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Fallstudien zum Marketinginstrumentarium

1 Die aktuelle Situation des Ssterreichischen
Elektrohandels

Der osterreichische Elektrohandel wird derzeit groBteils von filialisierten U
ternehmen bzw. Kooperationen dominiert und umfasst als Erweiterte
Fachhandel* (d.h. inklusive Elektrofachhandel und Fotofilialisten) gj
jahrlichen Umsatz von rund 2,3 Milliarden Euro. Die Analyse des Umsat
zeigt eine sehr hohe Konzentration: Die umsatzstérksten 2 % der Gesch
te setzen beachtliche 53 % des gesamten Einzelhandelswertes um., 20
der Outlets kommen bereits auf einen Wert von 77 % und 50 % der G
schéfte sind fir 99 % des Umsatzes verantwortlich.

Insgesamt entwickelten sich die Umsétze im Elektrohandel in den letzten
zehn Jahren positiv. Bei der detaillierten Aufgliederung nach der GréBe |
Unternehmen zeigen sich jedoch Unterschiede in der Entwicklung. In G
schaften mit einem Jahresumsatz von (iber 2,2 Millionen Euro wuchs der
Umsatz kontinuierlich, jene mit einem Jahresumsatz zwischen 0,4 und
2,2 Millionen Euro wiesen hingegen eine negative Entwicklung auf. Bei Out- -
lets mit weniger als 0,4 Millionen Euro Jahresumsatz konnten divergierende,
in der letzten Zeit jedoch vor allem negative Entwicklungen beobachtet wer-
den. Aus diesen Daten lésst sich ableiten, dass die Marktanteilsgewinne der
groBen Handler primar zu Lasten des Mittelstandes gehen. Generell erwirt-
schafteten die sechs gréBten Marktteilnehmer 1998 einen Umsatz von rund
1,77 Milliarden Euro und hielten damit gemeinsam einen Marktanteil von i
mehr als 75 % des erweiterten Elektrofachhandels. Zentrale Spieler auf die-
sem Markt sind die Media Markt/Saturn Gruppe (Umsatz 1998: 0,61 Milliar-
den Euro), die Cosmos/Kéck Gruppe (0,32 Milliarden Euro) und Nieder-
meyer (0,19 Milliarden Euro). Daneben sind insbesondere die Einkaufsko-
operationen Electronic Partner (0,25 Milliarden Euro), Funkberater (0,21 Mil-
liarden Euro) und Ruefach (0,19 Milliarden Euro) im Spitzenfeld vertreten.

;'

2 Media Markt - der dsterreichische Marktfiihrer in der
Elektrobranche

Media Markt wurde 1979 gemeinsam mit Saturn gegrundet. Die Anteile der
Media Markt/Saturn Gruppe werden zu 60 % von der deutschen Metro AG
gehalten, wéhrend an den (brigen 40 % abhingig vom jeweiligen Land
mehrere Aktionare beteiligt sind. Zur Zeit ist die Media Markt/Saturn Grup-
pe mit dber 200 Markten neben Osterreich und Deutschland auch in der
Schweiz, in Frankreich, Polen, den Niederlanden, Spanien und Ungarn
aktiv.

Media Markt ist dezentral aufgebaut, d.h. jeder Media Markt bildet
selbst eine Gesellschaft mit beschrénkter Haftung und der Geschaftsfiihrer
ist an Gewinn und Verlust des Unternehmens beteiligt. Koordiniert werden
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elnen Media Méarkte Uber eine Zentrale in Degtsohland. Ajderuwjgen
thalb der einzelnen Filialen obliegen den Anweisungen de;]gw:l?:n
haftsfihrer, die in einem gewissen Rahmen Gestaltu‘ngsfre et o,
. doch in wichtigen Bereichen nach dem aIIggmgmen Knpzepﬂvan
Markt richten missen. Die dezentrale Orgamsapon §olldle athe
icklung von Bestellungen und somit kurze V-Varte.zelten flr den Kudgpy
Abwd'e Uberschaubarkeit der einzelnen Tatigkeiten sicherstellen
o Idia Markt tritt 1990 erstmals am Osterreichischen El.zalkv?mama|s
G“'Z/IBeanbieter auf und entwickelt sich durch erfolgreif;he Posnt'lonuef;n'%n'd
essive Erweiterung der Standorte zum Marktfiihrer. Mlt mof dia
SUkat-FaChmérkten belauft sich 1998 die Gesamtverkaufsﬂach@ n Ofiier-
M?rh auf mehr als 35 000 m2, wobei jeder Media Markt eine Vefﬁé_xufs%che
k. indestens 2 000 m?2 aufweist um der Prasentation des breten S?ni-
vonn:; entsprechende Réumlichkeiten zu bieten. Insge;amt besghﬂftigt
rr\r/‘lzdia Markt Osterreich rund 750 Mitarbeiter, was angesichts der rlljeﬁl»gen
Verkaufsflache einen bemerkenswerten Kontrast bildet. Der erzw;ﬂehaﬂ;hﬁsatz
pro Quadratmeter ist nach dem des Fotofilialisten Niedermeyer trniiste
' ranche. . -
in clj:;ei; gielgruppe der Marketinganstrenguvgen von Media Matr)ld!smdnju:]ge
Menschen zwischen 17 und 30 Jahren, die besondeujs preis gwussen on-
ken, auf Raumdesign, persénliche Beratung und Befjnenung hmgetg wgye_
niger Wert legen und meist vorinformiert das Ggschgftslokal bj;e esn ine
weitere, immer wichtiger werdende Zielgruppe |?t dlg Jugerjd Maﬁ Jah-
ren aufwarts (sog. ,Netkids" oder ,Generation N*), die Mec.ila %n-
ders durch ,Einkaufserlebnisse* als Stammkunden zu gewinnenversih,

3 Die Kommunikationspolitik im Uberblick

Den Kommunikationsanstrengungen von Media Markt in Ostrreich |legt

eine einheitliche Strategie zugrunde. Der Deze.ntrallsmys, dgr anstt:{\ien in

der Organisation von Media Markt verfolgt W|rd3 schlagt"hler;:cMm‘urch.

Den groBten Teil des Kommunikationsbudgets bildet mlt u_berP{_t e:Enen '
Euro pro Jahr das Werbebudget. 40-50 % davon wird in agnfrgun.g "
investiert, 30-40 % in TV- und Hérfunkwerbung und 10—29». lelen in 5
Sales Promotion. Einen weiteren Schwerpunkt der Kommunikaonsaisyg_
ben bilden Verkaufsschulungen. Zur Messung des Erfolgs vonWergekam_ -
pagnen werden allwéchentlich die Verkaufszahlen dgr beworbenen n;oduk_ =
te ausgewertet. Alle sechs Wochen kommt es zu einem Zusaume ber:ﬁen n
der Geschiftsfiihrer samtlicher Media Markt-Filialen um den Wererdo|g

sieren und zu diskutieren.

- SCiait{tigstes einheitliches Element der Kommunikationspohtrk_vontMe.dia a
Markt ist der seit 1992 existierende Slogan ,,Wlll}(ommen ““fﬂen n
Markt®, den osterreichweit alle Media Markte gemeinsam kommuniZigrgny. .
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Informationskampagnen wie ,Am Puls" (siehe dazu weiter unten) werden
ebenfalls in ganz Osterreich einheitlich durchgefiihrt. Media Markt hat sich
werbepolitisch auf drei groBe Bereiche festgelegt, die konsequent kom-
muniziert werden: der kleinste Preis", das ,groBe Sortiment* und die
.groBe Auswahl an Markenprodukten*.

Unter dem Aufhdnger ,der kleinste Preis" arbeitet Media Markt mit dem
Versprechen dem Kunden die beste Auswahl| zum kleinsten Preis anzubie-
ten, was aber nicht mit dem Begriff ,Tiefstpreisgarant” gleichzustellen ist.
Media Markt garantiert seiner Klientel seine Produkte nie teurer als ver-
gleichbare Produkte der Konkurrenz zu verkaufen und kann oft deren Prei-
se unterbieten. Wichtig ist dabei, dass keineswegs darauf abgezielt wird
einen ruindsen Wettbewerb zu betreiben, d. h. die Konkurrenz jedenfalls un-
terbieten zu wollen. Um den ,kleinsten Preis" sicherstellen zu konnen, ver-
zichtet Media Markt weitgehend auf ausgelernte Fachleute im Verkauf und
bietet ausschlieBlich Stand-by-Beratung (d. h. der Kunde muss auf den
Verkaufer zugehen, nicht umgekehrt) an. Im Rahmen des Sortiments wird
die groBe Auswahl an gangigen Artikeln im Bereich des Elekirohandels ge-
zielt kommuniziert. Daneben hebt Media Markt besonders die groBe Aus-
wahl an Markenprodukten als wichtiges Attribut heraus. Es wird besonde-
rer Wert darauf gelegt als Markenanbieter aufzutreten.

Media Markt konzentriert sich bei seinen kommunikationspolitischen
MaBnahmen primér auf die zwei Instrumente Werbung und Persoénlicher
Verkauf, die in den nachfolgenden zwei Kapiteln analysiert werden. Andere
Instrumente wie beispielsweise Verkaufsforderung und Public Relations fin-
den in diesem Beitrag keine nahere Beschreibung, da ihnen seitens Media
Markt eine geringfligigere Bedeutung beigemessen wird.

4 Werbung

Media Markt musste feststellen, dass die Elektroindustrie in Osterreich als
sehr schwacher Werber auftritt. Werbung wird nur von Sony, Grundig und
Philips intensiv betrieben, andere Erzeuger werben nur in geringfligigem
AusmaB. Aus diesem Grund fiihrt Media Markt seinen Werbeauftritt meis-
tens ohne Unterstiitzung der Industrie durch, nur vereinzelt kommt es zu ge-
meinsamen Werbeaktionen in Kooperation mit Erzeugerfirmen (z. B. Miele).

4.1 Werbekampagnen

1992 gewann Media Markt den Preis der Européischen Union fiir die beste
Marketing Idee, die sich rund um die Kreation des neuen Slogans ,,Will-
kommen im freien Markt“ drehte und einen sehr groBen Erfolg flr
Media Markt darstellte. Der Spruch sollte die Verschmelzung der Grenzen
der einzelnen Lander im Rahmen der EU und die damit gewonnenen neuen
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Méglichkeiten, aber auch die ,neue Freiheit* im Geschéftslokal selbst sym-
bolisieren. Mit ,neuer Freiheit" war gemeint, dass sich der Kunde frei im
Geschaft bewegen kann, ohne gleich von einem Verkaufer angesprochen
zu werden (Stand-by-Beratung).

1999 startete Media Markt eine neue Kompetenzkampagne mit dem Namen
,Am Puls® die als Informationskampagne einen neuen Weg fiir Media
Markt darstellte. Diese Informationsschiene sollte vor allem der Sensibilisie-
rung der Kunden fiir Neuheiten in der Elektrowelt dienen. Media Markt woll-
te seinen Kunden Basis- und Hintergrundwissen lber neue Technologien
vermitteln, da sich viele Konsumenten durch die steigende Zahl an Produk-
ten und Produktfunktionen im Bereich der neuen Medien (iberfordert
fihlen. Die Pretests der Kampagne dauerten mehr als ein Jahr und der
Name ,Am Puls" wurde urheberrechtlich geschiitzt.

Die in der Werbekampagne behandelten Themen und Inhalte lieferten ein
aktuelles Bild der Innovationen im Elektromarkt (z. B. DVD und Digitale Fo-
tografie) und wurden von den Geschéftsfiihrern der Media Markte in ge-
meinsamen Sitzungen jeweils flr die nachsten sechs Monate festgelegt. In
Zusammenarbeit mit zwei Magazinen (News und TV-Media), die einen
groBen Leserkreis garantieren sollten, wurde mittels ganzseitiger Anzeigen
ber die interessantesten Top-News der Technikwelt informiert. Jede Wo-
che war eine Magazinseite mit neuesten Informationen versehen, die vom
Leser herausgetrennt und in einer eigens daflr zur Verfigung gestellten
Sammelmappe aufbewahrt werden konnte (vgl. Abbildung 1). Der ,Am
Puls*-Guide wurde in die Bereiche Handywelt, Fernsehen & Video, Foto &
Zubehor, Computer & Internet, Musik & Unterhaltung und Haushaltselektro-
nik gegliedert, bot ,Klarheit im Tarifchaos", war leicht verstandlich gestaltet
und nahm auf die groBe Auswahl bei Media Markt Bezug.

Zwischenzeitlich war von einer teilweisen Einstellung der Kampagne die
Rede, da diese neue Art der Werbung sehr kostenintensiv war und nicht
unmittelbar auf das Angebot von Media Markt verwiesen wurde. Die Ge-
schéftsfiihrerriege der einzelnen Media Markte konnte sich aber vom Po-
tenzial der ,Am Puls“-Themenaktion Gberzeugen und Kundenumfragen er-
gaben ebenfalls, dass die Kampagne erfolgversprechend ist. Aus einigen
Fehlern wurde gelernt: Behandelte Media Markt anfangs alle 2-3 Wochen
ein neues Thema (was fir die Kunden zu haufig war um alle Informationen
adaquat verarbeiten zu kénnen), so verlangerte sich diese Periode spater
auf zwei Monate. Weiters wurden in der Kampagne angeflihrte Produkte
unterstitzend in anderen Werbetragern wie etwa dem Horfunk und auf Pla-
katwénden beworben und durch Sonderplatzierungen im Geschéftslokal
den Kunden besonders auffallig prasentiert.
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Abbildung 1: Titelblatt einer ,Am Puls"-Informationsserie

komplette GSM-Telefonie-Guide

' Alles iibers Handy

Media$ Markt

Quelle: Media Markt (1999) Willkommen im freien Markt.

In den folgenden Abschnitten werden die Werbemittel und -trager, die
Media Markt fiir seine Kampagnen einsetzt, kurz beschrieben.

4.2 Anzeigenwerbung

Jeden Freitag schaltet Media Markt eine 16-seitige Anzeige in der Kronen
Zeitung (14 500 Euro Bruttopreis pro Seite), Produktneuheiten werden
auch unter der Woche vereinzelt auf ganzseitigen Anzeigen prasentiert. Da
die Kronen Zeitung die meist gelesene Tageszeitung Osterreichs ist, garan-
tiert sie fiir Media Markt einen groBen und relativ stabilen Leserkreis. Nach-
teile der werblichen Nutzung von Tageszeitungen ergeben sich aus groBe-
ren Streuverlusten, minderer Druckqualitdt und der kurzen Lebensdauer
von Tageszeitungen. Positiv hingegen ist zu vermerken, dass die Nutzung
oft morgens erfolgt und so die vermittelten Inhalte gut zur Einkaufsplanung
herangezogen werden kénnen. Im Segment der Qualitatszeitungen wird
derzeit eine Anzeigenwerbung in der Tageszeitung Der Standard Uberlegt.
Die Anzeigengestaltung enthélt folgende typischen Elemente (vgl. dazu
Abbildung 2): Die Preisinformation ist zentrales Anliegen, was im Werbede-
sign grafisch durch UbergroBe, weil umrandete, schwarz gedruckte Preise
hervorgehoben wird, die dem Leser sofort ins Auge stechen sollen. Der be-
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kannte Media Markt Slogan ,Willkommen im freien Mgrkt“ sowie die typi-
sche Farbwahl (schwarz, weiB, rot) stellen ein k.onSIstente.s und_ unver-
wechselbares Erscheinungsbild der haufig ganzseitigen An;elgen SIChe'I'.
Die beworbenen Produkte sind in den Tageszeitungen mit Tagesprelsen
versehen, wobei am linken Rand einer jeden Anzeige Folgend?s.kleln ge-
druckt vermerkt ist: ,Abgabe in Haushaltsmengen, Angebqte gultig 3 Tage
oder solange der Vorrat reicht. Dies ist mit Bezug auf die Garantie des
kleinsten Preises" zu verstehen, da taglich die Preise der Konkurrenz.kon-
;rolliert und gegebenenfalls ibernommen werden. Da Media Markt mit Ta-
gespreisen und nicht mit Wochenpreisen operiert, findet man auch kaum
Anzeigen in Wochenmagazinen.

Abbildung 2: Das typische Anzeigendesign
MediaSMarkt

Wiltkommi Ll

Quelle: Media Markt (1999)

4.3 Plakatwerbung

Die Plakatwerbung von Media Markt ist auf einfache, schnell erfas§bar§
Aussagen beschrénkt, wobei starke farbliche Kontraste (ebenso wie b.el
der Anzeigenwerbung besonders in den Farbkombinationen schwarz-weﬂ.’:l
und schwarz-rot) sowie knapper Text die Hauptmerkmale darstellen. Bei
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der Wahl des Aufstellungsortes der Plakate wird auf die értliche Nihe 7_@-’7

einem Media Markt geachtet, wobei mit Spriichen ,,Sie sind auf dem

richtigen Weg*“ oder ,,Media Markt - gleich in Ihrer Nihe* ein hoher
Aufmerksamkeitsgrad erzielt werden soll.

Eine weitere Moglichkeit Plakate als Werbemedium zu niitzen bietet das

Media Markt Gebaude selbst. Hier wird die AuBenfront des Gebaudes in-

tensiv fir Dauerwerbung genutzt, wobei iberdimensional groBe Plakate mit

pragnanten Spriichen versehen sind, die auf Preis, Markenprodukte und
Auswahl Bezug nehmen. Somit kommunizieren sie die wichtigsten Attribute

von Media Markt und erfiillen die Aufgabe den Kunden schon vor Betreten

des Geschaftsgebéudes positiv einzustimmen: Immerhin hat er sich dazy

entschlossen im ,Kleinstpreisland* einkaufen zu wollen! Im Geschaftslokal 7
wird mit einer Vielzahl kleiner Plakate (DIN A1), die an der Decke ange-

bracht sind, auf Aktionen hingewiesen. Ebenso sind die Wande des Ge-
béudes im oberen Drittel mit sémtlichen Industrieerzeugermarken beschrif-
tet um auf die groBe Auswahl an Markenartikeln hinzuweisen.

4.4 Horfunk- und TV-Werbung

Durch den Einsatz von Hérfunkwerbung versucht Media Markt aktuelle
Werbeaktionen intensiv zu begleiten und Iasst auch die +Am Puls"-The-
menaktion immer wieder einflieBen. Der groBe Vorteil der Nutzung von Hér-
funkwerbung sind die hohe Akzeptanz in der Bevolkerung und die relativ
geringen Kosten im Vergleich zur erreichten Hérerzahl. Abhangig vom Ziel-
publikum des Senders ist das Radio besonders fiir Jugendliche und junge
Erwachsene unter 30 Jahren von (iberdurchschnittlicher Bedeutung, was
dieses Medium im Hinblick auf die Zielgruppe fiir Media Markt sehr interes-
sant macht. Der Media Markt-Jingle, durch eine pragnante Kennmelodie
und einfach versténdliche Information gekennzeichnet, erténte 1999 taglich
zu den teuersten Schaltzeiten (Zeiten mit den groBten Horerzahlen) — 7.00
bis 9.00 Uhr friih und 15.00 bis 19.00 Uhr abends - und kostete monatlich
rund 300 000 bis 450 000 Euro (Bruttopreis). Mit der gleichen Summe wird
die von Media Markt eingesetzte TV-Werbung veranschlagt, wobei diese
aufgrund der viel hoheren Kosten pro Schaltung nicht taglich gesendet
wird. Hier werden wieder aktuelle Themen mit Inhalten der »Am Puls"-Kam-
pagne kombiniert und kurz vor/nach den Nachrichten und vor dem Haupt-
abendfilm geschalten um die gréBte Reichweite zu erzielen.

5 Personlicher Verkauf

Prinzipiell wird zwischen unterstiitzendem Personal, aktiven und passiven
Verkéufern unterschieden, wobei in den Filialen von Media Markt beson-
ders passive Verkdufer eingesetzt werden. Sie informieren den Kunden
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als Auftragsempfénger Uber Preise, Zahllungsbedingungen, neue Entwnc|’<-
lungen und iber Eigenschaften und richtige Verwendung der. Produkte. Die
Grundidee von Media Markt nahert sich (;lem Konzept eines Ele[(tro.-
selbstbedienungsgeschiftes, wo eine Vielzahl an Prodgkten zu gunstl-
gen Preisen in groBen Mengen angeboten wird. Der Preis und die Ge-
schaftsgroBe machen es mdglich, dass man teure; Verka.ufspersonal durch
Verkaufsflache substituieren kann. Durch den g-erlngen Einsatz an Personal
kann es jedoch oft auch zu langeren Wartezeiten kommen, wenn Konsu-
menten Beratungsgesprache winschen. - .

Die gesamte Verkaufsfliche von Media Markt ist in emzeulne Abtellunge"n
gegliedert (Haushalts- und Klchengerate, Computgrzubehor, Fernsehgera-
te, Handyzubehér etc.), wobei in jeder Abteilung ein bestlmm.tes Fa(?hpgr-
sonal zur Verfligung steht, dessen Produktkenntnisse und Wissen "SICh im
Wesentlichen auf die innerhalb der Abteilung angebotenen Gerate be-
schranken. Somit kénnen Kompetenzméngel auftreten, wenn bel.. Persona!-
engpassen Verkaufer in einer anderen Abteilung aushelfen missen, mit
deren Produkten sie nicht vertraut sind. Media Markt hat auBerdem durch
die hohe Besucherfrequenz das Problem nicht immer genligend Fachbera-
ter auf einmal zur Verfligung zu haben. .

Alle Mitarbeiter von Media Markt tragen uniforme Kleidung, die aus blau-
em Hemd mit aufgesticktem Firmenlogo und schwarzer oder" b]auer Hose
besteht. Da sich Media Markt vor allem als Ansprechpartner fir junge Men-
schen sieht, wird versucht mit dieser einheitlichen aber doch eher !ugend-
lich wirkenden Kleidung die Distanz zur Zielgruppe zumindest optisch et-
was zu verringern. .

Die (aufgrund des kleinen Mitarbeiterstabes im Verkauf) geringe Anzahl
an freien Stellen wird durchwegs mit gelernten Einzelhandelskaufleuten be-
setzt, wobei von diesen nur fiinf Prozent aus anderen Sparten als dem Elek-
trofachhandel kommen. Media Markt bietet seiner Belegschaft zwei Arten
von Schulungen, wobei ein Mitarbeiter im Jahr an bis zu fiinf Sch__ulungen
teilnimmt. In Schulungen in Verbindung mit Neuprodukt-Prasenta-
tionen werden Mitarbeiter auf einem mehrtagigen Seminar iiber neue Pro-
dukte informiert, wobei auf Hintergrundwissen und Verkaufstraining groBgr
Wert gelegt wird. Die Kosten fiir die Seminare teilt sich Mefiia Markt mit
den Herstellern. In Technik- und Kompetenzschulungen in Koopera-
tion mit der Industrie erhalten die Mitarbeiter spezielle technische I.nflor-
mationen, wobei das Hauptaugenmerk hier besonders auf Verkaufstraining

und Freundlichkeit liegt.

6 Ausblick

Media Markt ist es nicht zuletzt durch seine Kommunikationglstrategie 'gelun-
gen innerhalb von wenigen Jahren von einem Neuling am Osterreichischen
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Markt zum Marktflihrer aufzusteigen. Im Méarz 1990 o&ffnete der erste Media
Markt in Osterreich seine Pforten. Seitdem sind elf weitere Media Markt Out-
lets hinzugekommen, gemeinsam mit bisher vier Saturn Markten, die zur sel-
ben Gruppe gehoren. In der ndheren Zukunft plant die Media Markt/Saturn
Gruppe eine Expansion der Saturn Mérkte, Media Markt soll auf dem erreich-
ten Niveau gehalten werden. Trotzdem konnten die Media Markte auch im
Jahr 1999 mit einem Umsatz von rund 675 Millionen Euro ihren Marktanteil
weiter ausbauen, und zwar auf 27 %. Ein wesentlicher Faktor fur diesen Er-
folg ist sicher die klare und einpragsame Kommunikationspolitik, mit der die
Stérken des Unternehmens eindrucksvoll demonstriert und eine eindeutige
Positionierung und Abgrenzung zu den Mitbewerbern erreicht wurde.

Problemstellungen

1. Beschreiben Sie anhand der Informationskampagne ,Am Puls* die ein-
zelnen Stufen der Planung und Durchfihrung einer Kommunikations-
kampagne.

2. Wo liegen die Vorteile einheitlicher Kommunikationsanstrengungen, wo
kann es zu Problemen kommen? Nehmen Sie bei |hren Erlauterungen
auf die Informationskampagne ,Am Puls" Bezug.

3. Erklaren Sie anhand des Beispiels zur Plakatwerbung ,Sie sind am
richtigen Weg" die einzelnen Schritte des Kommunikationsprozesses
und gehen Sie naher darauf ein.

4. Analysieren Sie die Hauptmerkmale der kreativen Gestaltung der An-
zeigenwerbung. Wie sind Farben, Bild und Text aufeinander abge-
stimmt? Beachten Sie bei Ihren Ausfiihrungen die Kriterien einer guten
Gestaltung und versuchen Sie die Bedeutung der Farbe Rot fiir die
Kommunikationspolitik von Media Markt zu erklaren.

5. Erklaren Sie den Unterschied zwischen Werbemitteln und Werbetréa-
gern anhand von Beispielen aus der Fallstudie.

6. Erklaren Sie den Black-Box-Ansatz und mégliche Stimuli in Bezug auf
die Stand-by-Beratung bei Media Markt.

7. st die neue Informationskampagne ,Am Puls* auf die Zielgruppe des
Media Marktes gut abgestimmt? Welche Ideen héatten Sie um die ,Gene-
ration N* auf kommunikationspolitischer Ebene besser anzusprechen?
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