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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
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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,
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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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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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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 >
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. Die meisten Leute haben nichts gegen Werbung, die kreativ, 2" Get them off |
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