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Vividness 67, 242, 611 f.

Vorkaufphase 147, 308 f.

Vorstellungsbilder 16 £., 22 f., 54, 93, 158,
278,372,403, 458, 512, 515, 626

W

Wachstumsdiamant 200 ff.

Wahrnehmungsraum (s. Positionierungsmo-
dell)

Warenzeichen 58, 61, 266 f., 271 ff.

Weifie Ware (s. Gattungsmarke)

Werbeausgaben 286, 593

Werbeerinnerung 276

Werbepretest 590 £.

Werbetracking 582, 587, 592 ff.

Werbung 27 £., 38, 44, 47,76 f., 102, 148 ff.,
150 ff., 182 ff., 221, 250, 275 ff., 280 £f.,
286 ff., 296 ff., 301 £f., 308 ff., 315 £f., 388,
462, 454, 465 £., 503, 542 ff., 551 ff., 565 ff.,
590 ff., 641 ff.

Wettbewerbs-Image-Struktur-Analyse
(WISA) 600 £f.

Wettbewerbssituation 186, 210, 366, 428,
574 f.

Wiedererkennung (s. Recognition)

z

Zaltman Metaphor Elicitation Technique
636 £.

Zielgruppenansprache 485

Ziel-Mittel-Beziehungen 104 f., 472, 628 ff.
(s.a. Laddering-Analyse)

Zufallsgesteuerter Kaufer 38
Zusatznutzen 35, 41, 167, 437, 456, 553



