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Die "Psychologie der Werbung" ist weder eine neue Methode noch eine Geheimwissenschaft, mit der Menschen Dinge "angedreht" werden können, die sie gar nicht brauchen. Sie stellt "nur" vorhandenes Wissen bereit, auf das bei Werbe-Massnahmen zurückgegriffen werden kann - dadurch lässt sich deren Wirkung erheblich verbessern. Und Werbung - ob als Anzeige oder als Angebots-Brief - muss schliesslich wirken, sonst ist das Geld zum Fenster hinaus geworfen.
Dr.-Ing. Knut Marhold       (Ingenieurbüro für Marketing), Wuppertal

Autoren: Andenmatten Gerhard, Biffiger Beat, Imhof Florian, Schmidt Kuonen Marlis, Ruppen Felix (Gruppe Porto) 

Arbeitshinweis

Dieses Szenario kann auf verschiedene Arten bearbeitet werden:

· Variante 1:
Die Lehrperson erläutert die Theorie und die Schüler/innen setzen sich mit den Aufgaben auseinander!

· Variante 2:

Die Schüler/innen lösen die Aufgaben 1 bis 5. Diese Arbeit kann in Partner- oder in Gruppenarbeit realisiert werden. Bei Bedarf informieren sich die Lernenden selbstständig in den jeweiligen Theorieteilen über das erforderliche Wissen!
Alternativ kann das Szenario auch im Selbststudium erarbeitet oder in einem Erwachsenenbildungskurs angewendet werden.

· Variante 3:

Medienkompetente Schüler/innen können nur die Aufgaben 6 und 7 lösen. Auf das Studium der Theorie zum Kapitel 7 sollte nicht verzichtet werden!
· Für alle Varianten gilt:
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Zum Abschluss des Themas sollte auf jeden Fall die Aufgabe 7 (Praktikumsarbeit) gelöst werden. Es bietet sich hier an, die Resultate im Plenum oder im Rahmen einer Ausstellung zu präsentieren. 
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1. Einleitung










Bild 1

Hildegard ist sechs Jahre alt! Auf dem Titelblatt grinst sie freundlich. Sie trägt einen roten Pulli und einen kecken Hut. Die Augen von Hildegard stehen etwas schräg, der Mund leicht offen und die Zunge ist sichtbar. Diese Werbebotschaft der umstrittenen Benetton Werbung wurde über 7 Millionen Mal zu Werbezwecken verteilt und dies in 120 Ländern!

Der erste Gedanke: “Was ist hier wohl aussergewöhnlich?“ Wenn man die Firma Benetton kennt, muss man sich die Werbebotschaften besonders gut anschauen! Hildegard - das Topmodell - ist offensichtlich ein Kind mit einem Gendefekt: dem „Downsyndrom“. Ihre Lebenserwartung ist niedriger als jene gesunder Menschen und sie gelten als entwicklungsgestört - bis hin zu geistiger Schwerstbehinderung.

Es ist nicht das erste Mal, das Benetton mit seiner Werbung schockieren will. „United Colors of Benetton“ macht Ernst mit der Erkenntnis, Werbung nicht nur als Abbild des Produkts zu begreifen, sondern die Trennung zwischen Kommerz, Politik und Kunst nicht anzuerkennen. Das Leben selbst wird zum Star und somit zum Skandal! Genau das macht wahrscheinlich den Reiz der Benetton Werbung aus: tabubrechend, Geschmacklosigkeit, Provokation und Aufruhr allenthalben. 

Ist es nicht so, dass Benetton, die Provokation, Antimoral, „Wider die gute Sitte“, in die Werbung brachte? Diese Art Werbung wurde dadurch salonfähig. Damit ist das Thema lanciert: Hat die Werbung die Grenzen des guten Geschmacks endgültig verlassen? Ist dies nur eine Werbung, deren Akteure HIV-Kranke, zum Tod Verurteilte usw. sind, welche mehr erreichen will, als der blosse Kauf eines Produktes?

Werbung ist allgegenwärtig, platziert sich immer wieder an neuen Orten und auf immer neuen Werbeflächen. Dass sich diese Art Werbung entwickeln konnte, liegt wohl darin begründet, dass es immer mehr Werbung gibt und ein Produkt in der Werbeflut ertrinkt, wenn eben nicht aussergewöhnliche Wege beschritten werden! 

So scheint ein wahrer Kampf um die Aufmerksamkeit des Kunden entbrannt zu sein. Diesen Werbemanagern scheint nichts mehr tabu zu sein um ihr Produkt an den Mann bzw. an die Frau zu bringen und dadurch den Bekanntheitsgrad der Firma zu erhöhen.

Wuennenberg (1996) definiert diese Art der Werbung so: „Es ist das Werben mit einer gestellten oder realistischen Bildaufnahme, die Not, Leid und Elend, aber auch religiöse oder politisch sensible Themen zum Inhalt hat, keinerlei oder nur unzureichende Sachbezug zu dem zu bewerbenden Produkt oder Unternehmen aufweist und lediglich bzw. dennoch mit dem Logo einer Firma oder eines Produkts verbunden ist, die aber aufgrund ihres unerwartenden Motivs geeignet ist, Reaktionen vielfältiger Art von heftigster Intensität hervorzurufen“ 
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Aufgabe 1:

„Benetton Werbung“ als Beispiel schockierender Werbung!

a) Was waren die wichtigsten drei Themen der Benetton Werbung?

b) Was sagt das Bundesverfassungsgericht in Karlsruhe zu der umstrittenen Werbung „HIV positiv“ von Benetton? Warum hat der erste Senat des Bundesverfassungsgerichts die Urteile aufgehoben und welche Konsequenzen ergaben sich daraus?(Internetrecherche)

c) Werbung muss die Aufmerksamkeitsschranken des (Medien-) Konsumenten überwinden, also auffallen. Das beste Mittel dazu ist die Provokation, der gezielte Bruch von Tabus, Kommunikationserwartungen, Sehgewohnheiten oder Normen (siehe untenstehende Werbungen von Benetton).

Teilen Sie sich in zwei Gruppen auf und suchen Sie nach Argumenten für oder gegen diese Art von Werbung. Führen Sie anschliessend eine Diskussion darüber.
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Wie wirkt die Werbung? Was sind die Instrumente der Werbung? Das sind Fragen, mit denen wir uns im Folgenden beschäftigen wollen! Mediale Einflüsse, insbesondere der Werbung, sollen dargestellt werden und die Wirkung in psychologischer, soziologischer und kultureller Art dargestellt werden!

2. Werbung nüchtern betrachtet!

Man unterscheidet zwischen emotional und kognitiv gestalteter Werbung.
Emotionale Werbung

· Reize
Emotionale Werbung arbeitet häufig mit erotischen Reizen. Schöne Frauen und Männer versuchen die Aufmerksamkeit des Betrachters zu erwecken. Uns unbewusst vorhandene Muster, wie “Weib- Mann Schema“ oder „Kindchen Effekt“ werden ganz bewusst in die emotionale Werbung integriert.
Ein grosser Nachteil von emotionaler Werbung ist es, dass die Aufmerksamkeit, welche die schöne Frau erzeugt, nicht immer mit dem beworbenen Produkt in Verbindung gebracht wird, weil die Werbe-Frau beliebig austauschbar ist.

· Angstlust 

Dieser Begriff stammt vom Psychoanalytiker Michael Balint (1959) und bedeutet eine Gratwanderung zwischen Faszination und Beklommenheit, also eine Mischung zwischen Neugierde, Spannungserwartung, Sensationslust, Grusel und Angst.
Untersuchungen stützen die Annahme, dass Angstlust gerne und freiwillig erlebt wird:

· Cantor und Reilly (1982): 80% amerikanischer Erwachsener sehen gerne angsterregende Sendungen

· Sparks (1986): Entsprechende Werte wurden bei Schulkindern zwischen 33% und 75% ermittelt.

Abschliessend noch ein Beispiel für die Distanzbedeutung, welche auch bei Erwachsenen gilt:
Heath (1984) fand heraus, dass Zeitungsleser sich umso sicherer fühlen, je mehr über Verbrechen in anderen Städten oder Ländern berichtet wurde.

· Empathie

Der Zuschauer baut eine innere Beziehung zum Handlungsträger auf, er hofft und bangt mit ihm. Ähnelt das Gesehene auf dem Bildschirm den eigenen Erfahrungen oder wird der Gesichtsausdruck einer Person in der Nahaufnahme gezeigt, dann wird die empathische Reaktion verstärkt. Die Ähnlichkeit mit eigens erfahrenen Erlebnissen kann auch zu einer Identifikation mit dem Protagonisten führen, der Zuschauer erlebt die Gefühle des Akteurs selbst, im Gegensatz zur Empathie, bei der er nur mitfühlt. 3
· Parasoziale Beziehungen

Nicht nur Schauspieler, sondern auch Moderatoren bewirken eine emotionale Reaktion beim Zuschauer. Durch ständiges Anblicken und Ansprechen des Zuschauers, sowie der scheinbaren Nähe des Moderators zu seinen Zuhörern entsteht die Illusion einer "face-to-face" Beziehung. Die Moderatoren fungieren als "imageprägende Identifikationsfiguren" (Steinbrecher & Weiske, 1992). Sie tauchen in der Sendung immer wieder auf und stellen den konstanten sozialen Faktor dar. Somit entsteht der Eindruck einer realen sozialen Bindung, die zum Teil mit der sozialen oder physischen Attraktivität des Sprechers zusammenhängt. Die Interaktion findet in den Köpfen der Zuschauer statt und ist deshalb kein Ersatz.

· Schleichwerbung

Die Wahrnehmung der eigenen Produkte kann auch durch subliminale Werbung (Schleichwerbung) erreicht werden. So ist es Kalkül der Produzenten, wenn James Bond bei seinen Abenteuern eine Rolex trägt und einen BMW fährt.
Häufig kann bei subliminaler Werbung durch eine nur relativ kurze Einblendung eine grosse Wirkung erzielt werden, da der Betrachter, dessen Aufmerksamkeit erregt wurde, eine Rekonstruktion des Produktes im Gehirn vollzieht. So prägt sich das Produkt ins Gedächtnis ein.
Unter dem Aspekt des "Information Overload" (Konsumenten werden mit Werbebotschaften überschüttet) ist subliminale Werbung interessant, weil sie einen neuen Weg ins Gehirn des Betrachters ebnet.

· Bildliche Werbung

Ein weiterer innovativer Weg in der Werbung ist die Imagery-Werbung (bildliche Werbung). Durch Bild-Kommunikation versuchen wir den Betrachter zu beeinflussen. Der Spruch "Bilder sind schnelle Schüsse ins Gehirn" veranschaulicht den Ansatzpunkt von Imagery-Werbung. Wir entziehen dem Nachfrager die kognitive Filterung.

Kognitive Werbung

Kognitive Werbung versucht zu überzeugen. Ein Weg, der häufig beschritten wird, ist die gedankliche Aktivierung durch Widerspruch. Ein Widerspruch zwischen Bild und Text soll das Aktivierungspotential ausschöpfen.
Auch über Aktualität kann man den Empfänger erreichen. Der Firma Benetton wurde eine breite Aufmerksamkeit zuteil, als man mit einer Werbekampagne, die Missstände auf dieser Welt in brutaler Weise darstellte.

Der erste Schritt in der Werbung ist also die Aktivierung über Emotion oder Kognition 

3. Wie wird Werbung wahrgenommen?

Viele Sinnes-Reize dringen zunächst einmal nicht in unser Bewusstsein ein. Zum Glück, denn sonst müssten wir ständig eine riesige Menge an Informationen gleichzeitig verarbeiten. Damit wäre unser Gehirn überfordert - deshalb hat es auch Sicherungsmechanismen eingerichtet. Dennoch verarbeitet unser Gehirn äussere Reize - selektiv und auf Basis des individuellen Weltbildes. 

Schlägt man in einem Lexikon die National-Flaggen auf, wird einem die japanische Flagge besonders auffallen. Sie hat offenbar eine besonders auffällige Gestalt. Deutschen Betrachtern wird ausserdem die deutsche Flagge auffallen, obwohl sie keine besonders auffällige Gestalt hat. Für die Wahrnehmung sind zwei Faktoren wichtig: 

1. Formal prägnante Gegenstände werden eher wahrgenommen. 

2. Inhaltlich für ein Individuum bedeutsame Gegenstände werden eher wahrgenommen. 

Eine optisch prägnante Gestaltung (Grösse der Produkt-Bilder und der Anzeige selbst, Farbe bzw. Buntheit, Kontraste,...) kann also die Werbewirkung steigern. Darüber hinaus gibt es inhaltliche Reize, die offenbar viele Menschen ansprechen: Augen und Gesichter, sexuelle Reize, Überraschungen oder Konflikte. Persönliche Interessen führen zu selektiver Wahrnehmung - einem Golf-Fan werden besonders Anzeigen mit Golf-Motiven auffallen. Eine solche individuelle Aktivierung setzt allerdings genaue Kenntnisse über die anzusprechende Zielgruppe voraus. Aktuelle Bedürfnisse, Probleme oder Konflikte fördern die Wahrnehmung für entsprechende Lösungsansätze: Wessen Haus gerade ein undichtes Dach hat, der wird Dachdecker-Anzeigen besonders aufmerksam lesen. 

· Nicht mit Reizen geizen

Eine Werbeinformation muss deutliche Zeichen setzen, damit sie Aufmerksamkeit - im positiven Sinne - erregt. Das ist erwiesen und banal - trotzdem verzichten viele Unternehmen auf den Einsatz starker Reize. Teilweise weil sie glauben, ein aktivierungsstarker Auftritt sei nicht seriös. Oder weil die Zielgruppe vermeintlich die Werbe-Botschaft "sowieso" wahrnimmt, da das Produkt ja schliesslich "genau das Richtige für die Zielgruppe" sei (wobei dann meist noch der Hersteller selbst definiert, was denn nun "richtig" ist). Vermutungen, die von der Praxis widerlegt sind: "Auffallen durch Unauffälligkeit" funktioniert nicht! Klappern gehört nun mal zum Handwerk! 

Das gilt übrigens nicht nur für Anzeigen. Auch im täglichen Kundengespräch wird geworben – mit ähnlichen Grundregeln. Nur 7% der Glaubwürdigkeit im Gespräch wird durch die verbalen - vordergründigen, rationalen - Argumente vermittelt; 38% durch die Stimme (Stimmlage). Mit 55% die grösste Glaubwürdigkeit vermittelt die Körpersprache (quasi als Bilddarstellung Ihrer Argumentation), die - so weiss es das Unterbewusstsein Ihres Gegenübers - kaum "gespielt" werden kann! Halten Sie sich also im Kundengespräch nicht mit Gesten zurück, solange diese natürlich und nicht einstudiert sind

. 

· Manipulation durch Werbung? 

Berühmt-berüchtigt ist das Beispiel einer unterschwelligen Kino-Werbung für Coca-Cola. Der Umsatz an Coca-Cola soll sich angeblich um 18% erhöht haben. Ähnliche Untersuchungen haben gezeigt, dass zwar bestimmte Grundbedürfnisse wie Durst ("Trink!") oder Hunger ("Iss!") unterschwellig aktiviert werden können, nicht aber komplexe Reize ("Drink Coke"). Es ist also zu vermuten, dass im Cola-Beispiel nach der Vorführung nur wenige andere Getränke zur Verfügung standen, um das ausgelöste Bedürfnis "Durst" zu befriedigen. Ohne hier weiter darauf einzugehen, hat unterschwellige Werbung keine höhere Relevanz für das Kaufverhalten als "normale" Werbung. Es ist aber zu befürchten, dass "versteckte" Werbung beim Aufdecken durch den Empfänger eher negativ wahrgenommen wird!

Eine gewisse Form von Manipulation kann in der Frequenz und Dauerhaftigkeit von Werbung gesehen werden. Damit eine Werbe-Botschaft nicht vergessen wird, sind Auffrischungen erforderlich (Bild 3). 
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Bild 3: Vergessens- und Erinnerungskurve 

Verschiedene Untersuchungen führten zu folgenden Erkenntnissen im Zusammenhang mit der Häufigkeit von Werbe-Botschaften: 

· Werbung in kurzen Intervallen führt zu besserer Erinnerung. 

· Werbung wird vergessen, wenn sie nicht kontinuierlich erfolgt. 

· Kurzfristige Erinnerung (z.B. für Sonderangebote oder im Wahlkampf) wird durch massive Werbung erreicht. 

· Eine gleichmässige Verteilung von Werbe-Botschaften über einen längeren Zeitraum führt zu langfristiger Erinnerung (aber: für Abwechslung durch unterschiedliche Motive sorgen). 

Zusammenfassend kann folgendes festgehalten werden:

1. Wir brauchen eine Werbung, die im starken Masse aktiviert!
2. Prägnanz, klare Konturen und Aussagen werden besser wahrgenommen.
3. Wiederholungen der Werbebotschaft steigern das Erinnerungsvermögen (Reminder-Spots).
4. Jede Werbung darf nur eine Botschaft enthalten.(USP (Unique Selling Proposition))
5. Integration von Produktumfeld und Produkt werden im Unterbewusstsein stärker verankert. 4
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a) Schleichwerbung in Fernsehsendungen! Gibt es das? Suchen Sie Beispiele dazu und setzen Sie sich mit dieser Art der Werbung auseinander.

b) Suchen Sie ein gutes Beispiele eines „Reminder Spots“ und erklären Sie dessen Wirkungsweise.

c) Werbung im Web! Was für Arten gibt es und wie wirken diese Werbungsarten auf den Menschen?

d) Vergleichen Sie die Gemeinsamkeiten zwischen bewegter und vertonter Werbung gegenüber unbewegter und unvertonter Werbung!

e) Die alte Mär: Die Werbung und das Unterbewusstsein! Wirklichkeit oder Betrug?

4. Motive und Werbung

Das Motivationsmodell nach Genkova 

· Motive sind definiert als Verhaltensursachen, welche auf einem inhaltlich bestimmten Gebiet die Neigung der Person determinieren, einen Zustand herbeiführen, der für Sie befriedigend zu sein scheint (Heckhausen, 1965).

· Motivierung kann durch die Wahrnehmung bestimmter Merkmale der umgebenden Situation herbeigeführt werden. 

· Sind Motive in einer ganz bestimmten Situation aktiviert, nehmen sie Einfluss auf das Erleben und Verhalten der Person: man spricht von Motivation.

Zwei Fragen drängen sich nun nach Genkova auf:

· Führt die Werbung zur Ausbildung neuer Bedürfnisse, d.h. prägt sie sekundäre Bedürfnisse?
Es geht dann um eine langfristige Wirkung im Sinne einer spezifischen Form der Sozialisation.

Wenn ja, wäre Werbung somit als Machtausübende definiert, ohne dabei für diese Aufgabe legitimiert zu sein. Wenn nein, wird die Person zwar beeinflusst, kann aber trotzdem noch selbst entscheiden. In welchem Masse hier Werbung als Sozialisationsfaktor wirkt, ist abhängig vom Masse, wie Werbung wahr- und aufgenommen wird (Wahrnehmungsselektion) und ob sie mit schon vorhandenen Normen und Werten in Übereinstimmung steht! 6
· Können durch Werbung bestehende Motive aktiviert werden, sodass das motivbefriedigende Verhalten intensiver, häufiger oder mit ganz bestimmten Formen ausgeübt wird?
(Verhaltensbiologischer psychologischer Effekt)

Hier nähern wir uns dem eigentlichen Sinn der Werbung: Aktivierung, der vermuteten Kaufmotive, von denen man annimmt, dass diese durch den Wertgegenstand befriedigt werden können. (6) Die Wirkung der Motivaktivierung tritt nach der Aufnahme der von der Werbung gelieferten Informationen auf.

Motive 

„Kauf-Motive beruhen vereinfacht auf 

· biologischen Trieben (z.B. Hunger, Durst, Sex,…) 

· Emotionen (z.B. Prestige, Geselligkeit, Sicherheit,…) und 

· kognitiven Überlegungen (Erfahrungen).

Es fällt auf, dass "Geld" bzw. "preisgünstig" kein Motiv ist. Der Preis tritt nur dann als "Ersatz-Motiv" in Erscheinung, wenn das Grundmotiv nicht deutlich genug bewusst gemacht wurde. Ausserdem ist der Preis generell ein schlechtes Werbe-Argument: Er lässt einen - scheinbar - objektiven Vergleich zu und ist leicht zu unterbieten (z.B. durch Abstriche in Leistungsumfang und/oder Qualität). So entsteht beim Bauinteressenten - zumindest unbewusst - immer der Eindruck einer Unwahrheit, wodurch automatisch ein negatives emotionales Spannungsfeld aufgebaut wird. 
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Bild 4: Das (Pr)eisberg-Syndrom 

Die Motivation für einen Kauf (Bild 4) ist dann besonders hoch, wenn Nutzwert, Funktionalität und Sicherheit der Ziel-Erreichung von der Zielgruppe bzw. -person gleichzeitig hoch eingeschätzt werden. Wohl gemerkt: Es geht weniger um objektive Produkt-Eigenschaften, sondern viel mehr um die individuelle und subjektive Einschätzung beim (potentiellen) Käufer. Der empfundene Nutzen entsteht im Kopf des Betrachters und wird von dessen Emotionen gesteuert. Um mit emotionalen Nutzenargumenten erfolgreich zu sein, sind zwei Schritte notwendig: 

1. Kernkompetenz definieren:
Welchen Nutzen bietet mein Produkt dem Käufer? Verstehen, was für die Menschen wichtig ist! 

2. Slogan erarbeiten:
Daran knüpft der Slogan an. Der Kunde soll nicht raten müssen, was sein Vorteil ist. Sein Nutzen muss schon deutlich vorformuliert sein. 

So wird der Erfolg der Körperpflege-Serie „Axe“ leicht verständlich: Der Slogan "Der Duft, der Frauen provoziert" verdeutlichte für jedermann oder jederfrau die Kernkompetenz.

Auch im Baubereich haben die eigentlichen Motive für eine Auftragsvergabe also nichts mit der Bau-Technik zu tun (was aber erstaunlicherweise kaum Jemanden daran hindert, das „Bautechnik-Know-How“ trotzdem immer wieder in den Vordergrund zu stellen)! Die wirklichen Motive liegen im erwarteten Nutzwert der Objekte: wohnen, produzieren, lagern, verwalten,… Wesentlich ist also die Funktionalität des Wohnhauses, der Produktionshalle oder des Verwaltungsgebäudes, weniger die höchstmögliche bauliche Qualität. Und letztlich muss beim "Bauherrn" das gute Gefühl vorhanden sein, dass er/sie den Nutzwert des Objektes auch mit Sicherheit erhält. Dann spielt auch der Preis eine untergeordnete Rolle. 

Motive verstärken: Werbe-Kommunikation
Ein Betrachter gewährt einer durchschnittlichen Anzeige etwa drei Sekunden. Dann muss die Kern-Aussage vermittelt sein. Dabei gilt: Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte! Der Nutzen eines Produktes sollte also visualisiert, das heisst durch Bilder veranschaulicht werden. Bilder, die nichts mit dem Produkt zu tun haben, sind meist überflüssig. Leider wird der Produkt-Nutzen viel zu oft nur verbal dargestellt oder ein nichts sagender "eye catcher" verwendet - und das Potential der Werbeinvestition verschenkt.
	5 Erfolgs-Killer
	5 Erfolgs-Garanten

	1. Mangelnde Lesbarkeit
z.B. durch Grossbuchstaben, Negativschriften und ungewohnte Schrifttypen.
Tipp: Sicherstellen, dass der Empfänger die Botschaft lesen kann! 

2. Falsche Bescheidenheit
Der Absender ist die wichtigste Information der Werbung und muss identifiziert werden können.
Tipp: Werbung aufmerksamkeitsstark gestalten, Absender deutlich nennen (Logo)! 

3. Zu lange Sätze
verhindern bei der Hälfte der Bevölkerung eine Aufnahme der Botschaft.
Tipp: Obergrenze in Anzeigen sollten 15 Wörter pro Satz beinhalten! 

4. Lange Fliesstexte
werden selten gelesen, finden wenig Beachtung und verschlechtern die Erinnerung.
Tipp: Auch bei längeren Texten gilt das KISS-Prinzip - "Keep it simple, stupid"! 

5. Zu grosse Augensprünge
Wichtige Informationen werden oft zu weit vom Bild entfernt platziert. Der Blick-Kontakt bricht ab, bevor die Botschaft vermittelt ist.
Tipp: Anordnung aller Werbe-Elemente redigieren lassen! 
	1. Beachtung
Fällt die Werbung in ihrem Umfeld auf? 

2. Wahrnehmung
Können die Informationen ausreichend schnell aufgenommen werden? 

3. Verständlichkeit
Kann man sofort verstehen, worum es geht? 

4. Erinnerung
Lässt sich die Kern-Aussage leicht einprägen? 

5. Einstellung
Wirkt die Werbung spontan sympathisch/glaubwürdig und vermittelt eine positive Botschaft? „ 5
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Aufgabe 3:

1. Betrachten Sie die PPT-Präsentation: die Frau in der Werbung! Was repräsentiert die Frau in der Werbung?

2. Was sagen Sie zur Motivauswahl in der PPT-Präsentation „Why do men die younger“! Wie wird hier Aufmerksamkeit des Betrachters erweckt?

5. Werbewirkung

Die "Psychologie der Werbung" ist weder eine neue Methode noch eine Geheimwissenschaft, mit der Menschen Dinge "angedreht" werden können, die sie gar nicht brauchen. Sie stellt "nur" vorhandenes Wissen bereit, auf das bei Werbe-Massnahmen zurückgegriffen werden kann - dadurch lässt sich deren Wirkung erheblich verbessern. Und Werbung - ob als Anzeige oder als Angebots-Brief - muss schliesslich wirken, sonst ist das Geld zum Fenster hinaus geworfen.
Dr.-Ing. Knut Marhold (Ingenieurbüro für Marketing), Wuppertal
Dass Werbung wirkt ist eine altbekannte Tatsache! Die von Massenmedien vorgestellten Informationen (Werbebotschaften) werden zu 2 % von den Menschen wahrgenommen. Das wirft die Frage auf, ob Werbung wirklich wirkt und was bezweckt die Werbung eigentlich?

In erster Linie sollen Produkte oder Leistungen verkauft werden. Das Kaufverhalten wiederum wird beeinflusst durch Sinnes-Reize und individuelle Variable (Bild 5). Auf folgende Faktoren kann die Werbung einwirken: 

1. Werbung muss zunächst überhaupt beachtet werden. 

2. Die Information darf dann nicht wieder vergessen werden. 

3. Die Empfänger der Werbe-Botschaft müssen eine positive Einstellung zum Produkt entwickeln.

4. Sie müssen dann " Energie" aufbringen, sich aktiv für das Produkt zu interessieren. 

5. Die Empfänger der Werbe-Botschaft müssen schliesslich die Entscheidung fällen, das Produkt wirklich zu kaufen. 
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Bild 5: Erklärungsansätze des Kaufverhaltens 

Erfolgreich ist also nur solche Werbung, welche diese Aspekte erfüllt. Ästhetik spielt dabei erst in zweiter Linie eine Rolle. 5
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Aufgabe 4:

Der Einfluss des Werbefernsehens auf den Menschen!

Bearbeiten Sie einen der folgenden drei Thesenpunkte:

a) Das Fernsehen als Systemwerbung.
Was versteht man darunter?

b) Bedürfnisse (Sauberkeit, Natürlichkeit,…) werden in den Vordergrund geschoben.
Suchen Sie ein Werbebeispiel und erklären Sie die Vorgehensweise.

c) Konsum als Leistung! „Kaufen ist ein Akt schöpferischer Tätigkeit!“ (E.Dichter)
Äussern Sie sich dazu und suchen Sie ein Beispiel aus der Werbung!

6. Medieneinflüsse aus der Sicht der Medienpädagogik

Abschliessend möchten wir die Aufgabenbereiche der Medienpädagogik, so wie sie A. und G. Tulodziecki in diversen Statements und Artikeln  immer wieder vorstellen, kurz erläutern!

„Die Aufgabenbereiche beschreiben inhaltliche Aspekte einer schulischen Auseinandersetzung mit verschiedenen Medien. Sie markieren jeweils einen handlungsorientierten Zugang, setzen aber unterschiedliche Akzente bei den Zielen. Unterrichtseinheiten sollten so gestaltet werden, dass sie die Anforderungen  eines oder mehrerer Aufgabenbereiche erfüllen.“

Sinnvolle  Arbeiten werden vor allem in folgenden Aufgabenbereichen angeregt:

· Auswählen und Nutzen von Medienangeboten

· Gestalten und Verbreiten eigener Medienbeiträge

· Verstehen und Bewerten von Mediengestaltungen

· Erkennen und Aufarbeiten von Medieneinflüssen

· Durchschauen und Beurteilen von Bedingungen der Medienproduktion und Medienverbreitung


Aufgabe 5:

Besuchen Sie die Seite von „Aufgabenbereiche der Medienpädagogik“ und versuchen Sie die Aufgabenstellung 4 zu lösen. (http://www.learn-line.nrw.de/angebote/medienbildung/Konzept/aufgber.htm)

7.  Vertiefung: Die Rhetorik des Bildes

Seit Jahren sieht sich die Bevölkerung einem Informationsangebot gegenüber, das die Nachfrage um ein Vielfaches übersteigt. In diesem Zeitalter der Informationsüberflutung beträgt der Anteil der nicht beachteten Informationen ca. 98%. Dies gilt insbesondere auch für die gedruckte Werbung: die für das Lesen einer durchschnittlichen Anzeige benötigte Zeit beträgt ca. 40 Sekunden. Bei einer Informationsüberlastung von 95 % schrumpft die tatsächliche Betrachtungsdauer auf 2 Sekunden (vgl. Kroeber-Riel, 1987, S.485). Die Werbetreibenden sehen sich also mit einer gewissen Informationsignoranz konfrontiert, die neue Herausforderungen an sie stellt.

Schon vor mehreren Jahren wurde festgestellt, dass man sich durch visuelle Reize, Bilder im engeren Sinne, eher einen Zugang zu den Köpfen der Rezipienten bahnen kann als durch blosse Textinformation. Dies spiegelt sich in der Tatsache wider, dass – abhängig von der Art der Konsumgüter - der Flächenanteil der Bilder, die Bildgrösse und die Farbigkeit in der Zeitschriftenwerbung in den letzten Jahren erheblich zugenommen hat (Kroeber-Riel, 1996, S.10 ff). Untersuchungen haben auch gezeigt, dass die Beachtungschance einer Anzeige grösser ist, je weniger Fliesstext enthalten ist. Bilder haben somit gegenüber Texten einige vorteilhafte Wirkungen, die die Werbebranche für sich auszunutzen versucht.

Die Inhalte eines Bildes werden simultan erfasst, während das Verständnis eines Textes auf die sukzessive Abfolge der Inhalte angewiesen ist. Jedoch kann nicht immer davon ausgegangen werden, dass alles was gesehen wurde auch zwangsläufig verstanden wurde.

Um die Aufmerksamkeit des Publikums zu gewinnen, werden emotionale, kognitive und physische Schlüsselreize von den Werbegestaltern eingesetzt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S.71ff und S.524). Zur Auslösung von Aktivierung stehen also zum Beispiel bestimmte emotionale Reize zur Verfügung. Sie sprechen die Gefühle oder Motive des Menschen an und nutzen sich kaum ab:

	Erotische Reize
	Diese verursachen die stärkste Aktivierungswirkung, bergen aber die Gefahr der Ablenkung von der ursprünglichen Intention der Werbung.

	Kindchenschema
	Kleine Kinder oder Tiere mit grossen Augen lösen beim Betrachter Sympathie und Pflegeverhalten aus.

	Archetypische Darstellungen
	Hierbei werden Wirkfaktoren, die sich im Unterbewusstsein des Menschen angesiedelt haben, angesprochen. Dazu gehören Traumbilder, Märchenfiguren, Gestalten aus Sagen oder Mythologien.

	Körpersprache
	Jeder Mensch hat ein genetisch verankertes Verständnis für mimisches Ausdrucksverhalten für Freude, Wut, Überraschung, Trauer‚ Ärger und Ekel (=kulturübergreifend!).


Kognitive Reize lösen gedankliche Konflikte aus; Widersprüche und Überraschungen stellen die Wahrnehmung vor unerwartete Aufgaben und sollen die Gehirntätigkeit des Betrachters stimulieren. Dazu gehören z.B. Bilder, die überraschen oder provozieren. Am stärksten aktivieren jedoch Bilder die nicht völlig neuartig sind, sondern noch einen gewissen Grad an Vertrautheit haben. Kognitive Reize wirken nicht so spontan und stark wie emotionale Reize. Ihr sinnvollster Einsatzbereich wird in Zielgruppen mit hohem Produktinteresse gesehen (vgl. Meyer-Hentschel, 1993, S.40).

Durch den Einsatz von physischen Reizen wird immer eine Aktivierung ausgelöst. Sie sichern sich Aufmerksamkeit, weil sie einfach unübersehbar sind. Studien haben gezeigt, dass die durchschnittliche Betrachtungsdauer mit der Grösse der Anzeige zunimmt. Auch die Grösse der Abbildung im Verhältnis zum Text ist beachtenswert. Weiterhin aktivieren Nahaufnahmen stärker als Übersichtsaufnahmen. Allerdings hat sich auch gezeigt, dass der Wechsel von einer einseitigen zu einer zweiseitigen Anzeige selten sinnvoll ist, denn die Zahl der zusätzlich gewonnenen Leser steht in keinem akzeptablen Verhältnis zu den zusätzlichen Kosten (vgl. Meyer-Hentschel, 1993, S.44).

Auch die Auswahl der Farben spielt eine entscheidende Rolle, weiss man doch, dass bestimmte Farben stärker aktivieren als andere. Während die "warmen" Farben rot, orange und gelb die höchste Aktivierung auslösen, lassen "kalte" Farben wie violett, grün und blau auch den Betrachter eher kalt (vgl. Kramer, 1998, S. 113ff).

Weiterhin ist es wichtig, auf den Kontrast, die Klarheit und die Prägnanz der Bilder zu achten. So sollte sich die Abbildung klar vom Hintergrund abheben (hoher Figur-Grund-Kontrast) (vgl. Meyer-Hentschel, 1993, S.45).

Ein höheres Aktivierungspotential haben auch Bilder, in denen eine gewisse Bewegung zu erkennen ist. Dies ist gerade in der Printwerbung eine nicht gerade leichte Aufgabe, jedoch kann man dem Bild eine gewisse Dynamik verleihen, indem man Scheinbewegungen z.B. durch unscharfe, verwischte Konturen darstellt (vgl. Kramer, 1998, S. 125).

Ein gutes Bild allein ist noch kein Garant dafür, dass es sich samt Produkt in den Köpfen der Rezipienten einprägt. Auch ein dazu gehöriger Text ist für den Erfolg einer Anzeige ausschlaggebend, wobei Bild und Text möglichst aufeinander abgestimmt sein sollten. Am erfolgreichsten sind Bilder, die den Nutzen des Produktes für den Konsumenten visualisieren.


Viele Unternehmen machen den Fehler, die in ihren Werbeanzeigen verwendeten Bilder zu häufig zu ändern, wodurch der Konsument die Marke anhand der Bilder nicht wieder erkennen kann. Es ist vorteilhafter, Anzeigen innerhalb einer Kampagne so zu gestalten, dass der Rezipient bei jedem Betrachten den gleichen visuellen Eindruck bekommt. Somit verstärkt sich bei jedem Kontakt die Gedächtnisspur, die ein früherer Kontakt mit einer Anzeige für dieses Produkt hinterlassen hat. (vgl. Kroeber-Riel, 1988, S.186).


Im Zeitalter der harten Konkurrenz, insbesondere im Konsumgüterbereich, und der aus zunehmender Werbung resultierenden Informationsüberlastung, stehen die kreativen Köpfe der Werbeagenturen vor der Aufgabe, unverwechselbare, eng mit einer Marke verbundene Bilder in den Köpfen der Konsumenten zu verankern.

Konsumenten wollen unterhalten werden, wollen in Erlebniswelten eintauchen. Die immer grösser werdende Informationslawine stumpft die Rezipienten ab, lässt ihre Reizschwelle ansteigen. Eine Herausforderung an die Werbeagenturen, die schon längst eingesehen haben müssten, dass man mit textreicher Werbung mit hohem Informationsgehalt heutzutage keinen Blumentopf mehr gewinnen kann. Bilder sollen den Nutzen des Produktes für den Kunden visualisieren. Bilder sind das Erfolgsrezept; in der heutigen schnelllebigen Gesellschaft der "Fast-Food-Kommunikation" (Meyer-Hentschel, 1996, S.84).

Aufgabe 6:

1. Der Einsatz von Bildern ist nicht das Nonplusultra der Anzeigengestaltung. Bei ihrer Verwendung werden auch viele Fehler gemacht. Worin besteht die Gefahr bei der Verwendung von emotionalen Reizen bei Bildern?

2. Am erfolgreichsten sind Bilder, die den Nutzen des Produktes für den Konsumenten visualisieren. Suchen Sie nach weiteren Beispielen im Internet oder in Zeitschriften!

3. Eine durchschnittliche Anzeige besteht aus drei Teilen: Bild, Überschrift und Text.     Der Text wird selten gelesen. Zweifellos ist der wichtigste Teil der Anzeige der visuelle Aspekt. Die Synergie zwischen Text und Bild kann mit Hilfe folgender Kriterien analysiert werden:

· Auf bildlicher Ebene: Was kann gesehen werden?

· Auf ikonographischer Ebene: Was ist die Bedeutung dessen, was gesehen oder gelesen wird?

· Auf der Ebene der Perzeption: Was wird im ersten Moment wahrgenommen?

· Auf der Ebene der Apperzeption: Wie kann es verstanden werden?


4. Suchen Sie zwei bis drei Werbeanzeigen aus Zeitschriften oder Zeitungen und   analysieren Sie diese Anzeigen nach obigem Modell

Aufgabe 7: Praktische Arbeit

Gestalten Sie nun nach den Ihnen bekannten Informationen über Medieneinflüssen, Medienwirkungen und Gestaltungsmöglichkeiten ein Werbeplakat zum Thema „Werbung gegen Werbung“!

8. Ausblick

Nicht nur Benetton scheint „tabubrechende Werbung„ auf ihre Fahnen geschrieben zu haben. Diese Art Werbung scheint in letzter Zeit  immer mehr Anhänger zu finden, wie folgendes Beispiel zeigt:



Das Skandal-Plakat ist gestoppt. Die Tierhelfer von Zodiac zeigten Respekt und beendeten die Kampagne mit den gekreuzigten Tieren.
Solche Werbung empört: Katzen, Frösche und Tiere am Kreuz - wie damals Jesus. Die Tierhilfeorganisation Zodiac wollte so auf das Leiden von Tieren aufmerksam machen. Die Masche schien vorgezeichnet: Mit wenigen Werbefranken einen Skandal provozieren, um landesweit auf dem Medienklavier zu klimpern. Der Skandal wäre perfekt gewesen. Die daraus resultierende Medienpräsenz enorm. Ein nachfolgender Aufschrei der Christengemeinde unumgänglich. Das Beharren auf der Meinung «Jesus litt - die Tiere leiden auch.» Erneute Schlagzeilen. Christen lancieren eine Gerichtsklage. Ein Zeitungsartikel folgt dem anderen. Alles mit einem Minibudget zu erreichen!

9.  Lösungen zu den wichtigsten Aufgaben

Aufgabe 1c

Lösungsvorschlag:

	Pro
	Kontra

	Werbung sollte nicht an realen Problemen der Zeit vorbeisehen.
	Verbraucher hat nicht den Eindruck, durch den Kauf von z.B. Benetton-Ware etwas am dargestellten Leid ändern zu können (im Gegensatz zu karitativen Einrichtungen).

	Man darf nicht differenzieren nach positiven und negativen Assoziationen eines einzelnen Motivs.
Bei Werbung, die mit positiven Werten/Gefühlen werbe, sei auch kein sachlicher Bezug gegeben. 


	Es ist eine unsachliche Werbung, die keinen Zusammenhang zum beworbenen Produkt hat, sie ist losgelöst von dem Produkt.

	Benetton-Werbung ist nicht sittenwidrig, da es sich um Motive der Realität handelt. Es gibt keinen Anspruch des einzelnen, von dieser Realität verschont zu bleiben; uns diese vor Auge zu führen sei keineswegs taktlos (auch: man könne ja umblättern oder wegschauen). 


	Sinn der Sache ist aber doch auch nicht, dass man bei der Realität wegschaut und vorbei sieht. So wäre das Ziel auch verfehlt.

Ausserdem: Kinder schauen nicht unbedingt weg, sie müssen geschützt werden, da sie noch kein Gefühl haben was "gut und was böse" ist. Gleichzeitig ist das Eindringen in die "emotionale Intimsphäre" des Einzelnen unangebracht.



	Schärfung des Bewusstseins durch verstärkte Wahrnehmung der uns umgebenden Probleme.


	Abstumpfung der Verbraucher, Verrohung der Werbung. 



	Ist Form der PR, Bekanntheitsgrad der Firma steigt. 


	Wird vom Verbraucher als unmoralisch, zynisch, entwürdigend, makaber, grausam, schamlos, ekelerregend, sensationslüsternd empfunden. 



	Die Glaubens-, Meinungs-, Kunst- und Berufsfreiheit des Werbenden ist zu schützen. 


	Die menschliche Würde des Einzelnen ist im Sinne des GG zu schützen (auch: Verbraucherschutz). 



	Das gesellschaftliche Anliegen in die Werbung aufzunehmen kann nicht schlechter sein als das Vorgaukeln einer heilen Welt.
	Der Verbraucher will in eine Scheinwelt, eine heile Welt, eintauchen.


(aus: Werbewelten nach Anja Höhr und Elke Schmidt (1999))

Aufgabe 2c 

 Lösungshinweise in http://www.eresult.de/forschungsnews22.htm
Aufgabe 2 d

Lösungshinweis siehe Arbeit http://www.pr-projekt.ch/arbeiten/werbewirkung.pdf
Aufgabe 6

1. Lösungsvorschlag:

Gerade bei der Verwendung von emotionalen Reizen besteht die Gefahr, dass solche Bilder als blosse Blickfänge dienen und von der eigentlichen Werbebotschaft ablenken. Es mag sinnvoll sein, mit erotischen Bildern für Parfüm zu werben, aber gilt dies auch für eine Anzeige für ein Auto? Es besteht die Gefahr, dass sich die Betrachter der Anzeige nur noch an die schöne Frau/den schönen Mann, nicht aber an das umworbene Produkt erinnern. Es sollte also immer der Zusammenhang zwischen Motiv und Produkt nachvollziehbar sein!

2. Lösungsvorschlag:

Zahnpasta, Waschmittel, Pflegemittel,

 3. Lösungsvorschlag:
	
	Bild 
	Überschrift 
	Text 

	Bildliche Ebene 
	Junge hübsche Frau hält angebissenes Eis in der rechten Hand, welches vor dem Körper zur linken Seite des Gesichts geführt wird; sie schaut nach rechts und hat den Mund leicht geöffnet; Farben: braun, ocker bis ockergelb, hautfarben; Augen: blau; Logo des Eisherstellers links unten; 
	MAGNUM after Dinner (Der Produktname steht zwar unter dem Text, ist aber durch Schriftgestaltung als „Überschrift" interpretierbar)
	Ich teile vieles. Aber nicht alles. 

	Ikonographische Ebene 
	Frau scheint jemanden anzusehen/ anzusprechen; sie schaut halb sinnlich, halb spöttisch, halb abweisend: sie ist es, die den Text spricht und ihrem imaginären Partner zu sagen scheint: Du kannst vieles von mir haben - aber nicht mein Eis.
	Produktname
	Information, Warnung 

	Perzeption 
	Schönheit der Frau und Makellosigkeit des Produktes; Wärme der Farben - Gegensatz dazu: kalte, blaue Augen, abweisende Hand- und Armbewegung, spöttischer Ausdruck im Gesicht
	Produktname MAGNUM (bekannt); neu ist der Zusatz: after Dinner 
	Text in Höhe des Gesichts: Der Text wird der Frau in den Mund gelegt. Alles ist betont durch Kursivdruck. Das Logo links unten erinnert an die Eisfirma.

	Apperzeption 
	Als junge moderne emanzipierte Powerfrau teile ich vieles - vielleicht sogar das Bett. Aber bei diesem Eis hört der Spass auf - diesen Genuss will ich nur für mich.
	Als junge moderne emanzipierte Powerfrau teile ich vieles - vielleicht sogar das Bett. Aber bei diesem Eis hört der Spass auf - diesen Genuss will ich nur für mich.
	Kurze Aussagesätze als Warnung an imaginären Gesprächspartner und Ermutigung zur Imitation für den Betrachter: Das Eis ist so gut, dass man es keinem anderen überlassen sollte.


(Quelle: http://www.tu-dresden.de/sulifg/daf/home.htm (Stand: 2004))
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� (Werbewelten nach Ramona Blume, Kerstin Wunderlich (1999) in Die Rhetorik des Bildes in � HYPERLINK "http://viadrina.euv-frankfurt-o.de/~sk/SS99/werbung99/bilder_the/rhetorik_des_bildes.htm" ��http://viadrina.euv-frankfurt-o.de/~sk/SS99/werbung99/bilder_the/rhetorik_des_bildes.htm� (Stand 9.2.04)








� Katze darf runter vom Kreuz in http://www.livenet.ch/www/index.php/D/article/196/12654/





