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Einleitung

Das Thema dieser Magisterarbeit lautet: ,, die Auswirkung der Werbung auf
Kinder und Jugendlichen.*

Die Erfahrung als Lehrer und der fast permanente Kontakt mit den Adressaten
hat dazu gefiihrt, nicht nur den Aspekt des Lehren und Lernens zu beobachten,
sondern auch die Art und Weise wie diese Jugendlichen sich benehmen in Bezug
auf Kleidung und Nahrungsmdglichkeiten und das wegen Werbung, die heute
ein allgegenwirtiger Bestandteil unser Gesellschaft ist. Sie beeinflusst nicht nur
das Kaufverhalten der Konsumenten, sondern pragt mittlerweile auch unsere

Kultur und soziales Verhalten.

Stimmt es, wenn man sagt « Kleider machen Leute ». Das Alltdgliche der
Jugendlichen, die ich im Rahmen meines Lehrerberufs treffe, hat mich sehr oft
angesprochen und mich dazu gefiihrt zu dulern und zwar unter anderem iiber
das Verhiltnis Jugendliche und Fernsehen und dessen Einfluss. Uber das
Fernsehen wurde nun auch eine neue Zielgruppe identifiziert, Kinder als
Konsumenten. Natiirlich ist es kein vollig neues Phidnomen, Kinder in
Konsumwerbung einzubeziehen und sie mit WerbemalBnahmen direkt
anzusprechen, doch die Erkenntnis, dass Kinder heute ganz selbstverstiandlich
mit audiovisuellen elektronischen Medien aufwachsen und {iber eine enorme

Kaufkraft verfligen, macht sie fiir die Werbewirtschaft besonders interessant.

Die verschiedenen Kleidungsmoglichkeiten dieser Jugendlichen sind nicht
Sache des Zufalls. Das Problem der Mode und alles was um die Mode
herumdreht stehen als Mittelpunkt aller Verdnderungen der du3eren
Erscheinungen durch Kleidung. Die Mode spielt also die Hauptrolle bei vielen
Verdnderungen und sogar Verwandlungen.

Das globalisierte Wirtschaftumwelt und die mediatisierte Gesellschaft stellt die
Werbung und Konsumgiiterindustrie vor enorme Herausforderungen. Die

Technik ermoglicht den Werbetreibenden ein hohes Mal3 an Spezialisierung.



Effizient werben bedeutet heute, die Zielgruppe fiir ein Produkt punktgenau
anzusprechen. Kinder als eigenstindiges Wirtschaftssubjekt zu identifizieren
und zu bewerben, er 6ffnet der Konsumgiiterindustrie enorme Chancen.
Allerdings stellen sich durch deren besondere Schutzbediirftigkeit auch klare
Grenzen. Im Verlaufe der Arbeit soll untersucht und beschrieben werden, welche
wirtschaftliche Bedeutung Heranwachsende darstellen. Weiter sollen kognitive
Besonderheiten von Minderjdhrigen beim Verarbeiten von Werbebotschaften
dargestellt werden.

Die daraus abgeleiteten Chancen und Gefahren fiir Werbetreibende und Kinder
und damit verbundene Kritik an heutigen Werbeformen, insbesondere von
Medienpadagogen werden erldutert. Aus den Besonderheiten der Kinder
abgeleitet, wird untersucht, welche Konsequenzen sich in der Umsetzung von
Werbemalinahmen ergeben.

Kann die Mode nur durch Werbung einen Einfluss {iber die
Kleidungsmoglichkeiten der Jugendlichen ausiiben?

Sind Kinder und Jungendliche durch Fernsehen und Werbung immer
bedingungslos ausgeliefert?

Diese Hauptfragen konnen durch drei Hypothesen geldst (beantwortet)werden.

Hypothesen:

- Die Jugendlichen werden ausschlielich durch die Mode beeinflusst.

- Die Jugendlichen werden durch Werbung beeinflusst.

- Die Werbung verindert durch die Medien das Kaufverhalten der
Jugendlichen.

Die vorliegende Arbeit besteht aus drei Kapiteln.
Im 1. Kapitel werden die Grundlagen der Werbung niher erlautert. In diesem
Sinne wird iiber Geschichte und Definition der Werbung die Rede sein und mit

der Werbung als Wirtschaffaktor in Marketing auseinandergesetzt.



Im 2. Kapitel geht es um die Grundlagen der Werbepsychologie und die
Beeinflussung der Werbung. Dabei wird auf die Psychologie des
Kéuferverhaltens ausfiihrlich eingegangen.

Im 3. Kapitel handelt es sich um die Werbewirkung auf Kinder und
Jugendlichen als Zielgruppe. Die Verdanderungen der Kinder durch Medien

werden den Bestandteil dieses Kapitels bilden.
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1. 1 Begriffsdefinition und Anwendungsgebiete

Zu Beginn dieser Arbeit wird die Werbung mit einer begrifflichen Klarung
verdeutlicht und gezeigt. Das heif3t, mit welchem Verstindnis wurde der

Werbebegriff in dieser Arbeit verwendet.

Es gibt verschiedene Definitionen des Begriffs ,,Werbung* in den Sozial -und
Wirtschaftswissensschaften. Je nach Intention werden andere Akzente gesetzt.
Das macht es schwierig ein einheitliches Verstindnis des Werbebegriffs zu
fassen und umso notwendiger ist es daher in dieser Arbeit das zu Griinden

Verstdandnis dieses Begriffes zu verdeutlichen sind zu begriinden.

Verfolgt man die historische Bedeutung des Werbebegriffs, sto3t man im
deutschsprachigen Raum auf die Definition im Brockhaus aus dem Jahre 1848.
Hier heiB3t es: "Werbung wiirde als Anwerbung von Soldaten verstanden werden,
um diese gegen ein gewisses Handgeld dazu zu bewegen, ,, freiwillig“ in den
Militérdienst zu treten.” Eine bis in die heutige Zeit geldufigere Bedeutung
dieses Werbebegriffes wird von Jacob und Wilhelm Grimm in einem deutschen

Worterbuch als «das Bemiithen einer Person um seine Gunst » formuliert.

Besonders bekannt sind heute die Anwendungen "das Bemiihen um eine
liebenswerte Person, Anwerbung fiir eine Funktion, eine Arbeit oder eine
Tdtigkeit, Propaganda fiir eine Sache oder fiir politische Ziele und
wirtschaftliche Reklame im Sinne von Kundenanwerbung"?. Wenn von Werbung
die Rede ist, dann wird auch heute vornehmlich die letztgenannte Bedeutung

verstanden.

Nach Aysel wird Werbung wie folgt definiert:"[...] Gesamtheit der Methoden
zur Meinungsbeeinflussung, insbesondere hinsichtlich des Kaufwunsches

moglichst vieler Menschen zugunsten eines bestimmten Produktes. Da die

1 Vgl. Aysel, E: Kinder im Visier der Werbung, 2009, S. 15
2 Vgl. Ebenda
12



Werbung auf die Offentlichkeit angewiesen ist, braucht sie zur Mitwirkung

Werbetrdger (Multiplikatoren) mit weiterer Verbreitung. "

In ithrer Geschichte hat die Werbung — ob im Sinne der Propaganda oder im
Sinne der Wirtschaftlichkeit —zwei wesentliche Intentionen aufgewiesen: Die
Absicht, die Mitmenschen von den eigenen Ideen zu liberzeugen und die

Absicht, die hergestellten Produkte auf dem Markt zu vertreiben.

Meister und Sander definieren auch die Werbung wie folgt "Die Werbung kann
auf unterschiedliche Weise an die Rezipienten herangetragen werden. Fiir die
Zielgruppe Kind wird bevorzugt das Fernsehen herangezogen." Durch die
Einfithrung des Dualen Systems (6ffentlich-rechtliche und private
Rundfunksender) ist eine enorme Programmvielfalt gestiegen. Vor allem aber
hat die Zahl der privaten Sender zugenommen, die ausschlieBlich von Werbung

leben.

Baacke schreit dariiber, dass: "Durch die Erweiterung der werblichen
Moglichkeiten gewann die Zielgruppe der Kinder zunehmend an Attraktivitdt.
Heute ist sie aus der Werbeindustrie gar nicht mehr wegzudenken, da sie durch
ihren Konsum insbesondere den privaten Sendern enorme Umsatzsteigerungen

einbringt."

In der vorlegende Arbeit wird nun Fokus auf Kinderwerbung in Fernsehe legen.
Unter Kinderwerbung ist eine Produktwerbung zu verstehen, die Kinder als

Zielgruppe anspricht und/oder Kinder als Darsteller einbezieht.

Der Begriff ist also fiir mehrere Bezeichnungen moglich: Werbung fiir
Kinderprodukte mit Kindern als Protagonisten, Werbung fiir Kinderprodukte
ohne Kinder als Protagonisten sowie Werbung fiir « Erwachsenenprodukte » mit
Kindern als Stilmittel. In den letztgenannten Mdglichkeiten werden Kinderbilder
eingesetzt, um die Aufmerksamkeit fiir das «Erwachsenenprodukt » gezielt zu

erhohen.

3 Vgl. Aysel, E: Kinder im Visier der Werbung, 2009, S. 886
4 Vgl. Meister/ Sander: Werben Wirken Verkaufen. Multimedia Materialien fiir die Bildungsarbeit,1997, S. 9
5 Vgl. Baacke, Kinder und Werbung. Schriftenreihe des Bundesministeriums fiir Frauen und Jugend, 1993, S. 19
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Unter dem umgangssprachlichen Begriff Werbung wird meist nur die
Beeinflussung von Konsumenten zur Kaufentscheidung verstanden. Dabei
dienen Zeitungen, Zeitschriften, das Fernsehen oder das Radio sowie das
Internet als Werbemedien und Werbemittel. Laut Janich bedeutet das Wort

(3

werben: "werben heifst im althochdeutschen ,,weben“ und im
mittelhochdeutschen ,, werben‘ oder ,,werden ‘. Damals im 8. Jahrhundert

bedeuteten diese Worter ,,sich drehen, wenden, umkehren, einhergehen oder

,,sich bemiihen “.

Obwohl viele Hundertjahre vergangen sind, hat sich das Wort Werbung nichts an
der Bedeutung gedndert. Man benutzt heute nicht mehr den Ausdruck ,,sich um
jemanden bzw. etwas wenden®, sondern eher ,,sich um jemanden bzw. etwas

bemiihen®, das Interesse wecken, eben um jemanden oder etwas werben.

Abgeleitet davon ergibt sich Definitionen fiir Werbung, wie zum Beispiel die
von Behrens (1996): "Werbung ist eine absichtliche und zwangfreie versuchte
Meinungsbeeinflussung unter Verwendung besonderer Kommunikationsmittel,

welche die Menschen zur Erfiillung der Werbeziele veranlassen soll" ’

Heutzutage versteht man in der Gesellschaft unter Werbung iiberwiegend die
wirtschaftliche Werbung, sie umfasst alle Maflnahmen zur Absatzforderung.
Werbung wie sie heute betrieben wird, umfasst Anzeigen in Zeitschriften und
Zeitungen, Prospekte und Broschiiren, Katalogen und Flugblitter, Plakate,

Schaufenster, Fernsehspots, Radio und Internet.

Huth und Pflaum definieren die Werbung folgendermallen:" Werbung ist ein
Instrument zur Loésung absatzpolitischer Teilziele auf dem Weg der

Kommunikation."®

Diese allgemeine Definition verdeutlicht bereits, dass es Werbung sich

prasentiert in einer Vielfalt von Erscheinungsform und befindet sich nicht nur in

6 Vgl. Janich, N: Werbesprache, 1999, S. 16
7 Vgl. Behrens, G : Werbung, 1996, S. 21
8 Vgl. Huth, R/ Pflaum, D: Einfithrung in die Werbung, 2005, S. 21
14



weiteren Bereichen der Okonomie, sondern dominiert deutlich viele
aullerokonomischen Bereiche des menschlichen Lebens. Die Bereiche kann man
grob  einteilen in  wirtschaftliche, gesellschaftliche und  private

Anwendungsgebiete.

Jeden der drei Bereiche kann man weiter aufsplittern. In der Gesellschaft setzt
man Werbung fiir politische, religise und kulturelle Zwecke ein. Jede Werbung
fiir seine eigene Person, wie zum Beispiel die Bewerbung um eine Arbeitsstelle,
gehort in den privaten Bereich. Im wirtschaftlichen Bereich gibt es ein breites
Spektrum an Formen von Werbung. Es existiert hier die wirtschaftspolitische
Werbung des Staates, die Firmenwerbung und die Werbung fiir Teilfunktionen

eines Unternechmens.

Mit Werbung erreicht das Interesse von Menschen in verschiedenen Bereichen
bzw. fiir etwas wecken. Mit Hilfe dieser Einschrinkung kann man den Begriff
Werbung exakter definieren. So ist in der Wirtschaftswissenschaft von Werbung
die Rede, wenn der Einsatz von Werbemitteln und -medien die marktrelevanten
Einstellungen und Verhaltensweisen der Konsumenten beeinflusst. Behrens
(1996) beschreibt die Werbung auf diesem Teilgebiet mit folgenden Worten:
"Werbung wird als ein Manipulationsinstrument angesehen, durch das
Werbeempfinger zu willenlosen Konsumenten werden, weil ihr rationales

Bewusstsein unter- laufen wird."

Unter dem umgangssprachlichen Begriff Werbung wird meist nur die
Beeinflussung von Konsumenten zur Kaufentscheidung verstanden. Dabei
dienen Zeitungen, Zeitschriften, das Fernsehen oder das Radio sowie das

Internet als Werbemedien und Werbemittel.

Werbung wie sie heute betrieben wird, umfasst Anzeigen in Zeitschriften und
Zeitungen, Prospekte und Broschiiren, Katalogen und Flugblatter, Plakate,

Schaufenster, Fernsehspots, Radio und Internet. Kloss fligt hinzu " Werbung ist

9 Vgl. Behrens, G : Werbung, 1996, S. 21
15



eine absichtliche und zwangfreie Form der Kommunikation, mit der gezielt

versucht wird Einstellungen von Personen zu beeinflussen.” "°

Im wirtschaftlichen Bereich gibt es ein breites Spektrum an Formen von
Werbung. Es existiert hier die wirtschaftspolitische Werbung des Staates, die
Firmenwerbung und die Werbung fiir Teilfunktionen eines Unternehmens, wie

"

dies auch Huth und Pflaum tun, dass " Werbung eine Form der seelischen
Beeinflussung darstellt, die zum freiwilligen Aufnehmen, zum Selbsterfiillen und

Weiterpflanzen des Werbeziels fiihrt.""

Auch auf dieser Ebene ist es moglich die Anwendungen weiter zu spezialisieren.
So wirbt man im Bereich der Teilfunktionen eines Unternehmens fiir mehr
Absatz, wobei es egal ist, ob es sich um ein Produkt oder um eine Dienstleistung
handelt, um die Beschaffung von Material, Kapital oder um Mitarbeiter. Jede

Werbung braucht auch unbedingt zuerst einen sehr guten und durchdachten Plan.

Weisser geht sogar so weit zu behaupten, dass:" Werbung dazu fihig ist alte
Vorstellungen auszuloschen, neue Anschauungen iiberall und stets zu

verkiinden.""

Als solides Fundament soll man im Planungsprozess mit der Werbeanalyse
anfangen. Um diesen Schritt erfolgreich zu bearbeiten, muss die Markforschung
geben d.h. es ist notwendig die Bestandaufnahme des Marktes, Unternehmens
und Werbeobjektes aufgeklart werden. Die Reihenfolge der Etappen der
Werbeplanung, wie sie in der Abbildung zu sehen ist, ist nicht zwingend

einzuhalten.

10 Vgl. Kloss, I : Werbung Handbuch fiir Studium und Praxis, 2012, S.6
11 Vgl. Huth, R/ Pflaum, D: Einfiihrung in die Werbelehre, 1996, S. 15
12 Vgl. Weisser, M: Deutsche Reklame. 100 Jahre Werbung 1879- 1970, 2002, S. 30
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Abbildung. Etappen im Pross der Werbeplanung/ Quelle: Schweiger und Schrattenecker(1998), S. 40

Mit Werbung kann man in vielen Bereichen das Interesse von jemandem bzw.
fir etwas wecken. Mit Hilfe dieser Einschrinkung kann man den Begriff
Werbung exakter definieren. So ist in der Wirtschaftswissenschaft von Werbung
die Rede, wenn der Einsatz von Werbemitteln und -medien die marktrelevanten

Einstellungen und Verhaltensweisen der Konsumenten beeinflusst.

17



1.1.2 Grundprinzipien der Werbung

Téaglich begegnet man mehr als 3000 Werbebotschaften in verschiedener Form
und in unterschiedlichen Bereichen. Jede Form von Werbung versucht natiirlich
Konsumenten zu finden und zu {iberzeugen oder auch ihre Aufmerksamkeiten zu
wecken. Die Werbung muss oft sehr streng mehrere Prinzipien beachten um ihre
Ziele erfolgreich zu erreichen. Die Grundregeln fiir erfolgreiche
Werbebotschaften sind von einem Werbeforscher zu einem anderen

unterschiedlich, miissen hier aber nur die drei wichtigsten prisentiert werden.

1.1.2.1 Auffilligkeit

Auftillig, muss die Werbung die passenden Instrumenten wie Anzeigen,
Zeitschriften, Handzettel. ansetzen und gut ausniitzen. Hier spricht man {iber die
Besonderheiten der Schrift, Bildgestaltung, und Platzierung und die klare Schrift
und die besondere Farbenwahl z. B in der Aulenwerbung wie Schilder und

Plakate. Die Werbeaussage muss klar und leicht verstidndlich sein.

Sowinski sieht, dass: "Werbung muf3 auffallen, sonst bleibt sie von vorneherein
wirkungslos. Sie muf3 so beschaffen und platziert sein, dass sie beachtet wird.
[...]Auffdlligkeit ist jedoch nicht nur auf die duflere Aufmachung der Werbung
bezogen. Auch innerhalb der Unzahl von Werbeanzeigen beispielsweise muf3
sich der Werber durch besondere Tricks in seinen Werbestrategien um

besondere Auffilligkeit und Merkwirkung bemiihen."?

13 vgl. Sowinski. B: 2009, S. 30
18



1.1.2.2 Originalitit
Damit Werbung erfolgreiche Stelle bei den Konsumenten zu schaffen, muss sie

besonderes und einmalig sein wie z. B. den Ausdruck von Media Markt:

Sowinski sieht auch, die Originalitit der Werbung besteht darin, dass:

" Werbung darf keine Speisekarte sein, die ihr, ,, Werbeobjekte “ als
Standardgerichte und die tiglich wechselnden Speisen immer gleichem Rahmen
anbietet. In der kaum tiberblickbaren Vielfalt der Werbeangebote muss der
Werbende bedacht sein, seine Werbung méoglichst dadurch auffdllig zu machen,
dass sie sich durch ihre Originalitdit von anderen Werbung abhebt."*

Jede audiovisuelle Werbung muss auch eine spezielle Verbindung zu bestimmter
Musik, Ton oder sogar ein beriihmte Personlichkeit wie Beispielsweise

,,Haribo* und Thomas Johannes Gottschalk der deutscher Radio- und

Fernsehmoderator, Unterhaltungskiinstler.

14 vgl. Sowinski. B: 2009, S. 31.
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1.1.2.3 Informativitat

Durch die heutige werbliche Informationsiiberflutung verspiiren Konsumenten
einen tiefen Wunsch nach glaubwiirdiger und Ehrlichkeit Information. Was
zéhlt, sind Kompetenz und Qualitit — der Produkte und genau das soll die guten
Werbebotschaften sie hingingen.

Dies belegt Sowinski folgendermallen: "Aufgabe jeder Werbung ist es,
bestimmte Ziele, Leistungen oder Waren bekannt zu machen, iiber sie zu
informieren und zum Erwerb anzuregen.'®

Es ist wichtig fiir die Kunden zu wissen, welche sind die chemische
Zusammensetzung, die bei einem Shampoo oder Korper Creme sind und nicht
nur positive Beschaftenheit dieses Produktes. Aber Bernhard fiigt dazu hin, dass:
"Das Ausmaf3 an notwendiger Information wird bei den einzelnen
Werbeobjekten verschieden sein. Bei Waschmittel z. B. wird man nicht deren
chemische Zusammensetzung kennzeichnen, da die Hausfrau drauf keinen Wert

legt."®

Aber es ist ja allen bekannt, dass die Konsumenten Angaben iiber Leistung jedes
Produktes, besonders wenn es um technische Gerdte handelt. Dazu verfasst
Sowinski: "Bei technischen Gerdten hingegen wird man durchaus Angaben iiber

Leistung, Verbrauch, Beschaffenheit usw. bieten, da solche Angaben fiir den

15 Vgl. Sowinski, B: Werbung, Grundlagen der Medienkommunikation, 2000, S. 31
16 Ebenda
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Kdufer wichtig und fiir den Vergleich mit Konkurrenzprodukten notwendig

sind.""
1.2 Geschichte und Arten der Werbung

Definiert man Werbung im Sinne von Beeinflussungsabsicht so ist sie so alt wie
die Menschheit selbst, wenn wir uns jedoch auf die Wirtschaftswerbung
begrenzen, so kann man sagen, dass Werbung da entsteht, wo Menschen in eine
Tauschbeziehung treten, also seit iiber den eigenen Bedarf hinausproduziert
wurde. Die ersten Methoden der Werbung um Waren zu verkaufen, war die
Stimme. Frither haben die Handler auf der Stralle laut gerufen oder schone kurze

Lieder gesungen um den Kunden zu locken.

Erst durch die Erfindung der Schrift die Verbreitung des Papiers konnte
Werbung erstmals in einer groen Stiickzahl verbreitet werden. Dies fand seine
Erweiterung um 1445, als Gutenberg den Buchdruck erfand und somit die

Werbung zum Massenkommunikationsmittel wurde.

Kloss sieht, dass "Von der Antike bis zum Mittelalter gibt es nur Dokumente fiir

religiose Werbung, wie etwa Aufrufe zum Heiligen Krieg". ™

Im 1841 erdftnete die erste Agentur fiir Werbung in Philadelphia in die USA.
Diese war als echte Start der Werbeentwicklung und die Auflagen der
Printmedien. Diese Entwicklung ist leider nur kurz gedauert, weil sie von den
Weltkriegen unterbrochen wie auch den anderen Bereichen wie Wirtschaft
selbst, die wieder bei null begannen. Wirtschaftlich interessanter wird es wieder
im 19 Jahrhundert, mit der Industriellen Revolution beginnt ndmlich die
eigentliche Wirtschaftswerbung. Die neue Technik ermdglichte es nun viel
schneller viel mehr zu produzieren, dies versprach den Unternehmern grof3e

Gewinne.

Seit dem 19. Jahrhundert erobert Werbung den o6ffentlichen Raum und ist in

Form von Blechplakaten, Schaufensterbildern und Litfa3sédulen préasent. Mit

17 Vgl. Sowinski, B: Werbung, Grundlagen der Medienkommunikation, 2000, S. 31
18 Vgl. Kloss, I : Werbung Handbuch fiir Studium und Praxi, 2012, S.32
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dem Einzug der elektrischen Energie wird auch die Lichtreklame in Stddten zu
einem  beliebten = Werbeinstrument.  Spéter  entwickelt sich  eine
Sonderwerbeform: die Luftwerbung. Man priasentiert Werbebotschaften auf
HeiBluftballons oder ldsst Flugzeuge mit weilem Rauch Botschaften in den
Himmel schreiben. Jede neue Form der Werbung zieht die Aufmerksamkeit der

Konsumenten auf sich und ist so von groBBer Relevanz fiir die Werbetreibenden.

In Deutschland entwickelt sich im frithen 20. Jahrhundert die Form des
Werbefilms: Zunichst tonlos in Kinosédlen, gewinnt der Werbefilm spéter im

"

Fernsehen an Bedeutung. Kloss beweist das folgendermaBen:" Werbung in
bewegten Bildern wurde durch die Entwicklung der Filmtechnik moglich, die
seither die Werbung revolutionierte."

Wihrend des Zweiten Weltkrieges dient Werbung ideologischen
Propagandazwecken und wird zum groBlen Teil verboten oder zensiert. Erst nach
Kriegsende kann sich in Deutschland eine moderne Werbebranche entwickeln.
Wihrend zuerst die reinen Produktvorteile beworben werden, geht man spéter
dazu iiber, Marken zu etablieren. Um sich von der Konkurrenz abzuheben,
werden den Marken FEigenschaften zugeschrieben, die keine eigentlichen
Produkteigenschaften sind. Zum Beispiel erklart man, eine Marke sei besonders
beliebt, oder bezeichnet ein Produkt als jung und frisch, um ein bestimmtes
Markenimage zu kreieren.

Zunehmend wird Werbung und ihre Wirkung erforscht: Ausgehend von der
Bestimmung einer Zielgruppe will man die Werbung mdglichst effizient
gestalten.

In den 1960er Jahren werden erstmals die Jugendlichen als kaufkréftige
Konsumentengruppe entdeckt. In den 1970er Jahren kommt in der Offentlichkeit

Kritik an Werbung auf. Man wirft den Werbetreibenden vor, die Konsumenten

zu manipulieren und zu verfiihren. Es folgen erste Werbeverbote fiir die

19 Vgl. Kloss, I : Werbung Lehr-, Studien- und Nachschlagewerk, 2007, S.35
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Tabakindustrie. 1972 wird der Deutsche Werberat als Aufsichtsorgan der
Werbebranche gegriindet.

Die Diskussion tiber Werbevorschriften und -verbote hilt bis heute an. Die
letzten Jahrzehnte der Werbegeschichte sind dadurch geprigt, dass Werbung
zunehmend dsthetischer wird und auch als Kunstform erscheinen kann.

Die Werbung ab dem Zweiten Weltkrieg kann im Sinne von Kloss® schlieSlich
in finf Arten eingeteilt werden, diese spiegeln die Eigenart des wirtschaftlichen

Denkens der jeweiligen Jahrzehnte wieder.

1.2.1 Arten der Werbung

Die Entwicklung von werbetechnischen Strategien iiber Jahrzehnte hinweg hat
deutliche Spuren bei heutigen Marketingstrategien hinterlassen. Deshalb haben
Unternehmen und Fithrende im Dienstleistungsgewerbe unterschiedliche

Moglichkeiten, sich und ihr Unternehmen zu présentieren.

Bevor jedoch eine Werbemallnahme eingeleitet werden kann, muss ein Konzept
aufgestellt werden. In diesem sollte vor allem festgelegt werden, welches Ziel
die Werbung haben soll, wer umworben werden soll, wer {iberhaupt wirbt und

wie der Inhalt der Werbung letztendlich sein soll.

Bei den Zielen sollte man sich vorher dariiber im Klaren sein, ob man ein
Produkt bewerben mochte, welches sich auf dem Markt noch nicht etabliert hat
oder aber ob es sich um ein Gut handelt, das bereits erfolgreich vermarktet wird.

Die Einfiihrungswerbung ist fiir Produkte gedacht, die noch niemand kennt.

Diese Art der Werbung ist sehr anspruchsvoll, sowohl in der Gestaltung als
auch in der Umsetzung. Hier kann die Werbung dariiber entscheiden, ob dieses
neue Produkt auf dem Markt ankommt oder klaglich scheitern wird.
Bei der Erhaltungswerbung hingegen geht es um Produkte, die bereits einen

Verkaufsschlager darstellen.

20Vgl. Kloss, I : Werbung Lehr-, Studien- und Nachschlagewerk, 2007, S. 46- 47
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Aus diesem Grund kann man bei Werbemallnahmen das Budget duBerst gering
halten. Hier ist lediglich eine Erinnerung notwendig, welche der Kundschaft

sagt, dass es dieses Produkt noch auf dem Markt zu erwerben gibt.

Als zweites stellt sich die Frage, ob man mit seiner Werbung nur eine bestimmte
Gruppe ansprechen mochte Einzelwerbung oder ob man ein ziemlich breit
gefichertes Angebot an Werbung bieten mdchte, mit welcher jede Zielgruppe
etwas anfangen kann Massenwerbung. Des Weiteren bleibt zu klidren, ob man
sich mit anderen Unternehmen, welche die gleichen Produkte umwerben
mochten, zusammenschlieBt Kollektivwerbung oder ob man lieber alleine wirbt.
Zum Schluss muss man sich noch Gedanken dariiber machen, welche Inhalte die

Werbung haben soll und mit welchem Medium diese durchgefiihrt werden soll.
1.2.1.1 Werbung erster Art

Die Werbung erster Art findet man etwa um 1948. Werbung der ersten Art
kommuniziert den direkten Produktnutzen: Waschmittel macht die Wéische
sauber. Sie ist rein plakativ und priasentiert das den notwendigen Gebrauch des
Produktes. Ziel der Werbung dieser Art ist es nur das Produkt wieder
anzukiindigen, sie muss keine Produktvorteile nennen oder darstellen, da auf
dem Markt Produktknappheit und keinerlei Konkurrenz herrscht. Wenige Jahre
spater herrschte die umgekehrte Marktsituation vor. Es gab viele gleichwertige
Produkte, die nun um den Konsumenten Marktsituation vor. Es gab viele

gleichwertige Produkte, die nun um den Konsumenten kdmpfen mussten.
1.2.1.2 Werbung zweiter Art

In Folge wurde in der Werbung zweiter Art heftig zu Gunsten der eigenen
Produkte argumentiert aber immer noch auf einer rationalen Ebene. In den 60er
Jahren reichten Argumente rationaler Art nicht mehr aus. Dariiber zitiert Kloss: "
In den sechziger Jahren kam es zu einer grundsdtzlich andren Ausrichtung der
Werbung. Werbung verkaufte nicht mehr Produkte, sondern Leitbilder und

Images."™

21 Vgl. Kloss, I : Werbung Lehr-, Studien- und Nachschlagewerk, 2007, S. 47
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1.2.1.3 Werbung dritter Art

Die Werbung dritter Art versetzte die Produkte mit Attributen, wie etwa Images
und Leitbilder, die mit ihnen eigentlich nichts mehr zu tun hatten, bzw. haben.
Das Sehnsuchtsattribut wurde entdeckt und die Werbung versuchte durch die
verschiedensten Assoziationen erstmals Zugang zu den unbewussten Wiinschen
und Bediirfnissen zu finden. In dieser Zeit wurden die Konsumenten kritischer
gegeniiber Werbung, wodurch eine Art Anti-Werbung entstand, eine Werbung,

die sich selbst auf den Arm nahm.
1.2.1.4 Werbung vierter Art

Die Werbung der vierten Art stand in den 80er Jahren unter dem Motto:" Wer
gute Werbung macht, macht auch gute Produkte."”

Werbung als Kunstform entstand. Werbung hatte nicht mehr die Aufgabe, ein
Produkt, das im Mittelpunkt stand zu preisen, Ziel war es nun gute Werbespots
zu machen, deren Erfolg sich schlieBlich auf den Verkauf der Produkte

ausweiten sollte.
1.2.1.5 Werbung fiinfter Art

Tod, Rassismus und Nacktheit wurden erstmals zum Thema in der Werbung
durchgefiihrt. Benetton als Unternehmen zeigte durch seine Produkte das Elend
der Welt auf und war damit in aller Munde. Werbung wurde zum Ereignis, da

Werbespots immer mehr Filmcharakter entwickelten.

Nun ist die Werbeentwicklung mit diesen fiinf Arten der Werbung sicherlich
nicht vollendet dargestellt. Heutzutage ist die Konkurrenz grofler denn je, auf
einem Markt, auf dem ein stindiges Uberangebot an zahlreichen gleichwertigen
Produkten herrscht, miissen stindig neue und bessere Werbestrategien

entwickelt werden, um die eigenen Produkte von den anderen hervorzuheben.

22 Ebenda
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Die fiinf Arten der Werbung werden exemplarisch mit einer sechsten Art
erganzt:

Die Werbung sechster Art, eingeleitet von Dove will in ithren Werbespots die
Normalitét unterstreichen und weg von einer unrealen vollkommenen Schonheit,
hin zu selbstbewussten Individuen in der Werbung fiihren. Nicht mehr
aufgestellte Modells, sondern gewohnliche Frauen werben fiir die Dove
Produkte, diese spiegeln die Realitit wieder, wodurch sich Frauen mit ihnen
leichter identifizieren konnen sollen.

1. 3 Die Stellung der Werbung in Marketing

Meistens wird Marketing mit Werbung verwechselt. Aber Werbung ist nur ein
Teilinstrument eines Marketing-Konzepts. In der Fachsprache haben beide
Begriffe hingegen unterschiedliche Bedeutungen. Werbung bezieht sich vor
allem ein bestimmtes Produkt. Sie dreht sich stets um das neueste Produkt oder
das giinstigste Angebot. Werbung ist ein Instrument zum Versenden von
Botschaften. Sie versucht durch eine spezielle Kommunikation die Bediirfnisse
wecken, neue Produkte bekannt machen, Absatz und Marktanteil bestehender
Produkte erh6hen, auf die Konkurrenz reagieren und den Kundengeschmack

beeinflussen. Werbung ist aber immer auf ein konkretes Produkt bezogen.

Wer nicht wirbt, der stirbt das ist ein sehr gut bekannter Spruch im Bereich des
Marketings. Nabenhauer beschreibt die immense Bedeutung der Werbung im
Alltag von Unternehmen und Geschiften wie folgt "Ohne Werbung gehen kleine
und grofie Unternehmen in dem Uberangebot an Waren und Dienstleistungen
schnell unter — und verschwinden moglicherweise fiir den teils tiberforderten
Konsumenten gdnzlich. Umso wichtiger ist es daher, fiir das einzelne
Unternehmen die richtige Werbung zu finden: um sich von Konkurrenten

abzuheben, um mehr Verkdufe und damit mehr Umsatz zu realisieren."*

Diesem Ansatz liegt die Auffassung von Kloss zugrunde, der folgendes zitiert:
"Tatsdchlich ist die Produktpolitik viel bedeutender als die Werbung, denn selbst

die beste Werbung kann auf Dauer keine schlechten Produkte verkaufen. In

23 Vgl. Nabenhauer, R: Die Rolle der Werbung fiir IThr Unternehmen, 2011, S.1
26



einer seriosen Betrachtung ist Werbung immer unter einem langfristigen Aspekt
zu sehen/...] Eine der Hauptaufgaben der Werbung ist es, die
Nutzeneinschdtzung des Produkts durch den Verbraucher tiber den Preis zu

stellen."**

1.3.1 Funktionen der Werbung im Marketing

Werbung ist nicht nur wie sehr oft erwidhnt ist, ein spezieller Bereich der
Kommunikation, sondern, ist auch nach und nach eine spezifische Form der
Kommunikation verstanden geworden, die sich lediglich durch den
Kommunikationsinhalt definiert.

Dementsprechend schreibt Bernhard:"Die Werbung bezieht sich entweder auf
die angebotenen Produkte und Dienstleistungen (Produktwerbung) oder auf das

gesamte  Unternehmen  (Unternehmenswerbung)."*Sie  libernimmt dabei

kurzfristige und langfristige Aufgaben. Kurzfristig geht es im Allgemeinen

darum, Angebote bekannt zu machen oder in die Wahrnehmung einer Situation

durch die Konsumenten z.B. im Krisenfall einzugreifen. Die langfristigen
Aufgaben der Werbung bestehen in erster Linie in Aktualisierung und
Profilierung.
Aktualisierung bedeutet, dass die Werbung dafiir sorgen soll, dass Anbieter oder
Angebote bei den Abnehmern so priasent sind, dass sie bei Kaufentscheidungen
beriicksichtigt werden. Die Aktualitit ist eine notwendige, aber meistens keine
hinreichende Bedingung fiir den Markterfolg.

Profilierung bedeutet, dass die Werbung erreichen soll, dass ein Angebot so
positioniert wird, dass bei den Abnehmern Priaferenzen entstehen. Dazu miissen

Unternehmen sowie Produkte und Dienstleistungen durch die Werbung so

dargestellt werden, dass sie an einer Seite als attraktiv und andres als die
Konkurrenz wahrgenommen werden.
In diesem Sinn schreibt Rotschild: "Aktualisierung und Profilierung sind also

die langfristigen strategischen Kommunikationsziele der Werbung, von denen

24 Vgl. Kloss, I : Werbung Lehr-, Studien- und Nachschlagewerk, 2007, S.1
25 Vgl. Sowinski, B: Werbung, Grundlagen der Medienkommunikation, 2000, S. 58
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die einzelnen Beeinflussungsziele abgeleitet werden, die auf der operationalen
Ebene der Werbung umzusetzen sind. Fiir die Werbung muss ein Budget
bestimmt werden, das es ihr ermoglicht, diese Aufgaben wirksam umzusetzen."*
Werbung wird oft auch als das Sprachrohr des Marketings bezeichnet. Sie
versucht wie vorher erwéhnt ist grundsitzlich, die Konsumenten dahingehend zu
beeinflussen. Auf der ersten Stufe soll Werbung Aufmerksamkeit erregen,
danach Interesse wecken und steigern, den Wunsch zum Kauf hervorrufen und
abschlieend die Aktion des Kaufs veranlassen. Diese Abldufe sind als AIDA-
Modell in der Werbe- und Kommunikationswissenschaft beschrieben und
untersucht worden, wobei die einzelnen Buchstaben die entsprechenden
Verhaltensweisen und Handlungsschritte symbolisieren.

A: Attention: Aufmerksamkeit erregen

I: Interest: Interesse wecken und steigern

D: Desire: Verlangen (Wunsch) zum Kauf, zur Teilnahme; "das will ich"

A: Action: Aktion (des Kaufs, der Handlung)

26 Vgl. Rothschild, M. 1: Marketing Communications, 1987, S. 70.
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Hauptfunktion der Werbung. AIDA Modell, Quelle:eigene
Darstellung

Wenn man dieses Modell genau hinschaut, erkennt man sofort, dass es sehr
statisch aufgebaut ist und eine feste Struktur hat. Dass dies bei Kindern
insbesondere durch visuelle und auditive Reize erfolgt.

Das Modell beschreibt einen Prozess, in dem zunéchst die Aufmerksamkeit
(Attention) beim Kunden erregt wird, um anschlieBend das Interesse (Interest)
auf das beworbene Produkt zu lenken. Dadurch soll der (Kauf-)Wunsch (Desire)
geweckt werden, der letztlich die Kauthandlung (Action) nach sich ziehen kann.
Bis heute entstanden mehrere Varianten des AIDA-Modells. Das
Ursprungsmodell wurde kritisiert, weil es nicht alle Werbewirkungsfaktoren
erschlieBen kann und die individuellen Reize der Kunden wenig eingegangen
wird. Trotzdem wird es wegen seiner einfachen schematischen Darstellung

weiterhin zitiert.

1.3.2 Werbung als Wirtschaftsfaktor
Mit einem Umsatz von rund 30 Mrd. Euro und tiber 600.000 direkt und indirekt
Beschiftigten spielt die Werbebranche in der deutschen Wirtschaft die
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Hauptrolle. Werbung ist aber nicht nur treibende Kraft der Konjunktur, sondern
auch ein wichtiges Instrument, um Verbrauchern grundlegende Informationen
iiber Produkte zu liefern und thnen dabei zu helfen, sich in einem wachsenden
Warenangebot zu orientieren.

Werbung beeinflusst nicht das grundsétzliche Verhalten von Menschen. Aber
Marken und ihre Produkte konnen sich iiber Werbebotschaften differenzieren.

Sie liefern den Konsumenten wichtige Hinweise bei der Auswahl aus einem
grof3en und manchmal auch uniibersichtlichen Angebot an Waren und
Dienstleistungen. Dies stimmt Kloss folgendes zu: "Die vielleicht wichtigste der
Werbung als Wirtschaftfaktor liegt jedoch in ihrer Bedeutung fiir den
Wettbewerb. Ohne Werbung gebe es keine fiir die Bekanntmachung neuer
Produkte und weniger Transparenz in den Mdrten."”

Dabei unterliegt die Werbung einer gut organisierten und funktionierenden
Selbstkontrolle. Verschiedene Organisationen wie der Deutschen Werberat und
zahlreiche Unternehmen haben weitreichende Selbstverpflichtungen
verabschiedet.

Bei der Selbstregulierung orientiert sich die Werbewirtschaft an so wichtigen
Prinzipien wie der Beriicksichtigung ethischer und moralischer Grundsitze. So
wird zum Beispiel jede Form der Diskriminierung, des Vertrauensmissbrauchs
oder der Gefdahrdung der Verbrauchersicherheit durch WerbemalBBnahmen nicht
toleriert oder durch Selbstverpflichtungen der Unternehmen von vorherein
ausgeschlossen.

Kloss meint: "Die vielleicht wichtigste Funktion der Werbung als

Wirtschaftsfaktor liegt jedoch in der ihrer Bedeutung fiir den Wettbewerb. Ohne
Werbung gdbe es keine Plattform fiir die Bekanntmachung neuer Produkte und

weniger Transparenz in den Mdrkten." *

Werbung bildet zudem die Basis einer vielfdltigen und wirtschaftlich gesunden

Medienlandschaft. Denn {iiber Werbeeinnahmen konnen sich Zeitungen,

27 Vgl. Kloss, I : Werbung Lehr-, Studien- und Nachschlagewerk, 2007, S. 48

28 Vgl. Kloss, I: Werbung, Lehr-und Handbuch2003, S.48
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Zeitschriften, TV, Radio oder Internet einer geschiftlichen Existenzgrundlage
sichern. Sie tragen damit zur Medienvielfalt bei, sind ein Garant der

Pressefreiheit und sichern letztendlich eine Vielzahl von Arbeitsplitzen.
1.3.3 Beeinflussung der Werbung auf der Gesellschaft

Die Werbung dient der Absatzforderung, der Kundschaftbeschaffung, dem
Vertrieb von Waren und Dienstleistungen und kann eine Verdnderung des
menschlichen Bedarfs bewirken. Ohne Werbung kann man sich unseren Alltag
nicht mehr vorstellen. Sie ist zu tief in unserem Leben verankert, z. B im
Fernsehen und Radio, in Zeitungen, im Internet, auf der Strale mit Werbetafeln,

Plakatwanden und Litfal3saulen.

Die Werbung ist immer plakativ, d. h sie hat immer einen einfachen Slogan als
Kernaussage. Sie zeigt uns gliickliche und erfolgreiche Menschen oder erzéhlt
iiber Freiheit, Liebe, Kraft, Schnelligkeit und Entwicklung. Mit
Sonderangeboten, Schnidppchen oder befristeten Angeboten beeinflusst die

Werbung den Menschen zu konsumieren.

Aber die Menschen merken dies nicht, weil grofle Werbeagenturen in der
Werbeindustrie arbeiten. Sie erfinden interessante Verkaufsstrategien oder
Tricks, mit denen der Umsatz einer Firma erhoht werden kann. Mit der
Steigerung des Umsatzes einer Firma erhoht sich die Produktion. Dies bringt

mehr Arbeit.

Folglich bezahlt die Firma mehr Steuern an die Regierung und die Wirtschaft
expandiert. FEine expandierende Wirtschaft bedeutet automatisch auch
gesteigerten Konsum. Wegen dieses Kreislaufs kann die Wirtschaft ohne
Werbung nicht auskommen. In diesem Zusammenhang sagen Schweiger und
Schrattenecker dass: "Werbung kniipft oft an latenten Bediirfnissen an oder
greift bestehende Werthaltungen auf und stellt sie in den Blickpunkt der

Umworbenen. Insofern  tragen  Werbeagenturen und  werbetreibende
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Unternehmen gesellschaftliche Verantwortung , wobei sich die Frage stellt, ob

diese sich dieser Verantwortung bewusst sind"

Die Werbung manipuliert besonders jugendliche Konsumenten, die wenig
Erfahrung haben und auch Menschen, die eine schlechte Bildung haben. Sie

glauben, dass alles, was sie in der Werbung sehen, der Wahrheit entspricht.

1.3.3.1 Werbung und Unternehmen

Werben im Fernsehen und Radio, ist heutzutage nur fiir die grof3en Institutionen
und Firmen moglich. Werbung ist fiir viele kleine und mittlere Unternehmen
teuer geworden. Billig Werben ist dies aber noch méglich wenn, zum einen dient
in der heutigen Zeit selbstverstandlich das Internet als preisgiinstiges und vor
allem erfolgreiches Medium in der Werbebranche.

Der erste Schritt fiir ein Unternechmen sollte es also sein, Prisenz im
sogenannten World Wide Web zu zeigen. Dies beginnt mit einer eigenen
Homepage. Heutzutage gibt es diverse Seiten, auf denen auch ein Laie in

einfach erklarten Schritt seine eigene Homepage einrichten kann.

Sowinski sieht, dass die Beziehung zwischen Werbung und Unternehmen
wechselseitig ist, indem er schrieb: "Dem Kunden ist so die Méglichkeit
gegeben, sich Informationen und Kontaktdaten der Firma zu holen und ggf.
auch schon per E-Mail sogleich Kontakt aufzunehmen."®

Ferner ist es moglich, sich im Internet in Branchenverzeichnissen eintragen zu
lassen. Dies ist hiufig bei vielen Anbietern auch kostenlos oder besonders
kostengiinstig moglich. Auch die Werbegeschenke sollten als Werbemittel nicht
unterschétzt werden.

Ob Kugelschreiber oder Kleidung, wie Poloshirt Druck. Mit der Pragung des
eigenen Firmennamens wird hier jedes Werbegeschenk an den Kunden zu
Werbung, die sich von ganz allein trdgt. Beispielsweise konnte Ihre Firma auch

als Sponsor bei einer Sportveranstaltung auftreten. Dies geht mit den oben

29 Vgl. Schweiger, G. / Schrattenecker, G: Werbung. Eine Einfithrung,2009, S. 385
30 Vgl. Bernhard, S: Werbung, Grundlagen der Medienkommunikation, 2000, S. 70
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genannten Beispielen auch ziemlich preisgiinstig und sollte selbst kleinen

und/oder mittelstindischen Unternehmen durchaus méglich sein.

1.3.3.2 Die Rolle der Werbung im Prozess der Modernisierung

Quelle: Gerd Altmann/ pixelio.de

Der Prozess der Globalisierung beschreibt die wirtschaftlichen und politischen
Beziehungen zwischen Staaten, aber auch die personlichen Verbindungen
zwischen den Menschen. Die Globalisierung ist im Prinzip nicht ganz neu wie
man denkt. Diese Menschenvernetzung existiert seit hundert Jahren. Schon seit
der Schiftherstellung konnten Menschen von unterschiedlichen Kontinenten mit
einander handeln. Altmann belegt das wie folgt:" Globalisierung bedeutet, dass
Menschen auf der ganzen Welt miteinander vernetzt sind, Handel betreiben und
kommunizieren."*
Es ist festgestellt, dass der erfolgreiche wirtschaftliche Austausch von Giitern
und Dienstleistungen, wie Produktionsmittel, Werkzeuge oder Firmen, die bei
einem Herstellungsprozess verwendet werden, funktionieren wird nur wenn eine
gesunde Welt Globalisierung existiert.
Das Warenangebot wird somit immer vielféltiger, denn die Lander konnen ihre
Giter untereinander austauschen und haben nicht nur im eigenen Land, sondern
auch im Ausland einen Absatzmarkt fiir ihre Produkte. Diese Entwicklungen
werden oft als die gro3en Vorteile der Globalisierung herausgehoben.

1.3.3.3 Werbeagenturen

31  Vgl. Altmann, G: Globalisierung: Kommunikation_und Welthandel Online zugénglich unter:

http://www.helles-koepfchen.de/globalisierung-teil- 1/kommunikation-und-welthandel.htm. Zugriff am
20. 06.2015 um 18:40
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Damals haben die Werbeagenturen die Rolle dem Koordinator zwischen
Zeitungen und Unternehmen. Sie haben die Aufgabe der Gestalter fiir
Werbekunden fiir ihre Anzeigen, welche in Zeitungen erschienen. Die
Werbeagenturen bekamen in dieser Zeit Provisionen von den Zeitungen, sie
hatten kein Kosten von den Werbekunden bekommen.

Die Werbeagentur wird nach Wikipidia folgendermallen definiert:" Eine
Werbeagentur ist ein Dienstleistungsunternehmen, das fiir Unternehmen und
andere Auftraggeber die Beratung, Konzeption, Planung, Gestaltung und
Realisierung von Werbe- und sonstigen Kommunikationsmafsnahmen
tibernimmt."*?

Immer in diesem Zusammenhang schreibt Rogge: "Unter dem Titigkeitsfeld der
Annoncen-Expedition ist eine ,,reine Vermittlung von Anzeigenraum zwischen
Werbetreibenden und Werbedurchfiihrenden auf Provisionsbasis' zu verstehen."®
Die Werbeagentur hat auch sehr merkwiirdige Entwicklungsphasen vom Anfang
des 17 Jahrhunderts bis zum Ende des 19. Jahrhunderts, diese kann man hier
chronologisch zusammengefasst eingeben.

Die erste Phase begann am 1895 mit der Begriindung der ,, Institut der
Anschlag- Sdulen“ von Ernst Litfal in Berlin, ebenfalls die ,, Annoncen
-expedition Ferdinand Haasenstein ,, in Hamburg, damals, Altona.

Im Jahr 1895 kamen erste Werbeberater hinzu, deren Tatigkeit in erster Linie
darin bestand Reklame kiinstlerisch und wirksam zu gestalten und den Kunden
von unniitzen Ausgaben zu bewahren.

Mehr als Fiinfzig Jahre spater und Beginn des Jahres 1950 startete parallel zum
sogenannten ,, Wirtschaftswunder “ vierte Griindungswelle mit einem stetigen
Wachstum 2011.

Die sogenannte Internet Phase begann im Jahr 1990 unter der Moto starker
Beachtung des Dialog-Marketings der Aus- und Umbau der Werbeagentur zu
Kommunikationskonzern, die alle Disziplinen wie Werbung, Internet, Dialog,

Promotion unter einem Dach gleichwertig zu konzentrieren versuchen.

32 Vgl. wikipedia, http://de.wikipedia.org/wiki/Werbeagentur
33 Vgl. Rogge, H-J: Grundziige der Werbung, 1979, S. 51
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Man unterscheidet folgende Arten der Werbeagentur: Werbeagentur ist nicht
unbedingt wie Frither gleich die klassische Werbeagentur, die am Anfang der 90
Jahre, sondern viele haben sich allerdings auf einen Tétigkeitsbereich
spezialisiert. Heutzutage haben sich drei Arten von Werbeagenturen gebildet.
Dazu kommen auch verschiedenen Organisationsform hinzu. Zu den klassischen

Werbeagenturen zdhlen solche in den Bereichen:
- Zeitungswerbung
- AuBenwerbung
- Rundfunkwerbung
- Fernsehwerbung
- Kinowerbung

Mittlerweile gibt es jedoch viele Weitere, hdufig spezialisierte Formen von
Werbeagenturen. Beispielsweise in den Bereichen Internet, Corporate Design
oder auch Marketing. Als Organisation, ist die Werbeagentur ein
Dienstleistungsunternehmen. Sie iibernimmt die Dienstleistungen im Bereich

Werbung und Kommunikation fiir Unternehmen und andere Auftraggeber.

Die wichtigen Aufgaben und Leistungen, die eine Werbeagentur als Prioritét hat
beispielsweise die Planung, Gestaltung, Realisierung und die Beratung. Nach
der Erscheinung des Internets, entwickelten die sogenannten klassischen
Werbeagenturen, die damals Werbeanzeigen fiir Zeitungen erstellen, in grof3ere
Kommunikationszentren, die viele Arbeitsbereiche zusammen gefiihrt wie z. B.

Werbung, Dialog und Internet.

Der Agenturmarkt ist in drei Bereiche gegliedert: Gro3agenturen und
internationale Networks bestehen in der Regel aus mehr als 100 Mitarbeitern,
bei mittelgroBen Agenturen schaffen in Grunde genommen zwischen 10 - 100
Mitarbeitern sowie kleine Agenturen mit unter 10 Mitarbeitern. Wenn man

Deutschland als Model und Beispiel fiir die Verbreitung der Werbeagenturen
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nimmt, dann zdhlt man insgesamt in der heutigen Zeit ca. 12.000
Werbeagenturen, von denen jedoch nur etwa 3.000 im Handelsregister

eingetragen sind.
Die deutschen Werbeagenturen mit dem grofiten Umsatz sind Folgende:
- Serviceplangruppe fiir innovative Kommunikation

Die Serviceplan Gruppe fiir innovative Kommunikation GmbH & Co. KG ist
eine der groBten inhabergefiihrten Werbeagenturgruppen in Europa mit
Hauptsitz in Miinchen. Sie umfasst mehr als 40 Spezialagenturen und
beschiftigt 1653 Mitarbeiter. Die vier grof3ten unabhédngigen, inhabergefiihrten

Mitbewerber waren 2014 die Agenturen Jung von Matt, Media und Consulta

Hirschen Group.

- Jung von Matt

Die Werbeagentur Jung von Matt befindet sich in Hamburg. Diese Agentur ist
bis zu heutigen Tag gefiihrt von Peter Figge, 49. Zusammen mit Holger Jung,
begriindete Jean — Remy von Matt die Werbeagentur ,,Jung von Matt* im Jahr

1999

- Zum Goldenen Hirschen

Zu den goldenen Hirschen wurde 1995 gegriindet und gehort laut Umfragen des
Handelsblatts unter Marketingentscheidern zu den fiinf besten und kreativsten

Kommunikationsagenturen Deutschlands.

Aktuell arbeiten iiber 300 Mitarbeiter an den Standorten Berlin, Hamburg, Koln,
Miinchen, Stuttgart, Frankfurt, Wien sowie New York und betreuen ein

Etatvolumen von uber 120 Mio. Euro.

Integrierte Campaigning-Teams aus Strategie-, Werbe-, PR- und Online-

Experten decken das gesamte Feld der Kommunikation ab und entwickeln
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zielgenaue kreative Losungen von hoher personlicher und offentlicher Relevanz.
Das Spektrum der iiber 40 Kunden reicht von Konsumgiiterherstellern wie
Ferrero (Nutella, Kinder Uberraschung) iiber Handelsketten wie Metro (real,-),
Finanzdienstleister wie die Bank of Scotland, Medienkunden wie den Axel
Springer Verlag, Energieversorger wie RheinEnergie und Hamburg Energie bis
hin zu  Verbinden wie dem  Gesamtverband der  deutschen
Versicherungswirtschaft (GDV) und institutionellen Kunden wie dem
Bundesministerium flir Arbeit und Soziales und dem Staatsministerium Baden-

Wilrttemberg.
- B+D Agenturgruppe:

Sie entwickelt kreative Kommunikation, die profiliert und verkauft. Als
inhabergefiihrte Agenturgruppe biindeln wir mit tiber 150 fest angestellten
Mitarbeitern das Wissen von Spezialisten mit dem umfassenden Verstindnis von

Generalisten. Und machen Thre Herausforderungen zu unserer Mission.

- Kolle Rebbe:

Kolle Rebbe arbeitet global von Hamburg aus. Mitarbeiter aus {iber 30 Nationen
entwickeln international tragfihige Leitideen. Mit einem inhabergefiihrten
Agenturnetzwerk steuert sie Markenauftritte auf der ganzen Welt. Dabei reagiert
sie auf die Marketingstruktur des Kunden und auf die Bediirfnislage der
regionalen Mérkte.

- Philipp und Keuntje:

Die Kreativagentur Philipp und Keuntje wurde im Januar 1999 in einem
ehemaligen Gemeindehaus in St. Pauli gegriindet und sitzt heute im einstigen
Freithafenamt in der Speicherstadt. Aktuell arbeitet sie mit 180 Mitarbeitern am
Standort Hamburg und Ingolstadt unter anderem fiir die Marken Audi, Astra,
Holsten, Kiihne, Multipower und Telekom. Zu ihren Leistungen gehoren unter
anderem strategische Markenberatung und -fiihrung, Kampagnen, Distribution,
Image- und Verkaufsliteratur.

- Wob:
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Wob ist die inhabergefiihrte, internationale B2B-Agentur fiir die Definition und
Fiihrung von B2B-(Business to Business) Marken in einer digitalisierten Welt.
Sie entwickelt Strategien, Ideen und Kampagnen fiir inspirierende Begegnungen
zwischen Unternehmen und ihren Kunden. Thre Konzepte verbinden
Technologie und Gefiihle und unterstiitzen damit wirksam den Vertrieb. So
schafft sie nachhaltige Markenwerte.

1.4 Werbung und Kommunikation

Sowohl fiir neue als auch fiir bereits gewonnene Konsumente, die Sie nicht an
die Konkurrenz verlieren sollten, kaufen Kunden nur Produkte oder
Dienstleistungen, die sie  kennen. Aufgabe der Werbung und
Unternehmenskommunikation ist es, Thre Kunden tiber Thre Produkte oder

Dienstleistungen, ihre Qualitit und Preiswiirdigkeit zu informieren.
1.4.1 Werbung als Kommunikationsprozess

Wenn man kommuniziert, versucht man eine Gemeinsamkeit mit jemandem
herzustellen. Das heif3t, eine Information, eine Idee oder eine Einstellung wird
mitzugeteilt, um die mit anderen zu teilen. Unter Marktkommunikation versteht
man den Vorgang der Ubermittlung von Informationen, die Austauschprozesse
am Markt beeinflussen konnen. Der Satz von Lass well zeigt anschaulich,
welche Elemente ganz allgemein an einem Kommunikationsprozess beteiligt

sind.

Es wird oft behauptet, das wir sehr wenig miteinander kommunizieren und
darin die Ursache vieler Probleme zu sehe sei. In der Realitét ist das Gegenteil
wenn wir genauer unseren Alltag betrachten. Die Kommunikation ist heutzutage
selbst ein Problem. Wir kommunizieren sehr viel wie notig. Kloss schildert das
auch wie folgendes. "Wir leben in der ersten kommunikationsiiberfluteten
Gesellschaft der Menschheitsgeschichte™*. Sender und Empfinger sind die
Haupt Elemente des Kommunikationsprozess. Die beiden konnen miteinander

kommunizieren entweder direkt oder indirekt d. h durch die Medien.

34 Vgl. Kloss, I: Werbung, Lehr-und Handbuch, 2003, S.11
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Heerdegen sieht den Kommunikationsprozess wie folgt "Die Basis des
Kommunikationsprozesses bilden immer mindestens ein Sender und ein
Empfdnger. Weitere Strukturelemente des Prozesses sind die Botschaften und
das Ubertragungsmedium™  Wenn der Sender merkt, dass die direkte
Kommunikation nicht erfolgreich ist den Empfanger zu erreichen, benutzt er die
verschiedenen Medien um seine Botschaften zu vermitteln. Die Medien
wichtigen Kommunikationsmitteln, die das Raum und Zeit gewissermalien

uberbrucken.

Die Medien als Werbetrdger sind fungiert um Werbebotschaften weiter zu
vermitteln. Diese spezifische Kommunikation braucht auch wichtige Elemente
um gute Ergebnissen zu erzielen. Der Werbetreibende muss seine Botschaften an
die medientypischen Gegebenheiten anpassen, d. h er muss seine Botschaft in
einer Weise verschliisseln, dass sie vom Empfanger problemlos entschliisselt
werden kann. Durch das folgende Beispiel kann man diese mittbaren

Kommunikation besser zu erklaren.

Ein Automobilhersteller die Botschaft iibermitteln, dass der neue Dieselmotor
sehr sparsam im Verbrauch ist, so wire es relativ banal, dieses direkt so zu
sagen. ,,Der neue Dieselmotor von Audi ist sehr sparsam im Verbrauch* hat
Audi diese Botschaft verschliisselt. Audi zeigt in einem Werbespot einen

Geschiftsmann, der mit seiner Frau am Flughafen ankommen.

Es folgt ein Fahrerwechsel, die Frau tibernimmt den Audi, wéihrend er zu seinem
Flug eilt. Die Frau ist mit dem neuen Wagen offensichtlich noch gefahren, denn
die stellt einige typische Fragen z. B wo der Riickwirtsgang liege und
schlieBlich wo der Tank sei. Wéhrend er alle Fragen sofort beantworten kann,
weil} er auf die Frage nach dem Tank keine Antwort, man sieht ithn vielmehr in
ein tiefes Nachdenken versinken. Die Botschaft ist relativ einfach zu
entschliisseln ,,Der neue Audi verbracht so wenig, dass man nur selten tanken

(g3
muss .

35 Vgl. Heerdegen J: 2006, Das Bild in der Werbung, S. 3
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1.4.1.1 Werbung als Kommunikationsinstrument

Werbung ist ein spezieller Bereich der Kommunikation. Dieser Begriff wird
heutzutage in Praxis hdufiger durch den der Kommunikation ersetzt. Man redet
nicht wie Frither von der Werbung, sondern von Kommunikationskampagnen
bzw. Kommunikationsstrategien, nicht mehr von Werbezielen sondern von
Kommunikationszielen, die sich lediglich durch den Kommunikationsinhalt
definiert. "Werbung hat ihren Stellenwert in den verschiedensten Bereichen des
menschlichen  Lebens, ndamlich  iiberall  dort, wo es  gibt,

Kommunikationsprobleme zu l6sen.

Es handelt sich also auf einen Seite um einen Sender (=Unternehmer) und auf
der anderen Seite um Empféanger (= Zielgruppe, Rezipienten); zwischen den
beiden soll kommuniziert werden.

Man entscheidet hier auch zwischen direkte Kommunikation, die nur in den
seltenen Fillen moglich wie z. B in Verkaufsgesprich. Diese ist eine direkte
Verbindung, die zu einem gegenseitigen Dialog fiihrt.

Inder Regel geht es oft in der Werbung um einen indirekten
Kommunikationsvorgang d. h es miissen Instrumente dazwischen geschaltet
werden, die die Verbindung ermoglichen. Dabei geht es um die Werbetriger

bzw. Kommunikationskanile (= indirekte Kommunikation).

Indirekte Kommunikation(iiber Medien)

Direkte Kommunikation(Verkaufer)

S: Sender E: Empfinger

Darstellung des Satzes von Lasswell /Rupert Huth, Dieter Pflaum, Einfiihrung in die Werbelehre, 7vig 2005,S.24
In diesem Zusammenhang spielt die Kommunikationspolitik fiir Jungen
Konsumente eine wichtige Funktion in Deutschland. Jenseits der 6konomisch

und sozial Verdnderungen der finanziellen Situation der Familie wird in

36 Vgl. Huth, R/ Pflaum, D: Einfiihrung in die Werbung, 2005, S. 1
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Deutschland Beispielsweise das Verhéltnis zwischen Produkten, Kindern und

Jugendlichen vorwiegend zu zwei Haupt Jahresterminen thematisiert.

Im Winter kurz vor Weihnachten, wenn die Kinder und Jugendliche ihre
Wiinsche fiir die Geschenke du3ern diirfen und im Sommer, wenn sie mehr Zeit
fiir thre Hobbys und Freizeit zu erfiillen haben. In Jugendliche konnen in den
klassischen Kommunikationsmedien speziell angesprochen werden. Thre
Hauptfernsehzeit ist ab 19.30 Uhr, weshalb auch um diese Uhrzeit
jugendspezifische Werbespots platziert werden sollten. Auch Radiowerbung
bietet sich an, jedoch vor allem fiir regionale Produkte und Dienstleistungen.
Jugendmagazine sind ein hervorragendes Medium fiir gezielte Werbung, da es

sich rein an diese Zielgruppe richtet.

Diese Kategorie von Kunden riickt von Mal zu Mal immer mehr ins Visier der
Werbeagenturen. Dabei investieren Unternehmen mehr und mehr in Werbung,
die sich extra an den Bediirfnissen der Kinder und Jugendlichen orientiert.

Werbung als solche zu erkennen, ist nicht immer einfach- vor allem fiir Kinder.

Bieber- Delfosse geht sogar so weit zu behaupten, dass "Neben ihrer direkten
Kaufkraft verfiigen die Kinder in Deutschland iiber ein weiteres Mittel,
welches sie interessant fiir die Werbeindustrie macht. So ldsst sich
beobachten, dass die elterlichen Kaufentscheidungen sich vermehrt an den
Wiinschen der Kinder orientieren, nicht zuletzt um innerfamilidire Konflikte zu
vermeiden und zeitraubenden Auseinandersetzungen auszuweichen. Dartiber
hinaus hat der Wandel hin zu einer Erziehung zur Demokratie dazu gefiihrt,

dass Kinder immer mehr in Entscheidungen mit einbezogen werden. "%

Das Problem ist, dass die Werbung gibt alles und am héaufigsten bewusst, die
Konsumenten zu tduschen und sie glauben zu machen an alles was sie
préasentiert. Dies heift die unterschwellige Werbung. Ein Beispiel dafiir findet
man in den ganzen normalen Bildern von Natur oder Tier, die auf den ersten

Blick neutral wirken und erst bei genauerem Hinsehen entdecken, dass eine

37 vgl. Bieber-Delfosse, G: Vom Medienkind zum Kinderstar, 2002, S.75
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bestimmte Marke von einem Produkt hinter all dem steht. In diesem Sinn
schreiben Schweiger und Schrattenecker " Beeinflussende Kommunikation
findet man in Form von Anweisungen, deren ein formeller Zwang zur
Ausfiihrung zugrunde liegt(z. B. Befehle), weiteres in Form von Werbung und
auch in Form von Manipulation.” ® Nach einer aktuellen Umfrage der
Bertelsmann Stiftung in Nordrhein-Westfalen glauben nur 16 Prozent der
Befragten, dass Kinder und Jugendliche heute mehr als frither beim Einkauf
darauf achten, ob die gekauften Produkte sozial- und umweltvertraglich
hergestellt wurden. In der jlingsten Altersgruppe der Befragten unter 20 Jahren

glauben dies zwar mehr, aber auch nur 32 Prozent.
1.4.1.2 Entwicklung des visuellen Erscheinungsbildes der Werbung

Wenn in dieser Abschlussarbeit von Werbung als visuelles Kommunikations-
mittel gesprochen wird, ist damit die klassische Wirtschaftswerbung gemeint.
Sie befindet sich oft wo, bewusst versucht wird den Kunden mit Hilfe von
bestimmtem Preis, Qualitdt zum Kauf eines Produkts. Dies funktioniert iiber

Kommunikationsmedium, durch die Anzeige die man in verschiedenen Medien.

Die Werbung war frither anderes gestaltet als heute. [hre Schrift war genauso
wie die anderen Artikel. Thr Erscheinungsbild entsprach, wie in zu erkennen ist.
Dadurch konnte die nicht gut unterscheiden vom restlichen journalistischen Teil
des Printmediums. Damals stand das Produkt als Anzeige in der Werbung mit
seinen Vorziigen und auch mit seinem Preis.

Schon Anfang des Jahres 1880 wurde nach und nach die Schrift durch Bilder
mehr in den Hintergrund gedringt. Fortwihrend bis Anfang der 30-er Jahre des
20Jahrhundert, war die Werbung und speziell das Bild eng mit der Kunst
verwoben.

Schon ab Ende 60- Jahre wurde Werbung dynamischer und emotionaler. Mit den
80-er und 90-er Jahren wurde Werbung total andres als vorhin. Nicht nur die in

der Werbung abgebildeten Personen sind veréndert sondern auch die

38 Vgl. Schweiger, G. / Schrattenecker, G: Werbung. Eine Einfiihrung,2009, S. 385-386
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Werbefiguren, sie mussten nicht mehr nur Menschen sein, es gab auch frei vom
Computer entworfene Gestalten und ehemalige Filmhelden.

Heute muss die Werbung also mehrbieten als nur Produktnutzen und den Preis
einer Ware darzustellen, eben nicht bloB die reine Information. Heerdegen
schreibt in diesem Zusammenhang, dass "Die Tendenzen in der Werbegestaltung
verlaufen parallel mit der gesellschaftlichen die Suche nach Geborgenheit und
Harmonie, den ,,Schonheitswahn “ den Zeitdruck, Bilder und immer

emotionalere Motive zur Werbegestaltung ausgewdhlt".*

1.4.1.3 Medien und Werbung

Der Begriff Medien stammt aus dem Lateinischen Wort Medium und das heif3t
,Mittel”“. Medien spielen im alltidglichen Leben unserer Gesellschaft eine
wichtige Rolle und nehmen durch die Weiterentwicklung moderner Techniken
mehr und mehr weiter zu. Sie sind die Instrumente, die man braut im Alltag um
Informationen zwischen Sender und Empfanger ausgetauscht werden kénnen.
Witz schreibt in diesem Zusammenhang, dass: "Der Begriff Medium wird
sowohl in den Kommunikation- und Medienwissenschaften als auch in der
Psychologie, der Soziologie, Physik, der Chemie und der Pddagogik verwendet.
Grundlage fiir die durch die wissenschaftlichen Disziplinen geprdgten
Fachbegriffe bildet die lateinische Ubersetzung, , Mitte, Mittel, etwas

Vermittelndes." *°

Die Medien lassen sich ihrer Auspragung und Nutzung nach in drei Gruppen
unterteilen:

-Visuelle und auditive Medien

Auditive Medien bezeichnen Medien, die akustische Signale aufnehmen und
wiedergeben konnen. Sie sind auch als akustische Medien genannt. Die
auditiven Medien sind nur in seltenen Féllen zu den audiovisuellen Medien

getrennt. Man unterscheidet hier zwischen den angesprochenen Sinnen des

39 Vgl. Heerdegen, J: Das Bild in der Werbung, 2006, S. 49
40 Vgl. Witz, W., B: Lehrstuhl fiir Information- und Kommunikationsmanagement,2009, S. 9
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Sehens bzw. Horens. Visuelle Reize werden beispielsweise durch Texte,
Grafiken oder bewegte Bilder hervorgerufen. Auditive oder akustische Medien
sprechen hingegen den Gehorsinn an, hier werden die Reize durch Stimmen,
Tone oder Gerdusche ausgelost.

Friederking, Krommer und Maiwal gehen sogar soweit zu behaupten, dass: "Als
akustisch-auditive Medien werden alle technisch bzw. elektronisch erzeugten
Ubertragungen bzw. Speicherungen von Ténen oder Schallwellen bezeichnet.
Fiir die der Information und Kommunikation dienenden Formen akustisch-
auditiver Medien ist dabei kennzeichnend, dass die Ton bzw.
Schallursprungsquelle zur Rezeption nicht lokal prdsent sein muss. Fiir die
akustisch auditiven Speichermedien ist spezifisch, dass das gespeicherte Audio-
Dokument ein zeitversetztes Horen méglich macht, d.h., dass Produktion und
Rezeption nicht zeitgleich erfolgen miissen. Akustisch-auditive Medien erlauben

mit anderen Worten entweder ubiquitdre oder/und asynchrone Nutzungen." *'
- Eingabe- und Ausgabemedien

Hier werden die Medien ihrer Funktion nach untergliedert. Eingabemedien
dienen der Erfassung von Informationen. Als Beispiele fiir Eingabemedien

wiren zu nennen: Stifte, Tastatur, Mikrofone...

Ausgabemedien hingegen dienen der Darstellung bzw. dem Abruf von
Informationen, Beispiele hierfiir sind: Smartphone, Tablett, Notebook, Laptop
oder Desktop-PC - Die Anzahl unterschiedlicher Ausgabemedien ist grof3. Auch

unterschiedlicher Bildschirmgréfen, unterschiedliche Auflésungen und

41 Vgl. Friederking V., Krommer, A., Maiwald, K., Mediendidaktik Deutsch. Eine Einfiirung,2008, S. 18
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unterschiedliche Browser und Betriebssysteme erschwert die fehlerfreie Anzeige

von Internetseiten im modernen Internet.

shopiektiy®

WIR SCHAFFEN EINKAUFSERLEBNISSE
Shopjektiv hilf Kleinen und gr6en edentag

WIR SCHAFFEN [~

shopicléi®

WIR SCHAFFEN,
SE

- Der Medienbegriff in der Werbepraxis

Unter dem Begriff Medien kann man mehrere Bedeutungen verstehen. In der
Werbepraxis ist die wesentlichen Kommunikationskanile, iiber Information
einem breiten Publikum zu Verfligung gestellt werden(Massenmedien). In

diesem Fall, sind sie als Tréager fiir Werbemittel bezeichnet.

In der Werbepraxis versteht man unter dem Begriff Medien die wesentlichen
Kommunikationskanéle, iiber die Informationen einem breiten Publikum zur
Verfiigung gestellt werden (Massenmedien). Die Medien fungieren hier als
Trager fir Werbemittel. Die Medien sind in zwei bekannte Bereiche geteilt:

- Online Medien

- Offline Medien

Die Online-Medien entsprechen dabei den bereits genannten Neuen Medien und
sind als multimedial zu charakterisieren. Unter dem Bereich der Online-Medien
kann das Online Radio, Internet und Das digitale Fernsehen ist formell ebenfalls

den Online-Werbemedien zuzuordnen.
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Quelle: Eigene Darstellung

Immer in diesem Zusammenhang spielen die Mediengattungen eine wichtige
Rolle bei der Werbung, indem Werbetriger sind simtliche Medien, mit denen
eine Werbebotschaft an die jeweils anzusprechende Zielgruppe tibermittelt wird.
Sollen beispielsweise junge Menschen angesprochen werden, wird in
Jugendzeitschriften und im Fernsehen geworben.

Es gibt sieben Segmente der klassischen Werbung: Print, TV, Radio,
AuBlenwerbung, Kino, Online und Mobile. Dariiber hinaus gibt es den Bereich
Direktmarketing, der z.B. Postsendungen umfasst. Es wurde mehr Mals
festgestellt, dass das Medium Fernsehen lockt viele Menschen in der
Freizeitgestaltung ab.

Dieses Medium ist hdufig sehr erfolgreich die Konsumenten zu erreichen.
Fernsehen ist vorhin erwidhnt worden mit dem Radio die wichtige Webemittel
fiir die grofBe Firmen. Es gibt verschiedene Arten von Werbetrdgern, die auf
unterschiedliche Weise werbliche Informationen tragen. Zu den Werbetriagern

zahlen:
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- Printmedien: Anzeigenblitter, Zeitschriften, Zeitungen

- Elektronische Medien: Horfunk, Fernsehen, Filmtheater

- Medien der AuBBenwerbung: Plakatwénde, Lichtwerbung, Litfa3sdulen
- Medien der Direktwerbung: Telefon, Kataloge, Werbebriefe

Auch siamtliche Produktverpackungen sind Werbetriager. Die aufgedruckten
Unternehmenslogos erzielen einen hohen Wiedererkennungswert bei den
Kéufern. Selbst Einkaufstiiten zédhlen zu den Werbetrdgern, weil sie in der Regel

immer mit dem Logo des Supermarktes bedruckt sind.

Streuartikel wie beispielsweise Kugelschreiber mit Unternehmensaufdruck
werden auch als indirekte Trager von Werbung verwendet. Fiir die Kunden ist es
ein Geschenk, fiir den Unternehmer hingegen Werbung fiir sein Unternehmen

oder sein Produkt.

Selbst Personen konnen fiir Produkte werben. Beispielsweise werben
prominente Personlichkeiten in einer gro3 angelegten Werbekampagne flir ein
bestimmtes Produkt und werden dadurch zum menschlichen Werbetréager:

- Das Medium Fernsehen

In der heutigen Zeit verlangt das Fernsehen einen grof3en Teil der Freizeit von
Kindern und Jungendlichen. Ein Fernsehen, hat fast jeder Haushalt mindestens
einen. Fernsehen ist als das einfachste und schnellste Instrument in der
Freizeitgestaltung geworden.

Die unbestrittene Faszination der Bilderwelten aus dem Fernsehen hat vielfaltige
Auswirkungen auf die Befindlichkeit von Kindern. Die Zuschauer richteten sich
also haufiger und intensiver zu Hause nach dem Fernseher. Das Medium
beteiligt oft unseren Gespréache diktiert unser Alltag, oft ohne dass wir dies
merken oder es als absonderlich einschétzen.

Es ist ganz normal geworden, dass eine Unterhaltung vom Gerdusch des

Fernsehklanges untermalt wird, wir reden in diesem Falle einfach etwas lauter
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um verstanden zu werden. Die Konzentration, die man einem Gespriach

entgegenbringen miisste, wird so durch das Fernsehen abgelenkt.

Die Fernsehwerbung in Deutschland und viele anderen Linder zeigte seit den
50er Jahren eine starke Ausstrahlung. Dieser Aufschwung kam als Begleitung
fir die Industrielle Revolution. Seit dem 80er Jahren, war dieses Medium als
Wirbelsdule fiir die Finanzierung zahlreiche private Fernsehsender.

Rupert Huth und Dieter Pflaum definieren das Medium wie folgt: "Die
Aufnahme, Funktionstechnischer oder Kabelgebundener Ubertragung und
Wiedergabe sichtbarer, bewegter Vorgdange oder ruhender Vorlagen, Somit ist
das Fernsehen ein multisensorisches Medium, es spricht sowohl die Akustik, als
auch die Optik an."*

Das Fernsehen ist ein Medium, die man einzeln und in Gruppen folgen. Es
spricht verschiedenen Schichten und alter den Menschen gleichzeitig an,
deswegen kann man es ein Massenmedium nennen. Es gehort auch zur
Kategorie der Funk-bzw. Sendemedien.

Die ersten theoretischen Versuchungen diesbeziiglich waren in der Zeit als Paul
Nipkow 1886, den ersten sogenannten brauchbaren mechanischen
Bildfeldzerleger als Idee des Fernseher angemeldet hatte. Seit die ersten
vereinzelten Sendungen ausgestrahlt wurden, hat sich das Fernsehen als Medium
stark weiterentwickelt.

Bereits 1906 bewiesen Max Wilhelm Friedrich Dieckmann und Mitarbeiter
Gustav Glage Hilf einem Apparat mit zwei Schlitten, eine Braunsche Rohre, zur
Wiedergabe von mehreren zeiligen Schwarzweil3bildern. Im Jahr 1928 wurde
die erste Erfindung des Fernsehers bekannt der in dieser Zeit noch mit den
Namen ,,Ferntonkino* oder ,, Telehor* bezeichnet wurde, begann die Geschichte
des Fernsehens in der USA. Ein Jahr spiter startete die British Broadcasting
Corporation (BBC) mit reguliren Ubertragungen.

42 Vgl. R .Huth/ D.Pflaum, Einfithrung in die Werbung, 2005, S.111
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Am Anfang seiner Erscheinungsgeschichte hatte das Fernsehen ausschlielich
die Aufgabe die Rolle des Kinos zu iibernehmen. Diese Aufgabe verdnderte sich
jedoch im Laufe der Zeit dahingehend, dass das Fernsehen in ein eher
allgemeines Geschéft Instrument iberwechselte.

Das Fernsehen ist in der heutigen Zeit ohne Zweifel der wichtigste Werbetrager
in der Welt. In Deutschland Beispielsweise gibt so genannte duale System.
Darunter versteht man die Doppelfunktion den Sender zwischen wirtschaftlicher
und 6ffentlich-rechtlicher Funktion.

Davon nennt man die ARD (Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland) und ZDF (Zweites
Deutsches Fernsehen). Dieser Fiihrungsplatz in der Marketingwelt hat das
Fernsehen dank vielen Eigentiimlichkeit und Besonderheiten erreicht. Die
Besonderheit des Fernsehens als Massenmedium besteht darin, dass die
Nachrichten audiovisuell gesendet werden.

Die Statistik in Deutschland zeigen, dass die Bruttowerbeumsitze der TV-
Sendung RTL II als Beispiel in den ersten fiinf Monaten des Jahres 2015 haben
Summe von rund 337,8 Million Euro erreicht. Damit ist laut denselben Statistik
mit den RTL, Prosieben und Sat.1. die hochsten Bruttowerbeumsitze.

Laut aktueller Veroffentlichung von Nielsen Media Research lagen die Brutto-
Werbeerldse im Fernsehen im ersten Halbjahr 2015 mit 6,19 Milliarden Euro
tiber dem Vorjahresniveau (5,98 Mrd. Euro).

Zu beachten ist dabei allerdings, dass die von Nielsen erfassten Brutto-
Werbeerlose lediglich einen Indikator fiir den Brutto-Werbedruck (d. h. die
Werbemenge) darstellen, bei dem auBBerdem diverse Sondereffekte zur Geltung
kommen und der keine direkten Riickschliisse auf die Entwicklung der realen

Netto-Werbeerlose TV erlaubt.
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Brutto-Werbedruck im Fernsehen
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Quelle: Nielsen Media Research

http://www.vprt.de/thema/marktentwicklung/marktdaten/ums%C3%A4tze/werbeums
%C3%A4tze/werbeums%C3%A4tze-tv/content/brutto-werbeerl%C3%B6se--37¢c=2

Wie oben schon erwidhnt wurde, bleibt das Fernsehen weiterhin Spitzenreiter in
dem Mediennutzug der Bevolkerung. Die TV- Sehdauer ist in allen
Altersgruppen genauso gleich bzw. sogar steigt weiter jedes Jahr mehr. Nach
dieser strahlenden Leistung wurde das Fernsehen nach wie vor setzen grof3e
Unternehmen auf die Kraft der Fernsehwerbung. Durch die Massen von
Fernsehpublikum erreich die Fernsehwerbung alle gezielte Zielgruppen, ihre
Zielgruppenansprache hat erfolgreiche Ergebnissen gezeigt.

Im TV konnen auBlerdem unterschiedliche Zielgruppen durch die Auswahl
geeigneter Werbeblocke und der Moglichkeit der genauen Selektion nach Tagen
und Stunden der Werbung angesteuert werden.

In diesem Zusammenhang schreiben Fischer, Wiessner und Bidmon folgendes
"Fernsehen- das Medium schlechthin in Sachen ,, Nieselregen . Wie ein sanfter
Regenschauer tropfen die Werbespots auf die Zuschauer herab. Und obwohl
nahezu niemand sich dem werblichen Gus bewusst zuwendet, bleibt vieles

hdngen."?

43 Vgl. Fischer, K.. P., Wiessner, D., Bidmon, R., Angewandte Werbepsychologie und Kommunikation, S. 203
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Auch wenn Fernsehwerbung in Zeiten der viele Konkurrenzen wie
Radiowerbung, Zeitung und Internet erreicht sie in kurzer Zeit eine grof3e
Anzahl potentieller Publikum. In Deutschland ist TV das weite stirkte Medium,

denn 98 Prozent der Haushalte besitzt mindestens ein Fernseher.

Jede Werbebotschaft kann somit tiglich einem Millionenpublikum prisentiert
werden. Durch diese enormen wachsenden Zahlen schafft es Fernsehwerbung
dazwischen Emotionen zu vermitteln und ein Produkt zu priasentieren, denn TV
selbstverstdndlich eine audiovisuelle Wirkung.
Dabei werden TV- Programm und Werbung parallel {iber T6éne wie Musik und
Bewegt- Bilder mit mehreren Sinnen von Zuschauern wahrgenommen.
AuBerdem hat Fernsehwerbung einen unmittelbaren Handlungsimpuls, ein
Zuschauer hat z. B. die Moglichkeit ein Produkt, das im TV gesehen hat, im
Internet sofort zu bestellen. Als Fazit, kann man die Vorteile von
Fernsehwerbung wie folgt zusammenfassen:

- TV-Werbung ermdglicht schnelleren Reichweiten auftbau

- Ansprache breiter Bevolkerungsgruppen

- einfacher Transport von Emotionen

- multisensorisch und aufmerksamkeitsstark durch Kombination von

bewegtem Bild und Ton

- Impact von TV-Spots bewegt sich auf stabil hohem Niveau

- Hohe Nutzeranzahl und hohe tégliche Nutzungszeiten

- Zuschauer befindet sich in einer entspannten Lean-back-Situation

- Kopplung mit erweiternden Diensten und Geréten (Internet, Konsolen)

ermoglicht direkte Interaktion.
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2.1 Die psychologische Wirkung der Werbung

Es wurde in vielen Forschungen festgestellt, dass Werbung Wirkungen auf das

Verhalten und Erleben von Konsumenten hat. Dabei hat die Werbepsychologie
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auch eine hervorragende Rolle gespielt, positive Wirkungen von Werbungen zu
verbessern.

Um zu beweisen, dass die Werbepsychologie dank ihren psychologischen
Methoden die Werbung effektiver macht, muss man diese globale Aussage
verdeutlichen. Was ist also konkret unter Werbepsychologie zu verstehen, was
genau heilit es denn, wenn man von psychologischen Methoden spricht.

Lutz von Rosenstiel und Alexander Kirsch haben drei konkrete Beispiele fiir die
Arbeit eines werbepsychologen in ihrem Werk ,,Psychologie der Werbung* im
Jahr 1996 dargestellt.

Rosenstiel und Kirsch definieren die Werbepsychologie folgend-

ermalen: "Werbepsychologie ist eine angewandte Disziplin der Psychologie, die
sich mit Beeinflussung von menschlichen Erleben und Verhalten durch
werbliche Mafinahmen beschidftigt. Faktisch beschdftigt sich die
Werbepsychologie hauptsdchlich mit der Wirkung kommerzieller Werbung auf
Verbraucher."*

Das Ziel der Werbung ist und bleibt immer, das Verhalten des Menschen
verdndern zu konnen. Es muss das Verhalte beeinflusst werden deshalb stehen
oft vor jedem Kaufverhalten bestimmte Prozesse des Erlebens, die die Werbung
direkt einwirken kann.

Mayer belegt dies wie folgt: " Mit Werbung wird versucht, diejenigen Qualitdten
eines Produktes, eine Dienstleistung etc. offenkundig zu machen, die sonst
verborgen bleiben. Konsumenten werden besser tiber niitzliche Eigenschaften
von Produkten sowie Dienstleistungsangebote informiert, Innovationen und
Fortschritt werden gefordert."* Die Werbung muss an der ersten Stelle
Aufmerksam sein. Der Empfanger muss in der Regel die Werbung gut beachten.
Diese Beobachtung muss auch sehr graviereng damit nicht wieder von
Empfanger vergessen werden. Diese Einwirkung ist verpflichtet auch eine
positive Einstellung zu dem zu kaufenden Produkt entwickel und geniigend

Energie aufbringen, sich fiir das Produkt auch wirklich zu interessieren.

44 Vlg. Rosenstiel, L., Kirsch, A., Psychologie der Werbung, 1996, S. 40
45 Vgl. Mayer, H: Einfiihrung in die Wahrnehmungs-, Lern- und Werbepsychologie, 2005, S. 169
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SchlieBlich sollen sie extensiver Weise die Entscheidung fillen, das Produkt

tatsdchlich zu kaufen.

Kloss* néhrt sich an der Rolle der Werbepsychologie, deren Methoden und
Ergebnissen durch dieses Beispiel gezeigt werden.

Vor thm liegt ein Stapel von ausgefiillten Interviewbogen. In diesen Interviews
waren Personen iiber den Winterurlaub, besonders iiber Skifahren befragt
worden. Die Untersuchung sollte dem Ziel dienen, die Werbung fiir die Skier
eines groBBeren Unternehmens neu konzipieren.... Der Psychologe steht nun vor
der Aufgabe, die Antworten zu ordnen, unter bestimmten Gesichtspunkten zu
gliedern, um sie schlieBlich interpretieren konnen. Eine der Fragen hiel3: Warum
laufen Sie so gerne Ski?

Die Antworten auf diese Frage waren zum Beispiel:

., Es ist so gesund. Nach einem Skiurlaub bin ich stets richtig erholt.

., Es macht Spaf3: “

,,Durch die Winterluft und Hohenluft kommt es zu einer guten Durchblutung. *
Die Verschneiten Berge im Winter, das ist das Schonste, was es gibt. “

,,Das ist der vollkommenste Sport, da braucht man wirkliche
Korperbeherrschung. “

Ahnlich vielfiltig sind die weiteren Antworten. Jede ist von der andren
verschieden und driickt, zumindest in Nuancen, einer gesonderten Kategorie
zuweisen...Er liest die Antworten noch einmal durch...In den Antworten steckt
der Wunsch nach Gesundheit, die Freude an Schonheit der Natur, die Lust an der
Beherrschung des eigenen Korpers.

Der Psychologe muss also starker differenzieren. Der Wunsch nach Gesundheit
scheint eine wesentliche Kategorie zu sein, und doch bleibt offen, ob hier der
Wunsch dominiert, die sportliche Kondition zu erhalten oder die Angst vor der
Krankheit. Freude an der Schonheit der Natur ist eine weitere Kategorie, flir die
der Psychologe sich entschlie8t, der Wunsch nach mitmenschlichem Kontakt

eine dritte.

46 Vgl. Kloss, I: Werbung Lehr-, Studien- und Nachschlagewerk, 2003, S. 57
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In diesem Stil arbeitet der Psychologe weiter. Und doch ist dies nur ein erster
Schritt. Er darf die Antwort nicht isoliert betrachten, sondern muss sie spiter zu
anderen Antworten aus dem gleichen Interview in Beziehung setzen, um zu
stehen, ob es nicht spezifische Kombinationen von Motiven sind, die Freude am

Skifahren ausmachen.

2.1.1 Psychologie des Kiuferverhaltens

»Wer die Wahl hat, hat die Qual‘ so ist bekannt in Deutschland, vielleicht ist
jeder schon einmal passiert, in der man verschiedene Produkte zu wéhlen hitte,
und am Ende keiner dem Produkte genau das hatte, was man gerne hatten
wollte. Es wurde auch Moglich geben, dass man irgendwann keine rationale
Entscheidungen getroffen wird. In dieser Situation hat der Kéufer keine
Optimierungsaufgabe zu l6sen sondern ist einfach von einem Produktmerkmal
gelockt, zum Beispiel den Preis und die Marke des Produktes oder sogar
vergleicht das Produkt mit dem Konkurrent nebendran, zum Beispiel zwei

bekannte Marken. Dieses Kaufverhalten ist natiirlich bei jeder Person anderes.

Kroeber- Riel und Groppel-Klein definieren den Konsumentenverhalten wie
folgt: "Unter Konsumentenverhalten im engeren Sinne versteht man das
beobachtbare ,,duflere “ und das nicht beobachte ,,innere Verhalten von
Menschen beim Kauf und Konsum wirtschaftlicher Giiter. Letztlich versucht die
Konsumentenforschungen nach dem ,, Warum *“ und ,, Wie “ des Kduferverhaltens
zu beantworten. "

Hinter jedem Kéauferverhalten befinden sich hédufig verschiedene
Einflussfaktoren wie die 6konomischen oder wirtschaftlichen Merkmale. Unter
Kundenverhalten bzw. Kéduferverhalten oder Konsumentenverhalten versteht

man das Verhalten des Kaufers in Bezug auf den Kauf von Produkten, Waren

und Dienstleistungen.

47 Vgl. Kroeber-Riel, W. / Groppel-Klein, A: Konsumentenverhalten, 2013, S. 3
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In diesem Zusammenhang schreiben Rupert Huth und Dieter Pflaum, dass" Das
Wissen um das Kduferverhalten spielt deshalb fiir den Werbefachmann eine
entscheiden Rolle, muss er doch durch gezielten, 6konomischen Werbefachmann
Werbemitteleinsatz sowohl die verschiedensten Einflussfaktoren des
Kduferverhaltens als auch das Zusammenspiel dieser Wirkfaktoren zu

beeinflussen versuchen."®

Um Kaéuferverhalten analysieren zu konnen, ist Konsumentenforschung als
Grundlage unerldsslich. Die Anfange der Konsumentenforschung lagen in den
60er Jahren vor allem an vielen amerikanischen Hochschulen. Diese wurde in
die Welt schnell verbreitet durch die beriihmten Biicher von Lincoln Clark und
Gerald Zaltman im Jahre 1955 und 1965. Mit der Etablierung der empirischen
Marketingforschung trat diese Erforschungen immer mehr in den Vordergrund.
In diesem Zusammenhang schreiben Kotler und Bliemel wie folgt "Die
Konsumentenforschung ist eine angewandte Verhaltenswissenschaft. Sie hat das
Ziel, das Verhalten der Konsumenten zu erkldren, das heifst, Gesetzmdfsigkeiten
tiber das Verhalten zu formulieren und zu priifen sowie an die Praxis
weiterzugeben. "

Bis zum heutigen Zeit, wurde dieses Gebiet im Rahmen der angewandten
Psychologie erforscht. Die Entwicklung und der Ausbau dieses komplexen
Themengebietes nahm eine derartige GroBe an, das man sie heute als stirksten
Zweig der angewandten Verhaltenswissenschaft bezeichnen kann.

In der Literatur wurde am hiufigsten und bei vielen Autoren in dem Bereich von
zwel Modellen des Kéuferverhaltens gesprochen. Diese sind Partialmodelle, die
das Verhalten des Verbrauchers und alle seine Komponenten in einzelnen Details
analysieren. Dieses Modell wurde auch bekannt unter das Stimulus- Response-
Modell, unter der Abkiirzung (SR- Modell) oder sogar unter Black- Box- Modell.

Totalmodelle oder sogenannten, die Stimulus- Organismus- Response- Modelle,

48 Vgl. Huth, R/ Pflaum, D: Einfithrung in die Werbung, 2005, S. 43
49 Vgl. Kotler,Ph., Bliemel, F: Marketing-Management, 1999, S. 307
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(SOR-Modelle), die die Ergebnisse der Wirkungsprozesse mit dem Endziel eine
Kaufsituation auszuldsen.

Berndt Ralph definiert diese zwei Modelle wie folgt" Totalmodelle zeichnen sich
dadurch aus, daf3 (méglichst) alle Determinanten des Kduferverhaltens
gleichzeitig erfafst werden. Partialmodelle sind hingegen dadurch
charakterisiert, dafp nur eine Determinante bzw. nur wenige Determinanten des
Konsumentenverhaltens explizit beriicksichtigt werden. Die Partialmodelle
konnen in mikrookonomische, psychologische und soziologische Modelle
eingeteilt werden."®. Berndt®! fasst auch als Erginzung die ganzen

Strukturmodelle des Konsumentenverhaltens in diese Abbildung zusammen.

Strukturmodelle
Partialmodelle Totalmodelle
Psychologische Modelle System-
Entscheidungs-
Ansitze netzansatz
mikro6nomische- soziologische
Modelle Modelle

Uberblick iiber Strukturmodelle des Konsumentenverhaltens

2.1.2 Beeinflussung der Werbung
Seit schon mehr als hundert Jahren, begleitet die Werbung die Menschen die

ganze Zeit wie ihre Schatten, manchmal beginnt es schon im Kindergarten. Im
Alltag trifft man stdndig auf Werbung. Ob im Fernsehen, im Radio, auf Plakaten,
in der Zeitung oder im Internet. Oft geht uns héaufig die Werbung auf die Nerven,
wenn man fernsieht. Wer war mal nicht so sauer, wenn sein Lieblings

FuB3ballspiel durch Werbespots unterbrochen wird? Und wer war sich nicht

50 Vgl. Berndt, R: Marketing 1: Kéuferverhalten, Marktforschung und Marketing- Prognosen, 2013, S. 42
51 Ebenda
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einmal tierisch genervt, wenn man beim Internet Surfen Werbeanzeigen

wegklicken muss?

Die Menschen zeigen tatséchlich eine gewisse Antipathie gegeniiber vielen
Werbespots, trotzdem werden sie hdufig durch den sogenannten Werbeslogan
beeinflusst. Das merkt man damit, dass man Spriiche aus diesen Slogans einfach

nicht mehr aus dem Kopf bekommt.

Diesem Ansatz liegt die Auffassung von Felser zugrunde, der folgendes zitiert:
"In einer Untersuchung aus den achtziger Jahren (Aaker und Bruzzone, 1981)
benannten die Konsumenten verschiedene Typen von drgerlicher Werbung: - Am
dargerlichsten wurden verschiedene Spots fiir Frauen- Hygiene- Produkte
wahrgenommen. " Viele andere Menschen mogen keine Werbung, die

ungesunde Produkte zeigen wie zum Beispiel die Werbung fiir Zigaretten und

fiir scharfe Alkohol.

Wenn mit einem Ton, Melodie oder Musik der Werbung fiir ein Produkt gemacht
wird, kann es gut passieren, dass dieses Lied schnell zum "Ohrwurm" wird. Die
Werbeplaner, die sich diese Slogans ausdenken, wollen genau das erreichen: Sie
hoffen, dass sich die Konsumenten beim nichsten Einkauf an die Spriiche und
Lieder aus der Werbung erinnern und bei den entsprechenden Produkten

zugreifen.

In diesem Zusammenhang beschreibt Kloss die Beeinflussung der Werbung wie
folgt: "Werbung ist eine zwangsfreie Form der Beeinflussung, der
Beeinflussungsversuch kann vom Konsumenten erkannt und kontrolliert werden.
Ist dies nicht mehr der Fall, liegt also ein psychischer Zwang vor, d.h. kann der
Beeinflussungsversuch als solcher nicht mehr erkannt und willentlich
kontrolliert werden, handelt es sich um Manipulation."® Heutzutage, Werbung
prasentiert vielmehr die gezielte Beeinflussung als die Informationen. Mit
psychologischen Tricks werden die Kunden dazu bewegt, sich fiir Produkte zu

interessieren und diese zu kaufen. Dabei bemerkt man haufig nicht, dass man

52 Vgl. Felser, G: Werbe- und Konsumentenpsychologie, 1997, S. 67
53 Vgl. Kloss, I: Werbung, Lehr- und Handbiicher,2003, S. 67
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bislang auch ohne diese Produkte gut zu Recht kam. Durch die Werbung werden
Sehnsiichte geweckt oder Stimmungen aufgebaut mit denen sich jeder
identifizieren kann. In einigen Féllen weckt die Werbung sogar Schuldgefiihle

um auf ein Produkt aufmerksam zu machen.

In diesem Sinn schreibt Felser: "Werbung ist eine Handlungsweise, die Ziel hat,
Entscheidungsspielrdume von Personen zugunsten einer bestimmten Sache zu
beeinflusse. Daher ist Werbung auch immer ein versuchter Eingriff in

Verhaltensmoglichkeiten. "

Dabei beschriankt sich die Manipulation nicht nur auf die Werbung im Radio,
TV und den Printmedien, sondern beginnt schon beim alltiglichen Einkauf im
Supermarkt. Auch dort werden alle Sinne der Kunden angesprochen, sei es
durch spezielle Beleuchtung der Obst- und Gemiise oder SiiBwaren Regal an der

Kasse.

Wenn man auch Fernsehen schaut, Radio hort oder Zeitung liest muss man die
Werbung in einer Form ansprechen, die wir auch wahr nehmen, da wir keines
der Medien vorrangig nutzen um Werbung zu schauen. Das man durch
verschiedene Techniken erreicht, sei es durch Schleichwerbung wenn ein
Produkt in einer Fernsehszene auftaucht oder wenn Werbespots im Fernsehen
ein Produkt auf eher humorvolle Art den potenziellen Kunden niher gebracht

werden.

2.1.3 Beeinflussungsabsicht des Kiauferverhaltens

Der Prozessverlauf ist bei Konsumenten und Unternehmen jeweils
unterschiedlich. Damit sind die Anzahl der Beteiligten, die Dauer bis zur
Entscheidungsfindung, die Art der Kaufentscheidung selbst sowie die
grundsédtzlichen Motive zum Kaufen an sich gemeint.

Dabei unterscheidet man folgende Arten von Kaufentscheidungen:

54 Vgl. Felser, G: Werbe- und Konsumentenpsychologie, 1997, S. 13
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Quelle: eigene Darstellung

- Extensiven Kaufentscheidungen: Hier nimmt sich der Kéufer viel Zeit fiir eine
umfangreiche Informationsgewinnung und Beurteilung nimmt. Dies ist
typischerweise dann der Fall, wenn das zu vergebene Auftragsvolumen recht
hoch ist oder mogliche Risiken vorliegen wie beispielsweise der Erwerb einer

Immobilie oder der Kauf von sehr innovativen technischen Anlagen.

Dies stimmt Felser zu:" Beim extensiven Kauf ist der Kdufer noch
unentschlossen, sucht daher aktiv nach Information und ist in der Regel hoch
involviert. Er erwartet nennenswerte Produktunterschiede und ist der

Werbebotschaft gegeniiber verhdltnismdfig aufmerksam."®

- Limitierte Kaufentscheidungen: Zu nichst einmal wurde eine engere Auswahl
getroffen und innerhalb dieser Begrenzung wird der Kauf getdtigt. Ein
Konsument kann sich anhand auf drei Marken aufgrund von Erfahrungen und
Meinungen festgelegt und favorisieren. Aufgrund von weiteren Informationen
(Preis, Beratung,) innerhalb dieser Bandbreite wird er sich im Ladengeschéft

dann entscheiden.

55 Vgl. Felser, G: Werb-und Konsumentenpsychologie, 1997, S. 58
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In diesem Zusammenhang sagt Felser, dass: "Charakteristisch fiir den
limitierten Kauf ist, daf3 sich die Person bei den in Frage stehenden Produkte
nicht auskennt. Geleichzeitig hat sie aber Erfahrungen mit dem Kaufen
insgesamt.[...]. Diese Argumente sind zum Beispiel der Preis eines Produktes,
denn wir machen die Erfahrung, daf3 im Schnitt die teuren Produkte auch die
besseren sind. Auch, wenn die Qualitdt eines Produktes noch gar nicht erwiesen

ist, wurden wir daher vom Preis auf seine Qualitdt schliefyen."®

- Habitualisierten Kaufentscheidungen: Hier geht es sich um Gewohnheitskéufe.
Die Ware wird gekauft, weil es schon 6fter gekauft worden ist. In diesem Sinn
schreibt Kloss: " Der Kéaufer ist hier nicht auf der Suche nach neuen
Alternativen, er stellt kein langen Uberlegungen an, sondern er handelt

routinemifig nach einem immer wieder praktizierten Ablauf.”*’

- Impulsive Kaufentscheidungen: Der Kunde greift bei spontanen Kéufen aus
rein emotionalen Griinden zu. Das heit der Kauf eines solchen Produktes war
allerdings zuvor nicht geplant. Dariiber schreibt Kloss:" Es erfolgt keine
Rationale Kontrolle des Kaufs, er ist vielmehr stark von situativen Emotionen
gesteuert. Strenggenommen handelt er sich hierbei weniger um ein

Entscheidungsverhalten, als vielmehr um eine spontane Reaktion."®

Was den Kaufentscheidungsprozess von Konsumenten betriftt, bemerkt man,
dass der Konsument zuerst einen zu befriedigenden Mangel empfindet. Er hat
somit ein Bediirfnis. Darauthin macht sich dieser Gedanken, wie er diesen
Mangel beseitigen kann. Diese konkreten Losungen sind sein individueller
Bedarf. Wenn dieser Konsument nun beispielsweise in den Supermarkt geht,
entsteht Nachfrage. Der letzte Schritt ist der Kauf: Er hat die geeignete Losung
gefunden.

Beim Kaufentscheidungsprozess von Unternehmen ist zu betonen, dass ein

Unternehmen letztlich herstellt, um sein Angebot zu verkaufen, leitet sich der

56 Ebenda, S. 60
57 Vgl. Kloss, I: Werbung Lehr-, Studien- und Nachschlagewerk, 2003, S. 58
58 Vgl. Kloss, I: Werbung Lehr-, Studien- und Nachschlagewerk, 2003, S. 58
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Bedarf des Unternehmens aus den Grof3en ab, die es fiir die Herstellung und
Vermarktung benotigt. Dies sind Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe, Anlagen sowie

externe Dienstleistungen fiir beispielsweise Montage, Beratung oder Training.

Entweder priift die Abteilung selbst, welche konkreten Bedarfe es hat, oder die
Einkaufsabteilung sucht nach geeigneten Lieferanten aufgrund gewisser
Rahmenkriterien, holt Angebote ein und wird sich nach einem

Angebotsvergleich fiir einen Lieferanten entscheiden.

Verkaufer treffen gerade in Unternehmen auf mehrere Beteiligte, die letztlich
den erfolgreichen Verkauf entscheidend beeinflussen. Diesen Beteiligten werden
verschiedene Rollen zugeschrieben. Manche der Beteiligten haben auch mehrere

Rollen:

- Eink&ufer: Sie wirken vorrangig bei der Auswahl der Lieferanten sowie
der Verhandlung.

- Anwender und Verwender: Sie arbeiten letztlich mit dem zu kaufenden
Produkt.

- Einflussnehmer und Beeinflusser: Sie setzen Standards, indem sie
beispielsweise Spezifikationen festlegen.

- Entscheidungstrager und Entscheider: Sie entscheiden letztlich tiber den
Kauf oder Nichtkauf.

- Initiatoren regen den Neukauf an.

- Informations- und Kontaktselektierer: Sie erschweren und verhindern den
Kontakt oder halten Informationen zuriick. Beispielsweise konnen
Mitarbeiter in der Telefonzentrale verhindern, dass Gesprache zwischen
gewissen Lieferanten und Kunden stattfinden konnen.

- Genehmigungsinstanzen: Sie miissen beispielsweise ein Budget

bewilligen.

Sowohl Unternehmer als auch Konsumenten bewerten den Kauf mehr oder

weniger bewusst und systematisch. Die Chance ist gro3, dass ein zufriedener
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Kunde erneut kauft. Dennoch spielt in der heutigen Zeit der Wunsch nach

Abwechslung immer eine gréfere Rolle.

Es muss betont werden, dass Kunden nur bei den Anbietern kaufen konnen, die

in diesem Prozess vorkommen.

2.2 Die Aufgabenbereiche der Werbepsychologie

Ziel von Werbung ist es, Menschen in ihren Verhalten zu beeinflussen. Durch
diese Verhaltensverdnderung wird versucht die Entscheidungsraume von
Personen zugunsten eine gezielten Dinge zu beeinflussen. Die
Werbepsychologie beschéftigt sich hauptsachlich mit der Wirkung
kommerzieller Werbung auf Verbraucher.

Nach Kroeber-Riel kann Werbung "als(systematischer) Versuch das Verhalten
werden."*

Da versucht Werbung die verschiedenen Qualitdten seines Produktes
offenkundig zu machen. Durch die Informationsfunktion der Werbung werden
die Konsumenten besser liber die Beniitzung von Eigenschaften eines Produktes
informiert. Man unterscheidet bei der Werbepsychologie zwei
Aufgabenbereiche.

2.2.1 Wahrnehmungsprozesse

Um eine Handhabung zu haben und wirksam zu sein, muss die Werbung von
Konsumenten wahrgenommen werden. Die Wahrnehmung ist ein Prozess einer
Vernetzung von mehreren menschlichen Dimensionen. Ein
Wahrnehmungsprozess ist die Aufnahme, Selektion, Weiterleitung und
Verarbeitung von Reizen aus der Umwelt. Die Reize haben eine physikalische
und eine psychologische Dimension. Es steht fest, dass die wichtige Elemente
der Wahrnehmungslehre geht davon, dass die Wahrnehmung durch psychische
Reize ausgeldst wird und des bestimmtest Werbemittels Zwang im des

Verkiaufers genau Gleich wie ein Mosaik zusammensetzt.

59 Vgl. Kroeber- Riel, W: Strategie und Technik der Werbung. Verhaltenswissenschaftliche Ansdtze, 1993, S. 29
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Diese psychologische Komponente eines Reizes besteht in der Art und Weise,
wie er empfunden und mit welchem Bedeutungsgehalt er ausgestattet wird. "/n
einer allgemeinen Bedeutung bezeichnet Wahrnehmung “einen Prozefs der
Aufnahme, Selektion, Weiterleitung und Verarbeitung von Reizen aus der
Umwelt durch einen oder mehrere Wahrnehmungsapparate (Gesichtssinn,
Gehor, Tastsinn, Geruchs- und Geschmackssinn)."®

Die Besonderheiten der Elemente des Werbemittels sind, dass sie zundchst
isoliert zu Wirkung kommen. In dieser Phase hat die Werbung auch bestimmte
Regel zu folgen um die Ziele zu erreichen wie z. B die GroBBe des Werbemittels.
Die GroB3e eines Werbemittels und der Aufmerksamkeitswert sind voneinander
abhéngig d. h starke Reize l0sen starke Empfindungen aus. Man versteht durch
diese Hypothese, dass zunehmender Anzeigengrof3e auch Aufmerksamkeitswert
zunimmt.

2.2.2 Wann wird Werbung iiberhaupt wahrgenommen

Der Kernsatz von Wahrnehmungsprozess in der Werbung sind die
Akivierungsvorgéange der bestimmten Zielgruppe. Zentral ist auch fiir die
Wahrnehmung die Frage nach deren Auslosung, das heilit nach der Erhohung
der Aufmerksamkeit um den Konsument gegeniiber bestimmten Reizen zu
sensibleren.

Hier soll sehr gut geforscht werden, was man in der Gestaltung der Werbung tun
kann, um tiberhaupt wahrgenommen zu werden. "In der Werbung wird
Aufmerksamkeit durch drei Techniken erzeugt: physische Reizwirkung, kognitive
Reizwirkung und emotionale Reizwirkung.™"

2.2.2.1 Selektive Wahrnehmungen

Wahrnehmung wird durchgefiihrt iiber menschliche Sinnesorgane als bewusster
Prozess oder auch manchmal als unbewusster Prozess. Da es fragwiirdig

einstellt, ob unbewusst wahrgenommene Reize spezifische Verhaltensreaktionen

60 Vgl. Mayer, H./ IIlmann, T: Markt- und Werbepsychologie, 2000, S. 427
61 Vgl. Kroeber-Riel, W. u. Weinberg, P: Konsumentenverhalten,1996; S. 61u. S. 71
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auslosen konnen. Die Wahrnehmung ist vorrangig, was gerade unsere
Aufmerksamkeit erweckt.

Zu Hause Beispielsweise, kann man nicht alles gleichzeitig wahrnehmen. Man
kann nicht die Fernsehnachrichten folgen, die Zeitung lesen und mit Sohn
sprechen auf einen Schlag. Und was man unmdglich zu registrieren, ist noch das
Tickender Kiichenuhr. Selbst wenn man sich irgendwann zuwenden, weil man
wisst, wie viel Uhr es ist, nimmt man sie nur Teilweise war.

Man hort stindig das Ticken auf dem hinweg aber seine Wahrnehmung ist
optisch beschriankt, man guckt nur die angezeigten Zahlen bzw. der Zeigerstellen
und den Rest wir alles ignoriert. In diesem Fall, kann man sagen, dass die
Wahrnehmung ein Defizit hat. Dieses Defizit stort aber nicht, weil die
Kiichenuhr schon fiir uns dann problemlos ihren Zweck erfiillt hat trotz unseren
Ablenkungen.

Bei der Werbung ist nicht der Fall. Wenn sie gar nicht oder nur ab und zu zur
Kenntnis genommen wird, dann stort das viele von uns ebenso wenig. Wer sich
zum Beispiel beim Radio hort auf die Werbung freut, der will bestimmt seine
Aufmerksamkeit demnéchst seinem erwarteten Wunsch erreichen.

Fiir die Werbetreibenden jedoch verliert nicht beachtete Werbung ihren Sinn und
Zweck und deshalb sollten sich die von ithren beauftragten Werbeagenturen
darum bemdiihen, unserer Wahrnehmung auf die Spriinge zu helfen. "Durch die
selektive Wahrnehmung wird verhindert, dafs das Gehirn der
Informationsverarbeitung tiberlastet wird. Wahrnehmung muf3 also auf das
Zusammenspiel von ,,objektiven “ Umweltreizen und subjektiver Erfahrungswelt
des Empfingers relativiert werden. Die Reize, die das BewufStsein wahrnimmt
sind also gefiltert und miissen nicht den tatsdchlichen Reizen entsprechen.”?
2.2.2.2 Unterschwelligen Werbungen

Unterschwellige Werbung ist Werbung, die vom Werbeadressaten gar nicht
wahrgenommen wird, obwohl sie ihn erreicht. Das klassische Beispiel ist die

wiederholte Einblendung einer Werbung fiir den Bruchteil einer Sekunde in

62 Vgl. Kloss, I: Werbung, Lehr-und Handbuch, 2003, S. 61
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einem Spiel- oder sonstigen Film. Im Beispielfall ist der Film eine
Werbemalinahme, deren Werbecharakter verschleiert wird. Unterschwellige

Werbung lisst die Werbung nicht bewusst erkennen und ist daher unzuléssig.

Dartiber schreiben Schweiger und Schrattenecker, dass: " Bei unterschwelliger
Werbung werden Reize so kurzzeitig dargeboten, das sie nicht bewusst
wahrgenommen werden konnen. Ihre Wirkung ist allerdings unbewiesen,
zumindest was ihren Einsatz beziiglich einer gedanklich nicht kontrollierbaren

Verhaltenssteuerrung hinstrich bestimmter Marken betrifft."

Grundsitzlich konnen unterschwellige Reize in ganz unterschiedlicher Weise
oder auf unterschiedlichen Ebenen Einfluss auf Konsumenten nehmen. Sie
konnen etwa die Verarbeitung eines nachfolgenden Reizes verdndern.
Beispielsweise bewertet man eigentlich neutrale Reize positiver, wenn man
vorher unterschwellig sowohl etwas Positives als auch Negatives.

Man kann auch durch derartige Reize den Zustand von Personen durch

bestimmte Motivationen verandern.

Sie konnen Konsumenten beispielsweise durstiger oder hungriger machen.
Menschen trinken oder essen dadurch mehr und akzeptieren einen hoheren Preis

fir ein Produkt.

In den wenigen Studien zur Wirkung von unterschwelliger Werbung zeigte sich,
dass diese keinen prinzipiellen Einfluss auf den Konsum hat. Sie ist nur dann
wirksam, wenn der Empfanger der Botschaft bereits ein Bediirfnis hat, welches
dem beworbenen Produkt entspricht. Beispielsweise muss man durstig sein,
damit die unterschwellige Werbung eines Durstloschers wirksam ist. Allerdings
lassen sich Personen, die sowieso normalerweise das beworbene Produkt
konsumieren, durch derartige Reklamebotschaften nicht zu zusitzlichem

Konsum bewegen.

Unterschwellige Werbung kann vor allem bei neuen Produkten wirken. Sie ist

also fiir sehr bekannte Produkte noch weniger konsumsteigernd als fiir neue.

63 Vgl. Schweiger, G/ Schrattenecker, G: Werbung, 2009, S.388
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AuBlerdem gibt es individuelle Gewohnheiten, die sich durch Reklame nur

schwer beeinflussen lassen.

Uberhaupt sind die Einfliisse von unterschwelliger Werbung sicherlich sehr viel
weniger stark ausgeprigt als von Reklame, die klar sichtbar ist. Alles, was
irgendwie auf Kunden oder ihre Sinne einwirkt, beeinflusst sie entweder

bewusst oder unbewusst.
2.3 Die Psychologie der Werbemittel

Ein Werbeartikel kann also eine Art von emotionaler Bindung und Verpflichtung
gegeniiber dem Unternehmen hervorrufen — auch bei bisherigen Nichtkunden.
Die Psychologie der Werbemittel kann wirksam sein nur, wenn es beim
Umworbenen eine Aufmerksamkeitswirkung erzielt. Um diese Hypothese besser
zu erklaren und verstehen werden im Folgenden die Grundrichtungen

festgestellt.

Quelle: Eigene Darstellung

- Elementpsychologische Aspekte

Die Wahrnehmung héingt von den Reizen der physikalischen Welt ab, weil das
Wahrnehmungsbild die Summe der Empfindungen ist. Diese Empfindungen, die
sich aus kleinsten Elementen zusammensetzt. Jedes Element des Werbemittels
kommt vor allem isoliert zur Werbung, denn starke Reize 10sen starke

Empfindungen aus.

Nach Huth und Pflaum lauten die Schlussfolgerungen fiir Werbung wie folgt:*

Die Grofie eines Werbemittels und der Aufmerksamkeitswert sind voneinander
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abhdngig. Es ist festzustellen, dass zwar mit zunehmender Anzeigengréfie auch

der Aufmerksamkeitswert zunimmt, jedoch unterproportional.’*

- Die richtige Platzierung

Das Problem der Platzierung von Anzeigen scheint noch nicht endgiiltig gelost,
denn eine durchgefiihrte Untersuchung beziiglich der Anzeigenbetrachtung bei

Rechts-und Linksplatzierung lasst keine signifikanten Unterschiede erkennen.

- Die Farbe

Farblehren beruhen durchweg auf unbewiesenen und bis jetzt auch
unbeweisbaren Unterstellungen und Vermutungen. Eine bestimmte Wahlfarbe

oder Farbenkombination haben die Elementpsychologen nicht bestimmt.

Kritisierend schreiben Schweiger und Schrattenecker, dass:" Der Reiz-
Reaktionsmechanismus, den diese Theorie unterstellt, ist schnell generell giiltig.
So hingt die Werbung einer Anzeige nicht nur von ihrer Grofie sondern auch

von der Giite ihrer Gestaltung ab."®
- Gestaltpsychologische Aspekte

Der Kernsatz der Gestalttheoretiker lautet: ,, Das Ganze ist mehr als die Summe
seiner Teile. ““ Das heil}t: Gestaltest besteht nicht aus Elementen sondern existiert
im Erlebnis unmittelbar und primir. Zwei Gesetze sind fiir die Gestaltung von

Werbemitteln insbesondere von Bedeutung:

1- Das Gesetz der Figurgrunddifferenzierung sagt aus, dass bestimmte Teile
eines Gesichtsfeldes hervorgehoben werden, ndmlich die Figur, andere Teile
jedoch den Grund bilden. Fiir die optischen Werbemittel bedeutet dies, dass
durch die Verwendung von viel weilem Hintergrund der Gegenstand, das heif3t

das Werbeobjekt, das im Mittelpunkt steht, als Figur besonders stark hervortritt.

64 Vgl. Huth. R., Pflaum, D: Einfilhrung in die Werbelehre, 2005, S. 41
65Vgl. Schweiger, G./ Schrattenecker. G: Werbung, 2009, S. 214
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2- Das Gesetz der Prignanz besagt, dass sich solche Figuren besonders stark
vom Hintergrund abheben, die durch Einheitlichkeit und RegelmaBigkeit

gekennzeichnet sind, beispielsweise Kreis oder Dreieck.

Laut Schweiger und Schrattenecker wird der gezielte Einsatz der
Gestaltpsychologie in der Werbekommunikation "durch Codes der
Bildgestaltung realisiert. Diese Ermoglichen das Aufladen von Werbeinhalten
mit gefiihlsmdpfiger Spannung. Codes beschreiben die Anordnung von Objekten
in einem dargestellten Bild (Film, Anzeige, Plakat)." *®

- Ganzheitspsychologische Aspekte

Die Ganzheitspsychologie untersucht, wie aus ersten gefithlméafBigen Eindriicken
sich durch den Einfluss der Radio allméhlich das endgiiltige Wahrnehmungsbild
herauskristallisiert. Bei der Gestaltung der Werbemittel unter
ganzheitspsychologischen Aspekten ist wichtig, darauf zu achten, dass zwischen
dem endgiiltigen Werbemittel und dem Unterbewusstsein vorhandenen

Vorgestalteten keine allzu groen Diskrepanzen bestehen.

Huth und Pflaum sehen, dass "Bei der Gestaltung der Werbemittel unter
ganzheitspsychologischen Aspekten ist wichtig, darauf zu achten, dass zwischen
dem endgiiltigen Werbemittel und dem im Unterbewusstsein vorhandenen

Vorgestalten keine allzu grofsen Diskrepanzen bestehen."”

Davon ausgehend wurde festgestellt, dass es zwei Uberzeugungsmechanismen

gibt, die fiir den Einsatz von Werbeartikeln relevant sind:

« Prinzip der Knappheit: Menschen messen Gegenstianden einen hoheren
Wert zu, wenn sie knapp oder schwer zu erreichen bzw. zu bekommen

sind.

« Prinzip der Sympathie: Ahnlich, wie eine Gefilligkeit eine Verpflichtung

auf Seiten des Beschenkten hervorrufen kann, kann auch die Sympathie

66 Ebenda
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69



gegeniiber einer Person oder Organisation das Gefiihl einer Verpflichtung

hervorrufen.

Insgesamt kann fiir den Einsatz von Werbemitteln also folgendes festgehalten
werden: Einzig und allein durch den Akt des Schenkens kann ein Gefiihl der
Verpflichtung hervorgerufen werden. Dieses Gefiihl ist umso stérker, je knapper
der Werbeartikel ist, je sympathischer das Unternehmen wahrgenommen wird
und je hoher die subjektive Wertschitzung des Werbeartikels durch den

Beschenkten ist.

2.3.1 Wie wirken Werbeartikel

Wer einen Werbeartikel erhilt, fiihlt sich im Idealfall dem Uberbringer oder
dessen Unternehmen gegeniiber verpflichtet, sich zu revanchieren. Es wurde
Tausende unterschiedliche Uberzeugungstaktiken von Beeinflussungsprofis
untersucht und fand so verschiedene Regeln der Beeinflussung. Eine davon ist
die Reziprozititsregel. Sie lautet: Gib anderen zurilick, was Du von ihnen
erhalten hast.

Diese Regel scheint wichtig fiir den Zusammenbhalt in allen menschlichen
Gesellschaften zu sein: Es ist in der Gruppe relevant, sich darauf verlassen zu
konnen, dass das Gute, was man einem Menschen tut, spater auch
zuriickkommt. Die Erziehung in fast allen Gesellschaften fordert dieses
Verpflichtungsgefiihl.

Wer sich anders verhélt gilt oft als geizig, undankbar oder selbstsiichtig. Diese
Regel funktioniert sowohl im Privat als auch im Geschiftsleben. Die
Gratisprobe ist ein schones Beispiel flir die kommerzielle Anwendung: Im
Supermarkt steht hinter einem Késestand eine attraktive Frau, die Sie auffordert,
doch einige Stiicke des ausliegenden Késes zu probieren oder gar selbst
abzuschneiden.

Wenn Sie das tun, spiiren Sie die Macht der Vergeltungsregel: Sie kauen und
haben dabei meist ein unangenehmes Gefiihl: Wenn Sie jetzt einfach weggehen,

konnte man Sie fiir selbstsiichtig halten. Deshalb kaufen Sie in dem Moment
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etwas Kése, Sie haben sich fiir das unfreiwillige Geschenk revanchiert — und

schon ist das schlechte Gefiihl weg.

2.3.1.1 Wie kann man diese Wirkungen hervorrufen

Noch besser ist es, wenn der Werbeartikel dem Empfanger gefallt und in
passender Weise iiberreicht wird. Das legen auch viele Studien der
Werbepsychologie nahe: Werbung funktioniert dann, wenn sie vom Empfanger
als relevant und subjektiv wertvoll erlebt wird. Um die richtigen Artikel und
Zielpersonen herauszufinden, nutzt das Marketing den so genannten
Managementprozess:

Zuerst werden aus einer Analyse Prognosen, Positionierung, Ziele und
Zielpersonen abgeleitet, dann erst folgt die Umsetzung. Das bedeutet fiir
Werbeartikel: Ohne gezielte Voriiberlegungen sind die Wirkungen des
Werbeartikeleinsatzes nur Zufall.

Das haufigste Ziel ist es, dem einzelnen fiir Treue oder andere positive Dinge zu
danken. Welcher Werbeartikel ist fiir wen geeignet? Um das richtige Produkt zu
finden, hilft eine Zielpersonenanalyse: Uber was freuen sie sich? Um das
herauszufinden, kann ein Unternehmen beispielsweise befreundete Kunden um

Hilfe bitten oder Ideen aus den Merkmalen der Zielpersonen entwickeln.

Wie, von wem, mit welchen Worten, zu welchem Zeitpunkt? Forscher wissen,
dass man in jeder Sekunde seines Lebens Erwartung dariiber aufbaut, was als
Nichstes geschieht. Wenn man die Erwartung fiir andere wertvoll aufbaut, wird
im Idealfall der Werbeartikel subjektiv auch als wertig erlebt.

Deshalb sollte man auch die Ubergabe planen. Zuerst ist festzulegen, wer
uibergibt.

Meist sind dies Personen, die fiir den Beschenkten wichtig sind. Dies kann

Resultat einer engen Arbeitsbeziehung oder auch eine hierarchische
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Hoherstellung sein. Die Ansprache bei der Ubergabe sollte einerseits auf das
gewlnschte Ziel hinfithren

und andererseits den Empfanger und seine Verdienste in den Mittelpunktstellen.
Eine geeignete Situation kann eine Feier, ein Jubildumsfest, eine Messe oder ein
Stadtfest sein. Ist eine personliche Ubergabe nicht moglich, wird auch die
Zusendung per Post akzeptiert. Bei der Verpackung gilt wie tliberall: Der erste
Gesamteindruck ist entscheidend. Ein Poloshirt, umhiillt von durchsichtigem
2.3.1.2 Wie wertvoll sind die Artikel

Und wenn die Menschen Werbeartikel annehmen? Was passiert dann? Wenn
man Dinge besitzt, schitzt man deren Wert hoher ein. Diesen Effekt zeigten
viele Folgeuntersuchungen. Mindestens zwei Faktoren sind dafiir
verantwortlich: Zum einen verbinden Besitzer hdufig mehr Erfahrungen und
Erinnerungen mit einem Besitz, was dessen Wert erhoht. Zum anderen existiert
auch die oben beschriebene Abneigung gegeniiber einem Verlust, der auch
immer mit einem Verkauf verbunden ist.

2.3.1.3 Die Gestaltung von Werbemitteln

Die Gestaltung von Werbemitteln unterliegt oft besonderen dsthetischen
Anforderungen. Grafiker und Layouter gestalten Werbemittel entsprechend dem
Erscheinungsbild Thres Hauses, und nach kiinstlerischen Gestaltungsrichtlinien
und Trends.

Doch: Schon alleine reicht nicht! Wohin schaut der Kunde wirklich zuerst? Wo
bleibt sein Blick "hdngen"?

Nimmt der Betrachter die Information auf, die Sie vermitteln mochten, oder
lenkt ein Gestaltungspunkt sogar von Threr Kernbotschaft ab? Lenken Sie den
Blick Thres Kunden gezielt auf das, was Sie ihm zeigen mochten!

Wie Thre Kunden Thre Werbemittel wirklich wahrnehmen, und wie diese
Wahrnehmung im Gehirn umsetzt wird, erfahren Sie in dieser duf3erst
praxisnahen Veranstaltung, in deren Rahmen wir Ihre Werbemittel live mit der
Augenkamera testen. Lernen Sie, wie Sie Thre Werbemittel besonders

erfolgswirksam gestalten und nutzen Sie dazu die neusten Erkenntnisse
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aus der neuronalen Forschung.

2.3.2 Uberlegungen zur Gestaltung von Prospekten und Anzeigen

Die Werbemittel stellen die Darstellungsmoglichkeiten fiir die Werbebotschaften
dar. Dies konnen beispielsweise TV-Spots, Anzeigen und Kataloge sein.
Demnach handelt es sich beim Prospekt auch um ein Werbemittel, mit dem das
werbende Unternehmen seine Werbebotschaft, z.B. die beworbenen Artikel,
darstellen kann.

Nach Pflaum/ Eisenmann kann der Prospekt wie folgt definiert werden: "Ein
Prospekt bzw. eine Beilage ist ein mehrseitiges, schwarz-weifs oder farbig
bedrucktes Werbemittel, das kostenlos iiber Tageszeitungen oder

Anzeigenbldtter als Werbetrdger an Haushalte verteilt wird."®

Die Begrifte Prospekt und Beilage werden im Folgenden, wie auch in der
Definition, synonym verwendet. Fraglich ist allerdings, wie Prospekte von
anderen Werbemitteln, wie Handzetteln und Katalogen abgegrenzt werden
konnen. Die Abgrenzung erweist sich als schwierig, da es beziiglich der
Gestaltung nur wenige Unterschiede gibt.

Entsprechend der Definition von Laut Pflaum/Eisenmann® handelt es sich bei
einem Prospekt um ein mehrseitiges Werbemittel. Trotz unpraziser
Formulierung mehrseitig ermoglicht diese Definition die Abgrenzung der
Prospekte gegeniiber Handzetteln und Katalogen.

Nach Behrens und Esch sind Handzettel "ein aus einem ein- oder zweiseitig
bedruckten Einzelblatt bestehendes Direktwerbemittel, das per Post, durch
Verteilorganisationen ... sowie als Beilage in Tageszeitungen und

Anzeigenbldttern kostenlos an Haushalte verteilt wird."™

68 Vgl. Pflaum, D/ Eisenmann, H: Einfiihrung in die Handelswerbung, 1988, S.92
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Zusitzlich unterscheiden sich Kataloge und Prospekte in der Werbeansprache.
Wihrend Kataloge in erster Linie informativ sind, sollen Prospekte dariiber
hinaus auch verkaufsfordernd wirken.

Prospekte konnen nach verschiedenen Kriterien klassifiziert werden. Eine
Moglichkeit ist die Unterscheidung anhand des beworbenen Sortiments. So gibt
es Prospekte, in denen das gesamte Sortiment beworben wird, so genannte
Universalprospekte, sowie Prospekte mit zeitlich begrenzten und besonders
giinstigen Saison-, Sonder- oder Abverkaufsangeboten, auch als Teil- bzw.
Impulskaufprospekt bezeichnet.

Der Einsatz von Prospekten als Beilagen in Tageszeitungen ist bereits seit vielen
Jahrzehnten bekannt. Dazu schreibt Berekoven: " Der Einzelhandel scheint
diese zwar erst zu Beginn der 90er Jahre fiir sich entdeckt zu haben, dafiir kann
man heute aber von einem regelrechten ,, Boom‘“ der Prospektwerbung
sprechen.""

Abschlieend kann festgehalten werden, dass trotz der relativ hohen Kosten der
Prospektwerbung zahlreiche Vorteile fiir den Werbetreibenden bestehen und dass
das Werbemittel vom Konsumenten akzeptiert und als Informationsquelle
genutzt wird. Fiir den Werbetreibenden kommt es nun darauf an, die
Prospektwerbung moglichst effizient einzusetzen. Dazu verfiigt er iiber eine
Reihe von Gestaltungsfaktoren.

Durch die Gestaltung der Prospektwerbung soll dem Konsumenten die
Werbebotschaft wirksam vermittelt werden. Dazu steht dem Werbetreibenden

eine groBe Anzahl von Gestaltungsfaktoren zur Verfiigung.

Fiir welche Gestaltungsfaktoren und in welchem Ausmal sich der
Werbetreibende entscheidet, will im Hinblick auf die Effizienz der
Prospektwerbung gut {iberlegt sein. Bei den zu entscheidenden
Gestaltungsfaktoren handelt es sich nicht nur um Faktoren, die das duflere

Erscheinungsbild der Prospektbeilage betreffen, wie z.B. die verwendeten

71 Vgl. Berekoven, L: Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, 1990, S. 240
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Farben oder die benutzte Papierqualitét. Insbesondere vor dem Hintergrund, dass
der Prospekt dem Konsumenten als Informationsquelle dient, sollte sich die
Gestaltung des Prospektes auch nach dem Informationsbedarf der Verbraucher

richten.

-Werbeanzeige basieren auf einem Zusammenspiel von Bild und sprachlicher
Aussage, die vom jeweiligen Autor bzw. Textproduzenten bewusst geplant und
gestaltet ist. Die Ganzheit der Werbeanzeige lésst sich auch als ein einziger
Supertext auffassen, der aus einer Mehrzahl verschiedener Teiltexte bzw.
verschiedenen Textteilen besteht. Zugleich ist die Werbeanzeige im
Zusammenwirken von bildlichen und textlichen Textteilen ein multimedialer
Text.

Dabei ist dieses Zusammenspiel visueller und verbaler Zeichen eigentlich nichts

Neues und man findet es auch nicht nur bei Werbeanzeigen.

Klaus Brinker (1997) hat dazu auf der Grundlage seines

kommunikationsorientierten Ansatzes eine Definition des Textsortenbegrifts
vorgelegt, die den Terminus Textsorte ausgehend vom Alltagsverstdndnis des
Begriffs verwendet: "Textsorten sind konventionell geltende Muster fiir
komplexe sprachliche Handlungen [...]. Sie haben sich in der
Sprachgemeinschaft historisch entwickelt und gehéren zum Alltagswissen der
Sprachteilhaber; sie besitzen zwar eine normierende Wirkung, erleichtern aber
zugleich den kommunikativen Umgang, indem sie den Kommunizierenden mehr
oder weniger feste Orientierungen fiir die Produktion und Rezeption von Texten

geben."

Auf diese Weise verbinden sich die jeweiligen Einzelbedeutungen der verbalen
und nonverbalen Textteile einer Werbeanzeige (Bilder, Headline und FlieBtext)

bei der Interpretation einer Werbeanzeige zu einer Gesamtbedeutung.

Dabei konnen drei Funktionsarten unterschieden werden:

72 Vgl. Brinker, K: Linguistische Textanalyse- Eine Einfiihrung von Grundbegriffen und Methoden, 2005, S.
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o Funktion des Elementes Text
o Funktion des Elements Bild

e Funktion der Kombination von Text und Bild.

Fiir die Gesamtbedeutung einer Werbeanzeige ist das Verhiltnis von Bild und

Headline besonders wichtig. Ihr Zusammenspiel muss dadurch ermittelt werden,
dass ihre jeweiligen Aussagen miteinander in Beziehung gesetzt und verglichen

werden.

2.3.3 Zur Verarbeitung von Bild und Text

Das Bild, auch Visual genannt, erfillt in  der Textsorte Werbeanzeige

verschiedene Aufgaben. Laut Janich” werden drei verschiedene Bildelemente

unterscheidet, die drei Aufgaben haben:
Erregung von Aufmerksamkeit und Auslosung von Aktivierung.
Vermittlung von Informationen.
Emotionen ausldsen.

2.3.3.1 Die Wirksamkeit von Bildern

Die drei verschiedenen funktionalen Bildelemente sind:
- Das beworbene Produkt: Das konkret, abstrakt oder sinnbildlich
abgebildet bzw. gestaltet sein kann. Es ist das "Schliisselbild", da es das
eigentliche Produkt abbildet.
- Bildelement: Das im Allgemeinen als Blickfanger fungiert; haufig
handelt es sich um ein oder mehrere Details der Bildumgebung, die den
Blick auf das Produkt selbst lenken; es kann aber auch als die
Bildumgebung als Ganzes aufgefasst werden. Dann fungiert es als
Bezugsrahmen der jeweiligen Situation/Szene, die kiinstlerisch oder
kiinstlich gestaltet sein kann.
- Visual- Elemente: Einzeln stehende, kleinere Bildelemente, die eine
besonders wichtige Produkteigenschaft hervorheben und diese zum

Zweck der Verdeutlichung noch einmal visualisieren (z. B. durch optische

773 Vgl. Janich, N: Werbesprache. Ein Arbeitsbuch, Tiibingen: Narr-Verlag 1999, S. 57
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Wiederholung eines Objekts, meistens als Abbildung ohne graphisch
gestalteten Hintergrund)

Bilder sind in der Printwerbung die wichtigsten Blickfanger. Von ihrer Wirkung
hiangt im Wesentlichen ab, ob die Werbung mit dem potentiellen Kunden, der
durch eine Zeitschrift blattert, in Kontakt kommt.

Da Bilder im Allgemeinen den Blick des Rezipienten sehr viel stirker anziehen
als Text, wird in einer Werbeanzeige, die aus Text und Bild besteht, meistens

zuerst das Bild betrachtet.

Laut Schierl "geschieht dies mehr oder weniger unabhdngig von seiner
Platzierung. Man hat das damit erkldrt, dass sich der Blick des Rezipienten
zuerst darauf richtet, wo die hochste Informationsdichte besteht, doch ist diese

Erkldrung umstritten."™

Das Bild soll, da es im Allgemeinen zuerst fixiert wird, beim

Betrachter Interesse und Neugier wecken, d. h. Aufmerksamkeit erregen

und Aktivierung auslosen. Zugleich muss es versuchen, "direkt deutlich zu
machen, was die Kernaussage des Werbemittels ist".”> Und das eben besonders

schnell.

Die beim Rezipienten geweckte Neugierde soll dazu fiihren, dass der Betrachter,
mitunter auch um das Bild iiberhaupt zu verstehen, weitere Textteile zur
Kenntnis nimmt. Aber selbst wenn dies nicht der Fall ist, kann das zunéchst kurz
fixierte Bild doch etwas vermitteln (z.B. Aufmachung, Design und Marke des
Produkts).

Abhédngig von dem jeweiligen Kommunikationsinhalt haben bildliche
Darstellungen und Text in der Kommunikation unterschiedliche Vorteile. Haufig
treten Bild und Text, wie z. B. in der Werbung, gemeinsam auf und wirken
dementsprechend auch aufeinander ein. Sie "stiitzen sich gegenseitig, machen

sich interpretierbar, eindeutiger und verstindlicher."”

74 Vgl. Schierl, T: Text und Bild in der Werbung, 2001, S. 229
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Davon ausgehend muss betont werden, dass:

Das Bild gewohnlich das  Verstindnis der Gesamtbotschaft

des

Gesamttextes erleichtert und sorgt damit dafiir, dass textliche Aussagen

glaubhafter erscheinen.

Text dagegen ein offenes Bild begrenzt, steuert die Bildbetrachtung und

tragt dazu bei, dass das Bild im Zuge seiner Wahrnehmung geordneter

und rationaler erscheint.

In diesem Zusammentext schreibt Doelcker’ lassen sich die Unterschiede von

Bild und Text mit vier Thesen beschreiben:

Das Bild ist konkret - das Wort ist abstrakt.
Das Bild ist dem Raum zugehorig.
Die emotionale Wirkung des Bildes ist unmittelbarer als beim Wort.

Das Bild ist in seiner Bedeutung offen - das Wort festgelegt.

Bild und Text haben in der Werbung die folgenden Vorteile:

Vorteile des Bildes:

hohe Kommunikationsgeschwindigkeit

fast automatische Aufnahme ohne grofere gedankliche Anstrengung
wird in der Regel zuerst fixiert

bildliche Informationsverarbeitung besonders effizient
Einstellungen und Gefiihle kénnen subtiler iibermittelt werden
hohere Glaubwiirdigkeit

hohere Anschaulichkeit (dadurch bessere Verstehbarkeit und einem
Primérerlebnis dhnlicher)

Platz sparende Information (viel spezifische Information auf wenig
Raum)

allgemeine Verstdandlichkeit

raumliche Vorstellungen lassen sich gut vermitteln

77 Vgl. Doelker, C: Ein Bild ist mehr als ein Bild, 2002, S. 60
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Vorteile des Textes:

- eindeutiger als Bild (kann sich selbst Zusammenhang schaffen)

- kann den Leser ansprechen

- kann argumentieren

- kann Schwerpunkte setzen und Einzelaspekte betonen

- verfligt tiber Imperativ

- kann Argumente in einer Botschaft wiederholen

- zeitliche Vorstellungen sind gut zu vermitteln
Die visuelle Kommunikation ist unser wichtigster Informationskanal. Bilder
spielen hierbei eine ganz besondere Rolle. Sie wecken Emotionen und Wiinsche,
konnen faszinieren, begeistern, beeindrucken, aber auch schockieren. Aus der

Werbung sind sie heutzutage nicht mehr wegzudenken.

Dies hat werbetechnisch gesehen einen einfachen Grund: Forschungen belegen,
dass das Gehirn iiberwiegend auf emotionale Werbung reagiert. Und Emotionen
werden vornehmlich von Reizen hervorgerufen, die die rechte
Gehirnhemisphére ansprechen. Hierzu gehoren die nicht-sprachlichen Reize,

wie zum Beispiel Bilder.

Dies belegt Doelcker folgendermallen: "Da die menschliche Sprache
entwicklungsgeschichtlich noch relativ neu fiir das Gehirn ist, konnen visuelle
Reize zudem schneller aufgenommen und besser erinnert werden. Des Weiteren
werden Bilder als sehr glaubwiirdig empfunden, da sie die Wirklichkeit

abbilden, bzw. abzubilden scheinen."™

Dies alles spielt eine wichtige Rolle fiir die Werbung. Hierbei ist besonders
wichtig, dass die vermittelten Emotionen dem Image des Unternehmens

entsprechen.

78 Vgl. Doelker, C: Ein Bild ist mehr als ein Bild, 2002, S. 61
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Die Wahrnehmung eines Bildes passiert blitzschnell: Der Beobachter erhilt
einen ersten Eindruck des Bildes auf emotionaler Ebene. Danach folgt das erste
Verstiandnis. Hierbei wird das Bild im Gedéchtnis des Betrachters gespeichert
ist. Die gedankliche Verarbeitung und Wahrnehmung wird dabei durch die
Bewertung des Bildes beeinflusst.

Schonheit liegt eben immer im Auge des Betrachters. Da stellt sich die Frage

was macht ein Bild dsthetisch?

Die dsthetische Wirkung eines Bildes hingt dabei von einigen Faktoren ab, die
die Emotionen des Betrachters bestimmen. Hierbei ist vor allem die Harmonie
von  GroBenverhdltnissen  von  Bedeutung.  Neben  harmonischen
GroBenverhiltnissen ist auch die Wahl des eigentlichen Motivs von besonderer
Wichtigkeit, denn Motive wecken unterschiedliche Assoziationen und

Emotionen beim Betrachter.

Auch die Anordnung von verschiedenen Elementen beeinflusst die Wirkung
eines Bildes. Eine Platzierung im oberen Teil der Fldche vermittelt Leichtigkeit,

wihrend eine Platzierung im unteren Teil der Fliche Schwere vermittelt.

Obwohl die Interpretation eines Bildes stets vom Betrachter selbst und seinen
personlichen Assoziationen abhéingt, kann die Wahl von Motiv, Farbe, Form und
Anordnung der Elemente demnach die Emotionen, die das Bild beim Betrachter

auslost, enorm beeinflussen.
« Reihenfolgeeffekt

Der Bildteil wird von Anzeigen gewohnheitsmifBig als erstes fixiert und
aufgenommen, denn Elemente, die zuerst aufgenommen werden, werden besser

behalten und erinnert. Man unterscheidet zwei Reihenfolgeeffekte:

o Primacy Effekt ( Der Primareffekt)
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Besagt, dass sich an friiher eingehende Informationen besser erinnert wird als an

spater eingehende.

Der Grund fiir diesen Reihenfolgeeffekt ist, dass Informationen leichter ins
Langzeitgedichtnis eingehen konnen, wenn dort noch keine Informationen
zum Thema vorliegen.

Beispiel 1:

a) Alex ist nett, schlau, geizig und egoistisch.

b) Petra ist egoistisch, geizig, schlau und nett.

Automatisch wirkt Petra unsympathischer, da die zuerst genannten Adjektive

dominieren.

Laut Fischbacher™ wird das Auftreten des Primacy Effekts durch folgende

Annahmen beeinflusst:

- Assimilierung: Der Adressat der Information geht davon aus, dass

anfangliche Informationen reprisentativ fiir die folgenden sind.

- Aufmerksamkeitsverlust: Der Adressat wird im Verlauf der Informations-
gewinnung unaufmerksamer und erinnert sich somit besser an anfangliche

Informationen.

- Abwertung inkonsistenter Informationen: Der Adressat geht davon aus,
dass anfanglich genannte Informationen von hoherer Relevanz sind und

wertet somit besonders widerspriichliche Informationen ab.

« Gegensatz Recency Effekt
Im Gegensatz zum Primacy Effekt steht der sogenannte Recency Effekt (engl.)
Rezenzeffekt (de.), der besagt, dass spater eingehende Informationen einen
grofleren Einfluss auf die Erinnerungsleistung einer Person ausiiben als friiher
eingehende.

Aufgrund der besseren Erinnerungsfahigkeit aktuellerer Informationen im

79 Vgl. Fischbacher, A: Die Macht der Stimme in Business, 2014, S. 155
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Kurzzeitgedéchtnis fallen solche bei nachtraglicher Beurteilung stirker ins
Gewicht.
In der Abschlussphase eines Verkaufsgespraches wird ein starkes Argument

genannt, um einen entscheidungsschwachen Kunden zum Kauf zu bewegen.

Nach Fischbacher® wird das Auftreten des Rezenzeffekts durch folgende

Annahamen begriindet:

- Vergessensunterschiede: Bei hoherer zeitlicher Differenz zwischen der
Informationsgewinnung und der Beurteilung fallen aktuellere

Informationen stiarker ins Gewicht.

- Lern- und Entwicklungsprozesse: In einem Lernprozess, bei dem das
Verstindnis fiir den Sachverhalt zunimmt, werden die zuletzt gewonnenen
Informationen mit der meisten Logik wahrgenommen und fallen somit

starker ins Gewicht.

In vielen Fillen tritt aber nur einer der beiden Effekte auf. Entscheidend ist also,
ob die Aufmerksamkeit erfordernde Information am Anfang (Primacy Effekt)
oder am Ende (Recency Effekt) gebracht wird. Beispielsweise man sieht im
Fernsehen erst eine Auto-Werbung und dann eine Pflegeprodukt-Werbung oder
andersherum.
In jedem Fall wird man sich spiter mehr an das Auto als an das Pflegeprodukt
erinnern, da sein personliches Interesse fiir das Auto groBer ist und er dieser
Werbung daher mehr Aufmerksamkeit schenkt.

o Aktivierungswert
In dieser Aktivierung geht es darum, die Bilder miteinander zu verkniipfen. Wer

denkt an was bei jedem Bild.

In diesem Zusammenhang schreiben Schweiger und Schrattenecker: "Das
Aktivierungspotenzial von Bildern kann durch inhaltliche oder formale

Gestaltungselemente geschaffen und — im Gegensatz zu Texten- auch relativ

80 Vgl. Fischbacher, A: Die Macht der Stimme in Business, 2014, S. 155
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gutdosiert werden. Die Aktivierung durch Bilder fordert die Verarbeitung der

Werbeinformation®"

Zum Beispiel wird der Angler mit dem Fisch verkniipft oder der Kése mit der
Maus. Da viele Bilder auch mit anderen Bildern verkniipft werden kénnen gibt
es dort auch mehrere Moglichkeiten das Bild anzulegen. So passt. z.B. der Fisch
nicht nur zum Angler, sondern auch in die Pfanne. Die Wurst passt genauso zum
Topf wie der Kochloffel. Sie konnen natiirlich - um die Aktivierung zu
vereinfachen - beliebig viele Bildpaare weglassen. Beispielsweise: Hansel und

Gretel, Adam und Eva oder Romeo und Julia. Diese Paare kennt wirklich jeder.
o Gedachtniseffekt

Eine Folge der zunehmenden Informationsiiberflutung ist das nachlassende
Gedichtnis fiir die rezipierte Werbung, denn immer mehr Werbebotschaften
ringen um einen Platz im Gedéchtnis. Die Barrieren, die sich der Erinnerung

einer Werbebotschaft entgegenstellen, werden immer hoher.

In Fachliteratur wird hdufig nur sehr ungenau zwischen der Erinnerungs- und
der Gedichtniswirkung von Werbung differenziert. Nach der innerhalb der
wissenschaftlichen Psychologie iiblichen Unterscheidung zwischen Erinnerung
und Gedéchtnis empfiehlt es sich jedoch, die Gedédchtniswirkung der Werbung
umfassender zu interpretiere.

Die Wirksamkeit von Werbungen sollte man danach beurteilen, ob sie das
Behalten, die aktive Erinnerung und das passive Wiedererkennen von
Werbebotschaften bewirken kann. In der Werbeforschung gilt die
Gedéachtniswirkung als ein zentraler Indikator fiir die Wirksamkeit von
Marketing- und Werbekampagnen bzw. der Effizienz einer Publikation als
Werbetréger.

Je hoher die Zahl derjenigen ist, die sich an eine Werbekampagne, an einzelne
Werbe- oder Marketingmafinahmen, an einen Slogan, eine Anzeige, einen

Werbespot, einen bestimmten Werbetrdger erinnern, als desto erfolgreicher wird

81 Vgl. Schweiger, G/ Schrattenecker, G: Werbung, 2009, S. 251
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die entsprechende WerbemalBnahme angesehen. Dieser Aspekt besitzt auch
hinsichtlich der Online Werbung eine gro3e Bedeutung. Das Internet wird fiir
die Verbreitung von Werbebotschaften immer wichtiger

In der Literatur wird héufig ein Bezug zum Konsumentengedichtnis

fiir Werbebotschaften in drei Dinge hinsichtlich Gedéchtnisstruktur und
Prozessen betont:

1. Es konnen sehr unterschiedliche Informationen im Gedéachtnis mit sehr
unterschiedlichen Gedéchtniseigenschaften als Folge einer Anzeigenexposition
gespeichert werden.

2. Interferenzeffekte konnen durch Werbung fiir andere Marken entstehen, die
die Verfugbarkeit der Werbeinformation fiir das eigentliche Produkt verringern.
3. Zusitzliche extern verfiigbare Informationen koénnen als Hinweisreize fiir den
Abruf fungieren, und somit die Verfiigbarkeit von Anzeigeninformationen aus
dem Gedichtnis bei einer spateren Markenbewertung erhohen.

2.3.3.2 Texte

Werbetexte sollen bewegen. Zum Kauf veranlassen. Deshalb sollte der Texter
sich deshalb besser an einer moglichst scharf definierten Zielgruppe und deren
einzigartigen personlich-situativen Bediirfnissen orientieren. Der Grund besteht
darin, dass die Produktfunktionen sich immer mehr angleichen. Deswegen
werden notwendigerweise auch Werbetexte einzigartig.

Je konkreter und pragnanter eine Aussage ist, desto eher dringt sie ins
Bewusstsein. Der Verbraucher versteht sie. Kann sie einordnen. Erinnert sich an
sie. Und vor allem: sie lasst sich fast endlos wiederholen, ohne ihre Kraft zu
verlieren.

Wenn ein Text nicht einfach ist, wird er nicht verstanden. Komplexe oder gar
komplizierte Texte kosten zu viel Miihe und Zeit und wirken obendrein blasiert.
Die Lektiire wird deshalb sehr schnell wieder abgebrochen. In diesem
Zusammenhang schreibt Schierl:"Achten Sie deshalb darauf, dass die

Gedanken, Bilder und Formulierungen so einfach sind, dass der Leser das
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Wesentliche und dessen Vorziige sofort erkennen, verstehen und sich daher
spontan fiir oder gegen das betreffende Angebot entscheiden kann."®

Die Aussagen sollten nicht nur konkret und einfach, sondern auch kurz sein. Ein
konkretes, einfaches und kurzes Argument ist doppelt so gut wie zwei und
neunmal so gut wie drei Argumente. Denn je ausfiihrlicher die Botschaft
begriindet wird, desto mehr wird sie verwéssert. Der sicherste Weg, den Leser zu

langweilen, besteht darin, ihm alles zu verraten.

Ein Text muss daher nicht nur ehrlich sein, sondern auch ehrlich erscheinen.
Zwar glaubt kaum jemand, dass er liigt. Aber viele glauben, dass er iibertreibt.
Ein Text soll die Aufmerksamkeit auf das Produkt, nicht auf die Werbung
lenken. Deshalb besteht die hochste Kunst des Werbetextens paradoxerweise
darin, nicht werblich zu erscheinen.

Je mehr ein Werbetext den Spiel- Raum mit sachlich korrekter Information fiillt,
desto weniger Platz bleibt fiir die Phantasie und damit fiir die Person des Lesers.
Dabher sind folgende Merkmale von groerer Bedeutung:

- Wortwahl

Die Werbesprache wirkt auf den Empfinger, weil die Wendungen, die sie
enthilt, sehr sorgsam und iiberlegt gewéhlt werden. Dabei muss man auf den

Kunden eingehen.

Die am hiufigsten in der Werbesprache verwendete Wortart ist das Substantiv.
Manchmal verzichtet man sogar auf andere Wortarten und bedient sich nur des
Substantivs. Die Zahl der Substantive hingt von der Art der Werbung ab und
kann unterschiedlich sein. Die Substantive benennen und kennzeichnen die

Werbeobjekte, sowie ihre Eigenschaften und ihre Umwelt.

Etwas seltener wird die zweitwichtigste Wortart das Adjektiv genutzt. Es hat
eine charakterisierende und wertende Funktion. Das Adjektiv spielt eine

entscheidende Rolle, wenn wir die Vorziige der Werbeobjekte anpreisen und
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hervorheben wollen. Es ist gegeniiber dem Substantiv vielseitiger verwendbar.
Es ist aber nicht nur das einfache Adjektiv, das eingesetzt wird. Oft haben wir es
mit Dopplungen und Erweiterungen von Adjektiven oder Adjektivkomoposita

(z.B. wirklich spannend, unglaublich erfolgreich, unheimlich gut) zu tun.

Substantiven sind selten in den Werbetexten mit attributiven Adjektiven

verbunden. Sie gewinnen durch das Adjektiv einen hoheren Aussagewert.

Das Verb steht erst an dritter Stelle in der Rangliste der in der Werbung {iblichen
Wortarten. Andere Wortarten dienen nur selten als Mittel. Es kann aber auch
vorkommen, dass Pripositionen, ungewohnliche Adverbbildungen oder andere

Wortarten sich als niitzlich erweisen, um bestimmte Effekte zu erzielen.

Das geht schon bei dem Verhandlungseinstieg los. Die meisten machen sich tiber

die Formulierung ihres Angebots wenig Gedanken.

Beispielsweise:

"Das Angebot ist gut, der Preis stimmt”. Warum also noch lang und breit iiber
die Wortwahl nachdenken? Fehler!

Beim Gebrauchtwagen verkaufen gibt es zwei Grundhaltungen und damit auch
zweil Sétze, wie man dieses Angebot formulieren kann - eine richtige und eine
falsche:

Falsch

Ich méchte fiir dieses Auto 13.500 Euro haben.

Richtig

Ich gebe Ihnen diesen Wagen fiir 13.500 Euro.

Im ersten Beispiel ("Ich mochte fiir dieses Auto 13.500 Euro.") lenken Sie die
Aufmerksamkeit Thres Gegeniibers auf die Ressource, die er im Falle einer
Einigung verliert: 13.500 Euro.

Mit der zweiten Formulierung aber richten Sie das Augenmerk auf die

Ressource, die Thr Gegeniiber gewinnen kann: das tolle Auto
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-Headlines

Nach Schierl bedeuten die Headline folgendermallen:" (engl. Head-Line=
(Kopfzeile) oder Schlagzeile stellt den Aufhdnger einer Werbeanzeige dar. Sie
erfiillt in der Textsorte Werbe Anzeige verschiedene Angaben. Bei der Rezeption
der Werbeanzeige zieht sie die Aufmerksamkeit des Rezipienten besonders stark
auf sich. So hat man ermittelt, dass Headlines im Durchschnitt fiinfmal so hdufig

gelesen werden, wie der tibrige Text." %

In der Fachsprache von Werbefachleuten wird zur Bezeichnung dieses Textteils
meist der Begriff Headline verwendet. Dennoch spricht nach Ansicht von Nina
Janich® einiges dafiir, den Begriff Schlagzeile zu verwenden, zumal sich der
Authinger keineswegs stets liber der Gesamtanzeige befindet, sondern héufig

mittendrin zu finden ist.

Bild und Headlines stehen in einer Werbeanzeige in einem bestimmten
Verhiltnis zueinander, das sich unterschiedlich gestalten ldsst. Dabei gibt es
grundsétzlich drei verschiedene Gestaltungen des Verhiltnisses von Headline

und Bild:

- Redundanz
In diesem Fall geht die erste Zeile auf Aussagen ein, die sich wiederholen.
Beispiel Autowerbung:
Bild zeigt ein Fahrzeug, in dem eine Familie mit einem Elternteil am Steuer sitzt
und die Headline nennt dieses Fahrzeug einen Familienfreund.
- Komplementaritit
In diesem Fall ergiinzen sich die Aussagen von Bild und Headline
gegenseitig und legen sich damit gegenseitige auf eine bestimmte
Deutung fest.
Verschiedenheit

In diesem Fall sind Bild und Headline in ihrer Aussage so verschieden, dass sie

83 Vgl. Schierl, T: Text und Bild in der Werbung, 2001, S. 150
84 Vgl. Janich, N: Werbesprache. Ein Arbeitsbuch, Tiibingen: Narr-Verlag 1999, S. 94
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das Verstindnis des Ganzen zumindest erschweren, wenn nicht gar ganz
unmoglich machen. Meistens wird ithr Zusammenspiel erst bei der Lektiire

des FlieBtexts (copy) geklart.
- Botschaftsabsender

Der Wert einer Botschaft definiert sich allein aus der Sicht der Adressaten. Der
Absender will etwa Adressaten davon iiberzeugen, sein Produkt anstelle eines
anderen oder zusatzlich zu diesem zu kaufen und dafiir Kaufkraft als
Gegenleistung herzugeben, damit sein Geschift stimmt. Den Adressaten ist aber
gerade dies ziemlich gleichgiiltig, sie sind vielmehr daran interessiert, nur solche
Nutzen zu erwerben.

Damit Kommunikation entsteht, bedarf es verschiedener Elemente. Immer
kommt es zum Austausch von Signalen. Signale sind wahrnehmbare Reize (z.B.
Schallwellen). Signale mit Bedeutungsinhalt sind Zeichen (z.B. Worter). Werden
diese Worter unter Einhaltung von Verkniipfungsregeln sinnvoll untereinander
kombiniert, ergeben sie eine Nachricht (z.B. Text).

Nach der Semantik werden die Zeichen somit im Hinblick auf die Codierung
ihres Bedeutungsinhalts untersucht. Ist diese Nachricht dariiber hinaus von
Bedeutung fiir Adressaten, indem ihr Neuigkeitscharakter zukommt, handelt es
sich um eine Information (z.B. Neuprodukt-Ankiindigung). Die Pragmatik
untersucht somit die Wirkung von Nachrichten auf Empfanger, die Sigmatik

untersucht die Beziehung der Information zum realen Werbeobjekt.

- FlieBtext

Der FlieBtext (Haupttext) stellt, wenn man so will, den eigentlichen Textblock
einer Werbeanzeige dar. Im Unterschied zur Headline und zum Slogan wird der
FlieBtext meistens in kleineren Schrifttypen gedruckt und soll im Allgemeinen

auch nicht als Blickfang dienen. Der FlieStext wird meist nur bei grof3erem
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Interesse gelesen, und zwar dann, wenn weitere sachliche Informationen

gewlinscht werden.

Nach Janich® lassen sich auf der Grundlage der Linge des FlieBtextes zwei

verschiedene Arten von FlieBtext unterscheiden:

- Shortcopy:

Textblocke bis zu 5 Sdtzen und ohne erkennbare Gliederung
einfache Sitze, ohne komplizierten Inhalt

- hauptséichlich soll damit die Glaubwiirdigkeit betont werden

o Longcopy:

- lidngere Texte mit duBerlichen Gliederungsmerkmalen wie Absitze
und/oder Absatziiberschriften

- dominierende Informationsfunktion

Laut Schierl® besteht die Funktion des Flief3texts darin,

« das Produkt oder eine Dienstleistung vorzufiihren,

 dafiir zu argumentieren,

« den Konsumenten emotional einzunehmen und fiir einen moglichen Kauf

einzustimmen.

Der Flief3text iibernimmt informatorische Aufgaben. Seine urspriingliche
Funktion, ndhere Informationen iiber das beworbene Produkt und seine
Produktmerkmale zu liefern. Am haufigsten wird der FlieBtext selten regelméaBig

gelesen. Insofern steht der FlieBtext, der sich in den meisten Féllen rational an

den Rezipienten wendet, als Zeichen fiir die Seriositit des Werbeobjektes.

ODb der FlieBtext fiir die Erreichung des Werbeziels wirklich effizient ist, kann
angesichts der Informationsiiberlastung der Leser und der kurzen Zeit, in der sie
einer Werbeanzeige Aufmerksamkeit schenken, zumindest bezweifelt werden.
Allerdings zeigen Untersuchungen, dass dies auch von den individuell

ausgebildeten Pradispositionen der Rezipienten abhingt.

85 Vgl. Janich, N: Werbesprache. Ein Arbeitsbuch, Tiibingen: Narr-Verlag 1999, S. 54
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Fiir das Verstindnis anderer Textteile kann der FlieBtext aber auch sehr wichtig
sein. So kommt es vor, dass er die Headline erst richtig verstindlich macht, in

dem er deren Aussage irgendwie konkretisiert.

Die Effizienz des FlieBtextes besteht nach Kroeber- Riel wie folgt: "Leser
wenden sich einer Anzeige in Publikumszeitschriften in der Regel nicht ldnger
als zwei Sekunden zu. Wollten sie alle Informationen aufnehmen, die in einer
Anzeige zu finden sind, brduchten sie dafiir etwa 35 bis 40 Sekunden

(Informationsiiberlastung gedruckter Werbung liegt bei mehr als 95%)" ¥’

Daher muss betont werden, dass texte moglichst kurz gehalten werden sollten.
Sowohl in der Headline als auch im Text sollten mdglichst konkrete, bildhafte

Worter verwendet werden.

- Satzlange

Die Sitze sind heute im Regelfall kiirzer, genau wie die Beschreibungen.
Trotzdem gibt es ab und zu auch ldngere Sétze und Beschreibungen, denn
unterschiedliche Satzlidngen erzielen haufig unterschiedliche Wirkungen. Lange
Sétze verlangsamen das Erzdhltempo, sorgen fiir eine gewisse Gemachlichkeit.
Zu viele sehr lange Sitze nacheinander konnen jedoch auch zu einer gewissen

Ermiidung fiithren.

SchlieBlich muss man sich bei langen Sétzen stirker auf den Text konzentrieren
als bei kurzen. Andererseits gibt es auch viele lange Sitze, die sehr gut lesbar
sind. Dabei handelt es sich meistens um Sitze, in denen dort Kommas gesetzt

wurden, wo auch ein Punkt héitte stehen konnen.

Schachtelsitze wie dieser sind relativ kompliziert, da sich fast jeder Nebensatz
auf einen anderen Teil des Satzes bezieht. Sie verlangsamen das Lesetempo
stark und erschweren den Leseprozess. Man sollte sie mit Bedacht einsetzen —

und nur dort, wo es unbedingt ndtig ist.

87 Vgl. Kroeber- Riel, W: Bildkommunikation, 1993, S. 12
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Sitze mittlerer Linge bestehen meistens aus einem Haupt- und ein oder zwei
Nebensdtzen oder auch zwei Hauptsidtzen. Satze dieser Linge sind gut
verstiandlich und wirken weder zu gemaéchlich noch zu atemlos.

- Schrift

Eine gute Werbung braucht eine Schriftart fiir den Werbetext. Wozu welche
Schriftart passt, ist anhidngig vom Produkt oder der Dienstleistung, die
angeboten wird. Jedes beworbene Objekt ist ein individuelles Angebot und
braucht daher auch eine entsprechende Gestaltung, um seine Informationen
mitzuteilen.

Jede verwendete Schriftart zeigt dem interessierten Betrachter eine Stimmung
oder vermittelt eine Beziehung zum Produkt. Bestimmte bekannte Produkte
haben auch immer dieselbe Schriftart, um ihre Werbung zu présentieren und
einen Wiedererkennungswert zu erhalten.

Jede Schriftart, die in der Werbung eingesetzt wird, spricht ihre eigene Sprache.
Ob eine Schriftart, die modern im Design daher kommt oder eine klassische
Schriftart, die historisch aussieht — es gibt immer ein Design, das zu jedem
Produkt passt.

Handelt es sich um ein Produkt, welches vielleicht ein besonderes Design
besitzt, so ist es wahrscheinlich, dass man eine sachliche Schriftart einsetzt,
damit die Werbung nicht iiberladen wirkt. Handelt es sich um einen Artikel, der
ein Lebensgefiihl vermitteln soll, so kann beispielsweise eine weiche oder

ausgefallene Schriftart eingesetzt werden.

Schriften bringen Emotionen in die Werbung. Eine interessante Schriftart sorgt
fiir ein aufmerksames Lesen, was fiir eine erfolgreiche Werbung unerlésslich ist.
Nur mit einer guten und passenden Schrift sowie einem ansprechend gestalteten

Design lasst sich ein Produkt oder eine Dienstleistung auch gut verkaufen.
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3.1 Zielgruppen der Werbung

Die Werbung findet in der Regel statt, nur wenn bewusst versucht wird den
Konsumenten mit Hilfe von Versprechen iiber Qualitdt, Preis und Marke zum
Kauf eines Produkts zu iiberzeugen. Die Werbung ist so angelegt, dass sie
gezielt eine Gruppe von Menschen anspricht und sie psychologisch beeinflusst.
Es ist klar, dass diese Produkte oder Dienstleistung nicht fiir alle gleich sind.
Werden aber mit den werblichen MalBBnahmen Personen erreicht, die nicht zur

Zielgruppe gehoren, wird von Streuverlusten gesprochen.

Jugendliche werden wohl kaum grofles Interesse zum Beispiel an Babywindeln
haben. Ebenso reagieren nicht alle gleich auf die Versuche der Werbung,
gefilhlsmédBig anzusprechen. Manche finden z.B. die Katze in der
Katzefutterwerbung herzig, andere finden es lacherlich. Eine Werbebotschaft hat

in der Regel nur Bedeutung fiir einen bestimmten kleineren oder groBeren
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Personenkreis, fiir bestimmte soziale Gruppen, fiir eines der beiden

Geschlechter.

In der Werbepraxis spricht man hier von einer Zielgruppe. "Unternehmen
richten ihre werblichen Mafinahmen an die Personen, die grundsdtzlich ein
Interesse an Ihren Produkten haben bzw. haben konnten, also aktuelle und
potentielle Kunden. Fiir einen Tiernahrungshersteller sind dies entsprechend
alle Personen, die Tiere halten, fiir einen Nahrungsmittelproduzenten z. B. alle
Haushaltfiihrenden, fiir einen Friseur oder ein Restaurant alle Personen in

einem bestimmten Umkreis um den Standort."™*

Eine Zielgruppendefinition ist fiir ein Unternehmen deshalb so wichtig, weil es
die Menschen sind, die iiber Erfolg oder Misserfolg eines Unternehmens
entscheiden. Wer kommt ins Geschift bzw. Biiro und kauft die Produkte oder
Dienstleistungen? Es sind immer Menschen mit Bediirfnissen oder Wiinschen
und Problemen. Es sind nicht die Produkte, sondern Menschen, die Kunden
binden, vor allem dann, wenn die Leistungen austauschbar sind! Fiir ein
Unternehmen ist es deshalb wichtig, ein Produkt anzubieten, das die Kunden
von keinem anderen Anbieter am Markt bekommen koénnen. Der erste Schritt

dazu ist die Beantwortung der folgenden Fragen:
o Wer ist Ihr Kunde, Thre Kundin?
« Haben Sie die ,,richtigen* Kunden?

« Wen mochten Sie mit [hrem Sortiment und wen mit Threr

Kundenbegeisterungs-Strategie ansprechen?

Wenn man heutzutage die beworbenen Produkte genau beobachtet, dann merkt
man sofort, dass diese Produkte oft sehr dhnlich sind. Fiir die Konsumenten
bietet dieser grofBen Auswahl auch eine breitere Austauschmdglichkeit. Fiihrt
dazu sehenswiirdig, dass die Unternehmen sich kaum tiber den Verbrauch ihrer
Produkte gegeniiber anderen Konkurrenzen differenzieren konnen. Sie

konkurrieren aber auf eine andre Ebene.

88 Vgl. Kloss, I : Lehr-, Studien und Nachschlagwerk, 2003, S. 157
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Dies ist liber effektive und effiziente Kommunikation mit dem Kunden zu
ermoglichen. Die Unternehmen entwickeln ihre Strategien vielmehr in dem
Kommunikationswettbewerb als im Produktwettbewerb. In diesem
Zusammenhang schreiben Schweiger und Schrattenecker folgendes: " Um in
einem Marketingsegment erfolgreich sein zu kénnen, muss sich durch das
Unternehmen gegeniiber der Konkurrenz besondere Wettbewerbsvorteile

erarbeiten d.h. einen besonderen Kundennutzen anbieten konnen.'™®

In der Marketingstrategie, Werbung ist beauftragt in der ersten Stelle fiir neue
hergestellte Produkte die Aufmerksamkeit den Kunden zu gewinnen und ihren
Kontakt besser und ldnger zu kniipfen. In diesem Rahmen ist ein bestimmter

Denkschritt durchzufiihren, aus der sich folgende Fragen ergeben:
- Wer (Unternehmen) ?
- Sagt was (Werbebotschaft)?
- Mit welchen Mitteln (Werbemedien) ?
- Zuwem (Zielgruppe) ?
- Mit welcher Konsequenz (Werbeerfolg)?

Es ist gar nicht so einfach wie viele Menschen denken, eine Zielgruppe richtig
zu bestimmen. Viele Unternehmen zeigen manchmal kein Interesse daran oder
geben wenig Miihe ihre Zielgruppe néher zu bestimmen. Nach dem
Werbeforscher tun sich auf die erste Linie die kleinen Unternechmen schwer, eine
Strategie zu entwickeln. Oft wird dieses Problem ernst genommen, dann wenn
die Kunden pl6tzlich den Anbieter wechseln oder kein Interesse mehr am

Produkt zeigen.

Die Wahrscheinlichkeit in solch einer Situation mit einer Zielgruppenanalyse
noch zu retten, ist gewohnlich gering. Meist hat man in solchen Situationen

keine Ruhe und weniger Konzentration, um die richtigen Fragen zu stellen,

89 Vgl. Schweiger, G. / Schrattenecker, G: Werbung, 2009, S. 63
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sondern reagiert man sehr gestresst in der Hoffnung die Katastrophe

abzuwenden.

Schweiger und Schrattenecker formulieren das wie folgt: "Ziel eines jeden
Unternehmens sollte also sein, Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit in der
Offentlichkeit zu erreichen. Offentlichkeit schafft nicht nur Sympathie und
Wohlwollen, um so Unterstiitzung und Verstindnis in der Offentlichkeit zu,
sondern ungeschiitzt dartiber hinaus im Rahmen des Kommunikations- Mix die
Erhohung des Bekanntheitsgrades ebenso wie den Aufbau, die Festigung oder

Verdnderung des Images des Unternehmens™"°

R. Huth und D. Pflaum®' haben die Zielgruppenanalyse in drei wichtigen
Analysebereichen kategorisiert: Personelle Analyse, Zeitliche Analyse und

Raumliche Analyse:

"Die personelle Analyse untergliedert sich in die verschiedenen Kriterien,
die im nachstehenden Schaubild dargestellt sind. Drei Sdule untergliedern
die Marketingmix-bezogenen Reaktionskoeffizienten in demografische,
psychografische und kaufverhaltensbezogene Kriterien. Diese Art
Unterteilung ist typisch fiir den Konsumgiiterbereich, da Einzelpersonen

(Hausfrau, Teenager, etc.) die Zielpersonen darstellen.*

« ,Die zeitliche Analyse konzentriert sich auf die Kaufgewohnheiten der

Zielgruppen und ihre zeitlichen Schwankungen.*

o ,In der Riumlichen Analyse wird die Fragen nach der gebietsmiBigen

Abstandstruktur formuliert
« Welche regionalen Schwer- und Schwachpunkte sind Inland festzustellen?
« Welche Griinde konnen hierfiir genannt?
o Wie ist die Situation im Vergleich Inland und Ausland?"

3.1.1 Besonderheiten der Jungendliche Zielgruppe

90 Vgl. Schweiger, G. / Schrattenecker, G: Werbung, 2009, S. 157
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Jugendlichen sind weltweit bekannt, dass sie ohne lange Uberlegungen
verschiedene Produkte kaufen. Sie geben in Vergleich zu den andren
Konsumenten Gruppen in die Bereiche Kleider, Mode und Hobbys sehr viel
Geld aus. Sie sparen nur ganz wenig. Heutzutage, nimmt diese Zielgruppe eine
wichtige Position bei der Strategie den Unternehmen.

Frither bestimmten die Eltern, was gekauft wurde, entscheiden heute in vielen
Féllen die Kinder mit oder teilweise sogar allein. Sie beeinflussen also die
Kaufentscheidung der gesamten Familie wie zum Beispiel bei elektronischen
Produkte. Dariiber sagt Haumann: " Obwohl heute noch etwa jeder Vierte aus
der Generation der 16- bis 29- Jihrigen iiber eine strenge Erziehung berichtet

(23 Prozent), sind Eltern und Lehrer fiir die allermeisten Kinder
selbstverstdandlich nach wie vor wichtige Autoritdten. Gerade die erste
Verankerung von Werten und Verhaltensweisen wdre kaum denkbar, wenn
Kinder diese Funktion der Eltern nicht akzeptieren wiirden. Praktisch alle
Eltern Beeinflussen ihre Kinder zudem ganz bewusst in einer Vielzahl von
Einstellungen. "

Diese Zielgruppe verfiigt {iber ein verfiigbares Einkommen, das teilweise sogar
hoher ist als das einiger dlterer Zielgruppen, und ist gegeniiber Innovationen
sehr aufgeschlossen. Die Platzierung neuer Produkte ist also auf diesem Markt
wesentlich einfacher. Der Trend zur Verkiirzung der Kindheit kann in allen
Lebenswelten beobachtet werden.

Das beweist Haumann wie folgt: " Aber die heute angestrebte Beeinflussung
wird in der Regel von vornherein auf bestimmte Bereiche begrenzt (z.B. auf das

Verhalten gegeniiber anderen Menschen), wihrend andere Bereiche eher der
freien Personlichkeitsentwicklung iiberlassen bleiben (z.B. Spiel und Spaf3 oder
spdter der Umgang mit dem Taschengeld und damit der Konsum der Kinder)."

3.1.2 Beschreibung der Zielgruppen
Wer gehort zu Threr Zielgruppe? - Diese Frage ist leicht gestellt, aber gar nicht

so leicht zu beantworten. Zunichst ist nidmlich festzulegen, wie man

92 Vgl. Haumann, W: Erziehung in der Wohlstandgesellschaft, 2013, S. 33
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Zielgruppen iiberhaupt definiert. Viele Unternehmer konzentrieren sich zu sehr
auf Produkte und auf Umsatz, Gewinn, Kosten, etc. Doch viel wichtiger als
diese  Punkte sind die Menschen, die sich hinter anonymen
betriebswirtschaftlichen Begriffen verbergen. Nur wer sich an den Bediirfnissen
einer genau definierten Zielgruppe orientiert, wird langfristig Erfolg haben. Eine
effektive Werbung muss immer sehr gut geplant sein und setzt voraus, dass sie

dankbar viele, und zwar die bestimmten, Konsumenten erzielen.

Nach Kloss*, man kann die Festlegung der Zielgruppe in zwei Kriterien

erfillen:

- Die Zielgruppe sollte moglichst homogen sein, d. h iiber Merkmale oder
Einstellungen verfiigen, die sie hinreichend deutlich von der Nicht-

Zielgruppe unterscheidbar machen.

- Die Zielgruppendefinition sollte operationalisierbar sein, d. h die
herangezogenen Merkmale sollten sich auch fiir die Werbetrdgerplanung
eignen. Die Zielgruppe kann sinnvoll nur nach solchen Kriterien

beschreiben werben, mit den sie spdter auch erreicht werden kann.

Es gibt verschiedene Modelle, die dabei helfen konnen, Zielgruppen zu
charakterisieren. Man kann sie zum Beispiel ganz klassisch nach Alter, nach
Bildung und/oder nach Beruf differenzieren und dann festlegen, ob man den
50jdhrigen Akademiker erreichen mochte, oder aber die 20jdhrige Ausbildende.
Die Werbung soll deswegen das Konsumverhalten der Menschen auch
beeinflussen. Um eine solche Werbewirkung zu erzielen, miissen sich die
Zukiinftigen Konsumenten von den Werbebotschaften angesprochen fiihlen.
Nach der Meinung vielen Werbungsforscher kann man die Zielgruppen mit den

nachfolgenden Faktoren identifizieren:
- Soziodemografisch: Alter, Geschlecht und Beruf.
- Psychologisch: denken, fiihlen, Vorurteile, Sprachkompetenz.

- Soziologisch: Normen , Mediennutzgewohnheiten.

94 Vgl. Kloss, I: Werbung lehr-, und Handbiicher, 2003, S. 157
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- Konsumdaten: Kaufverhalten, Konsumbediirtnisse

Dieses Zielgruppenmodell muss so sein, dass es jeder Zeit wieder erkannt

werden kann.

Bereits in der Zielgruppenbeschreibung ist es sehr wichtig im Hintergrund
anzustellen, wie man diese Zielgruppe am schnellsten und besten erreichen
kann. In dieser Etappe, muss man auch gut iiberlegen, welche Medien man
einsetzen muss, um die Zielgruppe anzusprechen. Nicht nur das, sondern auch
die  Art und Weise der Werbegestaltung spielt eine Rolle, wenn man bei

bestimmten Gruppen gezielt Aufmerksamkeit erweckt mdchte.
3.1.3. Soziodemografische Zielgruppenbeschreibung

Soziodemographie ist ein in der empirischen Sozialforschung gebrduchlicher
Begriff, der die Bevolkerungsmerkmale beschreibt, nach denen die Mitglieder
einer Stichprobe oder einer Zielgruppe beschrieben werden. Eine Segmentierung
bzgl. soziodemographischer Merkmale bezieht sich damit auf eine
Segmentierung nach der Bevdlkerungsstruktur. In diesem Zusammenhang
verfasst Kloss, dass: " Die meisten dieser Merkmale haben den Vorteil, dafs sie
leicht erfafpbar und mefsbar sind." ist am haufigsten fest gestellt, dass die
Zielgruppenbeschreibung wird oft erfolgt nach soziodemografischen Merkmale
wie HaushaltgroBe, Wohnort, Bildung, Einkommen, Beruf und Alter oder
Geschlecht.

Die Soziodemografische Daten und Infos spielen eine sehr wichtige Rolle in der
Marktforschung um die richtigen Zielgruppen abzustimmen oder zu evaluieren
in welcher Bevdlkerungsgruppe ein Produkt am meisten konsumiert wird, um so
Riickschliisse auf die Gestaltung der Marketingstrategie zu ziehen. Diese Daten
eignen sich auch dazu, die Bevolkerung in ihrer Gesamtheit abzudecken und
konnen einfach und standardisiert erhoben werden. Am héufigsten bilden sie die

Grundlage von Marktsegmentierung und Zielgruppenbestimmung.

95 Vgl. Kloss, I: Werbung lehr-, und Handbiicher, 2003, S. 158
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Dies beweist Kotler folgendermallen:" Eine Segmentierung nach geografischen
Kriterien scheint primdr bei Produktgruppen sinnvoll, bei denen spezifische
regionale Prdferenzen der Konsumenten erkennbar sind."”® Das Einkommen ist
oft genutzt als der wichtigsten Kriterien und stellt den nennenswerteren
Indikator fiir die Kaufkapazitdat der Konsumenten dar. In vielen Branchen wird
die Segmentierung eines Marktes nach dem Einkommen praktiziert
beispielsweise in der Automobil-, der Bekleidungs-, der Kosmetik aber auch der
Finanzdienstleistungsbranche. Es ist auch sehr wichtig zu wissen, dass ein
niedrigen Einkommen weist nicht oft auf den Kauf billiger Produkte hin und
andres rum. Es ist jedoch festzustellen, dass bei Giitern des tdglichen Bedarfs
hingegen nur ein sehr geringer Zusammenhang zwischen Einkommen und
Kaufverhalten besteht. Das ist sehr bemerkbar, dass Konsumenten mit niedrigen
Einkommen bei bestimmen Produkten bereit, viel Geld auszugeben wihrend sie

anderen Produkten einen niedrigen Preis achten.

Kolter fasst diese Segmentierung zusammen indem er sagt: " Diese Art der
Segmentierung zeigt das Ergebnis des Kaufentscheidungsprozesses auf. Dabei
sind verschiedene Kaufverhaltensmuster der Konsumenten zu erkennen, wie
Anldsse, Nutzenanalyse, Mediennutzung, Preisverhalten, Informationsverhalten,

Einkaufsstdttenwahl, Markenwahl."

Das alles hat nur eine Bedeutung, dass die Verbraucher greifen bei Produkten,
die sie fiir thren gewiinschten Lebensstil als wichtig erachten, zu teureren
Varianten, wihrend sie bei flir sie weniger wichtigen Produkten die giinstigeren
Waren erwerben. Nach dieser Betrachtung der Verhalten den Konsumenten,
kann man festlegen, dass die Unternehmen, geringe Moglichkeiten, den Markt

nach den jeweiligen Einkommen zu segmentieren.

3.1.3.1 Soziodemografische Merkmale der Zielgruppen

96 Vgl. Kotler, P: Marketing: Einfiihrung in Entscheidungsprobleme des Absatzes und der Beschaffung, 2007,
S. 466
97 Vgl. Ebenda, S. 473
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- Das Geschlecht: Nach dem Kriterium Geschlecht wird in der erste Stelle das
Produkt vorgenommen, wenn es um klare Zusammenhang zum Geschlecht geht.
Die Produktgruppen Schmuck, Bekleidung oder Kosmetika sind Beispiele dafiir.
Laut Kloss " Ist fiir bestimmte Produktgruppen, die nur von Frauen (z.B.
Lippenstifte, Damenhygiene) bzw. nur Mdnner (Rasierwasser) nachgefragt
werden, durchaus ein konsumdifferenzierendes Merkmal. Bei vielen
Produktgruppen kann dieses Merkmal jedoch entweder nur eingeschrdinkt
(Zeitschriften, Autos, Bekleidung) bzw. iiberhaupt nicht (Zigaretten,
Waschmittel) zu Abgrenzung des Konsums herangezogen werden. Flir
Nahrungsmittel das Geschlecht im Allgemeinen kein Merkmal, mit dem sich

sinnvolle Zielgruppenbeschreibung erzielen lassen." *

- Das Alter: Eine Segmentierung nach dem Merkmale Alfer wird dann
vorgestellt, wenn sich die Produkte eines Unternehmens an spezifischen

Altersgruppen erreichen mochte, wie z.B. bei den Senioren oder Jugendlichen.

In diesem Zusammenhang schreibt Meffert: "/.../ Von besonderer Bedeutung ist
bei dem Merkmal Alter, dass hier zwischen kalendarischem und
psychologischem Alter zu unterscheiden ist. Wobei das psychologische Alter
einen hoheren Erkldarungsbeitrag als das kalendarische Alter liefert, weil hier zu
erkennen ist, mit welcher Altersgruppe sich die jeweilige Person tatsdchlich

identifiziert. Hierbei konnen allerdings Probleme bei der Messung auftreten"”

In Deutschland beispielsweise, sind die Medien Fernsehen und Radio sehr
konzentriert auf die Zielgruppe der 14- 49 jahrigen. Diese Zielgruppe ist laut
vielen Forschungen von Marketing Planer, weniger erreichbar als den anderen.
Ab 50 Jahren sind Konsumenten leicht beeinflussend. Argument wird, dass sie
mehr fernsehen damit leichter zu erreichen. In Deutschland der jiingeren
Zielgruppe steht im Mittelpunkt fiir die Mediaplanung, weil sie schwerer zu

erreichen.

98 Vgl. Kloss, I: Werbung lehr-, und Handbiicher, 2003, S. 158
99Vgl. Meffert, H: Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternechmensfithrung., 1998, S. 185
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- Das Einkommen: Das Einkommen hat am hiufigsten sehr grof3e Bedeutung als
soziodemografische Kriterium bei der Marktsegmentierung. Trotz seines
indirekten =~ Zusammenhangs zum  Konsumverhalten, bleibt  dieses
Segmentierungsmerkmale der Level fiir die jeweilige Zielgruppe. Der
Kaufverhalten eines Konsument spiegelt am hiufigsten wie hoch oder niedrig
sein Einkommen ist, deshalb gibt eine Segmentierung auf Grundlage dieses
Merkmale wichtige Anhaltpunkte fiir das Potential des Marktes in Bezug auf
besonders preisaggressive bzw. hochpreisige Giiter.

Das Einkommen Merkmal bleibt trotz allem keine eindeutiges
Abgrenzungskriterium wie Beispielsweise bei Produkten, die nach aullen
sichtbar sind oder liber gegeniiber Verwandten und Freunden berichtet werden
kann wie Autos oder Urlaub hier stellt das Einkommen heutzutage héufig keine
Grenze mehr dar und das gleiche ist auch giiltig fiir die Kriterien Beruf und
Ausbildung.

3.1.3.2 Geographische Marktsegmentierungen

Dabei unterscheidet man zwischen der Durchfiihrung von den so genannten
Makro- und mikrogeografischen Kriterien. Geographische Merkmale, wie
Region oder Wohngré8e haben auch einen wichtigen Einfluss auf den
Kaufverhalten des Konsumenten. Zu der makrogeografischen Aufteilung eines
Marktes gehoren Kriterien wie Bundeslinder, Stiddte, Landkreise oder
Gemeinden. Es gibt hdufig Laden oder Produkte, die nur in bestimmten
Bundesldandern oder Stidten sich befinden.

In diesem Fall wird die Zielgruppenansprache auch nur Regional moglich, hier
spricht man von dem Lokal- oder Regionalhandeln. Die mikrogeografische
Segmentierung teilt den Markt noch enger. Die Segmentierung Aufteilung der
Konsument wird des Stadt- bzw. Stadtviertelniveaus vorgenommen. Die Daten
von der Region oder Bundesland, wie zum Beispiel Demografie, Wirtschafts-
und Infrastruktur und Beschéftigungsstruktur werden mit unterschiedlichen
Angaben zum Lebensstil verkniipft. Meffert schreibt in diesem Zusammenhang:

"Der Lebensstil umfasst zum einen Merkmale des beobachtbaren Verhaltens,
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wozu das Freizeitverhalten und Gewohnheiten zu zdhlen sind und zum anderen
psychische Variablen, wie Werte, allgemeine Einstellungen und Meinungen.
Eine  besondere Bedeutung fdillt der Life-Style-Segmentierung  bei
Produktbereichen, wie Uhren, Schmuck oder Autos, zu, da hier hohes
Involvment der Kunden unterstellt wird. "

In der Praxis ist die so genannte Lifestyle Segmentierung vorherrschend, aber
auch die sogenannten Typologien. Zusammengefasst, psychologische Werbeziel

konnen in zwei wichtigen Gattungen geteilt werden.

- Affektive Ziele: Affektive Ziele werden betreiben, wenn es ein Unternehmen
oder ein Produkt von der Konkurrenz abgehoben wird, speziell zu positionieren
oder mittels eines bestimmten Images Vorlieben fiir ein Produkt bei den
Konsumenten aufzubauen. Interesse an Produkte, Produktpositionierung und
Kundenzufriedenheit sind die wichtige. Beispiele, die man nennen kann bei
dieser Kategorie.

- Kognitive Ziele: Anblick dieser Ziele ist es die Aufnahme, Verarbeitung und
Speicherung von Informationen zu beeinflussen ohne Handlung (z.B. Kauf)
beim Konsumenten auszuldsen. Laut Meffert'® sollen folgende Ziele durch die
Abordnung von Botschaften erreicht werden:

- Aufmerksamkeit und Wahrnehmung (z.B. von Werbespots, Anzeigen oder
Plakaten)

- Kenntnis von Marken und Produkten (z.B. Kenntnis bestimmter
Markennamen)

- Wissen {iber Produktneuheiten bzw. -eigenschaften (z.B. Kenntnis von

Produktmerkmalen)

In Deutschland beispielsweise, gibt es die so genannten Nielsen Gebiete
Aufteilung. Diese Aufteilung wurde vorgenommen bei der

Marktforschungsinstitut A. C Nielsen. Dieses Institut hat Deutschland in

100 Vgl. Meffert, H: Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfithrung 1998, S. 191

101Vgl. Meffert, H: Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, S. 187
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Regionen aufgeteilt, welche sich an den Bundesldndern ausrichten. Diese ist
wohl die Bekannteste Segmentierungsmethode. Dabei wurden sowohl
demografische und soziale Bedingungen beriicksichtigt, als auch die Grenzen

der Bunderlénder.
3.1.3.3 Psychographische Zielgruppenbeschreibungen

Psychographische Kriterien sind z.B. Personlichkeitsmerkmale, Einstellungen
(allgemein oder produktbezogen), Kaufmotive, Lebensstil. Dariiber sieht
Meftert, dass: "Man unterscheidet die Segmentierungskriterien in allgemeine
Personlichkeitsmerkmale und produktspezifische Merkmale. Das Kriterium
Einstellung hat bei der Psychographischen Marktsegmentierung eine
tibergeordnete Bedeutung, da es einerseits als einzelnes
Segmentierungskriterium eingesetzt werden kann, aber auch direkt oder indirekt
in weitere psychographische Segmentierungsansdtze einfliefsen kann."*

In den letzten 20 Jahren sind die Psychographische Kriterien sehr beachtenswert
zur Segmentierung von Markten eingelegt worden. Bis zum Ende der 80er
Jahre, waren die 6kologischen Aspekte z. B von den Konsumenten nicht so sehr
nachgefragt in Vergleich mit der Heutigen Zeit.

Als Beispiel hierfiir das Unternehmen Werner und Mertz (Putz und
Reinigungsmittel Produktion) entwickelte darauthin Produkte unter der Marke
Frosch, die die Zielgruppe der Personen mit einer stark umweltorientierten
Einstellung ansprechen sollten. Inzwischen gibt es neben den urspriinglichen
Putzmitteln eine ganze Serie von Produkten bis hin zu Waschmitteln.

Der Grundsatz der Verwendung der psychographische Segmentierung ist, dass
die Abgrenzung der Marktsegmente nicht allein aufgrund sozio-
demographischer Merkmale erfolgen kann. Vielmehr erfolgt diese Art der
Segmentierung nach nicht beobachtbaren psychographischen Merkmalen. Zu
diesen psychographischen Merkmalen, wird unterschieden zwischen den
allgemeine Personlichkeitsmerkmale, die keinen direkten Produktbezug haben,

und den Produktspezifische Personlichkeitsmerkmale: Wie Meinungen,

102 Ebenda, 188
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allgemeine  Einstellungen, Werte, Lebensstil, soziale  Orientierung,
Risikofreudigkeit. In diesen Sinn ist Meffert der Meinung, dass: "Eine
Marktsegmentierung auf Grundlage allgemeiner Einstellungen fiihrt zur
Bildung von Typen, von deren iibergeordneten Einstellungsduflerungen hdufig
auf  Verhaltensaktionen und —Reaktionen im Hinblick auf spezifische
Fragestellungen geschlossen wird. Als alleinige Basis zur Segmentierung sind
sie jedoch nicht geeignet, da aus ihnen keine genauen Prognosen abgeleitet
werden konnen. lhre Bedeutung liegt eher im Bereich der Lebensstil-
Segmentierung"

Die in Zusammenhang mit einzelnen Produkten— beispielsweise dem Produkt
,Urlaub® — zu tragen kommen. Hier sind Personlichkeitsmerkmale zu nennen

wie spezifische Einstellungen, Motive, Praferenzen, Kaufabsichten.

Die psychographischen Kriterien sind deutlich ndher am
Konsumentenverhalten als die demographischen Segmentierungskriterien,

ithre Erfassbarkeit ist jedoch duflerst schwierig.

In Zusammenhang mit psychographischer Marktsegmentierung ist auch
das ,,Szene-Marketing* anzufiihren. Szenen sind Zusammenschliisse
von Menschen mit gleichen Werten, Treffpunkten, Kleidungsstilen und
sogar Sprachgebrduchen sowie einem dhnlichen Konsumverhalten.
Insbesondere bei neuen Trendsportarten wird von Firmen oftmals Szene-

Marketing betrieben.

Psychographische Segmentierung

Allgemeine P fisch
Personlichkeitsmerkmale md.b.lkttqpeZlﬁSC N
Personlichkeitsmerkmale

. Soziale . Spezifische
Orientierung Einstellungen

3 Risikofreudigkeit . Motive

o Allgemeine
Einstellungen

. Wahrnehmung

. Prdferenzen

e Meinungen

103 Vgl. Meffert, H: Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfithrung, 1998, S. 190
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. Lebensstil . Kaufabsichten

° Personlichkeit

° Werte

Abbildung: Psychographische Segmentierung  Quelle: Mffert,2000, S.188
Die Verhaltensorientierte Segmentierung zeigt nicht wie die Kaufentscheidungen

bei den Konsument getroffen ist, sondern nur den Ergebnisse des
Kaufentscheidungsprozesses. Dabei sind verschiedene Kaufverhaltensmuster der
Konsumenten zu erkennen, wie Anldsse, Nutzenanalyse, Mediennutzung (Art
und Zahl der Medien, Nutzungsintensitidt), Preisverhalten (Preislage,
Bonusprogramme, Sonderangebotsnutzung),

Informationsverhalten, Einkaufsstittenwahl (Betriebsform, Einkaufsstittentreue),
Markenwahl.

Nachteil dieser Segmentierungskriterien ist, dass hiufig keine Aussagen dartiber
gemacht werden konnen, wie lange das beobachtete Verhalten anhilt.

3.2 Wie Kinder mit der Werbung umgehen

Kindersendungen im Fernsehen oder Radioprogramme ohne werbliche
Unterbrechungen ist die ideale Strategie die Beeinflussung der Werbung auf
Kinder zu vermeiden. Diese Strategie kann leider nicht als langfristige Losung
dafiir sein, dariiber hinaus werden sie nicht nur im Fernsehen und Radio mit

Werbung begegnet, sonder auch in Zeitschriften und im Internet.

Die ideale Strategie die fiir den Eltern und Padagogen {ibrig bleibt um die
Kindern gegen die Beeinflussung zu schiitzen ist, dass sie die besten und
gesunden Methoden finden welche die Kinder mit der Werbung verniinftig
umgehen. Sie sollen ihre Werbekompetenz entwickeln, indem sie das Erkennen
der unterschiedlichen Formen von Werbung und ihre Absichten und die

Auseinandersetzung mit ihrer Wirkung auf das eigene Fiihlen und Handeln.

Die Erwachsenen spielen natiirlich eine gro3e Rolle ihren Kindern diese
Werbekompetenz nach und nach beizubringen, indem aber ohne Wiinsche der
Heranwachsenden zu kritisieren oder nicht respektieren. Dabei darf man wenn

es passt Werbung auch auslachen oder sogar toll oder Lustig gemacht finden.
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Damit sie die ungesunden und ungewiinschten Werbewirkungen abzuschaffen,
muss die Familie auch sie auf Konsumverhalten und Kaufentscheidung
vorgelebt und vermittelt wird. Zur Medienkompetenz von Kindern gehort, dass
sie

- Inhalte aus Fernsehen, Internet & Co. einordnen und verarbeiten konnen.

- fiir sich interessante und sinnvolle Inhalte aussuchen und nicht alles

ungefiltert konsumieren.

- Medien nicht nur fiir den Konsum nutzen, sondern auch, um sich mit

anderen auszutauschen und selbst kreativ zu werden.

- redaktionelle, mehrwertige Inhalte von Werbung unterscheiden und

Werbebotschaften auch als solche beurteilen kdnnen.
- wissen, wo Gefahren lauern und wie sie mit diesen umgehen konnen.

Um Werbekompetenz zu verstehen, soll man einfach an Medienkompetenz
denken. Man verhilt es sich dhnlich genauso auch. Die wichtigsten
Dimensionen sind das Erkennen, das Verstehen und das Interpretieren von

Werbeinhalten.

Die Kinder entdecken die richtige Bedeutung und Ziel der Werbung erst kurz
vor dem Schulalter. Ein Verstehen der Werbung und deren Inhalt setzen danach,
im Laufe der Schulalter ein. Vorher haben die Kinder nur ein oberflachliches
Bild von der Werbung. Haufig konnen sie ab 9 Jahre langsam die Werblichen
Botschaften interpretieren und beurteilen. Diese wird immer schlimmer mit dem

zunehmenden Alter.

Allerdings weill man selber aus seiner eigener Erfahrung dass ein generelles
Verstehen von Werbung nicht immer gegeben sein muss. Es kommt oft vor, dass
Werbespots Fremdworter beinhalten wie z. B. Englisch oder Spanisch, die
gerade Kinder fiir viele Kinder nicht klar oder falsch iibersetzt sind und somit
fehlgedeutet werden. Um diese Idee besser zu erklaren, nennt man hier ein

nennenswerterer Beispiel und zwar die alte Werbung der Parfiimerie Douglas:
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,,Douglas — Come in and find out. Dieser recht einfach Slogan wurde in Test
sehr oft missverstanden und mit Komm rein und finde wieder raus iibersetzt.
Somit schlie3t sich ein Verstehen der Werbung schon durch die schlechte
Ubersetzung im Vorfeld aus. Von den fehlenden Sprachkenntnissen mal
abgesehen gibt es aber auch noch andere Werbespots, die einem die
Interpretation des Gesehenen nicht gerade einfach machen. Werbekompetenz ist
also sehr wichtig, damit man beurteilen kann was wirklich wichtig und gerade

im Internet nicht jedem Werbebanner folgt.

Wie man aber diese Werbekompetenz am besten fordert, haben vor allem die
folgenden Untersuchungen von Charlton, Neumann Braun, Aufenanger und
Hoffmann-Riem'™ zu differenzierten Ergebnissen im Blick auf deren

Féhigkeiten gefiihrt:

Von Werbekompetenz bei Kindern wird dann gesprochen, wenn sie Spot- und
Nonspotwerbung vom Programm unterscheiden kénnen. Dabei sind auch
folgende Fragen leitend: Wer gibt welche Werbung wie in Auftrag, wer
produziert sie und warum strahlt ein Sender sie zu welchem Zeitpunkt, ,,mit
welchem Werbeumfeld und mit welcher Zielgruppe aus? Die Forschung geht

heute von vier Stufen des Erkennens von Werbung aus:

1. Werbung wird nicht erkannt;
2. intuitives Erkennen von Werbung, z.B. durch die Lautstirke sowie weitere
,unzuverldssige* Kriterien;

3. formale Merkmale wie Inserts, das Fehlen des Senderlogos oder die
Mittelpunktstellung des Produkts;

4. Ein volles Verstindnis von Werbung liegt dann vor, wenn die Bedingungen
der Produktion und der Sendung bekannt sind, die Absicht der Werbung und der

Appellative Charakter benannt werden konnen.

104 vgl. Charlton, M. / NeumannBraun, K. / Aufenanger, S. / Hoffmann-Riem, W. u.a.: Fernsehwerbung und
Kinder, 1995, S. 6
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Bei der Unterscheidung von Spotwerbung und Inhalt liegen fiir die
unterschiedlichen Altersgruppen folgende Ergebnisse vor:
e 3-5 Jahre: Unterscheidung zwischen Spot und Programm wird nicht oder
nur mit Hilfe erkannt; die Bezeichnung ,,Werbung* spielt keine Rolle;
e 6-10 Jahre: Grundschiiler konnen Werbespots wiedererkennen; Werbung
ist bekannter/bessere Erinnerungsleistung; Nonspot nur selten;
e Ab 11 Jahre: Sichere Unterscheidung; Nonspot nur dann, wenn die

Unterscheidung klar markiert ist.

Die Intention von Werbung kann folgendermallen unterschieden werden:

o 3-5 Jahre: Intention wird nicht erfasst: Kinder wissen nicht, wer Werbung
in Auftrag gibt, tragen aber Konsumwiinsche an Eltern heran, versuchen
den Kauf zu beeinflussen; vergleichen sich mit anderen Kindern;
Lieblingsfiguren entscheidend;

e 6-10 Jahre: Mehrheit weill nicht, wer Werbung herstellt; ab 7 ist klar:
Werbung will verkaufen! Produktbesitz schafft Anerkennung;

e Ab 11/12 Jahre: Intention wird verstanden; Kinder sehen sich selbst als
Adressaten; Gruppe hilt sich aber fiir immun, unterschétzt Einfluss auf

eigene Kaufentscheidung.*

Bei dem Kriterium der ,,Glaubwiirdigkeit* der Werbung kann folgende Stufung

beobachtet werden:

e 4 -5 Jahre: Keine Einschitzung von Glaubwiirdigkeit; Kaufwiinsche sind
deutlich werbegepragt;

e 6—10 Jahre: Werbung tragt zur Kaufentscheidung bei; Erfahrungen und
Einstellungen der Bezugsgruppen spielen eine wichtige Rolle;

unterschiedliche Einschiatzung der Glaubwiirdigkeit;
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e Ab 11 Jahre: Glaubwiirdigkeit ist gering (!); Anzahl der Kinder, die gern
Werbung schauen, sinkt mit steigendem Alter; Kinder iibernehmen die

(kritische/unkritische) Einstellung der Eltern.

Davon ausgehend stellt sich die folgende Frage: Wie kann die Wirkung auf

Kinder eingeordnet werden?

In einem padagogischen Rahmen soll dies insbesondere in Hinsicht auf
entwicklungspsychologische Merkmale geschehen. Um die Thematik besser
verorten zu konnen, sollen hierzu zunéchst die Werbebestimmungen in
Deutschland skizziert werden sowie der Frage nachgegangen werden, warum
Kinder fiir die Werbeindustrie interessant sind. Des Weiteren soll zum besseren
Verstiandnis der nachfolgenden Ausfiihrungen auf die Gestaltung der Werbung
und die Akzeptanz von Werbung durch Kinder eingegangen werden. Die darauf
folgenden Unterkapitel werden sich mit dem Wirkungsverstindnis und der

konkreten Wirkung von Werbung auf Kinder beschiftigen.
3.2.1 Die kognitiven Entwicklungen des Kindes

Laut Piaget'® gibt es vier Phasen der kognitiven Entwicklungstheorie der
Kinder:

1.Sensomotorische Phase (0-2 Jahren)

2. Prdoperationale Phase (2-7 Jahren)

3. Konkret-operationale Phase (7- 12 Jahren)

4. Formal- operationale Phase (ab 12 Jahren )

3.2.1.1 Erste Phase, Sensomotorische Phase (0-2 Jahren)

Die Altersspanne wo das Kind seine Aufmerksamkeit ruhig und konzentriert auf
visuelle und akustische Reize richtet. Das Kind trainiert sich (erlangt)
Kompetenz und beginnt sich Bilder einzupragen. Dabei werden die

Entwicklungszeichnen seiner Konsumerfahrung wie auch Konsumverhalten

105 Vgl. Piaget, J: kognitiven Entwicklungstheorie der Kinder, 1999, S.
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bemerkenswert wie z. B sein Verhalten wenn eine Nahrung nicht essen mdochte,

weil die Verpackung seht andres aus als gewohnt.

3.2.1.2 Zweite Phase, Praoperationale Phase (2-7 Jahren)

In dieser Altersphase erlernt das Kind die Sprache und die Fahigkeiten die
Symbolbildung. Es kann in dieser Altersstufe Ideen miteinander vergleichen. Es
kann auch einigermallen sein Gefiihl duflern und sogar sein Verhalten
kontrollieren. Ein vierjdhriges Kind kann héaufig unterscheiden zwischen was
Realistisch ist und was nicht Realistisch. Dabei lésst sich auch vertrauensvoll
auf Beziehungen ein. Sein Denken in dieser Phase ist aber, eher auf seinem

eigenen Standpunkt bezogen.

3.2.1.3. Dritte Phase, Konkret-operationale Phase (7- 12 Jahren)

In dieser Stufe, das Denken des Kindes ist weiterhin an anschaulich erfahrbare
Inhalte gebunden. Das Kind kann mehrere Dimensionen einer Situation
beachten. Das Klassenraum, Serien und Zahlen stellen kein Problem mehr dar.
Das Kind denkt im Sinne verinnerlichten Handelns, kann vorausdenken und sein

Handeln reflektierend steuern.

3.2.1.4. Vierte Phase, Formal- operationale Phase (ab 12 Jahren)

Nun kann der Jugendliche mit abstrakten Inhalten wie Hypothesen gedanklich
umgehen, Probleme theoretisch analysieren und (wissenschaftliche)
Fragestellungen systematisch durchdenken. Er hat die hochste Form des
logischen Denkens erreicht. Deutlich wird, wie sich das Denken immer mehr
von der Wahrnehmung, der Anschauung und dem Handeln 16st, also zunehmend
"abstrakter" wird.

"Piaget kam zu der Schlussfolgerung, dass fiir kleine Kinder vor dem sechsten
Lebensjahr das geistige Leben tiberhaupt nicht existiert. Im Hinblick auf

psychologische Phinomene sind sie Realisten, sagt er. Sie unterscheiden nicht
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zwischen geistigen Gebilden, wie Gedanken und Trdumen, und realen

physischen Dingen.

11106

Ein generell negativer Einfluss der Werbung auf Kinder kann inzwischen

ausgeschlossen werden. Werbung wirkt zwar auf Kinder entweder positiv oder

negativ. Werbung kann sich auf das Erndhrungsverhalten der Kinder auswirken.

Dafiir gibt es psychologische Griinde:

Werbung eignet sich gut alles ,,Buhmann* fiir mégliche
Fehlentwicklungen der Kinder.

Fast alle Menschen und Eltern glauben, dass sie verantwortlich fiir das
gute Gedeihen der Kinder sind.

Das verderbliche kommt von auflen (Kritik der Werbung). Als Beispiel
sagen die Eltern, dass Kinder Schimpfworter nur aus der Schule kennen.
Kinder fiihlen sich vielmehr von Werbung mitgenommen, wenn diese ihre
aktuelle Lebensrealitidt und Fantasiewelt anspricht.

Kinder wollen mit der Werbung in eine magische Fantasiewelt

eintauchen.

Es muss betont werden, dass gelungene Werbung folgende Kriterien verlangt:

Magische Fantasiewelten
Entwicklungsversprechen
Eindeutige Markierungen
Mitnahme- Angebote
Positionsbestimmungen

Argumentationshilfen

106 Vgl. Astington, J.W: Wie Kinder das Denken entdecken,2000, S. 17
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Das Thema ,,Veridnderte Kindheit“ ist in allen Zeiten als heiles Thema
betrachtet. Kinder und Jugendliche riicken rasend ins Visier der Werbeagentur.
Sie verfiigen heutzutage erhebliche Kundschaft und sind daher einer wichtigen

Zielgruppen fiir Unternehmen geworden.

Medien, vor allem Fernsehen und damit Werbung, haben in der heutigen Zeit
einen sehr dominanten Stellenwert in unserer Gesellschaft eingenommen. Das
Fernsehen und Video sind als elektronische GroBBmutter zu einem
konkurrierenden vollwertigen Familienmitglied geworden. Kinder verbringen

heute einen groBen Teil ihrer Freizeit vor dem Fernseher.

Durch diese Handhabung zwingt der Fernseher die Kinder dazu, in der Wohnung
zu bleiben und andere Aktivititen zurlickzustellen. Das Fernsehen bindet so die
Zeit, die Kindern zum Spielen zur Verfligung steht, und reduziert die
Moglichkeiten des sozialen Umgangs mit anderen Kindern sowie mit

Erwachsenen.

Auch der Computer bzw. Computerspiele prigen immer stirker kindliche

Erlebniswelten. Durch die Medien Fernsehen, Video und Computer erfahren die
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Kinder nicht selten eine Uberstimulierung der entsprechenden Sinneseindriicke.

Dagegen fehlen zusehends Stimulierungen in emotionalen, sozialen und

motorischen Bereichen.

Quelle: © contrastwerkstatt- Fotolia.com

Das Bild zeigt, Kinder sind fasziniert von digitalen Medien. Doch der bewusste

Umgang will gelernt sein.

Daten aus der KIM-Studie, (Kinder Und Medien) in deren Jugendliche befragt
wurden, wie oft nutzen sie das Internet pro Woche zeigen, dass insgesamt im
Jahr 2014 in Deutschland 94 Prozent der befragten Jugendlichen gaben an,
mehrmals das Internet nutzen. Das Handy folgt auf der zweite Stelle mit 93
Prozent und das Fernsehen 83 Prozent. Dies bleibt trotzdem nach wie vor an der
populdrsten und groBten tiglichen Reichweite der Medien laut einer SvenOne
Media- Studie. Es folgen Radio 66 Prozent und Biicher 30 Prozent. Nur knapp
die Hailfte der Deutschen liest die Zeitung.

Die Befragungsergebnisse'” von der KidsVA (KidsVerbraucherAnalyse) im Jahr
2014 zeigen den weiterhin hohen Stellenwert von Medien im Leben der Kinder.
Dabei  bleiben  Biicher und  Zeitschriften, trotz immer mehr
Zugangsmoglichkeiten zu digitalen Angeboten, fiir den Nachwuchs von hoher
Relevanz. So schmokern 77% (4,5 Mio.) der 6- bis 13-Jdhrigen in ihrer Freizeit
mindestens einmal wochentlich in einem Buch und mit 74% (4,3 Mio.) greifen

fast genauso viele zu Zeitschriften.

Die Kids VA erginzt, dass Einkdufen, die den Nachwuchs betreffen, wird dieser
meist selbst gefragt und darf auch bei einer Reihe von Familienthemen ein

gewichtiges Wortchen mitreden. So werden Ausfliige gemeinsam entschieden

107 Vgl. KidsVA: http://www.ehapa.de/allgemein/kidsverbraucheranalyse-2014
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(94%), die Mobel fiir das Kinderzimmer zusammen ausgesucht (75%) oder der
Familienurlaub geplant (62%). Auch finanziell konnen 84% autonom iiber ihr
Taschengeld verfligen. Nach dieser Studie stellt sich folgende Frage: Konnen

Kinder kompetent mit Medien umgehen?

Das soziale Umfeld steuert durch vor- und auermediale Faktoren grundlegend
Medienwirkungen. Familie, Erziehung, Gruppenbindungen und personliche
Kommunikation liefern die Selektionskriterien fiir die Beurteilung von Medien.
Sie sind eine wirksame soziale Kontrolle und bauen gleichsam einen
»Schutzschild“ gegen die ‘Ubernahme moglicher abweichender Medienbotschaften
auf. Das funktioniert aber nur gut, wenn die sozialen Lebensumstdnde so stabil

sind, dass diese Kontrollinstanz gebildet werden kann.

Auch miissen Personen die Chance haben, angemessene Orientierungsregeln aus
threr primdren Lebenswelt zu beziehen und sich dort immer wieder zu

vergewissern, dass diese immer noch gelten.

Wenn dabei aber Defizite bestehen z.B. durch noch fehlende soziale Orientierung
oder Orientierungsverlust, durch Desintegration oder Vereinsamung bei Kindern
und vernachldssigten Jugendlichen, aber ebenso durch sozialen Kontaktmangel
bei alleinstehenden Alten und ausgegrenzten Benachteiligten aller Art, dann
konnen die Medien mit ithren Botschaften in diese Liicke stoBen, von der
Sekundir- zur Primérinstanz aufriicken und die Macht gewinnen, auch

sozialschiddliche Botschaften unterzubringen.

Medien ersetzen dann die Bezugsgruppe, man spricht von parasozialen
Beziehungen zu z.B. den fiktiven Figuren von Seifenopern oder
Nachrichtensendungen. Ahnliches kann gelten, wenn Personen zwar nicht

desintegriert, aber in antisozial eingestellte Subgruppen integriert sind.

3.3 Kaufverhalten der Jugendlichen
3.3.1 Fiir welche Produkte interessieren sich Jugendliche
Es 1st festgestellt, dass die Zahl der Kinder und Jugendlichen in Deutschland

wird nach und nach geschrumpft. Gleichzeitig werden Kinder und Jugendliche
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immer wichtiger als Konsumenten. Die Kaufkraft von Kindern und
Jugendlichen erreichte jedes Jahr interessante Zahlen als Kéufer. Eine
dominierende Rolle als kauftkriftige Zielgruppe spielt diese Verbraucher Gruppe
natiirlich bei Spielzeug, aber auch bei Medien aller Art sowie bei Lebensmitteln
und Getranken. Vor allem bei der Erndhrung lassen sich exemplarisch einige
besonders problematische Trends ausmachen.

Maidchen Beispielsweise interessieren sich mehr fiir Schminke (Make-up),
Korperpflege und Mode. Jungs an Games, MP3-Player und Handys. Dies lésst
sich damit erkldren, dass Madchen mehr auf ihr AuBeres achten.

Die jiingere Altersklasse von 12-13 Jahren interessiert sich fiir alle Bereiche, am
schwéchsten fiir Mode und den Bereich Make-Up und Korperpflege. Dies lasst
sich auf den Anteil der Jungen zuriickfiihren. Ihr Interesse entsteht in diesem
Bereich erst spédter. Das Interesse der Altersklasse der 17-18 Jahrigen ist
allgemein nochmals zuriickgegangen und nur im Bereich nicht-alkoholische
Getrianke angestiegen.

Es wurde sehr hiufig festgestellt auch, dass das Interesse der Jugendlichen je
nach Produktbereich unterschiedlich grof3 ist. Da fangt die Rolle der Werbung
die Jugendlichen zu iiberzeugen bestimmte Produkte zu konsumieren. Jungs
interessieren sich weniger fiir Korperpflegeprodukte als Madchen, das heil3t sie
miissen erst von der Werbung angesprochen werden. Médchen interessieren sich
schon fiir Korperpflegeprodukte, ihr Interesse fiir solche Produkte muss also
nicht mehr geweckt werden. In diesen Sinn ist Melzer der Meinung, dass:"
Grundsdtzlich haben Kinder heute weniger Scheu, alleine Geschdifte zu betreten
und sich tiber das Angebot zu informieren."®

Haufig steht Kleidung bei den Jungendlichen an erster Stelle der Ausgaben. Es
handelt sich um modische Kleidung, da davon ausgegangen wird, dass die
Eltern die Grundausstattung bezahlen. Mit diesen Kleidungsstiicken versuchen
die Jugendlichen ihre Individualitit hervorzuheben und Anerkennung zu

bekommen. Handys und Telefon, stehen an zweiter Stelle als

108 Vgl. Melzer- Lena, B.: In der Kindheit formen sich die Markenbilder, in w und v, 1990, S. 20
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Kommunikationsmittel unter Gleichaltrigen. Da wurden keine Unterschiede
zwischen Geschlecht, Alter, Bildung und sozialer Herkunft festgestellt.

An dritter Position stehen Grundnahrungsmittel, hier lassen sich keine
Unterschiede zwischen den Geschlechtern feststellen, allerdings geben Altere
und gebildetere Jugendliche mehr Geld fiir Grundnahrungsmittel aus. Alkohol
wird eher von Méannern konsumiert, bei den Zigaretten 14sst sich kein
Unterschied zwischen den Geschlechtern feststellen. Im unteren Drittel folgen
nun noch die Ausgaben fiir Internet, Ausriistung fiir den Sport,
Einrichtungsgegenstinde, Computer, Videos, Vereinsbeitrdge, Schmuck,
Computerspiele, DVDs.

In diesen Sinn ist Lange der Meinung, dass: "Bei den Ausgaben fiir Schmuck,
Einrichtungsgegenstinde und Theaterbesuche stehen die Frauen vorne, bei den
restlichen die Mdnner.'®"

Die Werbung versucht dann, das Kaufverhalten auf verschiedene Weise zu
beeinflussen. Auf das Beispiel Schminke bezogen, heilit das, dass Méddchen sich
mehr fiir Koérperpflegeprodukte interessieren als Jungen. Sie geben auch mehr
Geld fiir ihr personliches Aussehen aus, dies betrifft besonders junge Frauen.
Diese werden auch in der Werbung direkt angesprochen. Die Aufmerksamkeit
von Jungen muss im Bereich Korperpflegeprodukte zuerst gewonnen werden.
Allgemein ldsst sich sagen, dass Jiingere leichter durch Werbung zu beeinflussen
sind, da sie auf der Suche nach sozialer Anerkennung und Differenzierung sind.
3.3.2 Das Markenbewufltsein von Kindern und Jugendlichen

Das Produkt wurde damals hiufig handwerklich produziert wurde d. h es gab
den direkten Kontakt zwischen Hersteller und Konsument. Konsumenten
konnten sich direkt {iber die Art des Produktes und die Qualitit informieren.
Heutzutage, im Rahmen der industriellen Massenproduktion gibt kein direkter

Kontakt mehr moglich.

109 Vgl. Lange, E.: Jugendkonsum im 21. Jahrhundert, 2004, S. 95
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In die Kleiderproduktion werden viele Produkte aus dem Ausland eingeliefert
und der Konsument hat keine Moglichkeit sich beim Hersteller iiber die Qualitét
zu informieren. Macht der Konsument eine positive Erfahrung durch den Kauf
eines Produkts und mochte es erneut kaufen, hier spielen die Marken ihre Rolle
um die Anonymitédt zwischen Hersteller und Kéufer zu aufheben.

Marken priagen mehr denn unser Leben. Selbst Kleinkinder werden schon vom
Markenfieber ansteckt. Oliver von Boch meint deshalb zu Recht: "Erfolgreiche
Marken haben keine Kunden, sondern eher Fans oder Stammesmitglieder.""°
Es ist festgestellt in der Literatur, dass Kinder ab drei Jahren konnen
Markenlogos erkennen. Sie konnen aber bis zum Alter von sechs Jahren keine
unterschied, zwischen ein TV Programm und Werbung. Erst ab dem achten
Lebensjahr werden sie zunehmend kritischer und nehmen ihre Umwelt
differenzierter wahr.

In diesem Zusammenhang schreibt Hellmann folgendes:"Aus der Sicht der
Empfinger muss man zwischen einem Produkt und einer Marke unterscheiden.
Eine Marke ist aus dieser Sicht die Kommunikation iiber ein Produkt.”" '

Diese natiirlichen Entwicklungen koénnen Eltern zur Férderung der

Konsumkompetenz ihrer Kinder nutzen.

3.3.2.1 Die Hauptaufgaben einer Marke und ihre Strategie

Eine Marke soll Kunden zu Wiederholungskédufen anregen, zum Beispiel durch
auf Dauer gesicherte Qualitdt. Um Wiederholungskiufe moglich zu machen
muss die Marke breit verfiigbar sein, dadurch konnen auch Markenbindungen
entstehen, welche spéter noch angesprochen werden. Um diese Aufgabe erzielen
zu konnen, hat auch die Marke Schwierigkeiten sich in der Praxis zu etablieren.

Diese ergeben sich daraus, dass sich eine Marke nur bedingt durch formale

110 Vgl. Von Boch, O: Lifestyle-Marke: Ein Erfahrungsbericht,2001, S.35
111 Vgl. Hellmann K.,U: Soziologie der Marke. Marke als Eigenwert der Werbung Online zuginglich unter:
http://www.markeninstitut.de/fileadmin/user upload/dokumente/Tinidad.pdf.Zugriff am 20. 09.2015 um 15:30
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Aspekte und offensichtliche Faktoren wie dem Namen, einem Symbol oder
Logo definiert.

Aus der Sicht von Kunden hat eine Marke die Bedeutung ein bestimmtes Image
und vermittelt eine bestimmte Botschaft. Sie ist dann zusténdig fiir Qualitét,
sorgt Vertrauen und dient als Orientierungshilfe, um in dem grof3en
Warensortiment das Produkt zu finden, das den eigenen Wiinschen und
Vorstellungen am nichsten kommt. Teilweise symbolisiert eine Marke auch
gewisse soziale Bediirfnisse, wie zum Beispiel Kleidung, Autos, aber auch
bestimmte Lebens- und Genussmittel.

In diesem Sinn sind Kolter, Keller und Bliemel der Meinung, dass: "Die Marke
bewirkt jedoch sowohl aus Kunden — als auch Herstellersicht weit mehr als die
Identifikation der Herkunft." "2

Die Marke ist also ein Instrument, um sich von Wettbewerbern abzugrenzen.
AulBlerdem ist sie auch ein Qualititsmerkmal, das gleichzeitig ein wichtiges
Element bei der Preisfindung und der Preispolitik sein kann. Prinzipiell
rechtfertigt ein Markenname einen hoheren Preis als bei einem Produkt ohne
bekannten Name.

Bei der Unternehmensmarkenstrategie wird zuerst festgelegt, wie und welche
Marke gebildet werden soll. Wichtig hierbei ist, dass die Markenstrategie
beschiftigt sich mit angestrebten Markenpersonlichkeit. Das Ziel der
Markenpersonlichkeit besteht darin, die gesamte Marke oder ein einzelnes
Produkt mit Verkniipfungen zusammenzubringen, die charakteristische

Wesensziige sind.

3.3.2.2 Wie nehmen Jugendliche verschiedene Marken wahr
Es wurde festgegeben in der Literatur, dass durch eine Markenfestlegung findet
man das richtiges Ausmal} in dem man ein Selbstkonzept aufrecht zu erhalten.

Dieses Selbstkonzept heiit, der Ausdruck der Eigenwahrnehmung der

112 Vgl. Kolter, Ph., Keller, K., Bliemel, F: Marketing- Management, 2007, S.509
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Personlichkeit, die man sich aus dem sozialen Umfeld bestimmt. Hierbei wurden
auch zwei unterschiedliche Arten von Personlichkeiten erwéhnt.

Die tatsdchliche Personlichkeit, die den Zustand préisentiert in dem die
Personlichkeit gerade ist und die ideale Personlichkeit, die, den Zustand der
Personlichkeit priasentiert wie er sein soll. Das ist ein Wunschbild.
Schlagenweith sieht, dass: "Durch den Kauf, Besitz oder Konsum eines
Markenprodukts kann die Person ihr Selbst verbessern oder festigen.
Entsprechen die Eigenschaften einer Konsumentenpersonlichkeit denen einer
Marke, so wird diese wertgeschditzt.""

Die Produkte wie zum Beispiel Haar Gel und Deospray helfen den Jugendlichen
ithr Selbst zu ergidnzen. Durch Deospray Produkte kann ein Madchen, das gerne
romantischer wirken wiirde ihr Selbst ergdnzen. Haar Gel Produkte helfen
Jungen, die gerne méinnlicher wiren. Die Produkte eignen sich also auch zur
Selbstdarstellung.

Marken konnen danach unterschieden werden, aus welchem Lebensbereich sie
die Jugendlichen beeinflussen. Man unterscheidet zwischen Alltags- und
Familienmarken, sogenannten Cliquen- und Glamourmarken, sowie Ego- und
Imagemarken. Diese drei Markentypen findet man sich in allen
Produktbereichen wieder und spielen je nach Bereich eine wichtige oder
unwichtige Rolle.

- Alltags- und Familienmarken sind den Jugendlichen von klein auf aus ihrer
Umgebung vertraut. Diese Produkte werden oft von der Familie verwendet, sie
sind zum Beispiel im Produktbereich Lebensmittel wichtig.

- Die Cliquen- und Glamourmarken sind die Marken, die fiir den Jungendlichen
sehr wichtig sind. Egal ob durch Werbung oder durch Promis die von den
Jugendlichen verehrt werden. Sie spielen zum Beispiel im Bereich der Fast-
Food-Ketten eine grof3e Rolle.

- Durch Ego- und Imagemarken erhalten die Jugendlichen Anerkennung und

Sicherheit. Sie erhohen dadurch ihr Selbstbewusstsein, ihr relevanter

113 Vgl. Schlagenweith, D: Der Zusammenhang zwischen Marken- und Konsumentenpersdnlichkeit, 2008, S.
12
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Produktbereich ist zum Beispiel Kleidung, durch das Tragen der richtigen Marke
gewinnen sie Anerkennung.

Die bestimmten Marken von Haar Gel und Deospray lassen sich unter Cliquen
und Glamourwerbung einordnen. Sie sind speziell auf Jugendliche bezogen und
versuchen durch gute Werbung aufzufallen um ins Gesprach zu kommen. Das
Kaufverhalten der Jugendlichen beeinflussen sie dadurch, dass die Jugendlichen
wissen, dass ihre Freunde die Produkte gut finden.

3.3.2.3 Welche Marken nehmen Jugendliche wahr

Wie in Abschnitt 3.3.2 erldutert ist, welche wichtige Bedeutung kognitive
Féhigkeiten flir das Markenbewusstsein haben. Werden zuerst diese Aspekte nun
in Zusammenhang mit den vier gegebenen Phasen von Piaget beziiglich der
kognitiven Entwicklungstheorie der Kinder.

In der ersten Phase (0 bis 2 Jahre), es ist schon bekannt gegeben, dass das Kind
die Fahigkeit hat bestimmte Markenartikel aufgrund ihrer Beschaffenheit wie
Zum Beispiel die Form oder Farbe als Objekt wiederzuerkennen.

In die sogenannte Praoperationale Phase, gibt es auch eine weitere Entwicklung
dieser Wahrnehmung. Ebeling betrachtet diese wie folgt:" Gegen Ende der
prdoperationalen Phase sind Kinder demnach in der Lage, Marken als

Elemente bestimmter Produktkategorie zu sehen. Bspw. wird dann verstanden

die Marke OMO, PERSIL und ARIEL alle dem iibergeordneten Begriff
Waschmittel angehoren. """

Erst in der Formal-operationale Phase, die ab dem zwdolften Lebensjahr beginnt,
waschen die Fahigkeiten der Jugendlichen die Marken bewusst wahrzunehmen.
Die sehr bekannten und belebten Marken in Welt der Jugendlichen in
Deutschland sind fiir die Médchen zu Beispiel die Marke H&M fiir Kleider
Produkte und Nivea fiir Schminke Produkte. Alle Marken die es in die Top-
Marken geschafft haben sind grof3e, bekannte Marken. Bei den Jungs ist es

beispielsweise Adidas und Nike. Marken, die die Jugendlichen also in ihrer

114 Vgl. Ebeling, A: Das MarkenbewBtsein von Kindern und Jugendlichen, 2013, S. 62
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Entwicklung und im Alltag begleiten werden von den Jugendlichen auch positiv
wahrgenommen.

Aber auch Marken die sie in ihrer Entwicklung begleiten, da sich eine
emotionale Bindung an diese gebildet hat, sind sie auch von deren Werbung zu
beeinflussen. Bestimmte Haar Gel und Deo sind beides Marken deren Produkte
im Alltag préasent sind, da sie jeden Tag verwendet werden und so die
Jugendlichen in ihrer Entwicklung begleiten. Dies trifft natiirlich nur zu, wenn
die Jugendlichen die Produkte der Marken kaufen. Marken wie Nivea haben hier
allerdings den Vorteil, dass sie auch vom Rest der Familie verwendet werden

und sich so leichter eine emotionale Bindung bildet.

3.3.2.4 Die Beeinflussung der Mode auf Jugendlichen

Jeden Tag, wenn die Jugendliche vor der Entscheidung stehen, was sie anziehen
sollen, lassen sie sich bewusst oder unbewusst, zumindest bis zu einem gewissen
Grad, von der Mode beeinflussen. Mit dem Wort Mode meint man nicht nur die
Kleidung, sondern auch Make-up, Frisuren und Schmuck, also alles, was das
duBere Erscheinungsbild eines Menschen umfasst. Schnierer definiert die Mode
wie folgt: "Von Mode kann nur gesprochen werden, wenn nicht nur etwas Neues
kommt, sondern wenn dieses Neue dann relativ schnell wieder verschwindet.""®
Im 19. Jahrhundert, begiinstigt durch die Industrie, entwickelten sich
Modezentren in vielen europdischen Hauptstédten. Seit dem zweiten Weltkrieg
sind zyklische Phasenwechsel einer jeweils neuen Herbst- und Sommermode die
Regel geworden. Die Mode wird benutzt, um die Zugehorigkeit zur
wohlhabenden Klasse zu demonstrieren. Es gilt immer noch den Satz ,,K/eider
machen Leute*.

Das erste Erscheinungsbild vom anderen Menschen wird erst an den Kleidern
abgelesen. Selbst Gruppen in der Gesellschaft grenzen sich durch verschiedene
Mode ab. Alles dreht sich nur noch um die neueste Mode, die sich vor Jahr zu

Jahr dndert und sich sogar wiederholt.

115 Vgl. Schnierer T: Modewandel und Gesellschaft. Die Dynamik von "in" und "out",1995, S. 20-23
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In diesem Zusammenhang schreibt Bellenda folgendes "Die Jugend hat sich,
mit der Zeit, immer mehr voneinander abhdngig gemacht, das heif3t jeder will
das haben, was der andere hat und kaum noch einer hat den Mut, Klamotten zu
tragen oder Musik zu horen, die den anderen Jugendlichen nicht gefdllt.""®
Jahrlich werden Millionen von Euro fiir Designerklamotten ausgegeben. Es wire
doch viel leichter, wenn jeder anziehen wiirde, was er mag und nicht, was den
anderen gefallt. Man sollte vielleicht zu sich stehen und seiner eigenen Meinung
nachgehen. Aber keiner tut das und es wird mit der aktuelle Mode immer so
weitergehen.

Beim Kauf von Markenartikel erhdlt man nach Meinung der Jugendlichen ein
qualitativ besseres Produkt als beim Erwerb einer ,,No Name* Ware. Durch die
Werbung und die Vorbildfunktion von Spitzensportlern erhalten Marken und
thre Produkte noch zusétzliche ideelle Werte. Markenkleidung hat eine so grofe
Bedeutung wie nie zuvor. Fiir ihr Image scheuen Jugendliche weder Kosten
noch Miihen. Die soziale Ungleichheit macht sich in der Jugend bemerkbar, wer
kein Geld fiir Markenkleidung hat, wird von den anderen als uncool angesehen.

Es scheint auch, als ob man nur durch Markenkleidung Freunde finden konnte.
Natiirlich haben auch manche Jugendliche nicht die Méglichkeit nur
Markenkleidung zu tragen, da manche Eltern es nicht einsehen, so viel Geld fiir
Kleidung, Schuhe und andere Artikel einer teuren Marke auszugeben, nur weil
dort irgendein bekannter Name draufgedriickt ist. Es gibt ganz wenige
Jugendliche, die aus Stolz gegen Markenkleidung sind. Viele Eltern finden es
schrecklich, wie sich ihre Kinder heutzutage kleiden. Die Jugendlichen suchen
ihre Kleidung lieber selber aus, die Eltern werden nur noch zur Kasse gebeten.
Die Eltern hatten frither nur ein Paar Kleidungsstiicke gehabt und mussten damit

mehrere Monate auskommen.

116 Vgl. Beledda, V( 2006): Wir, die Jungendlichen von heute Online zugénglich unter_
:http://www.daf.eduprojects.net/deledda/index.php Zugriff am 27.08 . 2015 um 22.09
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Einige Jugendliche sehen die Stars im Fernsehen und wollen genauso cool und
modern sein wie die berithmten Sédnger und Schauspieler. Sie sind sehr
beeinflussen von der Gesellschaft.
In diesen Zusammenhang sagen Klocke und Hurrelmann, dass: "Bei der
Entwicklung zum handlungsfihigen Individuum setzen die Jugendlichen eigene
Ziele fest und sollen in der Lage sein, sich durch die Auseinandersetzung mit
den Einfliissen der sozialen Umgebung die eigene ,, [dentitdt " zu
konstruieren.™"
Mit der Wahl einer bestimmten Marke entscheiden sich Jugendliche fiir ein
bestimmtes Kommunikationsmittel. Marken und Markentreue vermitteln
Jugendlichen zudem ein besonderes Schutzgefiihl. Viele Mddchen mochten auch
gerne aussehen wie ein Star. Sie wiirden alles dafiir tun, sogar
Schonheitsoperationen. Dabei verlieren sie ihr eigentliches Gesicht, ihre Seele,
sie sind nicht mehr sie selbst. Sie haben keinen Bezug mehr zur Realitit.
Dieselbe Situation erhebt sich fiir die Mode der Zeit.
Die Bekleidungsindustrie lebt von zwei grundlegenden Wiinschen. Dem
Wunsch nach Exklusivitit und nach Konformitit. Fast jeder tragt gern mal etwas
Neues. Deshalb kauft man sich manchmal nur so zur Abwechslung ein neues
Kleidungsstiick und nicht weil ein altes abgetragen ist.
Schlussfolgerung
Zum Thema dieser Magisterarbeit ,, Die Auswirkung der Werbung auf Kinder
und Jugendliche* wurden die folgenden Hauptfragen gestellt:

- Kann die Mode nur durch Werbung einen Einfluss iiber die

Kleidungsmoglichkeiten der Jugendlichen ausiiben?
- Sind Kinder und Jungendliche durch Fernsehen und Werbung immer
bedingungslos ausgeliefert?

Um diese Fragen zu beantworten wurden die folgenden Hypothesen formuliert:

117 Vgl. Klocke, A./ Hurrelmann, K: Kinder und Jugendliche in Armut, 1998, S. 30
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- Die Jugendlichen und die Kinder werden ausschlieBlich durch die Mode
beeinflusst.
- Die Jugendlichen und die Kinder werden durch Werbung beeinflusst.
- Die Werbung verdndert durch die Medien das Kaufverhalten der
Jugendlichen.

Das Ziel dieser Abschlussarbeit bestand darin, darauf hinzuweisen, inwiefern die
globalisierte Wirtschaftumwelt und die mediatisierte Gesellschaft die Werbung
und Konsumgiiterindustrie vor enormen Herausforderungen stellt. Dariiber
hinaus sollte erldutert werden, wie die Technik den Werbetreibenden ein hohes
Mal} an Spezialisierung ermoglicht.
Inzwischen sollten die daraus abgeleiteten Chancen und Gefahren fiir
Werbetreibende und Kinder und damit verbundene Kritik an heutigen
Werbeformen, insbesondere von Medienpadagogen erldutert werden.
Aus den Besonderheiten der Kinder abgeleitet, sollte auch untersucht werden,
welche Konsequenzen sich in der Umsetzung von WerbemalB3nahmen zu
ergeben.
Ergebnisse in Bezug auf die Werbung
Es gibt viele verschiedene Definitionen des Begriffs ,,Werbung® in den Sozial
-und Wirtschaftswissensschaften.
In ihrer Geschichte hat die Werbung zwei wesentliche Intentionen aufgewiesen.
Die Absicht, die Mitmenschen von den eigenen Ideen zu iiberzeugen und die
Absicht die hergestellten Produkte auf dem Markt zu vertreiben.
Dieser Begriff wird heutzutage in der Praxis hiufiger durch die Kommunikation
ersetzt, deswegen hat die Entwicklung von werbetechnischen Strategien iiber
Jahrzehnte hinweg deutliche Spuren bei heutigen Marketingstrategien
hinterlassen.
Dank der Werbung wird das Warenangebot immer vielféltiger, denn die Lander
konnen ihre Giiter untereinander austauschen und haben nicht nur im eigenen

Land, sondern auch im Ausland einen Absatzmarkt fiir ihre Produkte.
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Desweiteren ist der Medienbegriff in der Werbepraxis ein wesentlicher
Kommunikationskanal ist, der iiber Information ein breites Publikum zu

Verfiigung stellt. Er ist als Trager fiir Werbemittel bezeichnet, zu denen zédhlen:

e Printmedien: Anzeigenblitter, Zeitschriften, Zeitungen

e Elektronische Medien: Horfunk, Fernsehen, Filmtheater

e Medien der Aullenwerbung: Plakatwinde, Lichtwerbung, LitfaBsdaulen

e Medien der Direktwerbung: Telefon, Kataloge, Werbebriefe
Ergebnisse auf die Einkaufsbeeinflussung

Die Werbepsychologie beschéftigt sich mit Beeinflussung von menschlichem
Erleben und Verhalten durch werbliche MaBBnahmen und die Werbepsychologie
befasst sich hauptsidchlich mit der Wirkung kommerzieller Werbung auf
Verbraucher und hinter jedem Kéauferverhalten befindet sich haufig
verschiedenen Einflussfaktoren wie die 6konomischen oder wirtschaftlichen

Merkmale.

Die Werbeplaner, die sich Slogans ausdenken, wollen, dass sich die
Konsumenten beim nédchsten Einkauf an die Spriiche und Lieder aus der
Werbung erinnern und bei den entsprechenden Produkten zugreifen. Dariiber
hinaus beschrinkt sich die Manipulation nicht nur auf die Werbung im Radio,
TV und Printmedien, sondern auch beginnt schon beim alltdglichen Einkauf im

Supermarkt.

Es ist auch festzustellen, dass man mit psychologischen Tricks, die Kunden dazu

bewegen, sich flir Produkte zu interessieren und danach sie zu kaufen.
Ergebnisse in Bezug auf die Kinder und auf die Jugendlichen

Die Werbung ist so angelegt, dass sie eine Gruppe von Menschen zielt und sie
psychologisch beeinflusst, deswegen richten die Unternehmen ihre werblichen
Mafnahmen an die Personen, die grundsitzlich ein Interesse an Ihren Produkten
haben.
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Die Zielgruppendefinition fiir ein Unternehmen ist, die Menschen, die iiber

Erfolg oder Misserfolg eines Unternehmens entscheiden.

Die Jugendlichen sind weltweit bekannt, dass sie ohne lange Uberlegungen
verschiedene Produkte kaufen und die Kaufkraft von Kindern und Jugendlichen

jedes Jahr interessante Zahlen als Kaufer erreichten.
Die Zielgruppen, die sich nach folgenden Faktoren identifizieren:
e Soziodemografisch: Alter, Geschlecht und Beruf.
e Psychologisch: denken, fithlen, Vorurteile, Sprachkompetenz.
e Soziologisch: Normen , Mediennutzgewohnheiten.
o Konsumdaten: Kaufverhalten, Konsumbediirfnisse.

Es ist auch zu konstatieren, dass Jiingere leichter durch Werbung zu beeinflussen
sind, da sie auf der Suche nach sozialer Anerkennung und Differenzierung sind

und selbst Kleinkinder schon vom Markenfieber angesteckt werden.

Es bleibt zu wiinschen, dass die vorliegende Magisterarbeit eine interessante
Forschung fiir die Leser présentiert. Dieses Thema bendtigt eine ausfiithrliche
Untersuchung. Ich bin mir dessen bewusst, dass es viele offene Punkte gibt, die
in dieser Abschlussarbeit wegen Mangel an Literaturquellen besonders im
Bereich der negativen Auswirkungen der Werbung auf die Kinder und auf die
Jugendlichen nicht behandelt sind und die auch noch Gegenstand weiterer

Untersuchungen sein kdnnten.
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	Sind Kinder und Jungendliche durch Fernsehen und Werbung immer bedingungslos ausgeliefert?
	Diese Hauptfragen können durch drei Hypothesen gelöst (beantwortet)werden.
	Hypothesen:
	
	Die Jugendlichen werden ausschließlich durch die Mode beeinflusst.
	Die Jugendlichen werden durch Werbung beeinflusst.
	Die Werbung verändert durch die Medien das Kaufverhalten der Jugendlichen.
	Unter dem umgangssprachlichen Begriff Werbung wird meist nur die Beeinflussung von Konsumenten zur Kaufentscheidung verstanden. Dabei dienen Zeitungen, Zeitschriften, das Fernsehen oder das Radio sowie das Internet als Werbemedien und Werbemittel. Laut Janich bedeutet das Wort werben: "werben heißt im althochdeutschen „weben“ und im mittelhochdeutschen „werben“ oder „werden“. Damals im 8. Jahrhundert bedeuteten diese Wörter „sich drehen, wenden, umkehren, einhergehen oder „sich bemühen“.6
	Unter dem umgangssprachlichen Begriff Werbung wird meist nur die Beeinflussung von Konsumenten zur Kaufentscheidung verstanden. Dabei dienen Zeitungen, Zeitschriften, das Fernsehen oder das Radio sowie das Internet als Werbemedien und Werbemittel.
	1.2.1.1 Werbung erster Art
	Die Werbung erster Art findet man etwa um 1948. Werbung der ersten Art kommuniziert den direkten Produktnutzen: Waschmittel macht die Wäsche sauber. Sie ist rein plakativ und präsentiert das den notwendigen Gebrauch des Produktes. Ziel der Werbung dieser Art ist es nur das Produkt wieder anzukündigen, sie muss keine Produktvorteile nennen oder darstellen, da auf dem Markt Produktknappheit und keinerlei Konkurrenz herrscht. Wenige Jahre später herrschte die umgekehrte Marktsituation vor. Es gab viele gleichwertige Produkte, die nun um den Konsumenten Marktsituation vor. Es gab viele gleichwertige Produkte, die nun um den Konsumenten kämpfen mussten.
	1.2.1.2 Werbung zweiter Art
	1.2.1.3 Werbung dritter Art
	Die Werbung dritter Art versetzte die Produkte mit Attributen, wie etwa Images und Leitbilder, die mit ihnen eigentlich nichts mehr zu tun hatten, bzw. haben. Das Sehnsuchtsattribut wurde entdeckt und die Werbung versuchte durch die verschiedensten Assoziationen erstmals Zugang zu den unbewussten Wünschen und Bedürfnissen zu finden. In dieser Zeit wurden die Konsumenten kritischer gegenüber Werbung, wodurch eine Art Anti-Werbung entstand, eine Werbung, die sich selbst auf den Arm nahm.
	1.2.1.4 Werbung vierter Art
	1.2.1.5 Werbung fünfter Art
	Tod, Rassismus und Nacktheit wurden erstmals zum Thema in der Werbung durchgeführt. Benetton als Unternehmen zeigte durch seine Produkte das Elend der Welt auf und war damit in aller Munde. Werbung wurde zum Ereignis, da Werbespots immer mehr Filmcharakter entwickelten.

	1.3.3.2 Die Rolle der Werbung im Prozess der Modernisierung
	In diesem Zusammenhang spielt die Kommunikationspolitik für Jungen Konsumente eine wichtige Funktion in Deutschland. Jenseits der ökonomisch und sozial Veränderungen der finanziellen Situation der Familie wird in Deutschland Beispielsweise das Verhältnis zwischen Produkten, Kindern und Jugendlichen vorwiegend zu zwei Haupt Jahresterminen thematisiert.
	Im Winter kurz vor Weihnachten, wenn die Kinder und Jugendliche ihre Wünsche für die Geschenke äußern dürfen und im Sommer, wenn sie mehr Zeit für ihre Hobbys und Freizeit zu erfüllen haben. In Jugendliche können in den klassischen Kommunikationsmedien speziell angesprochen werden. Ihre Hauptfernsehzeit ist ab 19.30 Uhr, weshalb auch um diese Uhrzeit jugendspezifische Werbespots platziert werden sollten. Auch Radiowerbung bietet sich an, jedoch vor allem für regionale Produkte und Dienstleistungen. Jugendmagazine sind ein hervorragendes Medium für gezielte Werbung, da es sich rein an diese Zielgruppe richtet.
	Diese Kategorie von Kunden rückt von Mal zu Mal immer mehr ins Visier der Werbeagenturen. Dabei investieren Unternehmen mehr und mehr in Werbung, die sich extra an den Bedürfnissen der Kinder und Jugendlichen orientiert. Werbung als solche zu erkennen, ist nicht immer einfach- vor allem für Kinder.
	Bieber- Delfosse geht sogar so weit zu behaupten, dass "Neben ihrer direkten Kaufkraft verfügen die Kinder in Deutschland über ein weiteres Mittel, welches sie interessant für die Werbeindustrie macht. So lässt sich beobachten, dass die elterlichen Kaufentscheidungen sich vermehrt an den Wünschen der Kinder orientieren, nicht zuletzt um innerfamiliäre Konflikte zu vermeiden und zeitraubenden Auseinandersetzungen auszuweichen. Darüber hinaus hat der Wandel hin zu einer Erziehung zur Demokratie dazu geführt, dass Kinder immer mehr in Entscheidungen mit einbezogen werden. ʺ37
	Das Problem ist, dass die Werbung gibt alles und am häufigsten bewusst, die Konsumenten zu täuschen und sie glauben zu machen an alles was sie präsentiert. Dies heißt die unterschwellige Werbung. Ein Beispiel dafür findet man in den ganzen normalen Bildern von Natur oder Tier, die auf den ersten Blick neutral wirken und erst bei genauerem Hinsehen entdecken, dass eine bestimmte Marke von einem Produkt hinter all dem steht. In diesem Sinn schreiben Schweiger und Schrattenecker " Beeinflussende Kommunikation findet man in Form von Anweisungen, deren ein formeller Zwang zur Ausführung zugrunde liegt(z. B. Befehle), weiteres in Form von Werbung und auch in Form von Manipulation.ʺ 38    Nach einer aktuellen Umfrage der Bertelsmann Stiftung in Nordrhein-Westfalen glauben nur 16 Prozent der Befragten, dass Kinder und Jugendliche heute mehr als früher beim Einkauf darauf achten, ob die gekauften Produkte sozial- und umweltverträglich hergestellt wurden. In der jüngsten Altersgruppe der Befragten unter 20 Jahren glauben dies zwar mehr, aber auch nur 32 Prozent.
	1.4.1.2 Entwicklung des visuellen Erscheinungsbildes der Werbung
	Auch sämtliche Produktverpackungen sind Werbeträger. Die aufgedruckten Unternehmenslogos erzielen einen hohen Wiedererkennungswert bei den Käufern. Selbst Einkaufstüten zählen zu den Werbeträgern, weil sie in der Regel immer mit dem Logo des Supermarktes bedruckt sind.
	Streuartikel wie beispielsweise Kugelschreiber mit Unternehmensaufdruck werden auch als indirekte Träger von Werbung verwendet. Für die Kunden ist es ein Geschenk, für den Unternehmer hingegen Werbung für sein Unternehmen oder sein Produkt.
	Seit schon mehr als hundert Jahren, begleitet die Werbung die Menschen die ganze Zeit wie ihre Schatten, manchmal beginnt es schon im Kindergarten. Im Alltag trifft man ständig auf Werbung. Ob im Fernsehen, im Radio, auf Plakaten, in der Zeitung oder im Internet. Oft geht uns häufig die Werbung auf die Nerven, wenn man fernsieht. Wer war mal nicht so sauer, wenn sein Lieblings Fußballspiel durch Werbespots unterbrochen wird? Und wer war sich nicht einmal tierisch genervt, wenn man beim Internet Surfen Werbeanzeigen wegklicken muss?
	Die Menschen zeigen tatsächlich eine gewisse Antipathie gegenüber vielen Werbespots, trotzdem werden sie häufig durch den sogenannten Werbeslogan beeinflusst. Das merkt man damit, dass man Sprüche aus diesen Slogans einfach nicht mehr aus dem Kopf bekommt.
	Diesem Ansatz liegt die Auffassung von Felser zugrunde, der folgendes zitiert: "In einer Untersuchung aus den achtziger Jahren (Aaker und Bruzzone, 1981) benannten die Konsumenten verschiedene Typen von ärgerlicher Werbung: - Am ärgerlichsten wurden verschiedene Spots für Frauen- Hygiene- Produkte wahrgenommen.ʺ52 Viele andere Menschen mögen keine Werbung, die ungesunde Produkte zeigen wie zum Beispiel die Werbung für Zigaretten und für scharfe Alkohol.  
	Wenn mit einem Ton, Melodie oder Musik der Werbung für ein Produkt gemacht wird, kann es gut passieren, dass dieses Lied schnell zum "Ohrwurm" wird. Die Werbeplaner, die sich diese Slogans ausdenken, wollen genau das erreichen: Sie hoffen, dass sich die Konsumenten beim nächsten Einkauf an die Sprüche und Lieder aus der Werbung erinnern und bei den entsprechenden Produkten zugreifen.
	In diesem Zusammenhang beschreibt Kloss die Beeinflussung der Werbung wie folgt: "Werbung ist eine zwangsfreie Form der Beeinflussung, der Beeinflussungsversuch kann vom Konsumenten erkannt und kontrolliert werden. Ist dies nicht mehr der Fall, liegt also ein psychischer Zwang vor, d.h. kann der Beeinflussungsversuch als solcher nicht mehr erkannt und willentlich kontrolliert werden, handelt es sich um Manipulation.ʺ53 Heutzutage, Werbung präsentiert vielmehr die gezielte Beeinflussung als die Informationen. Mit psychologischen Tricks werden die Kunden dazu bewegt, sich für Produkte zu interessieren und diese zu kaufen. Dabei bemerkt man häufig nicht, dass man bislang auch ohne diese Produkte gut zu Recht kam. Durch die Werbung werden Sehnsüchte geweckt oder Stimmungen aufgebaut mit denen sich jeder identifizieren kann. In einigen Fällen weckt die Werbung sogar Schuldgefühle um auf ein Produkt aufmerksam zu machen.
	In diesem Sinn schreibt Felser: "Werbung ist eine Handlungsweise, die Ziel hat, Entscheidungsspielräume von Personen zugunsten einer bestimmten Sache zu beeinflusse. Daher ist Werbung auch immer ein versuchter Eingriff in Verhaltensmöglichkeiten.ʺ54  
	Dabei beschränkt sich die Manipulation nicht nur auf die Werbung im Radio, TV und den Printmedien, sondern beginnt schon beim alltäglichen Einkauf im Supermarkt. Auch dort werden alle Sinne der Kunden angesprochen, sei es durch spezielle Beleuchtung der Obst- und Gemüse oder Süßwaren Regal an der Kasse.
	Wenn man auch Fernsehen schaut, Radio hört oder Zeitung liest muss man die Werbung in einer Form ansprechen, die wir auch wahr nehmen, da wir keines der Medien vorrangig nutzen um Werbung zu schauen. Das man durch verschiedene Techniken erreicht, sei es durch Schleichwerbung wenn ein Produkt in einer Fernsehszene auftaucht oder wenn Werbespots im Fernsehen ein Produkt auf eher humorvolle Art den potenziellen Kunden näher gebracht werden.
	2.1.3 Beeinflussungsabsicht des Käuferverhaltens

	
	Was den Kaufentscheidungsprozess von Konsumenten betrifft, bemerkt man, dass der Konsument zuerst einen zu befriedigenden Mangel empfindet. Er hat somit ein Bedürfnis. Daraufhin macht sich dieser Gedanken, wie er diesen Mangel beseitigen kann. Diese konkreten Lösungen sind sein individueller Bedarf. Wenn dieser Konsument nun beispielsweise in den Supermarkt geht, entsteht Nachfrage. Der letzte Schritt ist der Kauf: Er hat die geeignete Lösung gefunden.
	Beim Kaufentscheidungsprozess von Unternehmen ist zu betonen, dass ein Unternehmen letztlich herstellt, um sein Angebot zu verkaufen, leitet sich der Bedarf des Unternehmens aus den Größen ab, die es für die Herstellung und Vermarktung benötigt. Dies sind Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe, Anlagen sowie externe Dienstleistungen für beispielsweise Montage, Beratung oder Training.

	Besagt, dass sich an früher eingehende Informationen besser erinnert wird als an später eingehende.
	 Der Grund für diesen Reihenfolgeeffekt ist, dass Informationen leichter ins Langzeitgedächtnis eingehen können, wenn dort noch keine Informationen zum Thema vorliegen. 
	3.2 Wie Kinder mit der Werbung umgehen
	Kindersendungen im Fernsehen oder Radioprogramme ohne werbliche Unterbrechungen ist die ideale Strategie die Beeinflussung der Werbung auf Kinder zu vermeiden. Diese Strategie kann leider nicht als langfristige Lösung dafür sein, darüber hinaus werden sie nicht nur im Fernsehen und Radio mit Werbung begegnet, sonder auch in Zeitschriften und im Internet.
	Die ideale Strategie die für den Eltern und Pädagogen übrig bleibt um die Kindern gegen die Beeinflussung zu schützen ist, dass sie die besten und gesunden Methoden finden welche die Kinder mit der Werbung vernünftig umgehen. Sie sollen ihre Werbekompetenz entwickeln, indem sie das Erkennen der unterschiedlichen Formen von Werbung und ihre Absichten und die Auseinandersetzung mit ihrer Wirkung auf das eigene Fühlen und Handeln.
	Die Erwachsenen spielen natürlich eine große Rolle ihren Kindern diese Werbekompetenz nach und nach beizubringen, indem aber ohne Wünsche der Heranwachsenden zu kritisieren oder nicht respektieren. Dabei darf man wenn es passt Werbung auch auslachen oder sogar toll oder Lustig gemacht finden. Damit sie die ungesunden und ungewünschten Werbewirkungen abzuschaffen, muss die Familie auch sie auf Konsumverhalten und Kaufentscheidung vorgelebt und vermittelt wird. Zur Medienkompetenz von Kindern gehört, dass sie
	Inhalte aus Fernsehen, Internet & Co. einordnen und verarbeiten können.

	3.3 Kaufverhalten der Jugendlichen
	3.3.1 Für welche Produkte interessieren sich Jugendliche
	Es ist festgestellt, dass die Zahl der Kinder und Jugendlichen in Deutschland wird nach und nach geschrumpft. Gleichzeitig werden Kinder und Jugendliche immer wichtiger als Konsumenten. Die Kaufkraft von Kindern und Jugendlichen erreichte jedes Jahr interessante Zahlen als Käufer. Eine dominierende Rolle als kaufkräftige Zielgruppe spielt diese Verbraucher Gruppe natürlich bei Spielzeug, aber auch bei Medien aller Art sowie bei Lebensmitteln und Getränken. Vor allem bei der Ernährung lassen sich exemplarisch einige besonders problematische Trends ausmachen.
	Mädchen Beispielsweise interessieren sich mehr für Schminke (Make-up), Körperpflege und Mode. Jungs an Games, MP3-Player und Handys. Dies lässt sich damit erklären, dass Mädchen mehr auf ihr Äußeres achten.
	Die jüngere Altersklasse von 12-13 Jahren interessiert sich für alle Bereiche, am schwächsten für Mode und den Bereich Make-Up und Körperpflege. Dies lässt sich auf den Anteil der Jungen zurückführen. Ihr Interesse entsteht in diesem Bereich erst später. Das Interesse der Altersklasse der 17-18 Jährigen ist allgemein nochmals zurückgegangen und nur im Bereich nicht-alkoholische Getränke angestiegen.
	Es wurde sehr häufig festgestellt auch, dass das Interesse der Jugendlichen je nach Produktbereich unterschiedlich groß ist. Da fängt die Rolle der Werbung die Jugendlichen zu überzeugen bestimmte Produkte zu konsumieren. Jungs interessieren sich weniger für Körperpflegeprodukte als Mädchen, das heißt sie müssen erst von der Werbung angesprochen werden. Mädchen interessieren sich schon für Körperpflegeprodukte, ihr Interesse für solche Produkte muss also nicht mehr geweckt werden. In diesen Sinn ist Melzer der Meinung, dass:" Grundsätzlich haben Kinder heute weniger Scheu, alleine Geschäfte zu betreten und sich über das Angebot zu informieren.ʺ108
	Häufig steht Kleidung bei den Jungendlichen an erster Stelle der Ausgaben. Es handelt sich um modische Kleidung, da davon ausgegangen wird, dass die Eltern die Grundausstattung bezahlen. Mit diesen Kleidungsstücken versuchen die Jugendlichen ihre Individualität hervorzuheben und Anerkennung zu bekommen. Handys und Telefon, stehen an zweiter Stelle als Kommunikationsmittel unter Gleichaltrigen. Da wurden keine Unterschiede zwischen Geschlecht, Alter, Bildung und sozialer Herkunft festgestellt.
	An dritter Position stehen Grundnahrungsmittel, hier lassen sich keine Unterschiede zwischen den Geschlechtern feststellen, allerdings geben Ältere und gebildetere Jugendliche mehr Geld für Grundnahrungsmittel aus. Alkohol wird eher von Männern konsumiert, bei den Zigaretten lässt sich kein Unterschied zwischen den Geschlechtern feststellen. Im unteren Drittel folgen nun noch die Ausgaben für Internet, Ausrüstung für den Sport, Einrichtungsgegenstände, Computer, Videos, Vereinsbeiträge, Schmuck, Computerspiele, DVDs.
	In diesen Sinn ist Lange der Meinung, dass: "Bei den Ausgaben für Schmuck, Einrichtungsgegenstände und Theaterbesuche stehen die Frauen vorne, bei den restlichen die Männer.109ʺ
	Die Werbung versucht dann, das Kaufverhalten auf verschiedene Weise zu beeinflussen. Auf das Beispiel Schminke bezogen, heißt das, dass Mädchen sich mehr für Körperpflegeprodukte interessieren als Jungen. Sie geben auch mehr Geld für ihr persönliches Aussehen aus, dies betrifft besonders junge Frauen. Diese werden auch in der Werbung direkt angesprochen. Die Aufmerksamkeit von Jungen muss im Bereich Körperpflegeprodukte zuerst gewonnen werden. Allgemein lässt sich sagen, dass Jüngere leichter durch Werbung zu beeinflussen sind, da sie auf der Suche nach sozialer Anerkennung und Differenzierung sind.
	3.3.2 Das Markenbewußtsein von Kindern und Jugendlichen
	Es ist festgestellt in der Literatur, dass Kinder ab drei Jahren können Markenlogos erkennen. Sie können aber bis zum Alter von sechs Jahren keine unterschied, zwischen ein TV Programm und Werbung. Erst ab dem achten Lebensjahr werden sie zunehmend kritischer und nehmen ihre Umwelt differenzierter wahr.
	In diesem Zusammenhang schreibt Hellmann folgendes:"Aus der Sicht der Empfänger muss man zwischen einem Produkt und einer Marke unterscheiden. Eine Marke ist aus dieser Sicht die Kommunikation über ein Produkt.ʺ 111
	Diese natürlichen Entwicklungen können Eltern zur Förderung der Konsumkompetenz ihrer Kinder nutzen.
	3.3.2.1 Die Hauptaufgaben einer Marke und ihre Strategie
	Eine Marke soll Kunden zu Wiederholungskäufen anregen, zum Beispiel durch auf Dauer gesicherte Qualität. Um Wiederholungskäufe möglich zu machen muss die Marke breit verfügbar sein, dadurch können auch Markenbindungen entstehen, welche später noch angesprochen werden. Um diese Aufgabe erzielen zu können, hat auch die Marke Schwierigkeiten sich in der Praxis zu etablieren. Diese ergeben sich daraus, dass sich eine Marke nur bedingt durch formale Aspekte und offensichtliche Faktoren wie dem Namen, einem Symbol oder Logo definiert.
	Aus der Sicht von Kunden hat eine Marke die Bedeutung ein bestimmtes Image und vermittelt eine bestimmte Botschaft. Sie ist dann zuständig für Qualität, sorgt Vertrauen und dient als Orientierungshilfe, um in dem großen Warensortiment das Produkt zu finden, das den eigenen Wünschen und Vorstellungen am nächsten kommt. Teilweise symbolisiert eine Marke auch gewisse soziale Bedürfnisse, wie zum Beispiel Kleidung, Autos, aber auch bestimmte Lebens- und Genussmittel.
	In diesem Sinn sind Kolter, Keller und Bliemel der Meinung, dass: "Die Marke bewirkt jedoch sowohl aus Kunden – als auch Herstellersicht weit mehr als die Identifikation der Herkunft.ʺ 112
	Die Marke ist also ein Instrument, um sich von Wettbewerbern abzugrenzen. Außerdem ist sie auch ein Qualitätsmerkmal, das gleichzeitig ein wichtiges Element bei der Preisfindung und der Preispolitik sein kann. Prinzipiell rechtfertigt ein Markenname einen höheren Preis als bei einem Produkt ohne bekannten Name.
	Bei der Unternehmensmarkenstrategie wird zuerst festgelegt, wie und welche Marke gebildet werden soll. Wichtig hierbei ist, dass die Markenstrategie beschäftigt sich mit angestrebten Markenpersönlichkeit. Das Ziel der Markenpersönlichkeit besteht darin, die gesamte Marke oder ein einzelnes Produkt mit Verknüpfungen zusammenzubringen, die charakteristische Wesenszüge sind.
	3.3.2.2 Wie nehmen Jugendliche verschiedene Marken wahr
	Es wurde festgegeben in der Literatur, dass durch eine Markenfestlegung findet man das richtiges Ausmaß in dem man ein Selbstkonzept aufrecht zu erhalten. Dieses Selbstkonzept heißt, der Ausdruck der Eigenwahrnehmung der Persönlichkeit, die man sich aus dem sozialen Umfeld bestimmt. Hierbei wurden auch zwei unterschiedliche Arten von Persönlichkeiten erwähnt.
	Die tatsächliche Persönlichkeit, die den Zustand präsentiert in dem die Persönlichkeit gerade ist und die ideale Persönlichkeit, die, den Zustand der Persönlichkeit präsentiert wie er sein soll. Das ist ein Wunschbild.
	Schlagenweith sieht, dass: "Durch den Kauf, Besitz oder Konsum eines Markenprodukts kann die Person ihr Selbst verbessern oder festigen. Entsprechen die Eigenschaften einer Konsumentenpersönlichkeit denen einer Marke, so wird diese wertgeschätzt.ʺ113
	Die Produkte wie zum Beispiel Haar Gel und Deospray helfen den Jugendlichen ihr Selbst zu ergänzen. Durch Deospray Produkte kann ein Mädchen, das gerne romantischer wirken würde ihr Selbst ergänzen. Haar Gel Produkte helfen Jungen, die gerne männlicher wären. Die Produkte eignen sich also auch zur Selbstdarstellung.
	Marken können danach unterschieden werden, aus welchem Lebensbereich sie die Jugendlichen beeinflussen. Man unterscheidet zwischen Alltags- und Familienmarken, sogenannten Cliquen- und Glamourmarken, sowie Ego- und Imagemarken. Diese drei Markentypen findet man sich in allen Produktbereichen wieder und spielen je nach Bereich eine wichtige oder unwichtige Rolle.
	- Alltags- und Familienmarken sind den Jugendlichen von klein auf aus ihrer Umgebung vertraut. Diese Produkte werden oft von der Familie verwendet, sie sind zum Beispiel im Produktbereich Lebensmittel wichtig.
	- Die Cliquen- und Glamourmarken sind die Marken, die für den Jungendlichen sehr wichtig sind. Egal ob durch Werbung oder durch Promis die von den Jugendlichen verehrt werden. Sie spielen zum Beispiel im Bereich der Fast-Food-Ketten eine große Rolle.
	- Durch Ego- und Imagemarken erhalten die Jugendlichen Anerkennung und Sicherheit. Sie erhöhen dadurch ihr Selbstbewusstsein, ihr relevanter Produktbereich ist zum Beispiel Kleidung, durch das Tragen der richtigen Marke gewinnen sie Anerkennung.
	Die bestimmten Marken von Haar Gel und Deospray lassen sich unter Cliquen und Glamourwerbung einordnen. Sie sind speziell auf Jugendliche bezogen und versuchen durch gute Werbung aufzufallen um ins Gespräch zu kommen. Das Kaufverhalten der Jugendlichen beeinflussen sie dadurch, dass die Jugendlichen wissen, dass ihre Freunde die Produkte gut finden.
	3.3.2.3 Welche Marken nehmen Jugendliche wahr
	3.3.2.4 Die Beeinflussung der Mode auf Jugendlichen
	Das erste Erscheinungsbild vom anderen Menschen wird erst an den Kleidern abgelesen. Selbst Gruppen in der Gesellschaft grenzen sich durch verschiedene Mode ab. Alles dreht sich nur noch um die neueste Mode, die sich vor Jahr zu Jahr ändert und sich sogar wiederholt.
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