, die Werbu Ing Interessanter und
(
vanter zu machen, damit wir uns diese freiwillig anschauen.
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rkung: Die Umfrage wurde im November d Dezem Tl )
3114 g: d age wurde | Jovember und Dt — . !

j"'lhfj hrt. Weitere Infos sowie den Text in ungekurzter

5u Ing finden ‘m- Suf Frontline Flohspray: In einem Shopping-Center in Jakarta ist am Boden ein
'Hlp o ; riesiges Plakat ausgebreitet mit dem Slogan «Get them off Your Dog». Die
vWw.textilfachschule.ch/zukunftsszenarien.html. darauf flanierenden Menschen sehen von oben wie Fléhe aus.
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