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1. Einfiihrung in die Arbeit

LzUnternehmen wollen immer mehr (ber ihre Zielgruppe wissen, um die
eingesetzten Werbebudgets besonders gut auszuschépfen. Im Gegensatz zu
den friiher tiblichen Merkmalen wie Alter, Geschlecht oder Einkommen sind

heute Lifestyle-Typologien gefragt.“’

1.1 Problemstellung
1.1.1  Betrachtung des Marktes

Die Konjunktur in Deutschland hat 2006 einen Aufschwung erfahren. Selbst
hohe Olpreise, die Nahostkrise und die kommende Mehrwertsteuererhéhung
kénnen den Optimismus kaum dé&mpfen. Dieser Konjunkturaufschwung wird
nach Einschatzung des Ifo Instituts auch 2007 fortbestehen.? So wird fiir 2006
ein Wachstum des Bruttoinlandsproduktes von 2,3% und in 2007 von 1,4%
prognostiziert.> Zusatzlich werden sich diese Entwicklungen auf den
Arbeitsmarkt auswirken.* Dennoch zeichnen sich Tendenzen in national und
international agierenden Unternehmen ab, die mit diesen Marktbedingungen
nicht einhergehen. So werden in allen Segmenten der Wirtschaft, wie
beispielsweise bei den deutschen Global Playern Siemens, der Telekom oder
DaimlerChrysler, gegenlaufig zur positiven Entwicklung der Konjunktur und des
Arbeitsmarktes, Einsparungen und Kostenminimierungen als strategische Ziele
verfolgt.® ,Die Beschaftigten sollen die Zeche zahlen“®, damit Wettbewerbs-
fahigkeit trotz weltweiter Umbriiche der Branchen und rasanter technologischer
Entwicklungen gewahrleistet werden kann.” Zudem gelangen die Ausgaben, die
in direktem Zusammenhang mit dem Kunden stehen, immer weiter in den
Fokus der KostensenkungsmalRnahmen. Individuelle Selektion der Kunden und
zielgruppenspezifische Segmentierung dominieren am Starksten die Budget-
planungen der Unternehmen, um kalkulierte und eingesetzte Werbebudgets

besonders effektiv auszuschépfen und somit Wettbewerbsvorteile zu
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