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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit setzt sich mit dem Thema der klassischen
Fersehwerbung in einer bestimmten Zielgruppe — der Generation Y — auseinander. Als
Grundlage dafir werden Begriffsdefinitionen und Grundlagen der Werbung im
Allgemeinen und im Fernsehen erlautert. Auch wie Werbung bei Rezipienten wirkt, wird
anhand verschiedener Ansatze erklart. Des Weiteren wird die zu betrachtende
Zielgruppe definiert und eingegrenzt, bevor es im letzten Teil der Arbeit zu der durch
die Verfasserin durchgefiihrten Studie kommt. Diese soll die Wirksamkeit von TV-Spots
in der Generation Y untersuchen und feststellen, welche Merkmale von Werbespots
eine besonders hohe Wirkung in dieser Zielgruppe erzielen.
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Einleitung 1

1 Einleitung

,Hinter der Werbung steht vielfach die Uberlegung, dass jeder Mensch eigentlich zwei
sind: einer, der er ist, und einer, der er sein will.“

William Feather (1889-1969), amerikanischer Werbefachmann'

Werbung ist ein allgegenwartiges Element 6ffentlicher Kommunikation. Sie umgibt uns
tagtaglich. Von vielen verhasst, fir andere eine Notwendigkeit und fir weitere eine
Kunst. So wird Werbung im Alltag von Rezipienten, Konsumenten, Unternehmern und
Kreativen gesehen. So weit das Auge reicht werden Werbebotschaften vermittelt, Pro-
dukte angeboten und die besten Preise angepriesen. Durch die Massenmedien wird
dieses Phanomen nun mehr verstarkt. Durch diesen Uberfluss an Informationen und
Anpreisungen ist die Einstellung vieler Konsumenten gegeniber der Werbung negativ
verandert worden. Werbung und deren manipulativer Charakter sind bekannt und Kon-
sumenten stehen dem oft kritisch gegeniiber.? Vor allem die junge Generation hat das
langst begriffen und scheint nicht mehr so anfallig zu sein fir klassische Werbebot-
schaften. Werbetreibende miissen daher kreativ werden um Erfolge erzielen zu kdnnen
und am Markt zu bestehen. Doch was kénnen sie tun, um dieses Ziel zu erreichen?
Eine Frage, die sich Werbetreibende stellen und die in dieser Arbeit beantwortet wer-
den soll. Dabei wird sich allerdings lediglich auf die besagte junge Generation, die Ge-
neration Y, bezogen. Eine Generation, dessen Bild in der Gesellschaft gespalten ist
und die daher moéglicherweise schwer erreichbar ist. Die Fragen, die sich daher stellen
sind: Wie wird diese Generation von anderen Altersklassen gesehen und wie sehen sie
sich im Gegensatz dazu selbst? Wodurch zeichnet sich die Generation Y tatsachlich
aus? Die Antworten auf diese Fragen kénnen dann hilfreich dabei sein herauszufinden,
wie Werbung bei dieser Zielgruppe wirkt und wie Werbetreibende am besten ihre Wer-
bespots aufbauen, um eine mdéglichst hohe Wirkung zu erzielen. Diese Frage stellt den
Kern der vorliegenden Arbeit dar, die mit Hilfe einer empirischen Studie in der Genera-
tion Y versucht, die wichtigsten Merkmale fiir eine wirksame Werbung in dieser Gene-
ration herauszufiltern. Da das Fernsehen als Werbemedium eine grof3e Rolle in der
Werbewirtschaft spielt, wird es im Verlauf dieser Arbeit und der folgenden Studie als
relevantes Medium ausgewahlt. Das Fernsehen gilt als Basismedium und sei im Ge-

0.V. (0.J.) ,Feather, William“, in www.zitate.de, http://www.zitate.de/autor/Feather,+William (Zu-
griff am 17.04.2015)

Vgl. Thormann, Heike: Storytelling im Marketing: Mit Geschichten werben, in kreatives-
denken.com (0.J.), http://www.kreativesdenken.com/artikel/storytelling-im-marketing.html (Zugriff
am 19.04.2015)
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gensatz zu anderen Medien in der Lage sehr schnell eine hohe Reichweite aufzubau-
en.® Da die Werbung im TV und insbesondere klassische Werbespots trotz zahlreicher
anderer Werbeformen immer noch eine entscheidende Rolle fir Werbetreibende spie-
len, wurde diese Form von Werbung als Untersuchungsgegenstand der vorliegenden
Arbeit gewahlt. Weitere Erganzungen zu der Wahl des Mediums, des Werbemittels und
der Zielgruppe werden im Laufe der Arbeit naher erlautert. Die im letzten Kapitel vor-
gestellte empirische Studie zur Werbewirkung von TV-Spots in der Generation Y soll
die entscheidende Frage der Arbeit anhand einer Befragung in der Zielgruppe beant-
worten. Wie die Arbeit grundsatzlich und die Studie im Einzelnen aufgebaut sind und
welche Fragestellungen konkret beantwortet werden sollen, wird im weiteren Verlauf
der folgenden Kapitel dargelegt.

1.1 Fragestellung und Zielsetzung

Die grundlegende Frage dieser Arbeit ist die Frage nach der Wirkung von TV-Spots in
der Generation Y. Hierzu wurde konkret eine Frage formuliert, die es gilt im Laufe der
Arbeit zu beantworten: Welche Eigenschaften sollte ein Spot aufweisen, um bei den
Vertretern der Generation Y als besonders aufféllig zu gelten und somit eine Wirkung
erzielen zu kénnen? Welche Merkmale und Faktoren sind also besonders wichtig, um
Werbung in der Generation Y wirksam zu gestalten? Ist es die Musik, der Humor, die
Charaktere, die Geschichte oder ganz andere Faktoren, die eine Wirkung in dieser
Zielgruppe herbeiflihren?

Ziel der Arbeit ist es zunachst, Grundlagen Uber das Verstandnis von Werbung und im
Speziellen Uber Werbung im Fernsehen zu schaffen. Dariiber hinaus werden verschie-
dene Methoden der Werbewirkungsforschung und Wirkungsmodelle der Kommunikati-
onsforschung erlautert, um ein grundlegendes Verstandnis zu schaffen. Es sollen also
Grundlagen geschaffen werden, die zu einem besseren Verstandnis der zum Ende der
Arbeit durchgeflihrten Studie verhelfen sollen. Anhand der praktischen Studie soll dann
die vorangestellte Fragestellung beantwortet werden. Zudem werden im weiteren Ver-
lauf der Arbeit Hypothesen formuliert, die bei der Beantwortung der Forschungsfrage
helfen sollen. An diesen Hypothesen, die im letzten Kapitel vorgestellt werden, wird
sich bei der Durchfihrung der Studie groftenteils orientiert. Grundlegend ist das Ziel
der gesamten Ausarbeitung die Beantwortung der bereits vorgestellten Forschungsfra-
ge und die Verifikation oder gegebenenfalls Falsifikation der Hypothesen.

3 Vgl. Wirkstoff TV Gattungsmarketing GmbH (Hrsg.): Werbewirkung: Das ROI-Medium, 0.A., in:
http://www.wirkstoff.tv/themen/werbewirkung (Zugriff am 30.04.2015)
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1.2 Methodik und Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit soll nun untersuchen, welche Faktoren bei der Werbung im
Fernsehen eine Rolle spielen, um in der Generation Y eine Wirkung zu erzielen. Hierzu
wurde die bereits vorgestellte Fragestellung erarbeitet, die mit Hilfe der empirischen
Studie zum Schluss der Arbeit beantwortet wird. Um Grundlagen zum Verstandnis des
Themas zu schaffen wird vor Beginn der empirischen Studie durch grundlegende Be-
griffsdefinitionen und Grundlagen der Werbung zur Thematik geflihrt. Im weiteren Ver-
lauf soll dann in einer empirischen Untersuchung mit einer Testgruppe von Personen
aus der Generation Y gearbeitet werden. Die Zielgruppe wird in Kapitel 4 weiter einge-
grenzt und beschrieben. Die in Kapitel 1.1 aufgeflhrte Fragestellung der Arbeit soll
dann anhand der Studie beantwortet werden und die in Kapitel 5.1.1 aufgefiihrten Hy-
pothesen sollen demnach verifiziert oder falsifiziert werden.

Zunachst qilt es allerdings Grundlagen zu schaffen, um Werbung und die Zielgruppe
Generation Y grundsatzlich verstehen und definieren zu kdnnen. Dazu werden in Kapi-
tel 2 die fur die vorliegende Arbeit relevanten Fachtermini definiert. Dazu gehért als
erstes der Begriff der Werbung, der allgemein als Grundlage fiir die Weiterfiihrung in
dieser Arbeit definiert werden muss. Neben dem Begriff der Werbung, ist die Werbe-
wirkung ein wichtiger Bestandteil der vorliegenden Arbeit, weshalb auch dieser grund-
legend definiert wird. Des Weiteren muss geklart werden, wer tberhaupt die Zielgruppe
der Untersuchung in dieser Arbeit darstellt, weshalb im folgenden Kapitel der Begriff
der Generation Y erlautert wird. Zuletzt ist der Begriff Storytelling ein bedeutender Fak-
tor in der derzeitigen Werbespotproduktion. Daher muss auch hier im Vorfeld geklart
werden was dieser Begriff Uberhaupt bedeutet. Die Begriffsdefinitionen wurden anhand
von Literaturrecherche im Internet und in Fachliteratur ausfindig gemacht und aus ver-
schiedenen gekennzeichneten Quellen in die Arbeit mit eingebracht.

Im weiteren Verlauf der Arbeit wird auf die Grundlagen der Werbung eingegangen. Um
die Vorgehensweise und die Inhalte des letzten Teils, der empirischen Studie, zu ver-
stehen, ist es zunachst notwendig festzustellen, wie Werbung aufgebaut ist und wie sie
wirkt. Da der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit auf Werbung im Fernsehen liegt
wird in diesem Kapitel besondere Ricksicht auf dieses Medium genommen. Daher
wird zunachst das Fernsehen als Werbetrager erlautert. Welche Vorteile und Nachteile
das Fernsehen bei der Werbung bieten kann und warum gerade dieses Medium fir die
Bearbeitung der folgenden Studie ausgewahlt wurde, wird in diesem Kapitel beschrie-
ben. Des Weiteren werden verschiedene Werbemittel im TV dargestellt und erlautert,
wobei im weiteren Verlauf lediglich Ricksicht auf das Werbemittel des TV-Spots ge-
nommen wird. Dennoch gibt es eine Vielzahl an Sonderwerbeformen im Fernsehen,
die in diesem Kapitel erwahnt werden, da auch sie eine Wirkung beim Rezipienten er-
zielen. Sobald die Grundlagen der Werbung im Medium Fernsehen geklart sind, wer-
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den drei verschiedene Modelle vorgestellt, die dazu dienen den Prozess der Werbewir-
kung in verschiedenen Ansatzen zu erklaren. Dabei wird auf das Stimulus-Response-
Modell, das darauf aufbauende Stimulus-Organismus-Response-Modell, das Elabora-
tion-Likelihood-Modell und das Hierarchie-von-Effekten-Modell eingegangen. Die ver-
schiedenen Ansatze werden erldutert und mit Hinblick auf die Brauchbarkeit in der
Werbewirkungsforschung kritisch betrachtet. Des Weiteren werden Indikatoren vorge-
stellt, die es ermdglichen den Erfolg von Werbung zu messen. Auch in diesem Ab-
schnitt wurde anhand von Literaturrecherche gearbeitet.

Weiterhin muss neben dem einen Aspekt der Werbung auch die Zielgruppe betrachtet
werden, welche in dieser Arbeit die Generation Y darstellt. Eine grundlegende Definiti-
on wird bereits in Kapitel 2.3 gegeben. In Kapitel 4 wird die Zielgruppe allerdings noch
einmal genauer unter die Lupe genommen. Es wird versucht die Vertreter der Genera-
tion Y anhand der Sinus Milieus einzuordnen. Zudem werden die Begriffe Homo oeco-
nomicus und Homo sociologicus erlautert, die weiterhin eine Rolle spielen werden, da
in den Hypothesen davon ausgegangen wird, dass Personen in der Generation Y
Homines sociologici sind. Auch hier wird Fachliteratur als Grundlage der Recherche
genutzt.

Den vorletzten Teil der Arbeit stellt in Kapitel 5 die empirische Studie dar. In diesem
Teil werden die vorangestellte Fragestellung und die dort aufgeflihrten Hypothesen
zum Untersuchungsgegenstand beantwortet. Daflir wird eine Studie mit Testpersonen
aus der Generation Y durchgeflhrt. Es wird erlautert, welche Art empirischer Studie die
Verfasserin durchflihrte und aus welchem Grund diese Art der Erhebung gewahit wur-
de. Die Vorgehensweise und Methodik der Studie werden erlautert, bevor nach Ab-
schluss der Studie eine Auswertung dieser erfolgt.

Zum Schluss wird in Kapitel 6 ein Fazit gezogen, welches die Fragestellung beantwor-
tet und darstellt, ob die Hypothesen verifiziert oder falsifiziert werden kénnen. Im Ge-
gensatz zu den vorherigen Kapiteln wurde in den letzten beiden Kapiteln weniger
anhand von Literatur gearbeitet, da die Daten in der Studie selbst erhoben wurden.
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2 Begriffsdefinitionen

Um zunachst eine gemeinsames Verstandnis flr die in dieser Arbeit relevanten Defini-
tionen zu bekommen, dient dieser Abschnitt der einheitlichen Begriffsklarung. Da die
folgenden Begriffe im Verlauf der Arbeit immer wieder von Bedeutung sind, werden sie
in diesem Kapitel zunachst einzeln und teilweise mit Hinblick auf das Thema dieser
Arbeit definiert.

2.1 Werbung

Werbung kann grundlegend definiert werden als ,eine persuasive Information, die zum

Erwerb einer Ware oder einer Dienstleistung verleiten soll.“

Werbung ist grundsatzlich
ein Kommunikationsprozess, in dem ein Sender (z.B. Unternehmen XY) eine Botschaft
(z.B. ,Kaufe Produkt XY!“) Gber einen Kanal bzw. ein Medium (z.B. Fernsehen) an ei-
nen Empfanger sendet (der Rezipient / Konsument).® Die Absicht zur Beeinflussung
der Konsumenten ist bei der Werbung unumstritten.® Sie soll indes den Wissensstand
erhéhen und eine Wirkung erzielen.” ® Beworben werden kdénnen sowohl Produkte,
Dienstleistungen, Unternehmen, Menschen und Marken als auch Ideen.® Werbung ist
dabei ein ,multimediales Phanomen“'°, da sie durch alle medialen Kanale verbreitet
werden kann."" Hier kann man grob zwischen ,gedruckter, gefiimter und akustischer
«12

Werbung“'© unterscheiden. Die gefiimte Werbung ist von allen Arten die komplexeste,

da sie ,alle Ausdruckmittel auf sich vereint“’*. Derzeit findet sie ,im Fernsehen ihre

«14

wirkméachtigste Anwendung®™. Auch diese Arbeit wird sich speziell mit der Werbung im

Fernsehen auseinandersetzen.

Ziel der Werbung in jedem Medium ist es, die vorherrschenden ,Meinungen und Ein-
stellungen zu den beworbenen Objekten [bei den Rezipienten] positiv [zu] veran-

Spang, Kurt (1987): Grundlagen der Literatur- und Werberhetorik, Kassel, S.63

Vgl. Brecheis, Dieter / Siegert, Gabriele (2010): Werbung in der Medien- und Informationsgesell-
schaft. Eine kommunikationswissenschaftliche Einfiihrung, 2. Uberarbeitete Auflage, Wiesbaden,
S.25

Vgl. Brecheis / Siegert (2010), S.24

Vgl. Brecheis / Siegert (2010), S.24

Siehe hierzu ,Definition Werbewirkung“ in Kapitel 2.2

Vgl. Brecheis / Siegert (2010), S.27

10 Spang (1987), S.64

" Vgl. Spang (1987), S.64

12 Spang (1987), S.64

13 Spang (1987), S.64

1 Spang (1987), S.64

© oo N o
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dern.“"® Sie zielt im weiteren Verlauf auf eine Verhaltensveranderung der Konsumenten
ab.” ' Durch diese Beeinflussung von Meinung, Einstellung und Verhalten der Kon-
sumenten, ist es Sinn und Zweck der Werbung, einen ékonomischen Erfolg flr das
werbende Unternehmen zu erzielen.'® Diesen 6konomischen Erfolg ausschlieBlich auf
den Erfolg der geschalteten WerbemaRnahmen zuriickzufiihren ist allerdings schwer,"
da neben der Werbung eine Vielzahl anderer Faktoren zu wirtschaftlichem Erfolg in
einem Unternehmen flihren kénnen. Andere Faktoren seien beispielsweise die Konkur-
renz oder politische, saisonale oder andere Einflisse, welche die Absatz- und Umsatz-
groRen eines Unternehmens unabhéngig von den Werbemalhahmen beeinflussen
kénnen.?® Der Erfolg einzelner WerbemaRnahmen kann daher nur schwer gemessen
werden. Er kénnte sich beispielsweise durch einen hdéheren Absatz wiederspiegeln,
aber auch dadurch, dass eine Werbebotschaft zum Thema in der Gesellschaft wird.?'

2.2 Werbewirkung

Laut dem Werbeforscher Ulrich Lachmann ist ,Werbewirkung [...] das Erreichen einer

“22 \Wie bereits im vo-

beabsichtigten Reaktion durch Werbeaktivitat bei der Zielgruppe
rangegangenen Kapitel kurz erldutert, sollen von Unternehmen geschaltete Werbe-
maRnahmen stets eine Wirkung bei den Rezipienten erzielen.?® Bei der Wirkung von
Werbung kann zunéchst grob zwischen der ,Okonomischen Werbewirkung“ und der

,Psychischen Werbewirkung* unterschieden werden.?

Die 6konomische Werbewirkung wird gemessen anhand von Absatz- und Umsatzgro-
Ren. Wie bereits erwahnt ist dieser Erfolg allerdings aufgrund anderer Einflussfaktoren
auf diese GrofRRen nur schwer ausschlieRlich auf die Werbemafnahmen zurtckzufuh-

1 Brecheis / Siegert (2010), S.24

16 Vgl. Brecheis / Siegert (2010), S.24

7 Siehe hierzu ,Wirkungsmodelle® in Kapitel 3.3
18 Vgl. Brecheis / Siegert (2010), S.26

19 Vgl. Brecheis / Siegert (2010), S.26

20 Vgl. Esch (0.J.)

21 Vgl. Brecheis / Siegert (2010), S.26

22 Vgl. Burst, Michael (2002): Werbewirkungsforschung. Theorien, Methoden, Anwendungen, ver-

flgbar unter: https://www.sevenonemedia.de/c/document_library/get_file?uuid=4752407d-6d58-
47e5-8503-721b1cba1360&groupld=10143 (Zugriff am 22.04.2015), S.8

23 Vgl. Brecheis / Siegert (2010), S.24

24 Vgl. Esch, Franz-Rudolf (0.J.): Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Werbewirkung, verfigbar
unter: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/57379/werbewirkung-v7.html (Zugriff am
17.04.2015)
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ren.”> Wie vorangegangen erlautert, ist diese Erfolgsmessung jedoch nicht deutlich
einer einzelnen Werbemaflinahme zuzuordnen.

Anhand verhaltenswissenschaftlicher GréRen kann die psychische Werbewirkung ge-
messen werden. Hierzu wird zum Beispiel durch Umfragen und Studien die Bekannt-
heit der Marke, die Erinnerung an die Werbebotschaft, das Image der Marke und die
Einstellung zur Marke und zum Unternehmen gemessen.?® Diese GréRen eignen sich
deutlich besser als Zielsetzung und Kontrolle von Werbeerfolgsmessungen als die
Kontrollgréfien der 6konomischen Werbewirkung, da sie einen eindeutigeren Zusam-
menhang mit der Werbung selbst vorweisen.?’

Es kdnnen in verschiedenen Stadien von Werbewirkung drei Komponenten festge-
macht werden. Zunachst spielt die kognitive Komponente der Wahrnehmung eine Rolle
im Werbewirkungsprozess. In diesem Stadium wird ein Konsument aufmerksam auf
ein Produkt, erinnert sich mdglicherweise an die Werbebotschaft oder ist allgemein mit
diesem Produkt bekannt. Die nachste Komponente, die affektive Komponente, bezieht
sich auf die Einstellung des Konsumenten. Hierbei geht es um das Interesse des po-
tenziellen Kunden, die Bewertung des Produktes, die Sympathie zu der Marke oder
dem Produkt und um die Kaufbereitschaft des Konsumenten. Diese Komponente sind
die durch Werbung ausgeldsten Einstellungen. Zuletzt spielt die konative Komponente
eine Rolle, also das Verhalten des Konsumenten. Hierbei wird auf das Kaufverhalten
des Kunden und die Verwendung des gekauften Produktes geachtet. Die durch die
Werbung beabsichtigten Handlungen werden als Ziel dieser Komponente verstanden.
Meistens dient der Erfolg der ersten beiden Komponenten als Grundlage fiir den Erfolg
der konativen Komponente, welche grundsatzlich das Ziel einer WerbemalRnahme dar-
stellt.®

2.3 GenerationY

Zur sogenannten ,Generation Y* gehdren diejenigen Personen, die zwischen 1980 und
1994 geboren wurden.?® Sie sind die Folgegenerationen der ,Generation X* (Jahrgang

25 Vgl. Esch (0.J.)

2 Vgl. Esch (0.J.)

27 Vgl. Esch (0.J.)

28 Vgl. Burst (2002), S.9

29 Vgl. McCrindle, Mark (2006): New Generations at Work: Attracting, Recruiting, Retraining & Trai-

ning Generation Y, Baulkham Hills, S.9
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1965-1980) und der allgemeinhin als ,Babyboomer“ bekannten Generation (Jahrgang
1946-1964).%°

Der Name ,Generation Y* impliziert, dass die Vertreter dieser Generation Sachverhalte
gerne hinterfragen. Y, im englischen ausgesprochen wie ,why*, also ,warum“.®' Ob-
wohl sich der Name der ,Generation Y* alphabetisch zwischen X und Z passend ein-
gliedert, werden dieser Generation auch andere Bezeichnungen zugewiesen. So wird
dieser Jahrgang ebenfalls als ,Millenials®, ,Dot com generation“ oder etwas abwerten-
der auch als ,KIPPERS® (Kids in Parents Pockets Eroding Retirement Savings) be-
zeichnet.* Diese differenzierte Namensgebung der Generation Y spiegelt das kritische
Bild wider, welches die Gesellschaft von ihr hat. Wahrend Angehérigen dieser Genera-
tion oft Attribute wie ,pragmatisch und ,kooperativ‘ zugesprochen werden®, gelten sie
gleichzeitig auch oft als ,nicht kritikfahig“** und ,von den Babyboomern {ibermaRig ge-
lobt“*®. Die Generation Y sei launisch, kurzlebig und selbstorientiert heit es.*®

“37 wichtig. Sie wollen einen

Der Generation Y selbst sind ,Flexibilitat und Freiraume
Beruf austben, der ihnen Spal bereitet und sie erflllt. Im Gegensatz zu den Baby-
boomern, die leben, um zu arbeiten und der Generation X, die arbeitet, um zu leben, ist

die Devise der Generation Y: ,Leben beim Arbeiten“.

,Wir sind nicht faul. Wir wollen arbeiten. Nur anders. Mehr im Einklang mit unseren
Bedlirfnissen. Wir lassen uns im Job nicht versklaven, doch wenn wir von einer Sache
Uberzeugt sind (und der Kaffeeautomat nicht streikt), geben wir alles. Wir suchen Sinn,

Selbstverwirklichung und fordern Zeit fiir Familie und Freunde.**

Fakt ist jedoch, dass dabei oft die Erwartungen héher sind als die Realitat, was oft zu
Unzufriedenheit und Unmut filhrt.*° Das Bild dieser Generation ist also gespalten. Auf
der einen Seite ist die Generation Y durch die alteren Generationen angeblich verhat-

%0 Vgl. Bauer u.a.: Generation Y, in: Der Anaesthesist von Juni 2011, S.518

3 Vgl. Bund, Kerstin: Generation Y. Wir sind jung..., in: Die Zeit vom 10.03.2014,
http://www.zeit.de/2014/10/generation-y-glueck-geld (Zugriff am 18.04.2015)

82 Vgl. McCrindle (2006), S.9

% Vgl. Bauer u.a. (2011), S.518

3 Bauer u.a. (2011), S.518

® Bauer u.a. (2011), S.518

% Vgl. McCrindle (2006), S.10

3 Bund (2014)

% Bauer u.a. (2011), S.518

% Bund (2014)

40 Vgl. Urban, Tim: Warum die Generation Y so ungltcklich ist, in: Die Welt vom 31.10.2014,

http://www.welt.de/icon/article133276638/Warum-die-Generation-Y-so-ungluecklich-ist.html (Zu-
griff am 18.04.2015)
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schelt und somit nicht mehr fahig, flr seine Erfolge hart zu arbeiten. Zum Anderen sei
sie durch pragmatische und kooperative Denkweisen und Netzwerke definiert.*’ Diese
Verhaltensmuster seien dieser Generation jedoch nicht angeboren, sondern spiegeln
lediglich die Zeit wieder, in der sie aufgewachsen sind und in der sie leben.*? Die Ver-
haltensweisen und Charakterzlige sind also ein Spiegel und eine Anpassung an die
heutige Zeit. Ebenso wie in den vorangegangenen Generationen, passen sich nun die
Individuen der Generation Y an die gegebenen Verhaltnisse an.*?

Bei dieser Definition ist darauf hinzuweisen, dass es nicht immer eine eindeutige Defi-
nition geben kann, wenn es darum geht eine gesamte Generation zu charakterisieren.
Obwohl offensichtlich deutliche Unterschiede zwischen verschiedenen Generationen
bestehen, sollte nicht eine gesamte Generation in ihren Eigenschaften pauschalisiert
und ihnen kollektiv die selben Attribute zugewiesen werden.

2.4 Storytelling

Zunachst ist anzumerken, dass Storytelling nicht nur im Bereich von Medien und spe-
ziell Werbung genutzt werden kann. Dennoch bezieht sich dieser Teil primar auf dieses
Feld, da sich die vorliegende Arbeit mit diesem Bereich befasst. Die hier dargestellte
Definition von Storytelling dient als Grundlage fir den weiteren Verlauf der Arbeit und
schlie3t daher die Definitionen von Storytelling in anderen Bereichen neben Marketing,
Film und Fernsehen grofRtenteils aus.

Storytelling bedeutet aus dem Englischen Ulbersetzt: ,Geschichten erzahlen®. Heutzu-
tage wird diese Technik in den Medien genutzt, um verschiedenste Ziele zu errei-
chen.** Geschichten sind ein wesentlicher Teil der menschlichen Kommunikation und
das schon seit mehreren tausend Jahren. Wahrend sie damals meist nur muindlich
oder Uber Gesten und Tanze verbreitet wurden, sind sie heute zusatzlich in jeglichen
Medien zu finden.** Heutzutage sind Geschichten und das Storytelling aus vielen Be-
reichen in der Medienbranche nicht mehr wegzudenken. Nicht nur im Film spielen Ge-
schichten eine entscheidende Rolle. Sobald Informationen oder Botschaften vermittelt
werden sollen, werden diese in Geschichten verpackt, um sie dem Rezipienten so zu
prasentieren, dass dieser sie leicht aufnehmen kann und sie so gut wie mdglich im

“ Vgl. Bauer u.a. (2011), S.518
42 Vgl. McCrindle (2006), S.10
3 Vgl. Bauer u.a. (2011), S.518

4 Vgl. Baller, Josefine (2012): Storytelling in Bibliotheken. Analyse erfolgreicher Fallbeispiele und

Ableitungen von Handlungsstrategien auf Bibliotheken, Wiesbaden, S.18
® Vgl. BaRler (2012), S.18
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Gedachtnis behalt. Vier Elemente sind in der Regel dabei in jeder Geschichte enthal-
ten: eine Botschaft, ein Konflikt, Charaktere und eine Handlung.46 Werner Fuchs, Wer-
be- und Marketingspezialist und Hirnforscher, weist darauf hin, dass unser Verhalten
groRtenteils vom Unterbewusstsein gesteuert wird.*” ,Wesentliche Informationen des
Unterbewussten sind im autobiografischen Gedachtnissystem gespeichert - wahrge-
nommen, aufbewahrt und abgerufen werden diese Informationen aber als Geschich-

tenu48

, S0 Fuchs. Daher stelle Storytelling ein wesentliches Merkmal im Marketingsektor
dar.*® Laut Fuchs beruhe das Phanomen Storytelling ,auf der Annahme, dass unser
Gehirn keine Abbilder von Objekten und Vorgangen speichert, sondern Strukturen von
Unterelementen, die immer wieder gemeinsam auftauchen.“® Das Entscheidende
hierbei seien nach Fuchs also die wiederkehrenden Muster.’" Die Wirkungsmechanis-
men von Storytelling lassen sich nach Dieter Herbst folgendermalien zusammenstel-
len: Geschichten I6sen Geflihle aus, durch die der Rezipient emotional eingebunden
wird. Dadurch I6sen Geschichten zusatzlich eine Beteiligung aus. Wie bereits in Anleh-
nung an die Aussage von Werner Fuchs erlautert, werden Geschichten primar unter-
bewusst wahrgenommen. Fuchs spricht auch die von Herbst geschilderten Muster an,
aus denen Geschichten bestehen. Herbst selbst stellt zudem dar, dass Geschichten
belohnen und stark bildhaft sind.*? Vor allem Emotionen werden oft im Zusammenhang
mit Werbung und deren Wirkung als wichtig angesehen. Es heil3t die Aktivierung des
Konsumenten und die Verinnerlichung der Werbebotschaft seien durch emotionale
Werbung leichter zu erreichen.*

46 Vgl. Grabs, Anne: Storytelling: Geschichten sind die bessere Werbung — Teil [, in: Plista vom

19.04.2013, https://blog.plista.com/storytelling-geschichten-sind-die-bessere-werbung-teil-eins/
(Zugriff am 19.04.2015)

Vgl. Fuchs, Werner (2007): Storytelling: Wie hirngerechte Marketing-Geschichten aussehen,
S.125-140 in: Hausel, Hans-Georg (2007): Neuromarketing: Erkenntnisse der Hirnforschung fur
Markenfiuhrung, Werbung und Verkauf, Freiburg im Breisgau, S.127

47

48 Fuchs (2007), S.127

49 Fuchs (2007), S.127

%0 Fuchs (2007), S.129

o Vgl. Fuchs (2007), S.129

52 Vgl. Herbst, Dieter (2008): Storytelling: PR-Praxis, Konstanz, S.5

%3 Vgl. Grabs (2013)
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3  Grundlagen der Werbung

Grundsatzlich kann in jedem erdenklichen Medium fir Produkte, Marken etc. geworben
werden. Die Bandbreite der Medien erstreckt sich dabei von Printanzeigen, Uber Au-
Renwerbung, Radiospots und Kinowerbung bis hin zur Werbung im Fernsehen. Diese
pragt sich auf verschiedene Weisen aus. Im Medium Fernsehen gibt es nicht nur klas-
sische Werbung, durch die Werbetreibende versuchen ihre Produkte zu vermarkten.
Der folgende Abschnitt soll daher einen Einblick in die Welt der Werbung im TV geben,
welches das Schwerpunktmedium dieser Arbeit ist. Um ein grundlegendes Verstandnis
von Werbung und speziell Werbung im Fernsehen zu erlangen, werden im folgenden
Kapitel die Grundlagen der Werbung erlautert. Zunachst wird das Fernsehen als Wer-
betrager dargestellt, woraufhin darauf aufbauend verschiedene in diesem Medium ge-
nutzte Werbemittel vorgestellt und erlautert werden. Im weiteren Verlauf werden drei
wichtige Wirkungsmodelle dargestellt, mit dessen Hilfe die Wirkungsweisen von Wer-
bung deutlich gemacht werden sollen. Zuletzt werden die Werbewirkungsindikatoren
vorgestellt, die es Werbetreibenden erméglichen, den Erfolg einzelner Werbemalinah-
men nachzuvollziehen.

3.1 Das Fernsehen als Werbetrager

Im folgenden Abschnitt wird das Medium Fernsehen als Werbetrager erlautert. Welche
Mdoglichkeiten, Vor- und Nachteile es bietet, wird in diesem Kapitel erklart und im Hin-
blick auf das Ziel der Arbeit erortert.

Das Fernsehen ist im Gegensatz zu den meisten anderen Werbeformen wie Printan-
zeigen oder Hoérfunkspots vielseitiger und oft viel komplexer. Im Medium Fernsehen
kénnen akustische und visuelle Reize gemeinsam wirken, wahrend die meisten ande-
ren Medien abgesehen von Kinowerbung mit lediglich einem dieser Reize auskommen
mulssen. Durch das Zusammenspiel audio-visueller Reize ist es mdglicherweise einfa-
cher bei dem Rezipienten Emotionen aufzubauen, die wichtig sind flr die Verarbeitung
einer Werbebotschaft.*

Werbeunterbrechungen im Fernsehen wahrend eines Spielfiims oder einer Serie ha-
ben allerdings meist nicht den besten Ruf. Der Rezipient fangt in diesen Momenten oft
an umzuschalten® oder beschéftigt sich anderweitig. Das Fernsehen wird zudem als

>4 Vgl. Wirkstoff TV Gattungsmarketing GmbH (Hrsg.) (0.J.)
® Vgl. Friedrichsen, Mike / Friedrichsen, Syster (2004): Fernsehwerbung — quo vadis?. Auf dem
Weg in die digitale Medienwelt, Wiesbaden, S.117
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ein low Involvement Medium bezeichnet®, was bedeutet, dass das Programm oft ne-
bensachlich und ohne grolte Aufmerksamkeit verfolgt wird. Diese Annahme macht es
Werbetreibenden schwer auf sich und ihre Produkte aufmerksam zu machen.

Dennoch ist und bleibt das Medium Fernsehen eines der wichtigsten Medien, wenn es
darum geht fur Produkte, Dienstleistungen, Unternehmen oder weiteres zu werben.
Studien haben dies in den letzten Jahren bewiesen.®” Meist wird im Rahmen von Wer-
bekampagnen in den verschiedensten Medien geworben. Um dabei erfolgreich zu sein,
sollte ein Werbespot im Fernsehen im Marketingmix nicht fehlen.”® Das Fernsehen sei
als Werbetrager besonders effizient und nachhaltig.>® Der Aufbau von Aufmerksamkeit
fur ein beworbenes Produkt sei im TV schneller garantiert, als in anderen Medien, in
denen fiir dasselbe Produkt geworben wird.?® Zudem werde Werbung im Fernsehen im
Gegensatz zu Online-Werbung positiver wahrgenommen, was dazu fiihre, dass die
Botschaften von den Rezipienten besser aufgenommen werden und das Ziel der Wer-
bung eher erreicht wird.®’ Im Gegensatz zu anderen Werbeformen gilt Fernsehwer-

bung laut einer Studie als: ,informativ, glaubwiirdig, unterhaltsam*®?

. Im Vergleich zu
anderen verwendeten Werbemedien im Marketingmix konnte festgestellt werden, dass
das Fernsehen stets den hdchsten Absatz erzielen konnte und den Return on Invest-
ment der anderen Medien mit erhoht.®® Der Return on Investment, auch ROI, be-
schreibt das Verhaltnis zwischen dem eingesetzten Kapital und dem erwirtschafteten
Gewinn eines Unternehmens.® Fernsehwerbung zahlt als die nachhaltigste Werbung.
Die Wirkung von Werbung im TV ist demnach noch bis zu sechs Monate und langer

nach Kampagnenstart nachzuweisen.®® Damit ist das Fernsehen das Medium mit der

% Vgl. Schenk, Michael (2007): Medienwirkungsforschung, 3. Auflage, Tubingen, S.275

> Vgl. Business-on.de (Hrsg.): Verkaufswirkung und Erfolgsfaktoren von TV-Werbung,
05.04.2011,in: http://www.business-on.de/muenchen/studie-verkaufswirkung-erfolgsfaktoren-tv-
werbung-fernsehwerbung-_id14160.html (Zugriff am 27.04.2015)

Vgl. IP Deutschland GmbH (Hrsg.): TV-Werbung zahlt ein und zahlt sich aus, 04.12.2012, in:
http://www.ip.de/fakten_und_trends/fourscreen/fourscreen_trends/ausgabe_122012/roi.cfm (Zu-
griff am 27.04.2015)

Vgl. IP Deutschland GmbH (Hrsg.) (2012)

Vgl. IP Deutschland GmbH (Hrsg.) (2012)

Vgl. ARD-Forschungsdienst (Hrsg.): Radio und TV im Kontext crossmedialer Werbung, in Media
Perspektiven von Januar 2015, http://www.media-
perspektiven.de/publikationen/fachzeitschrift/2015/artikel/radio-und-tv-im-kontext-crossmedialer-
werbung/ (Zugriff am 27.04.2015)

ARD-Forschungsdienst (Hrsg.) (2015)

Vgl. IP Deutschland GmbH (Hrsg.) (2012)

Vgl. Vertical Media GmbH (Hrsg.): Return-on-Investment (ROI), in
http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/return-on-investment-roi (Zugriff am 21.05.2015)
Vgl. IP Deutschland GmbH (Hrsg.) (2012)

58

59
60
61

62
63
64

65
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langsten Wirkungsdauer und somit das nachhaltigste.®® Auch fiir die Einfiihrung neuer
Produkte auf dem Markt bietet sich das Fernsehen aufgrund seiner hohen Reichweite
an.®” Die Wirkung von Werbespots nimmt laut Studie auch nach der Einfiihrungsphase
nicht ab, sondern die Werbung etabliere sich eher weiter. Das fihre dazu, dass der
Absatz der Werbetreibenden mit der Werbung auch immer weiter steigt.®® Ein weiterer
Vorteil fur die Werbetreibenden von Werbung im TV stelle die Tatsache dar, dass die
Werbung eines bestimmten Produktes den Verkauf weiterer Produkte derselben Mar-
kenfamilie erhdhen kann.®® Das Fernsehen sei also ein Leitmedium unter den Mas-
senmedien, in dem es sich entgegen vieler Annahmen lohne, Werbung zu schalten.”
Das Fernsehen stelle also einen wichtigen Faktor dar, wenn es darum geht Produkte
einzufiihren oder den Absatz eines Unternehmens zu erhéhen. Die in die Werbepro-
duktion geflossenen Kosten werden durch den erhéhten Absatz kompensiert und dar-
Uber hinaus werden Gewinne erzielt. Da Fernsehwerbung also insgesamt als sehr
erfolgreich und sehr wichtig fir Werbetreibende zu betrachten ist und generell eine
hohe Wirkung erzielt, wurde dieses Medium flr die nachfolgende Studie ausgewahlt.
Zudem wurde sich auf eine bestimmte Art der Werbung konzentriert, auf welche im
folgenden Abschnitt eingegangen wird.

3.2 Werbemittel im TV

Grundsatzlich gibt es verschiedene Maglichkeiten fir Werbetreibende, ihre Produkte im
Fernsehen zu vermarkten. Dabei werden neben dem klassischen Werbespot unter
anderem Produktplatzierungen, Sponsoring und Werbesendungen als Werbemittel im
TV verwendet. Um einen Uberblick Uber diese drei wichtigsten Sonderwerbeformen
neben dem klassischen Werbespot zu bieten, werden sie im folgenden Abschnitt defi-
niert und ihre rechtlichen Rahmenbedingungen laut Rundfunkstaatsvertrag kurz erlau-
tert.

Produktplatzierung

Produktplatzierung, oder auch Product Placement genannt, wird gemal § 2 des Rund-
funkstaatsvertrages folgendermafien definiert:

66 Vgl. IP Deutschland GmbH (Hrsg.) (2012)
o7 Vgl. IP Deutschland GmbH (Hrsg.) (2012)
68 Vgl. IP Deutschland GmbH (Hrsg.) (2012)
69 Vgl. IP Deutschland GmbH (Hrsg.) (2012)

7 Vgl. Business-on.de (Hrsg.) (2011)
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»,Im Sinne des Staatsvertrages ist Produktplatzierung die gekennzeichnete Erwdhnung
oder Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Namen, Téatigkeiten eines Herstellers
von Waren oder eines Erbringers von Dienstleistungen in Sendungen gegen Entgelt
oder eine dhnliche Gegenleistung mit dem Ziel der Absatzférderung. Die kostenlose

Bereitstellung von Waren oder Dienstleistungen ist Produktplatzierung, sofern die
betreffende Ware oder Dienstleistung von bedeutendem Wert ist“".

Produktplatzierungen sind also im Gegensatz zu Schleichwerbung die legale Einbin-
dung von Marken etc. in Spielflme oder Sendungen. Die eindeutige Kennzeichnung
von Produktplatzierung ist hierbei ein wichtiger Faktor.”? Unzuldssig ist Produktplatzie-
rung allerdings stets im Falle von Kindersendungen, Nachrichten, Ratgeber- und Ver-
brauchersendungen und bei der Ubertragung von Gottesdiensten.”

Sponsoring
Sponsoring ist laut Rundfunkstaatsvertrag § 2 Art. 2 Abs. 9:

~Jeder Beitrag [...] zur direkten und indirekten Finanzierung einer Sendung, um den
Namen, die Marke, das Erscheinungsbild der Person oder Personenvereinigung, ihre

Tétigkeit oder ihre Leistung zu férdern®.™

Der Sponsor sei gemal’ dieser Definition eine Person oder Personenvereinigung, die
nicht an dem gesponserten Werk beteiligt ist.” Im klassischen TV-Sponsoring wird ein
Sponsor in der Regel am Ende und zum Schluss einer Sendung oder eines Spielfiims
genannt’® (,Die folgende Sendung wird lhnen prasentiert von...“ oder ,Die Sendung
wurde Ihnen prasentiert von...“). Oftmals wird auch nach einem Werbeblock die Weiter-
fuhrung des Programms durch einen Sponsor angekundigt (,Weiter geht's mit..., pra-
sentiert von...!I*).”” Es wird beim Sponsoring also lediglich die Marke oder das Produkt
genannt. Eine besondere Werbebotschaft oder ein Slogan sind meist nicht vorhanden,
aber unter Vorbehalt méglich.”® Sponsoring habe daher gegeniiber klassischer Wer-
bung den Vorteil, ,dass es von den Zuschauern tUberwiegend positiv beurteilt wird und
somit ein Teil der Werbebotschaften transportiert werden kann, die bisher von Werbe-

7 Fechner / Mayer (Hrsg.) (2012): Medienrecht. Vorschriffensammlung, 8. Auflage, Heidelberg u.a.,

S$.455, § 2 Art. 2 Abs. 11 RStV

72 Vgl. Fechner / Mayer (Hrsg.) (2012), S.461, § 7 Abs. 7 Satz 3 RStV

& Vgl. Fechner / Mayer (Hrsg.) (2012), S.495, § 44 Abs. 2 RStV

& Fechner / Mayer (Hrsg.) (2012), S.455, § 2 Art. 2 Abs. 9 RStV

& Vgl.. Fechner / Mayer (Hrsg.) (2012), S.455, § Art. 2 Abs. 9 RStV

& Vgl. Alsleben, Maik (2003): Kritische Betrachtung von Sonderwerbeformen, Norderstedt, S.38
” Vgl. Alsleben (2003), S.39

7 Vgl. Alsleben (2003), S.38
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spots vermittelt wurden.“’® Ein Sponsoring-Verbot im Fernsehen gilt fiir die Produkte,
die auch als Werbung im Fernsehen verboten sind, wie beispielsweise Tabakproduk-

te 80

Werbesendungen

Werbesendungen definieren sich durch ihre Lange und die inhaltliche Einbindung des
werblichen Charakters in den redaktionellen Inhalt.®' Oft sind diese Werbesendungen
aufgebaut wie Shows oder Magazine, in denen ein Moderator durch die Sendung flhrt
und haben eine Mindestldnge von 90 Sekunden.??

Die rechtliche Grundlage flr Dauerwerbesendungen stellt der Rundfunkstaatsvertrag
dar. Laut § 7 Art. 5 des Rundfunkstaatsvertrages sind Dauerwerbesendungen ,zulds-
sig, wenn der Werbecharakter erkennbar im Vordergrund steht und die Werbung einen
wesentlichen Bestandteil der Werbung darstellt.“®®> Zudem muss eine Dauerwerbesen-
dung zu Anfang als solche angekiindigt werden, als auch wahrend der gesamten Dau-
er gekennzeichnet sein.®® Diese Vorschriften gelten auch fiir eine spezielle Art von
Werbesendungen, dem Teleshopping.®

Um ein Beispiel fir eine Dauerwerbesendung anzufihren, lasst sich Stefan Raabs
~Wok-WM* nennen. Seit 2009 gilt diese Sendung aufgrund ihres werblichen Charakters
als Dauerwerbesendung. Die Jahre zuvor wurde die Sendung oft der Schleichwerbung

t¥ welche durch das deutsche Gesetzt verboten wird.®” Seither wird die

beschuldig
Sendung stets als Dauerwerbesendung gekennzeichnet und ist somit laut deutschem
Medienrecht vollkommen legal. Die ausgestrahlte Zeit einer Dauerwerbesendung wird
dem jeweiligen Sender als normale Werbezeit angerechnet. Da eine Werbe-

Obergrenze fir die Sender besteht, muss also die Zeit, in der eine Dauerwerbesen-

7 Laukemann, Marc (2002): Fernsehwerbung im Programm: die zunehmende Kommerzialisierung

des Fernsehprogramms im Zeitalter einer Okonomisierung der Aufmerksamkeit als verfassungs-,
wettbewerbs- und rundfunkrechtliches Problem
Band 29 von Saarbriicker Studien zum Privat- und Wirtschaftsrecht, Frankfurt, S. 21

80 Vgl. Alsleben (2003), S.38

8 Vgl. Pelzl, Manuela (2005): Dauerwerbesendungen — Bindeglied zwischen klassicher Werbung
und personlichem Verkauf?. Eine Analyse am Beispiel des ,Power Juicers®, Norderstedt, S.4

82 Vgl. Pelzl (2005), S.4

8 Fechner / Mayer (Hrsg.) (2012), S.460, § 7 Art. 5 RStV

8 Vgl. Fechner / Mayer (Hrsg.) (2012), S.460, § 7 Art. 5 RStV
8 Vgl. Fechner / Mayer (Hrsg.) (2012), S.460, § 7 Art. 5 RStV

8 Vgl. Carstensen, Jorg: Raabs ,Wok-WM* wird Dauerwerbesendung, in Stern Online vom

21.01.2009, http://www.stern.de/kultur/tv/prosieben-show-raabs-wok-wm-wird-
dauerwerbesendung-652255.html (Zugriff am 21.04.2015).
8 Vgl. Fechner / Mayer (Hrsg.) (2012), S.461, § 7 Art. 7 Satz 1 RStV



Grundlagen der Werbung 16

dung ausgestrahlt wird, von der bestehenden Werbezeit des Senders subtrahiert wer-
den, sodass an dem restlichen Tag durchschnittlich weniger Werbung gezeigt werden
kann.®

Werbespot

Den Schwerpunkt dieser Arbeit stellt die klassische Werbung in Form von Werbespots
dar. Werbespots sind meist der primare Gedanke, wenn von Fernsehwerbung die Re-
de ist. Wahrend bei den bereits vorgestellten Sonderwerbeformen von Werbung below
the line gesprochen wird, handelt es sich bei klassischer Werbung, dem Werbespot,
um sogenannte Werbung above the line.®® Die Werbeabsicht ist hier also am deutlichs-
ten. Die Lange von Werbespots im deutschen Fernsehen betragt meist sieben bis 60
Sekunden.” Da klassische Werbespots in keinen redaktionellen Inhalt eingebunden
werden und abgegrenzt von dem eigentlichen Programm als offensichtliche Werbeun-
terbrechung gezeigt werden, besteht hierbei stets das Risiko, dass die Rezipienten
kein Interesse an der Werbung zeigen und sich stattdessen anderen Tatigkeiten oder
ihrem second screen® zuwenden.?? Daher ist fiir Werbetreibende Kreativitit gefordert,
um mit den gezeigten Werbespots eine Wirkung zu erzielen. Die verwendete Drama-
turgie eines Werbespots kann die Lésung dieses Problems sein. Hierflir gibt es wie so
oft verschiedene Ansatze, die die Mediaexperten Steffen Egner und Bjorn Lockstein in
einem Gastbeitrag der W&V vorgestellt haben.*® Ein wichtiger Faktor seien generell die
Emotionen, welche die Werbung bei dem Rezipienten auslést. Durch Emotionen ent-

|'94

steht eine Erinnerung mit entweder positivem oder negativem Geflihl.”™ Dennoch gilt,

dass auch ein mit Emotionen gefilllter Spot nicht seine Wirkung erzielt, wenn er mono-

t.95

ton und somit fir den Zuschauer langweilig wirkt.”™ Bei der Dramaturgie eines Werbe-

spots ist also darauf zu achten, dass keine monotonen Handlungsablaufe den Spot

t.96

ausmachen, sondern dass es sowohl Héhen, als auch Tiefen gibt.™ Nun sei es flr den

8 Vgl. Carstensen (2009)

89 Vgl. Aerni, Markus / Bruhn, Manfred / Pifko, Clarisse (2008): Integrierte Kommunikation. Grundla-
gen mit zahlreichen Beispielen Repetitionsfragen mit Losungen und Glossar, Zurich, S. 24

Vgl. Maresch, Ricarda (1996): Humor in der Werbung. Eine exemplarische Untersuchung der
deutschen Fernsehwerbung, Hamburg, S.35

Handy, Tablet, Laptop etc.

Vgl. Herrmann, Susanne: TV-Umfeld und Werbewirkung: Der Inhalt entscheidet, in W&V vom
25.08.2013, http://www.wuv.de/specials/tv_umfeld_und_werbewirkung_der_inhalt_entscheidet
(Zugriff am 26.04.2015).

Vgl. Egner, Steffen / Lockstein, Bjorn: So funktioniert Spot-Dramaturgie, in Werben & Verkaufen
vom 09.04.2014, http://www.wuv.de/agenturen/so_funktioniert_spot_dramaturgie (Zugriff am

90

91
92

93

26.04.2015)
o Vgl. Egner / Lockstein (2014)
% Vgl. Egner / Lockstein (2014)

% Vgl. Egner / Lockstein (2014)
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Zuschauer lediglich von Bedeutung wie emotional der Héhepunkt und das Ende des
gezeigten Spots waren. An diese zwei Punkte wird sich also am Ende erinnert, wah-
rend das meiste in der Zwischenzeit neben dem Héhepunkt und dem Ende meist nicht

t.°” Demnach misse die Mar-

so genau im Gedachtnis des Rezipienten verankert bleib
ke eines Produktes am emotionalen Héhepunkt und am Ende des Spots aufgeflihrt
werden, damit sich nicht nur eine schéne Story, sondern auch die Marke im Gedacht-

nis verankert und somit die Wirkung der Werbung erzielt wird.*®

In drei verschiedenen Ansatzen erklaren Egner und Lockstein mdgliche Arten einen
Werbespot dramaturgisch aufzubauen. Zum einen wird der sogenannte ,Problemléser”

aufgefiihrt, zum anderen der ,Vignetten-Spot* und zuletzt der ,Slice of Life* Spot.”

Der Problemloser

Bei dieser Art eines Spotaufbaus wird, wie der Name schon verrat, das beworbene
Produkt als Lésung eines Problems dargestellt. Dazu wird zu Beginn des Spots ein
Problem dargestellt, welches durch die Benutzung des Produktes ganz einfach gelost
wird. Hierbei ist allerdings zu beachten, dass der Spot nicht zu lange in dem negativen
Bereich des Problems verweilt und schnell eine Lésung vorgestellt wird. Verweilt der
Spot zu lange im Negativen, besteht das Risiko, dass sich die negativen Emotionen
des Problems auf die Marke Ubertragen. Das Ziel der Werbung wirde somit verfehlt
werden. Ein Beispiel hierfir sei die Marke ,Sagrotan®, in dessen Werbespots oft das
Problem der sich schnell verbreitenden Keime angesprochen wird, welches durch die
Produkte von Sagrotan geldst wird.'®

Der Vignetten-Spot

In den sogenannten Vignetten-Spots werden mehrere abgeschlossene Szenen hinter-
einander gereiht, um somit den Produktnutzen zu dramatisieren. Die einzelnen Szenen
weisen dabei einen ahnlichen Inhalt auf und stellen das Produkt in verschiedenen Be-
reichen des Lebens vor. Das Niveau der Szenen hat meist eine sinkende Tendenz, da
der Zuschauer in der Regel schnell das Schema erkennt und dann schnell weil3 was
als Nachstes geschieht. Ein Beispiel dieser Spot Variante sei Nivea, in dessen TV-

o Vgl. Egner / Lockstein

Vgl. Egner / Lockstein
Vgl. Egner / Lockstein
Vgl. Egner / Lockstein

2014)
2014)
2014)
2014)

98
99
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100



Grundlagen der Werbung 18

Spots oft dramatisiert wird, wie das Produkt von verschiedenen Personen in verschie-
denen Situationen genutzt wird."’

Slice of Life

Bei diesem Ansatz der Spot Dramaturgie werden kleine Geschichten erzahlt, in die das
beworbene Produkt eingebettet und somit sein Nutzen vorstellt wird. Hierbei sei auf
den Begriff des Storytelling zu verweisen. Wichtig seien vor allem aufliergewdhnliche
Geschichten und Bilder. Das Produkt sollte hier an passenden Stellen in die Geschich-
te eingebettet werden. Beispiele flir Slice of Life Werbespots sind zum Beispiel der
bekannte Darth Vader Spot von VW, aber auch Hornbach erzahlt in seinen TV-Spots

gerne Geschichten aus dem Leben, die mit einer Werbebotschaft der Marke enden.'%

Werbespots sind also auf verschiedene Art und Weise aufzubauen und kdénnen die
beworbenen Produkte unterschiedlich darstellen. Welche Art der klassischen TV Wer-
bung am erfolgreichsten ist und welche Mechanismen in der Generation Y die grofte
Wirkung erzielen, wird im weiteren Verlauf der Arbeit anhand der empirischen Studie
untersucht.

3.3 Wirkungsmodelle

Werbung soll eine Wirkung erzielen. Um zu verstehen wie dieses Ziel erreicht wird, gibt
es zahlreiche von Kommunikationsforschern entwickelte Wirkungsmodelle, die aufzei-
gen, wie eine Botschaft den Rezipienten erreicht. Es wird in verschiedenen Anséatzen
nachvollzogen, wie eine Werbebotschaft vom Anfang bis zum Ende bei einem Rezipi-
enten wirkt. Im folgenden Abschnitt werden drei dieser Wirkungsmodelle mit besonde-
rer Hinsicht auf die Wirkung von Werbebotschaften vorgestellt und erlautert.

3.3.1 Stimulus-Response- und Stimulus-Organismus-
Response-Modell

Das Stimulus-Response-Modell (S-R-Modell), sowie das darauf aufbauende Stimulus-
Organismus-Response-Modell (S-O-R-Modell) stellen einen wichtigen Bestandteil der
Medienwirkungsforschung dar. Grundlage hierfir bildet der sogenannte Behavioris-
mus. Zur Erklarung von Verhalten zieht der Behaviorismus ausschliefdlich beobachtba-
re GroRen heran. Es werden also die gegebenen Reize und damit verbundenen

101 Vgl. Egner / Lockstein (2014)
102 Vgl. Egner / Lockstein (2014)
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Reaktionen beobachtet.” Die Annahme beider Modelle ist grundsétzlich, dass ein
Reiz (Stimulus) auf einen Organismus trifft und somit eine Reaktion (Response) aus-
I6st. Der Reiz kann in diesem Fall ein prasentiertes Produkt sein, welches einem po-
tenziellen Kaufer prasentiert wird und dieser es als Reaktion daraufhin kauft.'®

Das S-R-Modell

Das Stimulus-Response-Modell ist zunachst das einfacher gefasste Modell. Bei diesem
Ansatz wird, wie der Name vermuten lasst, der Organismus bei der Beobachtung au-
Rer Acht gelassen. Das bedeutet, dass lediglich die beobachtbaren Grélken des Stimu-
lus und der Response beachtet werden. Die psychischen Vorgange im Organismus
werden hierbei ausgelassen.'® Das folgende Schema soll visuell die Idee des S-R-
Modells verdeutlichen.

Stimuli (S) Black-Box Response (R)
Umwelt
Werbebudget
» Absatzmenge
Sonstige Zielgruppe >
Marketingaktivitaten
Konkurrenten
icht beobachtb
beobachtbar s ——T e beobachtbar

Prozesse und Zustande

Abbildung 1: Behavioristisches S-R-Modell - Prinzieg’earstellung in Anlehnung an Foscht, T. / Swoboda,
B.

Die Abbildung 2 stellt sowohl die auf den Organismus einwirkenden Stimuli dar, als
auch die Response des Organismus, die sich durch die Absatzmenge nachvollziehen

108 Vgl. Foscht, Thomas / Swoboda, Bernhard (2011): Kauferverhalten. Grundlagen-Perspektiven-

Anwendungen, 4. Auflage, Wiesbaden, S.23
104 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.28
105 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.28
106 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.29
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l&sst. Auf den zwischengeschalteten Organismus, also die Zielgruppe, wird mit ihren
psychischen Eigenschaften in diesem Modell nicht eingegangen. Aufgrund dieser feh-
lenden psychischen Komponente reicht das Stimulus-Response-Modell nicht aus, um
das Kauferverhalten zu analysieren. Das Modell kann nicht erklaren warum jemand ein
angepriesenes Produkt kauft und eine andere Person, die demselben Stimulus ausge-
setzt ist, ein anderes Verhalten aufweist.'®” Mit der Erklarung dieses Phanomens setzt
sich das vom S-R-Modell abgewandelte Stimulus-Organismus-Response-Modell aus-
einander.

Das S-O-R-Modell

Wahrend der bereits erwahnte Behaviorismus die Grundlage flr das Stimulus-
Response-Modell bildet, lehnt sich das Stimulus-Organismus-Response-Modell an den
sogenannten Neo-Behaviorismus an.'® Der Neo-Behaviorismus bezieht neben den
beobachtbaren Grélien von Stimulus und Response zusatzlich psychische Komponen-
ten mit ein. Diese sollen die Verhaltensabsicht der Konsumenten charakterisieren.'®
Das aulere Verhalten (Response) wird also bei diesem Ansatz durch das innere Ver-
halten ergénzt, welches beim S-R-Modell durch die Black-Box ausgelassen wurde."
Hierzu dienen als Ausgangslage zwei Variablenklassen: die beobachtbaren und die
intervenierenden Variablen.""" Die beobachtbaren Variablen sind bereits durch das
Stimulus-Response-Modell bekannt.'”? Die in dem S-O-R-Modell hinzugefiigten soge-
nannten intervenierenden Variablen ersetzen die in dem S-R-Modell verwendete Black-
Box.""® Diese intervenierenden Variablen lassen sich aufteilen in aktivierende und kog-
nitive Prozesse. Zu den aktivierenden Prozessen zahlen Emotionen, die Motivation und
die Einstellung einer Person. Wahrnehmung, Lernen und Gedachtnis zahlen wahrend-
dessen zu den kognitiven Prozessen.”'* Da die intervenierenden Variablen im Gegen-
satz zu den beobachtbaren Variablen nicht direkt zu erkennen sind, werden ihnen
Indikatoren zugewiesen mit dessen Hilfe sie gemessen werden kénnen. Indikatoren
kénnen beispielsweise verbale AuRerungen sein.”” Durch die folgende Abbildung wird
das neobehavioristische Stimulus-Organismus-Response-Modell als Prinzipdarstellung
visuell dargestellt.

107 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.29

108 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.30

109 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.245

1o Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.29

" Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.29

12 Siehe Abbildung 1

s Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.29

4 Vgl. Kroeber-Riel (1974), S.160f. zitiert nach Foscht / Swoboda (2011), S.29
s Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.30
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Stimuli (S) Organismus (O) Response (R)
Marketing-Stimuli algivierende kognitive
rozesse Prozesse
- Produkt - Aktivierung - Wahrnehmung
- Preis {3 | - Emotionen - Lernen | - Markenwahl
- Kommunikation - Motivationen - Gedéachtnis - Einkaufsstat-
- Distribution ’ ' tenbesuch
' - Kaufmenge
Einstellungen - Ausgaben-
Umwelt-Stimuli betrag
- politisch-rechtliche T
- Gkonomische Pradisponierende Prozesse / GroRen
- technologische
- soziale Involvement | Bezugsgruppen Kultur
) nicht direkt beobachtbar .
direkt beobachtbar (intervenierende Variablen) direkt beobachtbar

Abbildung 2: Neobehavioristisches S-O-R-Modell - Prinzipdarstellung in An/ehnung an Foscht / Swoboda
nach Kroeber-Riel / Weinberg / Géppel-Klein 2009, S.51 ff. 176

Die Abbildung zeigt deutlich, welche Stimuli zu welcher Response fihren kénnen. Zwi-
schengeschaltet sind hier die intervenierenden Variablen des Organismus, also des
Rezipienten. Ebenso spielen psychologische und soziodemografische Unterschiede
(pradisponierende Prozesse) eine grofde Rolle bei der Verarbeitung eines Stimulus.
Bei der Visualisierung der aktivierenden und kognitiven Prozesse ist darauf hinzuwei-
sen, dass die bildliche Darstellung nicht implizieren soll, dass die aktivierenden Pro-
zesse stets den kognitiven Prozessen vorangestellt sind.'” Es ist ebenso méglich,

118
t

dass emotionale Werbung bei geringem Involvement’' © nach mehrfacher Wiederholung

ebenso eine Wirkung bei dem Rezipienten erzielt. Umgekehrt kann auch informative

t"° zu einer Reaktion fiihren.'®

Werbung bei einem Rezipienten mit hohem Involvemen
In Kapitel 3.3.2 wird die Bedeutung und der Zusammenhang von high Involvement und
low Involvement mit der Werbung und dessen Wirkung auf den Rezipienten weiter ver-

deutlich.

116 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.30

" Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.30

ne geringe Aufmerksamkeit des Rezipienten (Quelle: Topfer, Armin (2007): Betriebswirtschaftslehre.
Anwendungs- und prozessorientierte Grundlagen, 2. Auflage, Dresden, S.852)

hohe Aufmerksamkeit des Rezipienten (Quelle: Tépfer, Armin (2007): Betriebswirtschaftslehre.
Anwendungs- und prozessorientierte Grundlagen, 2. Auflage, Dresden, S.852)

120 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.30

119
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Im Gegensatz zum einfacher aufgebauten Stimulus-Response-Modell eignet sich das
Stimulus-Organismus-Response-Modell gut zur Erforschung des Kauferverhaltens, da
in diesem Ansatz die verhaltenspsychologisch grundlegenden intervenierenden Variab-
len beachtet werden. "’

3.3.2 Elaboration-Likelihood-Modell

Ein weiteres Medienwirkungsmodell stellt das Elaboration-Likelihood-Modell, kurz ELM,
dar. Bei diesem Ansatz der Medienwirkungsforschung wird davon ausgegangen, ,dass
aktive Denkprozesse einen wesentlichen Bestandteil von Einstellungsanderungen bil-
den.“'? Petty und Cacioppo stellten folgende Pramissen des Elaboration-Likelihood-
Modells auf:

1) Menschen seien motiviert, richtige Einstellungen zu haben. Das bedeutet, Men-
schen sind bereit und stets ambitioniert ihre Einstellungen aufgrund von Fakto-
ren wie beispielsweise sozialen Standards zu andern und gegebenenfalls zu
korrigieren. Als Grundlage hierfir dient die Tatsache, dass Einstellungen eines
Individuums nicht grundséatzlich als korrekt oder falsch gelten kénnen.

2) Individuelle und situative Faktoren spielen eine Rolle bei der Verarbeitung einer
Botschaft, welche die Einstellungen eines Individuums beeinflussen kann. Das
hei’t konkret, dass die Situation (situativer Faktor), in der eine Person sich be-
findet, Einfluss auf deren Einstellung haben kann und somit je nach Situation
verschiedene Entscheidungen getroffen werden. Der individuelle Faktor besagt,
dass verschiedene Individuen, die sich in ein und derselben Situation befinden,
unterschiedlich handeln, aufgrund beispielsweise individueller Vorlieben oder
Interessen.

3) Es existieren Variablen, welche die Richtung und das Ausmal} des Einstel-
lungswandels einer Person beeinflussen kénnen. Diese Variablen kénnen zum
einen Uberzeugende Argumente sein, die eine Veranderung der Einstellung
bewirken. Zum anderen kénnen es periphere Reize sein, die das Ausmal} und
die Richtung beeinflussen, wie die Argumente verarbeitet werden.

4) Eine unvoreingenommene Verarbeitung der Argumente wird durch eine erhdhte
oder verringerte Prifung der Argumente erzielt. Annahme hierbei sei, dass die

121 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S.30
122 Friemel, Thomas N. / Bonfadelli, Heinz (2011): Medienwirkungsforschung, 4. Auflage, Zurich,
S.168
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5)

6)

7)

Qualitat der Argumente in Abhangigkeit stehe mit dem Resultat einer unvorein-
genommenen Verarbeitung. Konkret bedeute dies, dass bei einer tiefen Pri-
fung der Argumente, wenn beispielsweise eine persdnliche Relevanz zum
Thema besteht, starke Argumente besser wirken als schwache. Schwache Ar-
gumente seien jedoch dann Uberzeugender, wenn eine geringe Prifung der Ar-
gumente vorliegt, das heif3t wenn es zum Beispiel eine Ablenkung gibt.

Es existieren sowohl unterstitzende, als auch behindernde Variablen, die sich
auf die Informationsverarbeitung auswirken. Beispielsweise die bisherige Ein-
stellung als Variable, die eine unausgewogene Verarbeitung herbeifihren kann.

Periphere Reize gewinnen bei tiefer Motivation oder Fahigkeit der Verarbeitung
an Wichtigkeit.

Auf der Verarbeitung themenrelevanter Argumente beruhende Einstellungs-
wandel seien gegen Gegenbeeinflussung resistenter, weisen eine zeitliche Sta-
bilitat auf und haben einen direkten Zusammenhang mit dem Verhalten. Diese

Route der Persuasion wird die zentrale Route genannt.'?®

Es wird bei dem Elaboration-Likelihood-Modell also davon ausgegangen, dass die

Uberzeugung eines Individuums in unterschiedlichen Situationen, auf unterschiedli-

chen Arten erfolgen kann. Hierbei unterscheidet man grundlegend zwischen der zent-

ralen und der peripheren Route."® Welche Art der Informationsverarbeitung stattfindet,

hangt von dem Involvement und der Fahigkeit zur Verarbeitung des Rezipienten a

b.125

Die folgende Abbildung soll die zentrale und die periphere Route des Elaboration-

Likelihood-Modells mit Hilfe einiger wichtiger Schlagworte visualisieren. Im Anschluss

werden die Begriffe der zentralen und peripheren Routen weiter erlautert.

123
124

Vgl. Petty / Cacioppo (1986), S.5 ff. zitiert nach Friemel / Bonfadelli (2011), S.168 f.

Vgl. Friemel / Bonfadelli (2011), S.169

Vgl. Bickhoff, Nils u.a. (2004): Die Unternehmenskrise als Chance. Innovative Ansatze zur Sanie-
rung und Rekonstruierung, Berlin, S. 273
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High Koaniti Meinungs- und Verhalt
el bl Einstellungs- S
Involvement Response -> énderung =~ anderung

Zentrale Route

Kommunikation Aufmerk-
(Quelle, Bot- >  samkeit und
l schaft, Kanal) Verstandnis

Periphere Route

Low- - Meinungs- - Verhaltens- _ Einstellungs-
Involvement anderung anderung anderung

Abbildung 3: Visualisierung der zentralen und peripheren Route der Persuasion nach dem ELM in Anleh-
nung an Morrison’

Bei der Informationsverarbeitung Uber die zentrale Route wird von einem hohen Invol-
vement des Rezipienten ausgegangen. Das bedeutet, dass dieser bereits Interesse an
dem prasentierten Thema oder Produkt hat. Dadurch wird seine Motivation, diese In-
formation aufzunehmen, erhoht.'?” Eine Werbebotschaft wird somit aufmerksam von
dem Rezipienten aufgenommen, der sich dann vor allem auf Fakten und Logik stiitzt,
weswegen hierbei starke Argumente angefiihrt werden miissen.'?® Wird infolgedessen
ein Einstellungswandel beim Rezipienten bewirkt, ist dieser meist von langer Dauer.'*

Werden persuasive Informationen tber die periphere Route verarbeitet, liegt meist ein
geringes Involvement bei dem Rezipienten vor."* Bei dieser Informationsverarbeitung
stehen flr den Rezipienten weniger Informationen, als eher Emotionen und bunte Bil-
der als periphere Reize im Vordergrund.”' Eine Abwagung mit bereits bestehenden
Einstellungen und Informationen findet hier im Gegensatz zu der zentralen Route nicht

126 Vgl. Morrison, Hailey (0.J.): Elaboration Likelihood Model (ELM), in PBWorks,

http://343f11.pbworks.com/w/page/48434220/Elaboration%20Likelihood%20Model%20(ELM (Zu-
griff am 22.04.2015)

127 Vgl. Bickhoff u.a. (2004), S. 273

128 Vgl. Friemel / Bonfadelli (2011), S.169

129 Vgl. Bickhoff u.a. (2004), S. 273

130 Vgl. Bickhoff u.a. (2004), S. 273

131 Vgl. Bickhoff u.a. (2004), S. 273
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statt.”®® Wichtig fiir die Persuasion sind bei diesem Ansatz zum Beispiel Emotionen,
Sympathie mit beispielsweise einem Testimonial oder dessen Beriihmtheit."** Die Ein-
stellungsanderung nach der peripheren Route halt oft fiir keine ldngere Zeitspanne.'*

Zusammenfassend ist zu sagen, dass das ELM dazu dienen kann, die verschiedenen
Wege eines Einstellungswandels zu erklaren. Es verweist auf die Variablen im Verar-
beitungsprozess und auf die wichtige Rolle von Motivation und Fahigkeit von Informati-
onsverarbeitung. Das Modell zeichnet sich allerdings durch eine deskriptive
Vorgehensweise aus und ist daher nicht ausnahmslos bei praktischen Anwendungen
einzusetzen.'

3.3.3 Hierarchie-von-Effekten-Modell

Das von Lavigne und Steiner 1961 entwickelte Hierarchie-von-Effekten-Modell dient als
ein weiteres Modell in der Werbewirkungsforschung. Bei diesem Ansatz wird davon
ausgegangen, dass die Erfolgsmessung der 6konomischen Ziele von Werbung nicht
ausreiche, um die gesamte Werbewirkung messen zu kénnen."*® Die Grundannahme
sei, dass eine an einem bestimmten Produkt uninteressierte Person nicht in einem
Schritt davon Uiberzeugt werden kénne, dieses Produkt zu kaufen.™ Aufgrund dieser
Annahme erarbeiteten Lavigne und Steiner Teilziele, die in einem Werbewirkungspro-
zess von sechs Stufen zum Ziel fuhren sollen:

1) Ein potentieller Konsument ist bereits bekannt mit der Existenz eines vorgestell-
ten Produktes (Awareness).

2) Er hat Kenntnis dartber, was das Produkt bietet (Knowledge).

3) Es entwickelt sich bei dem potentiellen Kaufer eine positive Einstellung Uber
das Produkt (Liking).

4) Aus der positiven Einstellung wird eine Praferenz (Preference).

132 Vgl. Bickhoff u.a. (2004), S. 273

133 Vgl. Friemel / Bonfadelli (2011), S.170

134 Vgl. Bickhoff u.a. (2004), S. 273

135 Vgl. Friemel / Bonfadelli (2011), S.170

136 Vgl. Lavigne / Steiner (1969), S.2 zitiert nach Bongard, Joachim (2000): Werbewirkungsfor-
schung. Grundlagen — Probleme — Ansatze, Minster, S.219

137 Vgl. Lavigne / Steiner (1969), S.59 zitiert nach Huber, Frank / Meyer, Frederike / Nachtigall, Co-
rinna (2009): Guerilla-Marketing als kreative Werbeform. Eine empirische Analyse am Beispiel
der Marke MINI, Koéln, S.13



Grundlagen der Werbung 26

5) Daraus geht eine Uberzeugung von dem vorgestellten Produkt, sowie ein
Kaufwunsch hervor (Conviction).

6) Zuletzt steht der Kauf, der als Ziel der Werbung angestrebt war (Purchase)."*®

Die in Kapitel 2.2 bereits erwahnten drei Komponenten der Werbewirkung lassen sich
in diesem Modell ebenfalls wiederfinden. Dabei kénnen die Stufen 1) (Awareness) und
2) (Knowledge) zu der kognitiven Komponente gezahlt werden, da diese zunachst le-
diglich die Wahrnehmung des Rezipienten beeinflussen. Die weiteren Stufen 3) (Li-
king) und 4) (Preference) seien hierbei affektive Komponenten, da diese Einfluss auf
die Einstellung des Rezipienten nehmen." Zuletzt seien die Stufen 5) (Conviction) und
6) (Purchase) als konative Komponenten einzuordnen, die auf das Verhalten des Rezi-
pienten abzielen und dieses beeinflussen.

Bei dem Ansatz des Hierarchie-von-Effekten-Modells ist es moglich, dass einzelne
Stufen in dem Werbewirkungsprozess Ubersprungen werden oder gleichzeitig ablau-

fen 141

3.4 Erfolgsmessung durch Werbewirkungsindikatoren

Generell ist Werbewirkung nicht direkt messbar oder zu beobachten. Daher werden fir
die Erfolgsmessung von Werbung bestimmte Variablen, sogenannte Indikatoren bend-
tigt."* Durch diese Indikatoren, die durch eine Befragung von Rezipienten erhoben
werden kdnnen, ist es moglich die Wirkung einer Werbemalinahme zu messen. Dabei
unterscheidet man wiederum zwischen den bereits in Kapitel 2.2 angesprochenen
Komponenten, die jeweils auf kognitiver, affektiver oder konativer Ebene stattfinden.'*

Zu den wichtigsten Werbewirkungsfaktoren auf affektiver Ebene zahlen:
- Die Aufmerksamkeit flr die Werbung,
- die Erinnerung an die Werbung und dessen Botschaft,

- die Bekanntheit der beworbenen Marke und

138 Vgl. Lavigne / Steiner (1969), S.2 zitiert nach Bongard (2000), S.220

139 Vgl. Bongard (2000), S.220

140 Vgl. Bongard (2000), S.220

11 Vgl. Lavigne / Steiner (1969), S.3 zitiert nach Huber / Meyer / Nachtigall (2009), S.13

142 vgl.
143 vgl.

Burst (2002), S.9
Burst (2002), S.9
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- die Verstandlichkeit des Werbespots.
Die weiteren Werbewirkungsfaktoren seien der affektiven Komponente zuzuordnen:
- Das Interesse am beworbenen Produkt,
- das subjektive Image der Werbung,
- die Sympathie mit dem Spot oder der beworbenen Marke,
- die Uberzeugungskraft der Werbung und
- die darauf folgende Kaufbereitschaft des Rezipienten.

Die folgenden zwei Indikatoren fir die Messung von Werbeerfolg zahlen zu der konati-
ven Ebene:

- Das Kaufverhalten des Kunden und

- die individuelle Verwendung des Produkts.'*

Die vorgestellten Indikatoren dienen dazu den Werbetreibenden Aussagen dariber zu
geben, wie erfolgreich eine Werbemallhahme im Hinblick auf die Einstellungs- oder
Verhaltensanderung des Rezipienten war. Sie spielen daher eine wichtige Rolle in der
Werbewirkungsforschung. Die Indikatoren helfen den Erfolg der psychischen Werbe-
wirkung zu messen. Okonomische Werbewirkung wird in der Regel gemessen durch
die Veranderung der Umsatz- und AbsatzgréfRen. Aufgrund weiterer mdglicher Ein-
flussfaktoren auf diese Zahlen eignen sie sich daher wie bereits erwahnt nicht so gut
fur die Messung von Werbewirkung."*

144 Vgl. Burst (2002), S.9
148 Vgl. Esch (0.J.)
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4 Die Zielgruppe: Generation Y

In Kapitel 2.3 wurde bereits eine grundlegende Definition der Generation Y vorgestellt.
Ziel des folgenden Kapitels ist es nun die Zielgruppe der nachfolgenden empirischen
Studie zu charakterisieren. Da nur eine Teilerhebung méglich ist und daher eine Grup-
pe von Versuchspersonen aus der Generation Y als Testpersonen ausgesucht werden,
werden diese nun anhand ihrer Eigenschaften charakterisiert und eingeordnet.

4.1 Typologien

In den folgenden Abschnitten werden die zu befragenden Testpersonen zunachst ver-
sucht grob in Sinus Milieus einzuteilen. Im Anschluss werden die Begriffe Homo socio-
logicus und Homo oeconomicus und deren Eigenschaften definiert. Diese Begriffe sind
grundlegend fir den weiteren Verlauf der Arbeit, da die Personen der Zielgruppe den
Begriffen zugeteilt werden sollen.

4.1.1 Einordnung in Sinus-Milieus

Fur die folgende Studie zur Werbewirkung in der Generation Y muss zunachst die Ziel-
gruppe definiert werden. Da keine Vollerhebung stattfinden kann, das bedeutet, dass
nicht alle Vertreter der Generation Y in der Bundesrepublik Deutschland zu der Studie
befragt werden kdnnen, muss eine kleinere Zielgruppe festgelegt werden. Diese Ziel-
gruppe wird im folgenden Abschnitt anhand der Sinus Milieus eingegrenzt. Weitere
Informationen zum Auswahlverfahren der Probanden werden im Laufe der Arbeit wei-
ter erlautert. Zudem wird geklart warum gerade diese Zielgruppe flr die Durchfliihrung
der Studie ausgewahlt wurde.

Die folgende Abbildung 5 zeigt die verschiedenen Sinus-Milieus, denen die Testperso-
nen zugeordnet werden. Es werden sowohl die soziale Lage, als auch die Grundein-
stellung der Personen in den verschiedenen Milieus berticksichtigt. Des Weiteren gibt
die Abbildung an, welches Milieu jeweils wie viel Prozent der Gesellschaft ausmacht.*

146 Vgl. VuMa Arbeitsgemeinschaft (2014): Sinus-Milieus, in www.vuma.de,

http://www.vuma.de/de/milieus-und-einstellungen/sinus-milieus.html (Zugriff am 01.05.2015)
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Abbildung 4: Die Sinus-Milieus in Deutschland 2015’

Da die Zielgruppe einer jungen Generation angehdrt, ist der in Abbildung 5 als A be-
zeichnete Sektor als Zielgruppe auszuschlielten. Dieser Sektor steht fir Tradition und
konservative Verhaltensweisen, welche nicht denen der Generation Y entsprechen.
Daher wird sich eher an den modernen und neuorientierten Sektoren B und C orien-
tiert. Die Testpersonen aus der Generation Y sollen hierbei in ihren Eigenschaften nicht
pauschalisiert werden, die Einteilung in Sinus-Milieus dient lediglich dazu zu verdeutli-
chen, aus welchen Verhaltnissen die Testgruppe kommt und welche Eigenschaften in
dieser Gruppe grofltenteils vorherrschen. Da bei der folgenden Studie keine Vollerhe-
bung mdglich ist wurde eine Testgruppe mit bestimmten Merkmalen fiir die Datenerhe-
bung ausgewahlt. Diese lasst sich in folgende Sinus-Milieus einordnen:

- Adaptiv-pragmatisches Milieu:

Das adaptiv-pragmatische Milieu macht neun Prozent der Gesellschaft in der
Bundesrepublik Deutschland aus. Personen in diesem Milieu sind jung und gel-

ten als mobil, zielstrebig, pragmatisch, erfolgsorientiert, kompromissbereit, he-

147 VuMa Arbeitsgemeinschaft (2014)
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donistisch und konventionell. Sie werden ausgezeichnet durch ein besonderes
Nutzenkalkiil und das Bediirfnis nach Flexibilitat und Sicherheit.'*

- Expeditives Milieu:

Das expeditive Milieu macht sieben Prozent der Gesamtbevdlkerung in
Deutschland aus. Dieser Personenkreis gilt als individualistisch, digital, unkon-
ventionell, kreativ und mobil. Personen in diesem Milieu sind stets auf der Su-
che nach Veranderungen.'®

Generell setzt sich die Zielgruppe der Studie aus jungen, gut gebildeten und modern
eingestellten Menschen zusammen. In der ausgewahlten Zielgruppe sind gute Bil-
dungsabschlisse vorhanden. Sozial lassen sich die Probanden in die mittlere bis obere
Mittelschicht eingliedern. Diese Zielgruppe wurde von der Verfasserin bewusst aus
verschiedenen Griinden bewusst ausgewahlt. Zum einen spielt eine gute Bildung eine
grofe Rolle. Demnach sind die Erwerbschancen dann am hdchsten, wenn ein Hoch-
schulabschluss vorliegt."® Auch das Einkommen erhdht sich, sobald ein héherer Bil-
dungsabschluss vorhanden ist."' Die Probanden der ausgewahlten Zielgruppe sind
zwar meist noch im Studium oder in der Ausbildung, haben allerdings statistisch gese-
hen einen Beruf mit vergleichsweise hohem Einkommen vor sich. Daher wird davon
ausgegangen, dass durch ein hohes Einkommen eine hohe Kaufkraft entsteht und die-
se Zielgruppe somit wichtig fir Werbetreibende ist. Zudem wird davon ausgegangen,
dass eine gute Bildung bei Rezipienten dazu flhrt, dass diese schwieriger von der
Werbung getduscht werden kénnen. Es wird davon ausgegangen, dass die soziale
Lage eine Rolle bei der Werbebeeinflussung spielt und dass somit Menschen aus ho-
heren Schichten weniger schnell beeinflusst werden. Daher wurde eine gut gebildete
Zielgruppe ausgewahlt, da diese besonders interessant zu analysieren ist. Ob die Pro-
banden der Studie tatsachlich der ausgewahlten Zielgruppe entsprechen, wurde durch
verschiedene Fragen innerhalb der Studie abgefragt.”®? Dadurch konnte die gewiinsch-
te Zielgruppe durch die Verfasserin bei der Auswertung der Antworten aus der Studie
ausgewahlt werden. Auch die Plattformen auf denen die Studie veréffentlicht wurde,
helfen bei der Auswahl der richtigen Zielgruppe. Dabei wurde sich vor allem an Grup-

148 Vgl. SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (0O.J.):Sinus-Milieus, verfligbar unter:
http://www.sinus-institut.de/loesungen/sinus-milieus.html (Zugriff am 02.05.2015).

149 Vgl. SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH (O.J.)

Vgl. Deutsches Institut fur Internationale Padagogische Forschung (0.J): Wirkungen und Ertrage

von Bildung, in www.bildungsbericht.de, http://www.bildungsbericht.de/daten/i_web.pdf (Zugriff

am 02.05.2015), S.182

Vgl. Deutsches Institut fur Internationale Padagogische Forschung (0.J), S.184

Die Gesamtheit der Fragen der Studie sind im Anhang zu finden.
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pen in sozialen Netzwerken von Universitaten oder Hochschulen gewandt, um mdg-
lichst viele Probanden mit einem maéglichst hohen Bildungsstand anzusprechen. Weiter
auf die Vorgehensweise der Studie wird in Kapitel 5 eingegangen.

4.1.2 Homo sociologicus und Homo oeconomicus

In der Theorie wird grundsatzlich von zwei Arten von Konsumenten ausgegangen. Da-
zu wurden von zahlreichen Soziologen und Forschern Ansatze und Theorien formuliert,
die diese Arten von Konsumenten definieren. Der klassisch soziologische Ansatz be-
schreibt den sogenannten Homo sociologicus. Eine weiterflihrende 6konomische The-
orie beschreibt den Menschen als sogenannten Homo oeconomicus.” Im Folgenden
werden die beiden Theorien vorgestellt und anhand einiger Ansatze von Forschern der
Soziologie erganzt und erlautert.

Homo oeconomicus

Bei dem Modell des Homo oeconomicus wird angenommen, dass der Mensch ein ego-
istischer und nutzenorientierter Akteur sei.’™ In dieser Theorie wird davon ausgegan-
gen, dass der Mensch als Konsument stets rational und utilitaristisch denkt."®® Der
individuelle Nutzen steht fiir den Homo oeconomicus stets im Vordergrund.”™® Soziale
Normen werden nur akzeptiert, wenn durch die Einhaltung dieser ein Vorteil flr den
Akteur entsteht.” Der Soziologe George C. Homans stellt mit seiner Austauschtheorie
eine Theorie auf, die das rationale Handeln des Homo oeconomicus erklaren soll. Laut
Homans sei das menschliche Verhalten jedes Einzelnen eine autonome Wahlhand-
lung, das bedeute, dass die soziale Gemeinschaft keinerlei Einfluss auf die Hand-

lungsentscheidung habe.'®

Jede soziale Handlung sei nach Homans ein
Tauschangebot, wobei stets das egoistische Ziel des Akteurs verfolgt werde. Bei die-
sen Tauschangeboten versuche der Homo oeconomicus seine Belohnung zu erhdéhen
und die Kosten oder die Bestrafung zu minimieren. %9 Nach dem Motto ,Wie Du mir, so
ich Dir* werden sowohl materielle, als auch immaterielle Dinge ausgetauscht, mit dem

Ziel dem Akteur einen Vorteil zu verschaffen. Werte und Normen werden somit ledig-

153 Vgl. Rommerskirchen, Jan (2014): Soziologie & Kommunikation. Theorien und Paradigmen von

der Antike bis zu Gegenwart, KdIn, S.231

154 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.306

155 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.253

156 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.232

157 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.306

158 Vgl. Homans, George Caspar (1972): Elementarformen sozialen Verhaltens, Opladen, S.61

159 Vgl. Knébl, Wolfgang / Joas, Hans (2004): Sozialtheorie. Zwanzig einflhrende Vorlesungen,
Frankfurt a.M., S.152
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lich befolgt, um eine Belohnung zu erhalten und somit sein eigenes egoistisches Ziel
zu erreichen.’®® Um ein Beispiel eines typischen Homo oeconomicus zu nennen, kann
man einen Konsumenten beschreiben, der beim Einkauf auf das Preis-
Leistungsverhaltnis achtet und maéglichst viel Ware flr einen mdglichst geringen Preis
erwartet.”®' Der Soziologe James S. Coleman stellt jedoch die Probleme in dieser The-
orie des Homo oeconomicus fest, dass menschliche Eigenschaften und Verhalten wie
Freundschaft, Familienbeziehungen oder Altruismus nicht rational, sondern nur norma-
tiv erklarbar seinen.'® Durch weitere Phianomene wie etwa Hilfsbereitschaft, Vertrauen
und uneigennutzige Liebe zu Anderen wurde das Bild des Homo oeconomicus in Frage
gestellt."® Diese Eigenschaften kdnnen in der Theorie des Homo oeconomicus nicht
erklart werden, weshalb eine weitere Theorie existiert, welche den Menschen als Ge-
meinschaftswesen darstellt, als den sogenannten Homo sociologicus.'®

Homo sociologicus

In der Theorie des Homo sociologicus wird der Mensch als ein soziales Wesen darge-
stellt.’® Die soziale Gruppe wird hierbei relevant fiir das Handeln jedes Einzelnen.'®
Grundlage fur diese Theorie stelle die sogenannte soziale ldentitdt jedes Menschen
dar. Die soziale Identitat beschreibt die Zugehdrigkeit zu einer sozialen Gemeinschaft
in der sich ein Individuum befinden kann. In der soziologischen Forschung wird von der
sozialdarwinistischen Annahme ausgegangen, dass die Zugehdrigkeit zu einer Gruppe
die Uberlebenschancen eines Menschen erhoht.”®” Im Alltag sei der Mensch Mitglied
verschiedener sozialer Gruppen, sei es im Beruf, in der Familie oder in einem Ver-
ein."® Der Soziologe Ralf Dahrendorf beschreibt in seiner Abhandlung iiber den Homo
sociologicus den Menschen als einen Rollenspieler. Dabei geht er auf die verschiede-
nen sozialen Gruppen ein, in denen der Mensch jeweils eine andere Rolle annehme.'®
Die Erwartungen eines bestimmten Verhaltens wiirden von den verschiedenen sozia-
len Gruppen gefordert werden.'”® Dahrendorf unterscheidet in der Gesellschaft zwi-
schen verschiedenen Erwartungen an bestimmte Verhaltensweisen. Dazu gehoren

160 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.236
161 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.231 f.
162 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.243 f.
163 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.244

164 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.245

165 Vgl. Tomasello, Michael (2002): Die kulturelle Entwicklung des menschlichen Denkens, Frankfurt
a.M.

Vgl. Schafers, Bernhard (1980): Einfihrung in die Gruppensoziologie, Heidelberg, S.20

167 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.246

168 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.247

169 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.249

170 Vgl. Dahrendorf, Ralf (2010): Homo sociologicus, 17. Auflage, Wiesbaden, S.34 f.

166
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Muss- / Soll- und Kann-Erwartungen. Diese dienen dazu die soziale Ordnung sicherzu-
stellen. Muss-Erwartungen sind hierbei etwa durch Gesetze festgelegte Verhaltenswei-
sen, dessen Nicht-Einhaltung juristisch bestraft werden. Die sogenannten Soll-
Erwartungen sind diese, die dem Akteur bei Einhaltung Sympathie und Wertschatzung
bei seinen Mitmenschen bringen, bei Nicht-Einhaltung jedoch soziale Konsequenzen
nach sich zieht. Bei den Kann-Erwartungen wird der Akteur bei Nicht-Einhaltung weder
sozial, noch juristisch bestraft, wahrend ihm die Einhaltung dieser Erwartungen jedoch
ein positives Image bringt."”" Ein Beispiel fiir einen typischen Homo sociologicus ware
ein Konsument, der beim Einkauf bereit ist flir eine hohe Qualitdt und nachhaltige und
umweltgerechte Produkte einen héheren Preis zu zahlen. Er achtet auf faire Arbeitsbe-
dingungen und gesunde Produkte.’? Dahrendorf stellt in einer seiner Abhandlungen
fest, dass fur ihn eine Person in einer Gesellschaft weder ausschlie3lich nur als ein
Homo sociologicus, noch nur als ein Homo oeconomicus fungieren kann.'”

Die beiden vorgestellten Konsumententheorien kdnnen weiter differenziert werden,
wenn drei weitere Paradigmen beachtet werden. Die drei Paradigmen seien nach
Rommerskirchen das normative, interpretative und individualistische Paradigma.’”
Diese drei Ebenen kénnen wiederum in zwei weitere Ebenen unterteilt werden. Dabei
unterscheidet man den kollektivistischen von dem individualistischen Ansatz.'” In dem
kollektivistischen Ansatz wird der Mensch als ein in der Gesellschaft agierendes Indivi-
duum angesehen, also als ein Teil eines Systems.'”® Aufgrund dieser Differenzierung
kénnen drei Arten von Konsumenten definiert werden, die Hartmut Esser benannte."’’
Die folgende Abbildung stellt die drei Arten von Konsumenten dar und nach welchen

Paradigmen diese handeln.

e Vgl. Rommerskirchen (2014), S.251 f.
172 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.232
173 Vgl. Dahrendorf (2010), S.14

174 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.305
175 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.305
176 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.305
7 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.305
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Kollektivistisches Individualistisches
Handeln Handeln
Normatives Interpretatives Individualistisches
Paradigma Paradigma Paradigma
SRSM SSSM GURM
Socialized, Role-Playing, Symbols Interpreting, Situations Gratification Calcu lating, Utility M aximi-
Sanctioned Man Defining, Strategically Acting Man zing, Rationally Acting Man
Homo sociologicus Homo oeconomicus

Abbildung 5: Differenzierungsebenen nach Rommerskirchen'™®

Aus der Abbildung ist zu erkennen, dass neben den Begriffen des Homo sociologicus
und des Homo oeconomicus zudem weiter differenzierte Akronyme verwendet wurden.
Die Abkirzung ,SRSM* flhrt Hartmut Esser flr die Bezeichnung ,Socialized, Role-

«179

Playing, Sanctioned Man ein. Wie aus der Abbildung zu erkennen ist, ist dies eine
Person, die normativ, nach einem kollektivistischen Ansatz handelt. ,SSSM* steht nach
Esser fiir ,Symbold Interpreting, Situations Defining, Strategic Acting Man“'®°. Sowohl
der ,SRSM*, als auch der ,SSSM* kdnnen dem Ansatz des Homo sociologicus zuge-
ordnet werden. Rommerskirchen fihrt flir den dritten Begriff die Abklrzung ,GURM*
ein. Diese Abklrzung steht fur ,Gratifications Calculating, Utility Maximizing, Rationally
«181

Acting Man“”®". Im Gegensatz zu den zwei weiteren Ansatzen, ist dieser dem Homo

oeconomicus zuzuordnen.

Die weitere Differenzierung der vorgestellten Konsumententheorien sind der Vollstan-
digkeit halber in diesem Absatz vorgestellt worden. Fir den weiteren Verlauf der Arbeit
sind sie allerdings nicht weiter relevant, da lediglich auf die Grundlagen der Theorien
von Homo sociologicus und Homo oeconomicus eingegangen wird. Durch Fragen an
die Probanden innerhalb der in Kapitel 5 vorgestellten Studie soll herausgefunden wer-
den, welchem Paradigma die Personen der Generation Y priméar zugeordnet werden
kdénnen.

178 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.307

179 Esser, Hartmut (1999): Soziologie. Allgemeine Grundlagen, 3. Auflage, Frankfurt/Main; New York,
S.232

180 Esser, Hartmut (1999), S.234

181 Vgl. Rommerskirchen (2014), S.305 f.
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5 Empirische Studie

In dem folgenden letzten Kapitel dieser Arbeit wird die von der Verfasserin durchge-
fuhrte empirische Studie zur Werbewirksamkeit von TV-Spots in der Generation Y er-
ldutert. Dazu werden zunachst die angewandte Methodik und Vorgehensweise des
Versuches dargestellt. Im weiteren Verlauf werden die anfangs vorgestellten Hypothe-
sen bezlglich der Generation Y erlautert. Zudem wird der Versuchsaufbau erklart. Da-
zu werden die verwendeten Fragen an die Probanden vorgestellt. Weiterhin wird eine
Begrindung fir die Auswahl der verwendeten TV-Spots getroffen. Nachdem der Ablauf
der Studie ausreichend erlautert wurde, wird das Ergebnis der Studie in Form einer
Auswertung und eines Fazit und damit einhergehend die Verifizierung oder Falsifizie-
rung der Hypothesen prasentiert.

5.1 Methodik und Vorgehensweise

L~Empirisch vorzugehen heil3t, Erfahrungen (ber die Realitdt zu sammeln, zu
systematisieren und diese Systematik auf den Gegenstandsbereich der
Kommunikationswissenschaft anzuwenden. Dabei wird das Vorgehen so dokumentiert,
dass es intersubjektiv nachvollziehbar ist und somit prinzipiell von Anderen wiederholt

werden kann.“'%?

In der folgenden Studie wird dies anhand einer empirischen Datenerhebung in Form
einer Befragung durchgeflhrt. Dabei wird systematisch vorgegangen. Das bedeutet,
dass der Untersuchungsgegenstand zunachst definiert wird, die Probanden der Befra-
gung systematisch ausgewahlt werden, der Fragebogen flr diese Probanden ange-
messen formuliert wird und fir jeden gleich aussieht und die Daten zum Schluss
statistisch ausgewertet und offengelegt werden.'® Wie bereits bekannt ist, ist der Un-
tersuchungsgegenstand die Werbewirkung von TV-Spots auf die Generation Y. In Ka-
pitel 4 wurde bereits erlautert nach welchen Kriterien die Zielgruppe fir diese Studie
ausgewahlt wurde und aus welchen Grinden dies geschehen ist. Der Aufbau des Fra-
gebogens und des Testfilms wird in den folgenden Kapiteln 5.1.2 und 5.1.3 genauer
erlautert. Die Auswertung und Offenlegung der Ergebnisse der Umfrage folgt zum
Schluss der Arbeit.

182 Brosius, Hans-Bernd / Haas, Alexander / Koschel, Frederike (2012): Methoden der empirischen

Kommunikationsforschung. Eine Einflhrung, 5. Auflage, Wiesbaden, S.18
183 Vgl. Brosius / Haas / Koschel (2009), S.24
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Grundsatzlich dienen empirische Untersuchungen der Aufklarung eines konkreten
Problems in der Gesellschaft.® In diesem Fall sei dies die Annahme, dass klassische
Werbung in der jungen Generation weniger Wirkung erzielt. Daraufhin wurden Theo-
rien und eine Fragestellung entwickelt, die der Klarung dieses Problems verhelfen sol-
len. In diesem Fall sei es die Untersuchung, welche Eigenschaften in der Werbung die
grofte Wirkung erzielen. Durch die empirische Studie mit einer Stichprobe der Ziel-
gruppe kénnen nun Riickschliisse auf die Realitdt gezogen werden.'® Da man in der
Wissenschaft stets lediglich einen Teil der sozialen Realitat betrachten kann'®, ist es
notig Gber eine Stichprobe logische Folgerungen auf die gesamte Realitat zu ziehen.
Konkret bedeutet das, dass fir die folgende Studie nicht die Gesamtheit der Personen
in der Generation Y befragt werden kann. Wie bereits in Kapitel 4 erlautert, wurde eine
Zielgruppe aus dieser Generation eingegrenzt. Aus dieser eingegrenzten Gruppe wur-
de systematisch eine Stichprobe flir eine Teilerhebung herausgefiltert, die dann zu
dem Untersuchungsgegenstand befragt wurde. Da die Zielgruppe eine gebildete Ziel-
gruppe sein soll, wurden gezielt groRtenteils Akademiker, also Studenten oder ehema-
lige Studenten befragt. Die Auswahl der Befragten fand also bewusst statt.'® Die
Befragung wurde online anhand der Software ,Google Spreadsheet” durchgefihrt.
Diese Software ermdglicht es, den Fragebogen auf sozialen Netzwerken zu teilen und
gezielt, beispielsweise in Gruppen oder Foren von Universitaten, die gewiinschte Ziel-
gruppe anzusprechen. Das Internet bietet sich im Falle dieser Studie gut an, da die
Zielgruppe als sehr internetaffin gilt und somit gut Giber diesen Weg zu erreichen ist."®®
Die Befragung ist so aufgebaut, dass den Probanden zunachst ein Stimulusmaterial in
Form eines Beitrages gezeigt wird, in den verschiedene Werbespots eingebettet sind.
Nachdem die Versuchspersonen dieses Video vollstdndig gesehen haben, werden
Ihnen im Anschluss die in Kapitel 5.1.3 erlauterten Fragen gestellt. Durch Indikatoren
wurde hierbei versucht nicht direkt messbare Variablen, wie beispielsweise die Wer-
bewirkung zu erfassen.’®® Dies geschieht in diesem Fall durch die Abfrage der Erinne-
rung an einen der gezeigten Werbespots. Bei der Durchfihrung von empirischen
Studien missen zudem bestimmte Realitatskriterien beachtet werden, um ein mog-
lichst realitdtsnahes Ergebnis zu erhalten. Zum einen sei es dabei wichtig, dass das
Stimulusmaterial, also die Werbespots, wie in der Realitat eingebettet werden. Bei-
spielsweise wie in dem Fall der folgenden Studie in einen Beitrag. Zudem solle sich
daran orientiert werden, dass wie in reellen Werbepausen verschiedene Produkte vor-

184 Vgl. Brosius / Haas / Koschel (2009), S.27
185 Vgl. Brosius / Haas / Koschel (2009), S.27
186 Vgl. Brosius / Haas / Koschel (2009), S.29
187 Vgl. Brosius / Haas / Koschel (2009), S.83

188 Vgl. Bund (2014)
189 Vgl. Burst (2002), S.17
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gestellt werden. Die Probanden werden hierbei nur ein einziges Mal mit dem Material
konfrontiert, da sie sonst bei einer weiteren Konfrontation wissen worauf zu achten ist,
was nicht dem Sinn der Studie entspricht. Zudem werden lediglich bekannte Produkte

in den vorgestellten Werbespots gezeigt.'®

5.1.1 Hypothesen

Neben der anfangs vorgestellten Fragestellung, die es in dieser Ausarbeitung gilt zu
beantworten, wurden zudem einige Hypothesen formuliert. Diese gilt es am Ende der
Arbeit aufgrund der empirischen Studie als wahr oder falsch herauszustellen. Die Hy-
pothesen beziehen sich hierbei auf die Zielgruppe der Generation Y und verschiedene
Arten von Werbespots und lauten wie folgt:

1) Die Personen der Generation Y seien Homines sociologici, das heilt sie
achten weniger auf gute Preise und Rabatte, sondern eher auf angesagte
Marken und Lifestyle Produkte.

2) Emotionen erzielen eine hohe Wirkung in der Generation Y. Vor allem posi-
tive Geflihle wirken in dieser Zielgruppe, wobei jeweils bestimmte Rahmen-
bedingungen (z.B. die jeweilige Situation oder Kultur) eine Rolle spielen.
Fur die Verifikation oder Falsifikation dieser Hypothese sind also die in den
gezeigten Werbespots verwendeten Emotionen zu bewerten.

3) Die Generation Y interessiere sich flr die Geschichten, welche die Werbung
erzahlt. Das bedeute, dass Storytelling in der Generation Y ein wichtiger
Faktor sei, um Aufmerksamkeit bei Werbespots in dieser Zielgruppe zu er-
langen.

4) Humor sei ein wichtiger Faktor in der Werbung fiir die Generation Y. Es wird
davon ausgegangen, dass Werbung, in der Humor eine grofl3e Rolle spielt,
eine bessere Werbewirkung in der Generation Y erzielt.

5) Aufgefiihrte Preisvorteile spielen keine Rolle fiir die Generation Y. Ahnlich
wie in Hypothese 1) wird hierbei auf die soziale Art und das weniger 6ko-
nomische Denken der Generation Y angespielt.

Die genannten Hypothesen wurden von der Verfasserin aufgrund des aus ihrer Sicht
vorherrschenden Bildes der Generation Y in der Gesellschaft formuliert. Ob dieses Bild

190 Vgl. Felser, Georg (2007): Werbe- und Konsumentenpsychologie, 4. Auflage, 0.A., S.444
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tatsachlich den Tatsachen entspricht, wird mit Hilfe der empirischen Studie zum Ende
der Arbeit geklart.

5.1.2 Auswahl der gezeigten Spots

Fur die Studie zur Werbewirkung in der Generation Y wurden sieben verschiedene TV-
Werbespots ausgewahlt. Bei der Auswahl der Spots war besonders darauf zu achten,
dass diese madglichst verschieden sind. Generell war besonders darauf zu achten, dass
anhand der gezeigten Werbespots und der darauf folgenden Fragebogen die Hypothe-
sen beantwortet werden kdnnen. Dazu wurden sowohl Spots ausgewahlt, die dkono-
misch denkende Probanden ansprechen wirden, als auch Spots, die Personen
ansprechen, denen Lifestyle wichtiger ist als ein guter Preis. Hierbei ist auf die Hypo-
thesen hinzuweisen, laut denen Personen der Generation Y eher zu letzterer Gruppe
gehoéren. Des Weiteren wurden Werbefilme gewahlt, die nicht mit Storytelling arbeite-
ten. Zum anderen wurden als Vergleich Spots ausgewahlt, die mit dieser Technik ar-
beiten. Laut Hypothesen sollten also die Werbespots, in denen die Geschichte eine
grole Rolle spielt eine héhere Wirkung in der Generation Y erzielen. Weiterhin wurde
auf die Emotionen geachtet, welche die Spots auslésen. Es wird demnach damit ge-
rechnet, dass die als emotional empfundenen Spots eher erinnert werden, als solche
die mit weniger Emotionen auskommen. Auch auf den Humor, der in einigen Spots
vorhanden ist und in anderen nicht, war zu achten. Die ausgewahlten Spots weisen
zudem alle eine ungefahr gleiche Lange auf, sodass die Wirkung durch diesen Faktor
mdglichst nicht beeinflusst wird. Eine weitere Technik, die bei den ausgewahlten Spots
vermieden wurde, war das Vorkommen von berihmten Testimonials. Die Prasentation
des Produktes durch eine Person des o6ffentlichen Lebens hat méglicherweise Auswir-
kungen auf die Werbewirkung. Da diese Frage allerdings keinen Bestandteil dieser
Arbeit darstellt, wurde auf Werbung mit bekannten Testimonials verzichtet. Im weiteren
Verlauf werden nun die ausgewahlten Spots beschrieben und es wird erlautert warum
gerade diese Werbespots fiir die Studie ausgewahlt wurden.

Spot Nummer Eins: Check24.de

Der erste gezeigte Spot ist ein Werbespot fir das Vergleichsportal Check24. Es wird
der Ansatz einer Geschichte erkennbar, da durch den Sprecher aus dem Off erzahlt
wird, wie die Hauptperson des Spots durch das beworbene Vergleichsportal viel Geld
gespart hat. Zudem spielt hier die Musik eine groe Rolle, zu der die drei weiblichen
Protagonistinnen in dem Spot fréhlich tanzen. Da Musik in der Regel Emotionen aus-
I6st, wird bei diesem Spot davon ausgegangen, dass die Werbewirkung in der Genera-
tion Y verhaltnismaRig hoch sein wird. Es wird allerdings von der Verfasserin erwartet,
dass der Faktor des Preisangebotes in diesem Spot eine geringere Rolle spielt und
keinen grofen Einfluss auf die Probanden hat.
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Spot Nummer Zwei: Somat Multi Gel Tabs

Der zweite Werbespot enthalt den Ansatz einer Geschichte, welche allerdings eher
eine geringfiigige Rolle fur die Werbung spielt. In dem Spot fir Somat Multi Gel Tabs
fur die Spulmaschine erwartet das Protagonistenpaar Besuch und wird darauf auf-
merksam, dass noch die Glaser poliert werden missen. Aufgrund dessen wird das
Produkt und deren Verwendung vorgestellt, welches das Problem der Protagonisten
I6st, da durch das Produkt keine zusatzliche Politur mehr nétig ist. Da hier die Produkit-
verwendung und die Problemldsung im Mittelpunkt der Werbung stehen, wird davon
ausgegangen, dass die Probanden der Generation Y diesen Spot gréfRtenteils nicht
erinnern werden. Zudem ist der Spot wenig emotional.

Spot Nummer Drei: BMW

Spot Nummer Drei bedient sich der Technik des Storytellings, indem er eine Geschich-
te eines jungen Mannes erzahlt, der eine junge Frau mit seinem BMW zu einem Date
abholt. Der Spot bezieht sich auf eine besondere Eigenschaft des Autos, namlich die
Rickfahrkamera. Nachdem der Protagonist seiner weiblichen Begleitung die Beifahrer-
tur 6ffnet, um ihr in das Auto zu helfen, geht er hinter dem Wagen her und halt kurz
inne, um anzugliche Bewegungen zu machen. Wahrend der Protagonist sich ganzlich
unbeobachtet fihlt, sieht der Zuschauer des Werbespots, wie die Begleitung im Auto
den Protagonisten in der Rlckfahrkamera beobachtet. Als dieser schlief3lich auf dem
Fahrersitz Platz nimmt, wird eine negative Reaktion der weiblichen Protagonistin auf
das Verhalten des mannlichen Protagonisten erwartet. Stattdessen lehnt sich die junge
Frau zu ihrem Begleiter und kisst ihn. Geht man von den anfangs formulierten Hypo-
thesen dieser Arbeit aus, misse dieser Spot einer der wirksamsten in der Generation Y
sein. Vor allem die Geschichte und der Humor dieses Werbespots sollten demnach zu
einer hohen Erinnerungsleistung in der Zielgruppe flihren. Durch den Einsatz von Sto-
rytelling und Humor und der Tatsache, dass das beworbene Produkt als ein ,Lifestyle-
Produkt® gilt, wird mit einer sehr hohen Werbewirkung in der Zielgruppe gerechnet.

Spot Nummer Vier: Carglass

Im vierten vorgestellten Spot wird der Autoservice von Carglass beworben. Bei dieser
Werbung wird zunachst das Dienstleistungsangebot der Firma vorgestellt und eine
Empfehlung an die Rezipienten gegeben, diese Dienstleistung in Anspruch zu nehmen.
Zudem wird damit geworben, viel Geld beim Kauf und der Montage von Scheibenwi-
schern zu sparen, indem man diese bei Carglass vornehmen lasst. Dadurch, dass we-
der Emotionen, noch eine Geschichte oder Humor eine Rolle in dem Spot spielen, wird
davon ausgegangen, dass die Erinnerung an diese Werbung in der Generation Y sehr
gering ausfallen wird.
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Spot Nummer Fiinf: Sparda-Bank

Der flnfte Spot stellt einen Vignetten-Spot dar, in dem einzelne Szenen aneinander
gereiht werden. Dazu spricht eine Off-Stimme und erlautert die Vorzige der beworbe-
nen Sparda-Bank. Im Vordergrund stehen hier die gezeigten Menschen in verschiede-
nen Situationen und die Sprecherin, die wahrend des gesamten Spots spricht. Nach
Einschatzung der Verfasserin wird dieser Spot aufgrund der Eintdnigkeit des Aufbaus
und dem Fehlen einer Geschichte, von nur einem sehr geringen Teil der Probanden in
der Zielgruppe erinnert werden.

Spot Nummer Sechs: Swiffer Bodenwischer und Staubmagnet XXL

In Spot Nummer Sechs wird zu Anfang das Problem dargestellt, das Staub vor allem
an schwer zu erreichenden Stellen zu finden ist. Dieses Problem wird im Verlauf des
Spots durch die Produkte ,Swiffer Bodenwischer® und ,Staubmagnet XXL" geldst. Der
Staub wird personalisiert und als lebendige Wesen dargestellt. Wahrend die Protago-
nistin die Produkte vorfuhrt, wird durch eine Stimme aus dem Off die Funktionsweise
der Produkte erlautert. Zum Schluss wird noch einmal die Protagonistin mit den Pro-
dukten gezeigt. In dem Spot stehen die Problemldsung und die Produktverwendung
deutlich im Vordergrund, wobei das vorgestellte Problem anhand einer Geschichte und
durch die besondere visuelle Darstellung des Staubes dynamischer wirkt. Dadurch ist
es maoglich, dass die Erinnerungsrate bei den Probanden der Generation Y erhdht wird.

Spot Nummer Sieben: lkea

Der zuletzt gezeigte Spot bewirbt das Einrichtungshaus |Ikea. Der Werbespot erzahlt
die Geschichte eines jungen Paares, welches zu Anfang des Spots in das Schlafzim-
mer des mannlichen Protagonisten gelangt. Die beiden Protagonisten fangen an sich
gegenseitig auszuziehen, sodass die Intention der beiden fir den Zuschauer offen-
sichtlich wird. Doch entgegen der Erwartungen fangt der mannliche Protagonist an,
seine Kleidung ordentlich in den gro3en Kleiderschrank zu rdumen, wahrend seine
Partnerin in Unterwasche gekleidet auf dem Bett auf den jungen Mann wartet. Der Spot
weist eine Geschichte, Charaktere und viel Humor auf, weshalb bei diesem Spot mit
einer verhaltnismaRig hohen Werbewirkung in der Generation Y gerechnet wird.

5.1.3 Aufbau des Fragebogens

Fur die Durchfihrung der empirischen Studie zur Werbewirkung von TV-Spots in der
Generation Y wurden von der Verfasserin Fragen formuliert, die dabei helfen sollen die
Hypothesen und die Fragestellung der Arbeit zu beantworten. Dazu werden auch die
bereits vorgestellten Komponenten der Werbewirkung versucht zu ermitteln. Es wird
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die kognitive Komponente, also die Werbeerinnerung abgefragt, die affektive Kompo-
nente, also das Image der Marke und zuletzt die konative Komponente. Letztere wird
im Normalfall beobachtet, da es sich hierbei um den tatsachlichen Kauf des Produktes
handelt. In dieser Studie wird daher abgefragt, ob der Proband das Produkt kaufen
wurde oder nicht, sodass auch diese Komponente theoretisch abgedeckt ist.

Nachdem den Probanden der Beitrag mit den bereits vorgestellten Werbespots gezeigt
wurde, wurden ihnen daraufhin einige Fragen gestellt. Dabei werden die Versuchsper-
sonen zunachst darauf hingewiesen sich lediglich auf einen der gezeigten Spots zu
beziehen, der ihnen am besten im Gedachtnis geblieben ist. Alle weiteren Fragen be-
ziehen sich somit auf diesen bestimmten Spot. Dabei ist besonders darauf zu achten,
dass die Fragen klar und deutlich gestellt werden, sodass jeder Proband diese ohne
Weiteres versteht.”®' Die Fragen setzen sich zusammen aus Sachfragen, Einstellungs-
und Meinungsfragen, Verhaltensfragen und soziodemografischen Fragen am Ende der

Erhebung. %

Die ersten Fragen beziehen sich auf das Produkt und die Marke des Spots, an denen
sich die Probanden erinnerten. Es wird bei der ersten Frage geprift, welches Produkt
in dem Spot beworben wurde. Den Probanden werden einige Antwortmdéglichkeiten zu
den Produkten gegeben, wobei einige von Ihnen nicht in dem Testfilm vorhanden wa-
ren. Damit soll verhindert werden, dass die Probanden raten und eine willkiirliche Ant-
wort ankreuzen, die das Testergebnis verfalschen kénnte. Auch bei der zweiten Frage,
bei der die Marke des Produktes abgefragt wird, wurde auf diese Weise vorgegangen.
Im weiteren Verlauf wird anhand der Fragen versucht herauszufinden was genau die
Probanden an dem Spot erinnerten. Hier wird abgefragt welches Merkmal an dem
Werbespot besonders markant war. Die Versuchspersonen bekommen die Mdéglichkeit
maximal zwei Merkmale anzukreuzen. Ziel dieser Frage ist es herauszufinden, ob tat-
sachlich, wie in den Hypothesen behauptet, Storytelling, Humor oder Emotionen eine
wichtige Rolle in der Generation Y spielen, oder ob andere Faktoren wie beispielsweise
die Musik oder die Charaktere einen groRReren Einfluss auf die Erinnerung der Spots
haben. Bei den darauf folgenden Fragen wird den Probanden die Mdglichkeit gegeben
den Spot und die Marke auf einer Skala subjektiv zu bewerten. Hierbei werden durch
den Spot hervorgerufene Emotionen, das Image der Marke und die Kaufbereitschaft
der Probanden abgefragt. Es wird ihnen die Mdéglichkeit gegeben auf einer Skala von
eins bis sechs zu differenzieren oder keine Angabe zu machen.

191 Vgl. Brosius / Haas / Koschel (2009), S. 105
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Im weiteren Verlauf der Befragung wird auf das Kaufverhalten der Testpersonen ein-
gegangen. Es wird versucht herauszufinden, worauf in der Zielgruppe beim Einkauf
geachtet wird. Es wird gefragt ob beim Einkauf auf glinstige Preise, faire Produktions-
bedingungen oder Markenprodukte geachtet wird. Auch hier wird anhand von Skalen
eine Antwortmdglichkeit von eins (,Trifft definitiv zu“) bis sechs (,Trifft auf keinen Fall
zu“) oder die Mdglichkeit keine Angabe zu machen gegeben. Bei den weiteren Fragen
wird ahnlich vorgegangen. Diese dienen dazu herauszufinden, welcher Faktor die Pro-
banden in ihren Kaufentscheidungen am meisten beeinflusst. Auch hier werden Ant-
wortmoglichkeiten an einer Skala von eins bis sechs abgefragt. Die Moglichkeit keine
Angabe zu machen ist auch hier gegeben. Den letzten Teil der Fragen stellen die per-
sdnlichen Daten der Probanden dar. Neben dem Geburtsjahr werden zudem das Ge-
schlecht, der Schulabschluss und die Lehre abgefragt. Durch diesen letzten Teil soll
sichergestellt werden, dass die Versuchspersonen in die bereits bestimmte Zielgruppe
passen und die gesuchten Merkmale aufweisen.'®

5.2 Auswertung

Nachdem innerhalb von zehn Tagen die Antworten von 83 Probanden aus der Genera-
tion Y Uber online Fragebdgen gesammelt wurden, wird nun im folgenden Abschnitt
des letzten Kapitels die Auswertung dieser Daten vorgenommen.

Teilgenommen haben Vertreter der bereits vorgestellten Zielgruppe. 100% der Pro-
banden wurden zwischen 1980 und 1994 geboren. Die Generation Y soll unabhangig
von verschiedenen Altersklassen in der Studie untersucht werden, allerdings ist her-
vorzuheben, dass vor allem die jingsten Mitglieder dieser Generation, also diejenigen
aus den Jahrgangen 1990 bis 1994, an der Studie teilgenommen haben (83,1%). Die
Verteilung der mannlichen und weiblichen Versuchspersonen liegt bei 47% (mannlich)
zu 53% (weiblich), so dass eine ungefahr gleiche Verteilung der Geschlechter vorliegt.
Wie im Vorfeld bereits festgelegt, sollte die Zielgruppe gut gebildet sein, also mindes-
tens Abitur gemacht haben und entweder in einem Studium, einem dualen Studium
oder in einer Ausbildung sein oder gewesen sein. Abgesehen von einer Ausnahme, in
der als héchster Bildungsabschluss der Realschulabschluss angegeben wurde, wurden
diese Kriterien von allen Probanden erflllt. Diese einzelne Ausnahme nimmt allerdings
keinen Einfluss auf das Gesamtergebnis, da sie lediglich 1,2 Prozent der Testgruppe
ausmacht. Testpersonen ohne Ausbildung oder Studium liegen sowohl in der definier-

193 Siehe Kapitel 4
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ten Zielgruppe, als auch in den Ergebnissen der Studie nicht vor."®* Es konnten die
Antworten fast aller Probanden ausgewertet werden, bis auf einige Ausnahmen. Diese
Ausnahmen stellen Antworten von Personen dar, die entweder die Fragestellung miss-
verstanden haben oder sich an keinen der gezeigten Spots erinnerten. Bei finf der 83
Probanden war dies der Fall. Zwei der Versuchspersonen gaben Produkte und Marken
an, die nicht in den Werbespots vorgestellt wurden. Daher kann man davon ausgehen,
dass sie sich an keinen der gezeigten Spots erinnerten. Drei weitere Personen gaben
eine Produkt-Marken Kombination an, die vermuten lasst, dass die Aufgabenstellung
nicht korrekt verstanden wurde. Beispiel hierfiir sind die Angabe von Putztiichern als
Produkt und BMW oder Vodafone als die dazugehoérige Marke. Bei diesen Kombinatio-
nen wird nicht davon ausgegangen, dass die Probanden tatsachlich glaubten es han-
dele sich um Putzticher der Marke BMW.
beispielsweise das Auto angegeben wurde, als Marke jedoch Mercedes statt BMW,

In Fallen, in denen als Produkt
wird davon ausgegangen, dass die Probanden sich zwar an den Spot und das bewor-
bene Produkt erinnerten, dass sie jedoch die dazugehdrige Marke nicht korrekt erinner-
ten. Diese Falle wurden also in die Auswertung mit einbezogen. Die folgende Tabelle
zeigt, wie oft sich die ausgewahlten Probanden an welches Produkt erinnerten und ob
die jeweiligen Produkte auch den dazugehdrigen Marken zugeordnet werden konnten
und vice versa. Die unbrauchbaren Antworten wurden hierbei auf3er Acht gelassen.

Anzahl erinnerte

Anzahl erinnerte

Anzahl erinnerte

Anzahl erinnerte

2x Handy
1x Datingportal

Produkte Produkte Marken Marken
(richtig) (falsch) (richtig) (falsch)
37x Auto / 35x BMW 2x Mercedes
13x Einrichtungs- / 13x lkea /
haus
8x Vergleichsportal 2x Mobilfunknetz 13x Check24.de /
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finden.

Alle soziodemografischen Angaben und Verteilungen der Probanden sind in den Anlagen XXV zu
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6x Putzticher 1x Spulmittel 7x Swiffer
3x Spulmittel / 3x Somat
3x Autoservice / 3x Carglass
2x Bank / 2x Sparda-Bank

Tabelle 1: Anzahl der erinnerten Produkte und Marken aus den gezeigten Werbespots

Aus der vorliegenden Tabelle 1 ist ersichtlich, dass nicht flr jedes Produkt die tatsach-
lich dazugehdrige Marke erinnert wurde. Auch anders herum ist nicht in jedem Fall bei
der erinnerten Marke im Gedachtnis geblieben welches Produkt Uberhaupt angeboten
wurde. Zwei der 37 Probanden, die sich an den Werbespots von BMW erinnerten,
konnten das Produkt nicht der korrekten Marke zuordnen. Umgekehrt ist flr fast die
Halfte der Versuchspersonen, die sich an den Spot des Vergleichsportals Check24.de
erinnerten, nicht ersichtlich, um welches Produkt es sich eigentlich handelt. Finf der 13
Probanden, die sich an den Spot erinnerten, waren der Meinung, dass in dem Spot ein
Mobilfunknetz, ein Handy oder ein Datingportal beworben wurden. Aus den in Tabelle

1 vorgestellten Ergebnissen lassen sich folgende in Tabelle 2 vorgestellten Anteile er-

rechnen.

Beworbene Marke

Anteil der Erinnerungen
an die tatsachlich bewor-

Anteil der Erinnerungen an
das tatsachlich beworbene

bene Marke Produkt
BMW 94,59 % 100%
lkea 100% 100%
Check.24.de 100% 61,54%
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Swiffer 100% 85,71%
Somat 100% 100%
Carglass 100% 100%
Sparda-Bank 100% 100%

Tabelle 2: Anteil der Erinnerungen an die tatsdchlich beworbenen Produkte und Marken

Die zweite Spalte ,Anteil der Erinnerungen an die tatsachlich beworbene Marke® gibt
an, wie viel Prozent der Versuchspersonen sich jeweils an die in dem Spot beworbene
Marke erinnerten. Der Werbespot von BMW ist hierbei der einzige Spot, bei dem sich
nicht 100% der Probanden an die korrekte Marke erinnerten. Ca. 95% erinnerten sich
an die Marke BMW, weshalb der Werbespot nur bei diesen Probanden eine Wirkung
erzielte. Die restlichen funf Prozent waren der Meinung, einen Spot der Marke Merce-
des gesehen zu haben. Erinnern sich die Rezipienten lediglich an ein Produkt aus ei-
ner Werbung, ordnen dieses allerdings einer anderen Marke zu, hat die Werbung in
diesem Fall ihre Wirkung verfehlt. Denn wenn die beworbene Marke nicht erinnert wird,
bringt dies dem werbetreibenden Unternehmen keinen Mehrwert. Aus diesem Grund
werden fir die folgenden Diagramme ausschlieldlich die Antworten miteinbezogen, bei
denen sich die Probanden an die korrekte Marke erinnerten, da man nur hier von einer
tatsachlichen Wirkung ausgehen kann.

Die dritte Spalte ,Anteil der Erinnerungen an das tatsachlich beworbene Produkt gibt
an, wie viel Prozent der Probanden der erinnerten Marke das korrekte Produkt zuord-
nen konnten. Wenn also die Marke korrekt erinnert wurde, allerdings das Produkt nicht
eindeutig erinnert wurde. Dies war vor allem der Fall bei dem Vergleichsportal
Check24.de. Lediglich rund 62% der Probanden wussten nach der Konfrontation mit
dem Werbespot, welches Produkt tatsadchlich beworben wurde. Da sich allerdings
100% der Probanden an die korrekte Marke erinnerten, werden diese Zahlen in den
folgenden Diagrammen berlcksichtigt. Der Grund daflr ist die Annahme, dass die
Werbung ihr Ziel nicht verfehlt hat, da die korrekte Marke erinnert wurde. Um heraus-
zufinden, um welches Produkt es sich tatsachlich handelt, kann der Rezipient sich im
Nachhinein informieren.
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Aus den relevanten Antworten, bei denen sich die Probanden an die korrekte Marke
aus einem Spot erinnerten, lassen sich folgende Anteile errechnen. Diese werden in
den folgenden Diagrammen dargestellt.

Erinnerungsrate der gezeigten Werbespots

"BMW

¥ kea

" Check24.de

= Swiffer
Somat
Carglass

Sparda-Bank

Abbildung 6: Erinnerungsrate der gezeigten Werbespots in Prozent

Abbildung 5 stellt die Erinnerungsrate der gezeigten Werbespots in Prozent dar. Dar-
aus ist ersichtlich, dass selbst nach Abzug der Antworten der Probanden, die sich bei
dem Werbespot von BMW nicht an die korrekte Marke erinnerten, dieser Werbespot
mit 46% mit Abstand die hochste Erinnerungsrate aufweist. Das bedeutet, dass 46%
aller Probanden sich an diesen Spot erinnerten. 17% der Versuchspersonen gaben an
sich an den Werbespot von lkea erinnert zu haben. Weitere 17% erinnerten sich an
den Spot von Check24.de. Damit weisen die beiden Werbespots der Marke lkea und
Check24.de eine gleich hohe Werbewirkung in der Generation Y auf. An den Werbe-
spot der Swiffer Putztlicher erinnerten sich lediglich 9% der Probanden. Vier Prozent
erinnerten sich an den Werbespot von Somat und weitere vier Prozent an die Werbung
des Unternehmens Carglass. Die geringste Erinnerungsrate weist der Werbespot der
Sparda-Bank auf. Lediglich drei Prozent der Probanden erinnerten sich an diesen Spot.

Nachdem nun klar ist welche Werbespots in der relevanten Zielgruppe dir gréf3te Wir-
kung erzielen, stellt sich nun die Frage nach dem ,Warum?“. Dazu wurden die Proban-
den gefragt welche Faktoren sie an den verschiedenen Spots als besonders markant
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empfunden haben. Die Ergebnisse dieser Antworten werden durch das folgende Dia-
gramm visualisiert.

Markante Faktoren

® Humor

¥ Geschichte

" Menschen

Slogan

Emotionen

Preisangebot

Abbildung 7: Fiir die Zielgruppe besonders markante Faktoren in den gezeigten Werbespots

Aus Abbildung 6 wird ersichtlich, dass der wichtigste Faktor fir die Werbewirkung in
der Generation Y der Faktor Humor ist. 35% der Probanden gaben dieses Element als
besonders markant an. Uber ein Viertel der Probanden, 28%, gaben an, die Geschich-
te aus dem erinnerten Spot als besonders wichtig zu empfinden. Neben Humor und der
Geschichte, welche die Werbung erzahlt, gaben 16% der Versuchspersonen aus der
Generation Y an, dass sich die Menschen in den Werbespots besonders markant her-
vorhoben. Mit zwolf Prozent fanden ahnlich viele Probanden den Slogan besonders
markant. Mit lediglich sechs Prozent der Versuchspersonen empfand eine recht kleine
Gruppe von Vertretern der Generation Y die Emotionen als besonders wichtig inner-
halb der gezeigten Werbespots. Das Preisangebot wurde von nur drei Prozent der
Personen als wichtig empfunden.

Neben der Erinnerung der Versuchspersonen an die gezeigten Werbespots und den
markanten Faktoren dieser Spots, wurden die Probanden zusatzlich zu ihrer Einstel-
lung beim Einkauf befragt. Auf Grundlage der bereits vorgestellten Hypothesen wurden
Fragen zu der Bedeutung eines niedrigen Preises, zu Markenprodukten und fairen
Produktionsbedingungen gestellt. Die Antworten stellen also die individuelle Bedeutung
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der Testpersonen zu den gefragten Themen dar. Fir die folgenden Diagramme wurden
die Antworten aller Befragten berlicksichtigt, da diese lediglich die subjektive Einstel-
lung jedes Einzelnen widerspiegeln.

Bedeutung eines niedrigen Preises in der Generation Y

Sehr wichtig Wichtig Eher wichtig Eher unwichtig Unwichtig Sehr unwichtig

Abbildung 8: Die Bedeutung von niedrigen Preisen in der Generation Y

Abbildung 7 stellt die Bedeutung von niedrigen Preisen in der Generation Y dar. Den
Probanden wurde die Mdéglichkeit gegeben auf einer Skala anzugeben, wie wichtig fur
sie personlich ein niedriger Preis beim Einkauf ist. Daraus ergibt sich folgende Vertei-
lung aus Abbildung 7. Wie zu erkennen ist, gaben die meisten Personen der Generati-
on Y an, dass ihnen ein niedriger Preis beim Einkauf ,eher unwichtig“ sei. Da die
Verteilung ansonsten keine grélieren Ausreilter aufweist, kann man die Ergebnisse in
zwei Bereiche ,Sehr wichtig, wichtig und eher wichtig“ und ,eher unwichtig, unwichtig
und sehr unwichtig unterteilen. Insgesamt wurde demnach 39 Mal angegeben, dass
ein niedriger Preis wichtig fir den Probanden sei, wahrend 41 Probanden einen niedri-
gen Preis als unwichtig ansahen. Diese Verteilung macht deutlich, dass die Verteilung
relativ gleichmafig ausfallt und somit keine Aussage Uber die Gesamtheit der Genera-
tion Y im Bezug auf einen niedrigen Preis gemacht werden kann. In der Generation
existieren gleichermallen sowohl Individuen, denen ein niedriger Preis wichtig ist, als
auch Individuen, die keinen grolden Wert auf niedrige Preise legen. Neben der Bedeu-
tung eines niedrigen Preises beim Einkauf wurden die Probanden zudem zu der Be-
deutung von Markenprodukten befragt. Die Probanden konnten auf einer Skala
angeben wie wichtig ihnen Markenprodukte sind. Die Ergebnisse sind in dem folgen-
den Diagramm dargestellt.
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Bedeutung von Markenprodukten in der Generation Y

Sehr wichtig Wichtig Eher wichtig Eher unwichtig Unwichtig Sehr unwichtig

Abbildung 9: Die Bedeutung von Markenprodukten in der Generation Y

Wie aus Abbildung 9 zu erkennen ist, gab der Grofteil der Probanden an, dass ihnen
Markenprodukte ,eher wichtig“ sind. Markenprodukte als ,sehr wichtig“ empfand nur
ein sehr geringer Anteil der Versuchspersonen. Teilt man auch hier das Diagramm in
zwei Bereiche auf, ergibt sich daraus ein ahnliches Ergebnis wie aus der vorherigen
Frage nach der Bedeutung niedriger Preise. Insgesamt gaben hier 43 Probanden an,
dass ihnen Markenprodukte wichtig seien, wahrend 40 Personen angaben, dass ihnen
Markenprodukte nicht wichtig seien. Daraus ergibt sich erneut eine sehr ausgeglichene
Verteilung, weshalb auch hier keine generelle Aussage Uber die Vorlieben der Genera-
tion Y gemacht werden kann, wenn es um die Bedeutung von Markenprodukten geht.
Zuletzt wurde aulRerdem gefragt, ob die Versuchspersonen der Studie beim Einkauf
auf faire Produktionsbedingungen achten. Aus den Antworten der Probanden ergibt
sich das folgende Diagramm.
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Bedeutung fairer Produktionsbedingungen in der Generation Y

Sehr wichtig Wichtig Eher wichtig Eher unwichtig Unwichtig Sehr unwichtig

Abbildung 10: Die Bedeutung von fairen Produktionsbedingungen in der Generation Y

Der Groliteil der Versuchspersonen aus der Generation Y gab bei dieser Fragestellung
an, einen geringen Wert auf faire Produktionsbedingungen zu legen. Teilt man auch
hier das Diagramm in zwei Bereiche ein, wird hier sofort deutlich, dass der Grolteil der
Probanden keinen grofRen Wert auf faire Produktionsbedingungen legt. Lediglich 27
Mal wurde angegeben, dass faire Produktionsbedingungen fir sie eine Rolle beim Ein-
kauf spielen. 54 Versuchspersonen aus der Generation Y gaben jedoch an, dass ihnen
faire Produktionsbedingungen unwichtig seien, dass beim Einkauf nicht darauf geach-

tet werde.

Hat dich der Spot emotional beriihrt?

Ja, sehr Ja Eher ja Eher nicht Nein Nein, tberhaupt
nicht

Abbildung 11: Emotionale Involviertheit der Versuchspersonen aus der Generation Y
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Auch nach der emotionalen Involviertheit wurden die Probanden nach der Konfrontati-
on mit dem visuellen Stimulus gefragt. Bei Betrachtung der Angaben der Versuchsper-
sonen wird deutlich, dass sich ein Grof3teil der Personen nicht emotional von dem
erinnerten Werbespots berihrt flihlte. Die meisten Probanden gaben an tUberhaupt
nicht emotional berihrt worden zu sein, wahrend keine einzige Person angab sehr be-
rihrt worden zu sein. Teilt man auch hier das Diagramm in zwei Bereiche ein, ist fest-
zustellen, dass rund 73% der Probanden eher nicht emotional involviert waren.
Lediglich rund 26% waren durch den Werbespot berthrt.

Wiirdest du dir das beworbene Produkt kaufen?

Auf jeden Fall ~ Wahrscheinlich ja Eher ja Eher nicht Wabhrscheinlich Auf keinen Fall
nicht

Abbildung 12: Kaufwunsch der Probanden nach Konfrontation mit dem Stimulus

Um herauszufinden, ob die gezeigten Spots eine Wirkung in der Zielgruppe erreichen
konnten, ist es nétig herauszufinden, ob durch die Werbung ein Kaufwunsch bei den
befragten Personen entsteht. Gefragt wurde, ob sich die Personen das eben beworbe-
ne Produkt kaufen oder die eben beworbene Dienstleistung in Anspruch nehmen wir-
den. Laut den Ergebnissen der Befragung ist dies bei den meisten Probanden der Fall.
Ein GroRteil der Versuchspersonen gab an das beworbene Produkt auf jeden Fall kau-
fen zu wollen. Insgesamt wirden rund 70% der Probanden das jeweils erinnerte Pro-
dukt kaufen bzw. die jeweilige Dienstleistung in Anspruch nehmen. Neben dem
Kaufwunsch wurde zudem untersucht, welches Image die beworbenen Marken nach
Meinung der Testpersonen haben. Neben dem Kaufwunsch ist auch dies ein Indikator
einer erfolgreichen Werbung, wenn durch sie ein positives Image hervorgerufen wird.
In der Befragung der Zielgruppe dieser Studie liel3en sich daraus folgende Daten erhe-
ben, die im folgenden Diagramm dargestellt sind.
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Image der beworbenen Marke nach Angaben der
Probanden aus der Generation Y

Sehr gut Gut Eher gut Eher schlecht Schlecht Sehr schlecht

Abbildung 13: Subjektive Wahrnehmung des Images der beworbenen Marke bei den Probanden der Ge-
neration Y

Auch in diesem Diagramm sind deutliche Tendenzen zu erkennen. Es wird deutlich,
dass die beworbenen Marken in der Zielgruppe gréftenteils ein positives Image haben.
Insgesamt gaben 64 Probanden an, das Image der erinnerten Marke als ,sehr gut®,
,gut® oder ,eher gut” einzustufen. Nur 18 Versuchspersonen empfanden das Image der
erinnerten Marke hingegen eher schlecht, schlecht oder sehr schlecht. Das macht ein
Verhaltnis von 78% zu 22%, welches deutlich macht, dass durch den Grofteil der
Werbespots ein positives Image vermittelt wurde. Man kann also davon ausgehen,
dass die meisten der erinnerten Werbespots in dieser Hinsicht ihre Wirkung erzielt ha-
ben.

Die in diesem Abschnitt erlduterten Ergebnisse kénnen nun zum Abschluss im Fazit
analysiert und auf die Hypothesen angewendet werden. Zudem kann anhand der Er-
gebnisse die Fragestellung der Arbeit beantwortet werden.
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6 Fazit

Im nun folgenden letzten Abschnitt dieser Arbeit wird aus der im Vorfeld vorgestellten
Studie ein Fazit gezogen. Hier soll die Fragestellung beantwortet und die Hypothesen
verifiziert oder falsifiziert werden. Aufgrund der Ergebnisse der empirischen Studie
kénnen nun zunachst Aussagen Uber die aufgestellten Hypothesen gemacht werden.

Die erste Hypothese, welche durch die Verfasserin aufgestellt wurde besagte, dass die
Personen der Generation Y Homines sociologici seien. Demnach wurde unter anderem
davon ausgegangen, dass diese Personen weniger auf gute Preise und Rabatte ach-
ten, als eher auf angesagte Marken und Lifestyle Produkte. Auf Grundlage der Ergeb-
nisse der Studie lasst sich feststellen, dass sich diese Hypothese nicht vollstandig
bestatigen lasst. Nur knapp die Halfte der Probanden gaben an einen groRen Wert auf
Markenprodukte zu legen. In der Studie wurden jedoch zwei Werbespots trotz ahnli-
cher Elemente und eines ahnlichen Aufbaus sehr unterschiedlich bewertet. Ausschlag-
gebend daflir sind nach Meinung der Verfasserin moglicherweise die beworbenen
Produkte. Wahrend BMW in seinem Spot ein Auto bewirbt, welches als Statussymbol
und Lifestyle Produkt gilt, wird in dem Werbespot der Marke lkea ein Kleiderschrank
beworben. Dieses Produkt gilt weniger als Lifestyle Produkt, weshalb hier méglicher-
weise die Erinnerungsrate nicht so hoch war wie bei dem Spot fir BMW."® Dies zeigt
mdglicherweise auf, dass die Personen der Generation Y in der Tat an Markenproduk-
ten interessiert sind. Ob sie beim Einkauf tatsachlich auf Marken achten, ist wiederum
eine andere Frage, da hier ein weiterer Faktor, die finanziellen Mittel, eine Rolle spie-
len. Da die Zielgruppe eine noch junge Generation ist und die meisten noch im Studi-
um oder der Ausbildung sind, ist es fir sie nicht unbedingt immer realisierbar
Markenprodukte zu erwerben. Knapp die Halfte der Versuchspersonen achtet laut Stu-
die beim Einkauf auf einen niedrigen Preis. Eine weitere Rolle fiir die Beantwortung der
Hypothese stellt die Frage nach der Bedeutung von fairen Produktionsbedingungen in
der Generation Y. Da davon ausgegangen wird, dass der typische Homo sociologicus
darauf achtet Produkte einzukaufen, die unter fairen Produktionsbedingungen gefertigt
wurden, wurden die Versuchspersonen der Studie auch nach diesem Sachverhalt ge-
fragt. Auch hier tragen die Antworten der Probanden dazu bei, dass sich die Hypothese
nicht bestatigt. Lediglich knapp ein Drittel gab an, Wert auf faire Produktionsbedingun-
gen zu legen. Aufgrund der sehr ausgeglichenen Ergebnisse kann davon ausgegangen
werden, dass die Generation Y weder grundsatzlich als Homines sociologici, noch als
Homines oeconomici angesehen werden kann. Da sich die Individuen dieser Generati-

198 Zur Erinnerung: 46% Erinnerungen an BMW Werbespot und 17% Erinnerungen an lkea Werbe-

spot (siehe Kapitel 5.2)
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on in dieser Frage klar voneinander unterscheiden und sehr unterschiedlich handeln,
kann in diesem Fall keine Aussage Uber die Generation Y im Allgemeinen gemacht
werden.

Auch die zweite Hypothese lasst sich durch die Studie nicht vollstandig verifizieren. Die
durch die Verfasserin formulierte Hypothese, dass Emotionen in der Generation Y eine
hohe Wirkung erzielen, kann durch die Befragung der Probanden nicht bestatigt wer-
den. Lediglich knapp ein Viertel der Versuchspersonen gaben an, von dem Werbespot
emotional berihrt worden zu sein. Als markantes Merkmal gaben zudem nur 6% der
Zielgruppe die Emotionen an. Ausschlaggebend fiir die Erinnerung an bestimmte Spots
scheinen daher andere Faktoren zu sein, auf die im weiteren Verlauf weiter eingegan-
gen wird. Auch wenn Emotionen in den Spots vorhanden waren, wurden diese offen-
sichtlich nicht bewusst wahrgenommen. Es ist generell darauf hinzuweisen, dass in der
Zielgruppe grofltenteils Probanden mit ahnlicher oder gleicher Kultur befragt wurden,
da sich die Umfrage auf eine Gruppe von Menschen in der deutschen Mittel- bis Ober-
schicht beschrankte. Daher kénnen keine Aussagen dartiber gemacht werden, wie sich
die Emotionen der Werbung auf andere als die westliche Kultur auswirken. Die Rah-
menbedingungen der einzelnen Probanden konnten also nicht vollstandig erfasst wer-
den. Da die Emotionen jedoch laut den Ergebnissen der Studie keine entscheidende
Rolle in der Zielgruppe spielen, ist dies in diesem Fall kein entscheidender Faktor.

Die dritte Hypothese der Verfasserin besagt, dass die Generation Y sich fir die Ge-
schichten interessiere, welche die Werbung erzahlt. Aufgrund der Ergebnisse der Stu-
die lasst sich diese Hypothese bestatigen. Laut den Angaben der Probanden der
Studie sei die Geschichte der zweitwichtigste Faktor in der Werbung. 28% der Ver-
suchspersonen aus der Generation Y gaben an, die Geschichte des gewahlten Spots
als besonders markant empfunden zu haben. Tatsachlich wurden auch die Spots, in
denen Storytelling verwendet wurde von den meisten Probanden erinnert. Der nach
Angaben der Probanden wichtigste Faktor der gezeigten Werbespots scheint tatsach-
lich der Humor zu sein.

Wie in einer weiteren Hypothese der Verfasserin bereits angenommen, spielt der Hu-
mor eine wichtige Rolle in der Zielgruppe. Aus den Ergebnissen der Studie ist zu erse-
hen, dass der markanteste Faktor der Humor mit 35% der Angaben ist. Auch der mit
Abstand am besten erinnerte Spot der Marke BMW bedient sich dem Element des
Humors. Diese Hypothese lasst sich demnach eindeutig anhand der Studienergebnis-
se bestatigen.

Zuletzt stellte die Verfasserin die Hypothese auf, dass aufgeflhrte Preisvorteile flr die
Generation Y keine Rolle spielen. Auch hier lasst sich die Hypothese aufgrund der Un-
tersuchungsergebnisse bestatigen. Laut den Angaben der Probanden ist das Preisan-
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gebot der am wenigsten markante Faktor in den aufgefihrten Werbespots. Lediglich
drei Prozent der Versuchspersonen empfanden diesen Faktor als markant. Wobei un-
gefahr die Halfte der Probanden angab beim Einkauf auf einen niedrigen Preis zu ach-
ten, ist dieser Faktor innerhalb von Werbespots nicht als besonders wichtig
einzustufen. Dies stellt zunachst einen Widerspruch zu Hypothese 1 dar. Deutlich mehr
Probanden gaben an, beim Einkauf auf einen niedrigen Preis zu achten, als jene die
angaben den Preisvorteil als besonders markant angesehen zu haben. Bei der Wer-
bung scheint dieser Faktor daher nicht besonders wichtig fir die Generation Y zu sein,
obwohl in der Realitat in den meisten Fallen auf niedrige Preise geachtet wird. Ansons-
ten ist insgesamt durch die Befragung der Zielgruppe deutlich geworden, dass die Pra-
ferenz der Werbung oft den eigenen Kauf- und Konsumeigenschaften entspricht. Das
bedeutet auch, dass die meisten Probanden das Produkt oder die Dienstleistung aus
der Werbung in Anspruch nehmen wirden. Ganze 70% der Versuchspersonen gaben
an, dass sie das beworbene Produkt oder die beworbene Dienstleistung in Anspruch
nehmen zu wirden. Zudem gab ein Grol3teil der Versuchspersonen an, dass die im
erinnerten Spot beworbene Marke ein gutes Image hat. 78% der Probanden stuften
demnach das Image der beworbenen Marke als eher gut, gut oder sehr gut ein. Man
kann also in diesen Fallen davon ausgehen, dass hier eine positive Wirkung in der
Zielgruppe erzielt wurde.

Nachdem nun die Hypothesen teilweise bestatigt werden konnten, wird nun zum
Schluss der Arbeit die anfangs vorgestellte Fragestellung beantwortet. Zu Anfang der
Arbeit stellte die Verfasserin die Frage nach den Eigenschaften, die ein Spot aufweisen
sollte, um bei den Vertretern der Generation Y als besonders auffallig zu gelten und
somit eine Wirkung erzielen zu kénnen. Es stellte sich die Frage nach den wichtigsten
Merkmalen und Faktoren die zu beachten seien, um einen in der Generation Y wirk-
samen Werbespot zu gestalten. Eine der Fragen, die den Probanden der empirischen
Studie gestellt wurde, beantwortet diese Frageganz deutlich. Nach Angaben der Ver-
suchspersonen aus der Generation Y wurde eindeutig der Humor als wichtigstes
Merkmal in einem Werbespot gewahlt. Auch die Auswahl des am meisten erinnerten
Spots bestatigt diese Aussage. Fast die Halfte der Probanden erinnerte sich an den
Werbespot der Marke BWM, welcher sehr humorvoll gestaltet ist. Auch die Angabe der
Versuchspersonen, dass die Geschichte des erinnerten Spots besonders markant war,
spiegelt sich in den Versuchsergebnissen der Studie wider. Die Spots, dessen Aufbau
eine Geschichte erkennen lie3, wurden deutlich haufiger erinnert, als jene in denen
lediglich Produkte oder Dienstleistungen und deren Nutzen vorgestellt wurden. Um
einen in der Generation Y erfolgreichen Werbespot zu produzieren, scheint also auch
der Faktor des Storytellings eine entscheidende Rolle zu spielen. Trotz der Tatsache,
dass die Personen der Generation Y nicht eindeutig als Homines sociologici zu definie-
ren sind, sind sie dennoch offensichtlich Gemeinschaftswesen, die das Vorkommen
bestimmter Charaktere in Werbespots als deutlich markant empfinden. Es scheinen
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nicht nur die Produkte flr die Zielgruppe einen Wert zu besitzen, auch die Menschen
scheinen eine Rolle fur die Werbewirkung in der Generation Y zu spielen. Als soziale
Wesen scheint diese Schlussfolgerung logisch, da der Kontakt zu anderen Individuen
in der Regel als etwas Positives aufgefasst wird. Als weiteres Merkmal wurde der Slo-
gan der Marke angegeben. ,Wohnst du noch, oder lebst du schon?. Wenn man diesen
Slogan hort oder liest, weild héchstwahrscheinlich jede Person, welche Marke dahinter
steckt. Und genau das bringt der Marke offensichtlich einen Wiedererkennungswert,
der auch in der Werbung nicht fehlen sollte. 12% der Versuchspersonen fanden den
Slogan der erinnerten Werbung besonders markant. Ist einmal die Marke mit einem
bestimmten Slogan verknlpft, ist es einfacher flr den Rezipienten diese Marke zu er-
innern. Dieses Phanomen hat wahrscheinlich jeder schon einmal persdnlich erlebt.
Wenn also auch ein einpragender Slogan in der Fernsehwerbung verwendet wird, ist
die Wahrscheinlichkeit héher, sich auch an die richtige Marke zu erinnern, statt den
Spot mit einer anderen Marke zu verwechseln. Das wiederrum wirde dem werbetrei-
benden Unternehmen keinen Vorteil bringen, wie bereits im vorherigen Abschnitt erlau-
tert. Ein weiteres Merkmal, welches die Probanden der Studie als nicht besonders
markant einstuften, ist der Faktor der Emotionen. Trotz den Ergebnissen, die augen-
scheinlich daflr sprechen, dass Emotionen kein wichtiger Faktor in der Werbung seien,
geht die Verfasserin davon aus, dass Werbung dennoch wirkungsvoller ist, wenn diese
emotional gestaltet ist. Denn wenngleich die Emotionen von den Probanden nicht of-
fensichtlich wahrgenommen wurden, enthielten die am meisten erinnerten Spots Ele-
mente, die Emotionen auslésen. Beispielsweise Musik, die in dem Werbespot des
Vergleichsportals Check24.de verwendet wurde, stellt einen Faktor dar, der in der Re-
gel Emotionen auslést. Die Verfasserin geht davon aus, dass daher eine Werbung, die
vollkommen ohne Emotionen auskommt, keine hohe Erinnerungsrate aufweisen wir-
de. Um diese These allerdings vollstandig bestatigen zu kénnen, muisste zu diesem
Untersuchungsgegenstand eine weitere Studie durchgefiihrt werden. Zuletzt ist hervor-
zuheben, dass das Preisangebot, welches in einigen Werbespots angepriesen wird,
keine entscheidende Rolle in der Generation Y spielt und nicht dazu beitragt, dass der
Spot in dieser Zielgruppe wirkungsvoll ist. Das Preisangebot ist sicherlich ein Faktor,
der benutzt werden kann um bestimmte Gruppen flr sich zu gewinnen, allerdings hat
die Studie in der Generation Y gezeigt, dass dieser Faktor nicht gerade zu einer héhe-
ren Erinnerungsrate flhrt, beziehungsweise, dass dieser oft nicht gesondert wahrge-
nommen wird.

Zusammenfassend ist zu erwahnen, dass es fir den perfekten, erfolgreichen Werbe-
spot keine Formel gibt, die es einzuhalten gilt. Anhand der Ergebnisse ist festzustellen,
dass die Generation Y entgegen dem allgemein herrschenden Bild weniger homogen
zu sein scheint, als vermutet. Nicht in allen Fallen kann die Generation Y derart verein-
facht werden, sodass Aussagen Uber die Allgemeinheit dieser Generation gemacht
werden kénnen. Zudem waren die in der Studie verwendeten Werbespots teilweise



Fazit 57

sehr unterschiedlich aufgebaut und haben somit zu verschiedenen Ergebnissen ge-
fuhrt. Die durchgefliihrte Studie hat jedoch gezeigt, dass in der ausgewahlten Zielgrup-
pe besondere Merkmale eine Rolle spielen, die Werbetreibende gezielt einsetzen
kénnen, um ihre Werbespots in dieser Zielgruppe erfolgreich zu gestalten. Wichtig ist
es zunachst seine Zielgruppe im Auge zu behalten und die Werbung auf diese abzu-
stimmen. Dabei hat die Studie gezeigt, dass selbst bei ,langweiligen Produkten, wie
im Beispiel der Staubtiicher der Marke Swiffer, die junge Generation Y angesprochen
werden kann, indem Elemente verwendet werden, auf die die Zielgruppe anspringt.
Somit kédnnen auch Werbespots von Produkten, die eher weniger mit Lifestyle zu tun
haben, eine hohe Erinnerungsrate in der jungen Generation generieren. Es wurde fest-
gestellt, dass die Vorstellung des Produktnutzen und eines Preisvorteils fiir die Gene-
ration Y in den Hintergrund riicken, da die Zielgruppe an anderen Faktoren der
Werbung interessiert ist.

Als die drei wichtigsten Faktoren in der Werbung stellten sich ganz eindeutig folgende
drei Elemente dar:

¢ Derim Spot verwendete Humor,
e die erzahlte Geschichte und
¢ die im Spot vorkommenden Menschen.

Was diese Elemente angeht, schien sich die Zielgruppe recht einig zu sein, weshalb
davon auszugehen ist, dass diese Faktoren tatsachlich beim GrofRteil der Generation Y
zu einem wirkungsvollen Werbespot verhelfen kénnen. Trotz allem sollte dabei nicht
das Produkt in den Hintergrund riicken. Denn wenn eine fiir das Unternehmen positive
Wirkung erzielt werden soll, muss sich die gewahlte Zielgruppe an das Produkt und an
die dazugehoérige Marke erinnern kénnen. Es hangt sowohl von dem Produkt, als auch
von der Zielgruppe ab, die das Unternehmen ansprechen méchte. Somit sollte jedes
Unternehmen individuell entscheiden auf welche Weise ihre Werbespots aufgebaut
werden, da nach keiner Formel gehandelt werden kann. Auf Werbung generell wird
weiterhin der Grofteil der Unternehmen setzen, denn bereits Henry Ford stellte fest:
,Wer nicht wirbt, stirbt!“!%.

196 Bender, Stephan (0.J.): Henry Ford. Ein auRergewéhnlicher Manager, Geschaftsmann und Erfin-

der — Henry Ford, in www.henry-ford.net, http://www.henry-ford.net/deutsch/zitate.html (Zugriff am
04.06.2015)
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Online Umfrage (Screenshots)

Bachelor Studie in der Generation Y

Die folgende Befragung dient der Erstellung einer empirischen Studie fiir meine
Bachelor Arbeit. Vielen Dank fiir eure Hilfe!

L ]
Weiter »
5 % abgeschlossen
Bereitgestellt von Dieser Inhalt wurde nicht von Google erstellt und wird von Google auch nicht unterstiitzt.
E COOSIC Forms Missbrauch melden - Nutzungsbedingungen - Zusétzliche Bestimmungen

Bachelor Studie in der Generation Y

Schaue dir bitte zunéachst vollstandig das Video an.

Studie Bachelor Arbeit

« Zuriick Weiter »
10 % abgeschlossen
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Bachelor Studie in der Generation Y

* Erforderlich

An welchen der gezeigten Werbespots erinnerst du dich?

Bitte kreuze nur eine Antwortmaglichkeit an, welches Produkt / welche Marke dir am
besten im Gedéchtnis geblieben ist!

Welches Produkt wurde beworben? *
) Bier

() Spiilmittel

() Handy

() Datingportal

) Auto

() Kinderspielzeug
() Mobilfunknetz
() Putztiicher

() Vergleichsportal
() Bank

() Einrichtungshaus
() Autoservice

« Zuriick Weiter »
e 15 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation 'Y

* Erforderlich

Welcher Marke gehdrte dieses Produkt an? *
() Bitburger

(") Vodafone

() Mercedes

) Swiffer

() Check24.de
(") Commerzbank
) BMW

() Beck's

) lkea

() Billiger.de

() Carglass

() Sparda-Bank
() Somat

(") Samsung

(") Ostermann

« Zuriick Weiter »
eter 21 % abgeschlossen



Anlagen XVII

Bachelor Studie in der Generation Y

* Erforderlich

Was war an dem Spot besonders markant? *
Kreuze bitte max. 2 Moglichkeiten an

(") Die Geschichte

(") Die Musik

(") Die Menschen

[C) Die Emotionen

) Der Slogan

() Das Preisangebot
™) Der Humor

« Zuriick Weiter »
eter 26 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

Hat dich der Spot emotional beriihrt?
123456

« Zuriick Weiter »
eter 31 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

Welches Image hat die beworbene Marke deiner Meinung nach?

12 3 456

AN AN A

Sehrschlecht () () () () () () Sehrgut

« Zurtick Welter» 36 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

Wiirdest du dir das beworbene Produkt dieser Marke kaufen bzw. die Dienstleistung in Anspruch nehmen?

123456

Auf keinen Fall ) () (O () () () Auf jeden Fall

« Zuriick Weiter » 42 % abgeschlossen
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Bachelor Studie in der Generation Y

Beim Einkauf ist mir ein niedriger Preis besonders wichtig.

123 456

N aalalala

Trifft auf keinen Fall zu € ) () () () ()«

) Trifft definitiv zu

« Zuriick Weiter »
° 47 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

Beim Einkauf achte ich auf Markenprodukte.

123 456

Trifft auf keinen Fall zu () () () () () () Trifft definitiv zu

«Zuriick Weiter »
u eiter 52 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

Beim Einkauf achte ich auf faire Produktionsbedingungen.

123 456

Trifft auf keinen Fallzu ) ) ) (O () (O Trifft definitiv zu

« Zuriick We »
uriic eiter 57 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

Produkte kaufe ich weil sie in meinem Bekanntenkreis beliebt sind.

123 456

Trifft auf keinen Fall zu () ) (O (O (O () Trifft definitiv zu

« Zuriick Weiter »
eiter 63 % abgeschlossen
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Bachelor Studie in der Generation Y

Produkte kaufe ich weil ich sie aus der Werbung kenne.

123 456

Trifft auf keinen Fall zu () () () () () ) Trifft definitiv zu

« Zuriick Weiter
© etter> 68 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

Produkte kaufe ich spontan wenn ich sie sehe.
12 3 456

« Zuriick Weitel
u etter> 73 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

* Erforderlich

Personliche Angaben

Dein Geburtsjahr: *
() 1980-1984
() 1985-1989
() 1990-1994

« Zuriick Weiter » 78 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

* Erforderlich

Geschlecht *
") Ménnlich
") Weiblich

« Zuriick Weiter » 84 % abgeschlossen
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Bachelor Studie in der Generation Y

* Erforderlich

Schulabschluss *

() Abitur

() Realschulabschluss
() Hauptschulabschluss
(") Anderer

() Keiner

« Zurtick Welter» 89 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

* Erforderlich

Lehre *
abgeschlossen oder angestrebt

() Studium

() duales Studium
() Ausbildung

() Andere

() Keine

«Zuriick Weiter »
icl eiter 94 % abgeschlossen

Bachelor Studie in der Generation Y

Vielen Dank fiir deine Hilfe!

——
« Zuriick
Y m 100 %: Sie haben es geschafft.
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Ergebnisse der Online Umfrage (Gesamtheit aller Antworten)

An welchen der gezeigten Werbespots erinnerst du dich?

Welches Produkt wurde beworben?

Vergleichspor [8]
Putzticher [9]

Bank [2]

— Einrichtungs [13]

Mobilfunknetz [4]

Kinderspielze [0] — Autoservice [3]

~—_ N

\Spﬂlmi::c [4]
Handy [2]
Datingportal [1]

Auto [37]

Welcher Marke gehorte dieses Produkt an?

Beck's [0]

— lkea [13]
r Billiger.de [0]
Carglass [3]
’_f Sparda-Bank [2]
_/~Somat [3]

MW ] —t
BMW [37) Bitburger [0]

Samsung [0]
Ostermann [0]
Vodafone [3]

;\‘\ Mercedes [2]
Swiffer [7]

Commerzbank [(] ————— ———Check24.de [13]

Bier

Spulmittel
Handy
Datingportal
Auto
Kinderspielzeug
Mobilfunknetz
Putztlicher
Vergleichsportal
Bank
Einrichtungshaus
Autoservice

Bitburger
Vodafone
Mercedes

Swiffer
Check24.de
Commerzbank
BMW

Beck's

lkea
Billiger.de
Carglass
Sparda-Bank
Somat
Samsung
Ostermann

N O

37

N ®©® © b

13
3

N W o

7
13
0
37
0
13
0

O O W N W

0%
48 %
24%
12%

44.6 %

0%

48 %
10.8 %
9.6 %
24%
15.7 %
36 %

0%
36 %
24 %
8.4 %

15.7 %
0%
44.6 %
0%
15.7 %

0%
36 %
24 %
3.6 %

0%

0%
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Was war an dem Spot besonders markant?
Die Geschichte 28 33.7 %
Die Geschichte Die Musik 26 31.3%
Die Musik Die Menschen 17 205%
) Die Emotionen 6 72%
Die Menschen
Der Slogan 12 145%
Die Emotionen Das Preisangebot 4  4.8%
Der Slogan Der Humor 35 422%
Das Preisangebot
Der Humor
0 7 14 21 28 35
Hat dich der Spot emotional beriihrt?
30 Nein, Uberhaupt nicht: 1 28 33.7 %
0e 2 15 181 %
3 18 217%
18 4 15 181%
5 7 8.4 %
12 Ja,sehr:6 0 0%
6
0
1 2 3 4 5 6
Welches Image hat die beworbene Marke deiner Meinung nach?
251 Sehrschlecht: 1 1 12%
2 2 6 73%
3 11 134%
15 4 20 244%
5 24 293%
10 Sehrgut: 6 20 244%
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Wiirdest du dir das beworbene Produkt dieser Marke kaufen bzw. die Dienstleistung in Anspruch nehmen?

Auf keinen Fall: 1 5 6 %
2 17 205%

3 9 108%

4 16 193%

5 16 193%

AufjedenFal: 68 20 24.1%

20

161

12

N

L I
2 3 4 o5 6

Beim Einkauf ist mir ein niedriger Preis besonders wichtig.

25 Trifft auf keinen Fall zu: 1 3

2 13
3 25

15 4 14
5 18
10+ I Trifft definitiv zu: 6 7
. I
1 2 3 4 5 6

Beim Einkauf achte ich auf Markenprodukte.

30 Trifft auf keinen Fall zu: 1 7
o 2 14
3 19
18/ 4 30
5 12
12+ Trifft definitiv zu: 6 1
| I I
0 |
1 2 3 4 5 6

Beim Einkauf achte ich auf faire Produktionsbedingungen.

20

(5]

25 Trifft auf keinen Fall zu: 1 9
2 21

201

15

10

5
0

3 24
4 17
5 6
Trifft definitiv zu: 6 4
2 3 4 5 6

1

38%
16.3 %
31.3%
17.5%
225 %

88 %

8.4 %
16.9 %
228 %
36.1 %
14.5 %

12%

11.1%
25.8 %
29.6 %
21%
74 %
48 %
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Produkte kaufe ich weil sie in meinem Bekanntenkreis beliebt sind.

30

25

20

15

10

Produkte kaufe ich weil ich sie aus der Werbung kenne.
24

20
16

12

Produkte kaufe ich spontan wenn ich sie sehe.
30

24

Trifft auf keinen Fall zu: 1
2

3

4

5

Trifft definitiv zu: 6

Trifft auf keinen Fall zu: 1
2

3

4

5

Trifft definitiv zu: 6

Trifft auf keinen Fall zu: 1

2
3
4
5
Trifft definitiv zu: 6

16
21
30

6

13
27
20
15
4
1

12
20
21
19

1

16.3 %
33.8%
25 %
18.8 %
5%
1.3%

14.8 %
24.7 %
259 %
23.5%
9.9 %
12%

5%
38%
20 %
26.3 %
37.5%
75%
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Personliche Angaben
Dein Geburtsjahr:

1990-1994 [69] —

I — 13801984 [2]

1985-1989 [12]

Geschlecht

Weiblich [44] ———————

! Ménnlich [39]

Schulabschluss

Realschulabsc [1]
Hauptschulabs [0]
Anderer [0]
Keiner [0]

Abitur [82]

Lehre

—duales Studiu [3]
— Ausbildung [11]

Andere [0]
T Keine [0]

Studium [69] —

1980-1984 2 24%
1985-1989 12 145%
1990-1994 69 83.1%

Méannlich 39 47 %
Weiblich 44 53 %

Abitur 82 988%

Realschulabschluss 1 12%

Hauptschulabschluss 0 0%

Anderer 0 0%
0

Keiner 0%

Studium 69 83.1%
duales Studium 3 36 %
Ausbildung 11 133 %
Andere 0 0%

Keine 0 0%
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Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit mit dem Titel ,Fernsehen und Wer-
bung in der Generation Y* selbststandig und nur unter Verwendung der angegebenen
Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die woértlich oder sinngemal aus
Quellen enthommen wurden, sind als solche kenntlich gemacht. Diese Arbeit wurde in
gleicher oder ahnlicher Form noch keiner anderen Prifungsbehdrde vorgelegt.

Heiligenhaus, den 22.06.2015

Ort, Datum Julia Feldmann



