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ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit befasst sich mit der Werbung als hochst wirksamem Instru-
ment fiir die Beeinflussung der Menschen, was letztlich zu einem Kaufakt fiihrt. Der theo-
retische Teil widmet sich der Werbeplatzierung im Marketing, der Hirnforschung, die uns
erklart, wie eine Werbung in unserem Kopf implizit wirkt. Weiter wird die Bedeutung der
Mund-zu-Mund Werbung erwdhnt und letztlich wird eine erfolgreiche Werbewirkung an-
hand einiger Firmenbeispiele gezeigt. Der praktische Teil konzentriert sich auf Kinder als
Zielgruppe der Werbung. Mithilfe unseres gemeinsamen Gesprachs habe ich ihre Aussagen
in sieben der wichtigsten Teile geteilt und bin auf ihrer Grundlage zum Endresultat ge-

kommen.

Schliisselworter: Werbung, Hirnforschung, implizite Wirkung, Neuromarketing, Mund-

zu-Mund Werbung, Forschung, Zielgruppe Kinder

ABSTRACT

Work deals with the promotion like a highly effective instrument for people influen-
cing, what imply to a buy process. The theoretical part put mind to placing the promotion
in a marketing, study of brain, which helps us to understand, how the promotion in our
heads implicitly work. Then | mention a sense of Face-to-Face Communication and finely |
show how big can be a success of promotion working at some firm examples. The practical
part concentrates on the promotion target group of children. Through use of our common
conversation | have divided their statements in seven parts, on their base | found a conclu-

sion.

Key words: promotion, study of brain, implicitly work, Neuromarketing, Face-to-Face

communication, research, target group of childern
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EINLEITUNG

Diese Bachelorarbeit beschiftigt sich mit einem bekannten Marketinginstrument -
der Werbung - und erkléart ihre Rolle hinsichtlich einer erfolgreichen Vermarktungsstrate-
gie. Ich halte dieses Thema fiir sehr aktuell, besonders in der Gegenwart, wo Menschen von
Werbungen voéllig tiberflutet werden. ES ist iiberhaupt moglich, wie auch bei diesem Zu-
stand eine Werbung wirken und erfolgreich sein kénnte und wenn sie schon wirkt, auf wel-
chem Prinzip diese Werbewirkung funktioniert und wie stark wir durch sie beeinflusst
sind. Nicht nur auf diese Fragen, sondern auch auf viele andere soll in dieser Bachelorar-

beit eine Antwort gefunden werden.

Im ersten Teil bekommen Sie ein komplexes Bild dariiber, was Werbung ist und wo
ihr Erfolg steckt. Damit eine Werbung wirklich wirken kann, muss man sich mit vielen
Wissenschaftsbereichen auseinandersetzen. Vor allem dank der Hirnforschung kann ich die
implizite Werbewirkung und ihre Macht erkléren. Die Beeinflussung verlduft unbewusst,
und deshalb hochst effizient. Wie diese unterschwellige Beeinflussung funktioniert, zeige
ich anhand eines einfachen Flugzeugmodells. Weiter mochte ich einen spezifischen Typ
der Werbung erwihnen — die Mund-zu-Mund Werbung. Diese wird im Marketing oft ver-
nachlédssigt, obwohl sie erheblich iiber einen Erfolg des Unternehmens entscheiden kann.
Zuletzt beweise ich, dass eine gut ausgewihlte Werbekampagne wirklich wirkt und den
verlangten Erfolg bringt. Das zeige ich am Beispiel ein paar grofer und bekannter Unter-

nehmen.

Im praktischen Teil widme ich meine Aufmerksamkeit der Zielgruppe Kinder. Es
handelt sich um die ersten und zweiten Klassen der Grundschulen und darum wiahle ich als
Form unserer Mitarbeit ein gemeinsames Gesprach. In jeder Klasse fithre ich mit Kindern
eine Diskussion und anschlieBend lasse ich eine kurze Werbung abspielen. VVor unserem
Gesprich stelle ich mir sieben wesentliche Fragen, auf die ich Antworten bekommen
mochte. Die Komplexitit dieser Fragen und Antworten gibt mir eine hinreichende Vorstel-

lung iiber Kinder als Zielgruppe der Werbung.

In dieser Bachelorarbeit mochte ich ,,Die Rolle der Werbung hinsichtlich einer er-
folgreichen Vermarktungsstrategie* als wesentlichen Bestandteil eben dieser Strategie auf-
decken. Im theoretischen Teil beschiftige ich mich damit, ob ihre implizite Wirkung genii-

gend stark ist, dass wir die Werbung wirklich fiir eine erfolgreiche Vermarktungsstrategie
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halten konnen und das Bachelorthema damit bestétigt werden kann. Im praktischen Teil
stelle ich aufgrund meiner Studie an Kindern fest, wie grof3 der Einfluss der Werbung auf
Kinder ist. Ich mochte erfahren, wie stark Werbungen Kinder beeinflussen und wie stark
sie auf sie wirken. Es geht hier um die Frage, ob man Werbung auch bei dieser Zielgruppe

als ein erfolgreiches Marketinginstrument ansehen kann.
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|. THEORETISCHER TEIL
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1 KAPITEL

Am Anfang beschéftigen wir uns mit dem Begriff Werbung. Es wird ihre Funktion
und Platzierung im Marketing-Mix erlautert. Weiter wird das Prinzip erklart, auf welchem
dieses Kommunikationsmittel seine Botschaften zu uns schickt und wie wir auf diese Bot-
schaften reagieren. Die Werbewirkung versucht unser Kaufverhalten zu beeinflussen. Und

ob es ihr gelingt, ist schon eine Frage der nédchsten Kapitel.

1.1 STELLUNG DER WERBUMG IM MARKETING

In Deutschland werden etwa 50.000 Marken von rund 5.000 werbetreibenden Fir-
men beworben. Als Resultat ist Werbung inzwischen ein Bestandteil des tdglichen Lebens
geworden. Sie begleitet uns durch unseren Tag und ist fast tiberall prasent. Darum erhélt
die Werbung einen Stellenwert im Marketing-Mix, wo sie ihre wichtige Position in der

Kommunikationspolitik hat. (vgl. Kloss, 2007, S. 1)

Die Kommunikationspolitik baut darauf, dass die angebotenen Leistungen vom
Kunden wahrgenommen, positiv beurteilt und letztendlich auch erworben werden. Im Lau-
fe der Zeit spielt die Kommunikationspolitik im Marketing-Mix eine immer wichtigere
Rolle. Die Ursache ist das grole Produktangebot auf vielen Mérkten, verbunden mit der
zunehmenden technologischen und duflerlichen Angleichung dieser Produkte. (vgl. Walsh,
Klee, Kilian, 2009, S. 345) Das primére Ziel aller Kommunikationsaktivitéten ist die Posi-
tionierung des Angebotes am Markt. Sie zielt darauf ab, die Attraktivitit des Angebotes fiir
Abnehmer zu vergroflern und die eigenen Produkte gegeniiber der Konkurrenz zu unter-

scheiden.

Die wichtigsten Instrumente des Kommunikationsmarketings sind Werbung, Ge-
staltung der Produktverpackung und der Schaufenster, Sponsoring sowie Public-Relations-
Aktivititen als Instrumente der Massenkommunikation. Die Werbung gilt aber als das
wichtigste Instrument, weil sie im weitesten Sinn als eine bestimmte Form der Beeinflus-
sung im zwischenmenschlichen Bereich verstanden werden kann. Werbung betrifft also
nicht nur spezifisch 6konomische, sondern auch (sozial-)psychologisch begriindete Ant-

worten. (vgl. Kirchler, 2003, S. 220)
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1.2 DER KOMMUNIKATIONSPROZESS

Aufgabe der Kommunikation ist die Ubermittlung von Botschaften zwischen Sen-
der (Werbung) und Empfanger (die Kunden) zu dem Zweck, den Empfanger in einer vom
Sender gewlinschten Weise zu beeinflussen. Dieses Grundmodel des Kommunikationspro-
zesses konnen Sie auf der Abbildung 1 sehen und lésst sich mit folgender Formel beschrei-

ben:
Wer
sagt was
iiber welchen Weg
Zu wem

mit welcher Wirkung.

Sender — Botschaft — Empfanger

Abb. 1: Grundmodell der Kommunikation, in: Kloss, 2007, S.12

Die Kommunikation soll ein gemeinsames Verstidndnis der Botschaft von Sender
und Empfanger iibermitteln. Sie stellt den Austausch von wechselseitig verstindlichen In-
formationen dar. Manchmal kann es aber passieren, dass der Empfénger die Botschaft an-
ders versteht, als der Sender sie gemeint hat. Aus diesem Grund ist der Kommunikations-
prozess komplexer (vgl. Abbildung 2) als in dem einfachen Grundmodell. Wenn Sender
und Empfanger nicht unmittelbar miteinander kommunizieren kénnen, muss der Sender
verschiedene Medien benutzen, damit die Botschaft den Empféanger erreicht. Die Medien
fungieren als Werbetrager. In dieser vermittelten Kommunikation muss die Botschaft ver-
schliisseln werden. Der Sender muss aber genau wissen, wen er ansprechen will und wel-
che Wirkung er erreichen will. Er muss also seine Botschaft so verschliisseln (Codierung),
dass sie vom Empfinger ohne Probleme entschliisselt werden konnen. (vgl. Kloss, 2007, S.
11f.)
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| | Codie- | | Botschaft | | pDecodie- g
Sender rung . rung Empfanger
B Werbetrager T
: 1 |
1 Stor- 1
: signale |
|
1
L — — — Feedback [----------- Wirkung |- - --

Abb. 2: Elemente im Kommunikationsprozess, in: Kloss, 2007, S. 12

1.2.1 Was bedeutet Kommunikation fiir den Menschen iiberhaupt?

Der Mensch ist ein ,,Herdetier. Er braucht sich in ein soziales Netz zu integrieren
und in seiner ,,Herde* zu liberleben. Er muss mit anderen kommunizieren und das spielt fiir
ihn eine groBe Rolle. Wenn etwas in der Kommunikation mit den Kollegen nicht stimmt,
kommt es zur Ausgrenzung, entstehen Nervositét, Verunsicherung, Depression und Angst.
Diese soziale Ausgrenzung fiihrt sogar zu einer Aktivierung der Schmerzzentren im Ge-

hirn.

Darum gilt die Kommunikation als eine der grundlegenden Bediirfnisse. Kommuni-
kation ist eine Grundvoraussetzung unseres Lebens und Uberlebens in der Herde. Fiir keine
andere Funktion gibt es so viele Hirnareale wie fiir die Interaktion mit anderen. Unser Ge-
hirn entwickelte sich so stark, dass die Anzahl und Differenziertheit der sozialen Kommu-
nikation ein besonders entwickeltes Gehirn voraussetzen. Unser soziales Gehirn reagiert
auf jedes Detail und die Werbung beruht darauf. Sie will uns diese sozialen Gefiihle geben,

die wir uns wiinschen und darum wirkt sie so stark. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 28f.)

1.3 WERBEWIRKUNG

Werbewirkung ist ein komplexes Phdnomen, das uns keine allgemeine Werbewir-
kungstheorie gibt und auch nicht geben kann. Die Marke, Produkte, Zielgruppen und Ziel-
setzungen sind sehr unterschiedlich und erfordern entsprechend unterschiedliche Konzep-
tionen. Die Werbewirkung stellt uns in der Folge das menschliche Verhalten und die Ursa-
che das Anschauen der Werbung dar. (vgl. Kloss, 2007, S. 49f.)
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1.3.1 Wirkungszeitriaume

Ziel der Werbung ist, dass die beworbenen Produkte und Leistungen gekauft wer-
den. Die Wirkung der Werbung konnen wir generell auf zwei Kategorien unterscheiden:
kurzfristige und langfristige. (vgl. Abbildung 3) Viele Werbeziele konnen schon nach kur-
zer Zeit erreicht werden. Unter diese Ziele gehoren Bekanntheit, Preisinformation oder
Verkaufsforderung. Werbung zielt jedoch darauf, Positionierungen, Images oder Marken

aufzubauen. Die brauchen schon langfristige Wirkungszeitraume. (vgl. Kloss, 2007, S. 51)

Werbewirkung
kurzfristig langfristig
| z.B.: - Bekanntheit ‘ z.B.: - Positionierungen
- Preisinformationen - Images
- Verkaufsforderung L - Marken

Abb. 3: Wirkungszeitrdume, in: Kloss, 2007, S. 51

1.3.2 Reaktanz

Wenn jemand einen Beeinflussungsversuch seiner Gesinnung feststellt, wird er mit
Gegenwehr reagieren. Diese Gegenwehr wird als Reaktanz bezeichnet. Werbung versucht
die Meinungen und Einstellungen der Konsumenten zu beeinflussen, zugleich ist sie immer
von Reaktanz bedroht. Je offensichtlicher die Beeinflussung ist, desto hoher ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass Werbung Reaktanz erregt. Darum wenn die Werbung erfolgreich sein
will, soll die Beeinflussung kaum zu gewahren sein. Andernfalls verhindert diese ,,Trotz-
reaktion® nicht nur die angestrebte Werbewirkung, sondern erweckt auch eine Gegenposi-

tion zu der beabsichtigen Wirkung, die als Manipulation erkennbar wird.

Die Tatsache ist aber auch, dass die bedrohten Alternativen besonders reizvoll sind.

Das kann zu einer gezielten Beeinflussung genutzt werden. (vgl. Kloss, 2007, S. 52f.)
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1.3.3 Kaufverhalten

Werbung versucht immer den Kaufentscheidungsprozess bei den Verbrauchern zu
beeinflussen. Bei jeder Entscheidung unterliegen unsere rationalen Entscheidungen einer
Vielzahl von Beschriankungen. Das sind emotionelle oder kognitive Verzerrungen, die auch

nicht von emotionaler Beurteilung getrennt werden konnen.

Beziiglich des Entscheidungsverhaltens beim Kauf konnen wir fiinf verschiedene
Verhaltenstypen unterscheiden. Wenn es sich um ein echtes Problemlésungsverhalten han-
delt, sprechen wir tiber Rationalverhalten. Im Gegenteil wenn unseren Kauf keine rationale
Kontrolle begleitet, ist er stark von situativen Emotionen gesteuert, es handelt sich um Im-
pulsverhalten. Bei dem Gewohnheitsverhalten handelt der Kéufer routinemiafig nach einem
immer wieder praktizierten Ablauf. Und das sozial abhéngige Verhalten ist sehr stark von
aullen gesteuert. Diese Kaufentscheidung wird durch die vermuteten Reaktionen der Um-

welt miteinbezogen. (vgl. Kloss, 2007, S. 55ff.)
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2 KAPITEL

In diesem Kapitel lernen wir wie die Kundenverhaltung kennen. Die Disziplin, die uns
mit ihrer Aufklarung hilft, ist die Hirnforschung. Sie gibt uns ein neues Bild von dem,
was im Kopf des Kunden wirklich vorgeht. Wir erfahren, warum Werbung implizit wirkt

und welche Rolle darin Neuronen spielen.

Wir machen das Modell des Flugzeugs bekannt, das uns erklart wie stark wir Werbung

tiberhaupt wahrnehmen und warum sie so erfolgreich ist.

2.1 ABSCHIED YOM HOMO OECONOMICUS

Das bessere Verstindnis von Kunden und Konsumenten und ihren wirklichen Ant-
rieben hat noch einen weiteren Nutzen: Viele Marketings Mythen, auf die man in der Pra-
xis stoft, sind wie glaubwiirdig so falsch. Einer von diesen Mythen ist auch die Modellvor-

stellung des Homo oeconomicus. (vgl. Hausel, 2008, S. 12)

Homo oeconomicus ist die Modellvorstellung der Wirtschaftstheorie eines idealen,
ausschlieBlich nach wirtschaftlichen Gesichtspunkten denkenden und handelnden Men-
schen. Der Homo oeconomicus kennt nur 6konomische Ziele und ist besonders durch Ei-
genschaften wie rationales Verhalten, das Streben nach groffitmoéglichem Nutzen, die voll-
standige Kenntnis seiner wirtschaftlichen Entscheidungsmoglichkeiten und deren Folgen
sowie die vollkommene Information iiber alle Markte und Eigenschaften samtlicher Giiter

charakterisiert. (vgl. Pollert, Kirchner, Polzin, 2010, S. 23)

Diese Vorstellung des Homo oeconomicus ist aber falsch. Nicht nur die Hirnfor-
schung zeigt, dass der Kunde sich nicht wie diese Modellvorstellung verhélt, sondern sich
nach voéllig anderen Kriterien entscheidet. Wenn sich der Mensch fiir das eine oder andere
Produkt entscheidet, betreibt er keine Kosten-Nutzen-Optimierung. Wie auch schon die

Psychologie lange weil3, folgen die Menschen anderen Prinzipien.

Wie falsch die Vorstellung des Homo oeconomicus ist, zeige ich auf dem Beispiel
Nr. 1, des Rabattschilds. Der Kunde greift bei einem Rabattschild zu, wenn der Preis auch

objektiv nicht besonders giinstig ist. Es reicht manchmal nur wenn bei einigen Artikeln ein
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Rabattschild aufblitzt. Das wurde auf den Versuchsteilnehmern getestet. Bei der Ritter-
Sport-Schokolade wurde ein Rabattschild aufgehéngt und das Ergebnis hat gezeigt, wie
wenig das Homo-oeconomicus — Prinzip mit der Realitdt im Gehirn zu tun hat. Ein Rabatt-
symbol schaltet dieses Kontrollsystem ab und beeinflusst das spontane Verhalten der Kun-
den. Diese symbolischen Codes, wie das Rabattsymbol, entfalten eine so starke implizite
Wirkung auf Kunden. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 53f.)

2.2 IMPLIZITE VORGANGE IN UNSEREM GEHIRN

Die Forscher haben sich mit der Hirnforschung bis zur Sozialpsychologie beschaf-
tigt und das ,,neue Unbewusste* entdeckt. Es hat nicht mehr mit Freud zu tun. Es geht nicht
mehr nur um die Emotionen und Triebe, sondern um Gedéchtnis, Wahrnehmung und Ent-
scheidungstitigkeit. Diese kognitiven Vorgéinge, zu denen wir keinen bewussten Zugang

haben, sind implizit. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 59)

2.2.1 Implizite Code und Botschaften der Werbungen gesendete zu den Kunden

Die Entscheidungen unserer Kunden sind durch implizite Faustregeln beeinflusst.
Genauso wie das Gehirn in der zwischenmenschlichen Kommunikation intuitiv auf Signale
reagiert, kann das auch bei Marketingsignalen geschehen. Und schon minimale Signale

reichen oft aus, unbewusste Verhaltensprogramme in Gang zu setzen.

Ich zeige diese implizite Signale und ihre Folgen auf dem Beispiel Nr. 2: In einem
Experiment wurden Probanden in einen Raum gesetzt, wo sich ohne ihr Wissen ein Putz-
eimer mit einem Allzweckreiniger befand. Den entstandenen Zitrusduft bemerkte keiner
der Teilnehmer. Probanden, die ohne diesen Duft waren, hatten signifikant mehr sauber-
keitsbezogene Assoziationen und verlieBen den Versuchsraum ordentlicher als die ersten.
Ihr Gehirn entschliisselt automatisch die Bedeutung des Zitrusduftes als ,,Saubermachen®
und ihre Verhaltensprogramme setzen sich in Gang. Dieser Prozess von der Wahrnehmung
iiber die Entschliisselung der Bedeutung bis hin zur Aktivierung des Verhaltens, verlduft

am Bewusstsein vorbei, er bleibt implizit.
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Die impliziten Codes und Botschaften sind immer von den Werbungen zu den
Kunden ausgesendet. Sie werden entschliisselt und kommen zur Auslésung der Verhal-
tensprogramme. Die impliziten Codes sind besonders verhaltensrelevant, wenn sie kurz vor
dem Kaufakt, mindestens bei dem Vorbeigehen, getroffen werden. Zum Beispiel auf dem
Weg in den Supermarkt geht der Kunde an einem Waschmittelplakat vorbei. Das hat einen
groBeren Effekt als die am Abend zuvor gesehene Fernsehwerbung. Mit dem hingenden

Waschmittelplakat wird die Wirkung der Werbung erhoht.

Das implizite Lernen ist enorm méchtig und wir lernen es im Vorbeigehen. Fiir eine
dauerhafte Lernleisung und damit Wirkung von Markenkommunikation ist keine konzent-
rierte Aufmerksamkeit nétig. Werbungen konnen auch wirken, wenn sich die Kunden
nicht an sie erinnern! Die Werbung ist die Sekundenkommunikation, die iiber das impli-
zite Lernen dauerhaft wirkt. Daraus entstand ein neues Marketing — ,,implizites Marke-
ting*, das sich mit den impliziten Verarbeitungsmechanismen im Gehirn beschéftigt. (vgl.
Scheier, Held, 2006, S. 54ffff.)

2.2.2 Subtile Nebenwirkung der Werbungen als besonders wichtiger Wirkmecha-

nismus

Einer der anerkannten deutschen Werbeforscher Ulrich Lachmann beschreibt die
,,subtile Nebenwirkung* von Werbungen als besonders wichtigen Wirkmechanismus. Auch
der Gedéchtnisexperte, Professor und Vorsitzende des psychologischen Instituts der Har-

vard-Universitdt Daniel Schacter schrieb: (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 58)

., Implizite Einfliisse auf unsere Urteile und unser Verhalten konnen besonders
schdadlich sein, weil sie auftreten, ohne dass uns das bewusst wird. Sie konnten denken,
dass weil Sie der Werbung im Fernsehen oder der Zeitung wenig Aufmerksamkeit schen-
ken, Ihre Urteile iiber Produkte nicht beeinflusst werden. Niemand von uns mochte glau-
ben, dass unsere Kaufentscheidungen von Werbung beeinflusst werden, die wir kaum
wahrnehmen. Aber gerade die Tatsache, dass wir uns der Quelle der Beeinflussungen nicht

bewusst sind, macht uns so anfdllig fiir mentale Verunreinigungen.* (Scheier, Held, 2006,
S. 58)



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 21

Es existieren unbewusste Mechanismen, die uns zum Kauf von Produkten fiihren.
Was faszinierend bzw. erschreckend daran ist, dass wir als Konsumenten das nicht regist-
rieren, wie unser Unbewusstes beim Betrachten der Werbung manipuliert wird. (vgl. Hau-
sel, 2008, S. 18) Die Werbung ist darum eine der stiarksten Instrumente zur Beeinflussung

der Menschen. Das Implizite wirkt auf uns unbewusst und das ist seine méachtige Waffe.

2.3 NEUROMARKETING UND SEINE UNTERSCHWELLIGE
BEEINFLUSSUNG DER KUNDEN

Neuromarketing sagt uns, wie Kauf- und Wahlentscheidungen im menschlichen
Gehirn ablaufen und vor allem, wie man sie beeinflussen kann. (vgl. Hausel, 2008, S. 15)
Es ist ein wichtiger Teil des Marketings, das uns hilft besser zu verstehen, wie unser Ge-
hirn auf bestimmte Impulse reagiert. Und gerade das wird in Werbungen benutzt. Die Kun-
den empfinden ihre Signale gar nicht, sie wahlen sich das Produkt ohne zu wissen, dass
ihre Wahl durch die Neuronen in ihrem Gehirn gerichtet wurde. (vgl. Scheier, Held, 2006,
S. 21fff.)

2.3.1 Wie Neuromarketing wirkt?

Die Einkaufentscheidungen der Kunden sind durch viele kleine unbewusste Signale
beeinflusst. Viele Studien haben das auf dem Beispiel Nr. 3 belegt: Amerikanische Kon-
sumenten kauften dreimal haufiger franzosische Weine, wenn in der Weinhandlung franzé-
sische Hintergrundmusik lief. Der gleiche Effekt trat auch bei deutscher Hintergrundmusik
auf: Hier kauften die Amerikaner dreimal so viele deutsche Weine. Aber keiner der Teil-
nehmer registrierte bewusst die Hintergrundmusik! Auch beim besten Willen hétten die
Kunden den wahren Grund fiir ihre Kaufentscheidung deshalb nicht angeben kénnen. Diese
unbewussten Signale sind die Neuronen. Auf diesem Beispiel ist sehr deutlich, wie Neuro-
nen in der Werbung wirken kénnen und die Einkaufentscheidungen der Kunden beeinflus-
sen. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 16)

Aus diesem Grund entstand das Neuromarketing, das uns berat, wie Werbung auf-

gebaut sein muss, um auch im 21. Jahrhundert iiberzeugend zu wirken. (vgl. Scheier, Held,
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2006, S. 18) Das Neuromarketing hilft die Kunden besser und effizienter anzusprechen.
Bei der Fiille der Angebote ist die Marke das Entscheidungskriterium und hilft Konsumen-
ten zu treffen. Das ist eine Orientierungsfunktion, die wir heute auch physiologisch im Ge-

hirn nachweisen konnen.

Auf der Abbildung 4 fiihrt der Anblick der Lieblingsmarke zu einer ,kortikalen
Entlastung®, das bedeutet, dass das Gehirn betreibt weniger Aufwand fiir die Entscheidung.
Das ist eine schone Bestitigung fiir den Wert von Marken und Wettbewerbsvorteil einer

systematischen Markenfiihrung. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 24f.)

Parson mit hoher Markena®™nital FParson mit gennger Markenafniat

Abb. 4: Person mit hoher Markenaffinitdt (links) und Person mit geringer Markenaffinitiit
(rechts)

Die Bilder zeigen uns, wie unser Gehirn arbeitet, je nachdem, ob unsere Lieblings-
marke im Regal vorhanden ist oder nicht. Die Wahl der Lieblingsmarke (links) benétigt im
Vergleich zur Wahl einer anderen Marke (rechts) weniger Gehirnaktivitét. Die Lieblings-

marke wirkt somit entlastend. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 24f.)

2.3.2 Woraus besteht das Neuromarketing

Neuromarketing nutzt Erkenntnisse und Verfahren verschiedener Disziplinen, von
der Hirnforschung bis zur Kulturwissenschaft und hilft uns, die Werbung besser zu verste-

hen. Neben dem Hirnforschung und Marketing fallen hierunter:
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- Psychophysik: wie wir wahrnehmen, horen, tasten und vieles mehr

- Entwicklungspsychologie: wie sich das Gehirn entwickelt

- kiinstliche Intelligenz: wie die neuronalen Netzwerke funktionieren

- Kulturwissenschaften: wie wir die Bedeutung von Dingen lernen

- Marktforschung: die Erforschung des Konsumenten.

In das Neuromarketing flieBen die Erkenntnisse einer Vielzahl von wissenschaftli-
chen Disziplinen ein. Neuromarketing ist mehr als nur ein neues Messverfahren. (vgl.
Scheier, Held, 2006, S. 21f.)

Die Funktion der Neuronen ist ein komplizierter Prozess, der sich im ganzen Gehirn
abspielt. Unser Gehirn wird in zwei Hemisphéren geteilt: die linke rationale und die rechte
emotionale. Das ,,Zwei-Hemisphéaren-Modell* ist wie beliebt, so falsch. Es wird gerne ver-
gessen, dass die beiden Gehirnhélften mit iiber 200 Millionen Nervenfasern sehr eng mitei-
nander verzahnt sind. Beide sind emotional und beide Hirnhdlften enthalten auch nicht-
emotionale, kognitive Hirnstrukturen. Emotionen und etwas Kognitives, wie z.B. das Ge-
déchtnis, sind schon anatomisch komplett verzahnt und deshalb nicht sinnvoll voneinander
trennbar. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 26)

Die Hirnforschung ist ein Wissenschaftsbereich, der in den letzten zwanzig Jahren
einen riesigen Aufschwung erlebt und solche wichtige Erkenntnisse iiber das menschliche
Denken und Handeln beisteuert. Sie hilft uns den wahren Wiinschen und Bediirfnissen des

Konsumenten und Kunden auf die Spur zu kommen. (vgl. Hiusel, 2008, S. 20)

2.3.3 Was sind die Spiegelneuronen in Werbungen

Spiegelneuronen bilden die neuronale Grundlage nichtsprachlicher Kommunikati-
on. Sie sorgen dafiir, dass uns beim Betrachten von Werbungen innere, spontane Simula-
tionen zu ,,virtuellen Konsumerlebnissen fithren konnen. Der Kunde empfindet das Ge-

zeigte nach.

Beispiel Nr. 4 den Spiegelneuronen: Wenn der Protagonist in der Bierwerbung zur

Flasche oder zum Glas greift und sich einen Schluck Bier génnt, nehmen wir selbst einen
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virtuellen Schluck und konnen die Frische nachempfindet. In unserem Gehirn werden die
gleichen Areale aktiviert, als wiirden wir diesen Schluck Bier nehmen. Die Werbung wirkt
auf uns durch die nichtsprachlichen Codes. In der Werbung geht es hauptsiachlich darum,
das Produkt oder die Dienstleistung so zu inszenieren, dass der Kunde nachempfinden
kann, wie sich das Konsumerlebnis anfiihlt. Diese Vorgéinge, die durch die Spiegelneuro-
nen verursacht sind, laufen im Gehirn unbewusst und automatisch ab. Sie sind sehr emo-
tional und rufen in uns sehr starke Gefiihle auf. Wir sind durch sie leicht beeinflussbar und

die Werbungen konnen das sehr gut ausniitzen. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 45f.)

., Es gibt keinen Kaufknopf im Gehirn, weil das Gehirn zu komplex und zu dynamisch ist.
(Scheier, Held, 2006, S. 19)

Es ist tiberhaupt nicht einfach zu beschreiben in welcher Art, wann, wie stark und in-
tensiv und auf welche Reize das Gehirn reagieren wird. Es ist durch Millionen Nervenfa-
sern verzahnt und jeder Nerv reagiert auf jeden Impuls anders. Aber trotzdem sind wir
schon fdhig diese Reaktionen des Gehirns zu erkennen und auszuniitzen. In diesem Fall

sprechen wir iiber die Beeinflussung der Kaufentscheidung der Kunden.

2.4 WAS STECKT WEITER HINTER DEM WERBEERFOLG

Die Kommunikation bedeutet mehr als nur Worte. Trotzdem denken wir insgesamt
meistens an Sprache. In Werbungen finden wir diese Betonung des Sprachlichen: Verbal-
konzepte, Claims, Slogans, Headlines, Copytext in Anzeigen, Produktbezeichnungen und
vieles mehr sollen durch Worte die Botschaft vermitteln und Kunden iiberzeugen. Aber den
Erfolg vieler Werbekampagnen kdnnen wir nur verstehen, wenn wir auf die nichtsprachli-
chen Codes der Werbung schauen. Das ist das, was Werbungen erfolgreich macht. (vgl.
Scheier, Held, 2006, S. 43f.)

Das Sprachliche kostet die Wettbewerber relativ wenig Zeit und Geld, aber wirkt
auch weniger als die nichtsprachlichen Codes. Die Gehirnforschung zeigt sehr deutlich,
wie viel unser Bewusstsein eigentlich begrenzt ist. In jeder Sekunde versorgen die fiinf

Sinne das Gehirn mit 11 Millionen Bits Informationen. In diesem Zeitraum verarbeitet un-
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ser bewusstes Erleben, was das Sprachliche darstellt, aber nur ganze 40 bis 50 Bits! Das
bedeutet, dass fast 100 Prozent der Daten, die das Gehirn aufnimmt, unbewusst verarbeitet
werden, sie wirken in uns. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 47ff.)

Es bleiben uns noch 10.999.960 Bits pro Sekunde, die das Gehirn zwar registriert,
aber die wir unbewusst verarbeiten. Diese grofe Datenmenge ist die Chance fiir uns alle,

wie mit unseren Kunden zu kommunizieren und Wirkung zu erzielen.

Dank diesen fast 11 Millionen Bits konnen wir die Kunden unbewusst beeinf-
lussen und so die Werbungen wieder erfolgreich machen! Diese nichtsprachlichen, im-
plizierten Elemente miissen also eindeutig die richtigen und die wichtigsten Botschaften
transportieren — cinfach gesagt, die Griinde, warum das Produkt zu kaufen ist. (vgl.
Scheier, Held, 2006, S. 49ff.)

2.4.1 Unser Gehirn als Flugzeug

Zum besseren Verstehen der Funktionsweise des Gehirns und des neuen Unbewuss-
ten, also der impliziten Vorginge, erklédre ich das auf dem Beispiel des Flugzeuges. (vgl.
Abbildung 5) Wie im Flugzeug gibt es in unserem Gehirn zwei Instanzen: den Piloten und
den Autopiloten. Der Pilot verldsst sich wihrend des Fluges auf den Autopiloten, ohne zu
wissen, was im Autopiloten vorgeht. Der Pilot stellt uns 40 Bits Bewusstsein dar und der
Autopilot kiimmert sich um die verbleibenden 10.999.960 Bits. (vgl. Abbildung 6)

Der Autopilot in unserem Kopf ist hoch effizient, intuitiv, spontan, entscheidet in
zwei Sekunden, liebt Symbole und hasst Argumente und Logik. Er arbeitet meistens unbe-
wusst. Er ist emotional. Wenn er sich durch die Code aktiviert, steuert er unser Verhalten.

Erfolgreiche Werbung kommuniziert vor allem mit dem Autopiloten.

Umgekehrt funktioniert der Pilot. Er ist kontrollierbar und enthélt Vorgidnge, die
uns bewusst sind. Er plant und denkt nach. Seine Arbeit ist anstrengender und kostet viel
Energie. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 59ff.)
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Abb. 5: Die beiden Systeme im Gehirn: der Pilot und Autopilot, in: Scheier, Held, 2006, S.
60

Aber trotzdem miissen wir den Piloten beachten. Seine Funktion ist auch sehr wich-
tig und hilft uns uns rational zu verhalten und zu rechtfertigen. Darum werden in den Wer-
bungen zum Beispiel folgende Aussagen benutzt:* Jetzt noch besser” oder ,,Umweltver-
traglich® oder ,,Dermatologisch getestet”. Das reicht dem Piloten sich zu rechtfertigen und
zu befriedigen. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 64)

Autopilot

10.999.860 Bits

P IS

Abb. 6: Der Autopilot verarbeitet alle Informationen aus der Umwelt und ist durch den

Piloten kontrolliert, in: Scheier, Held, 2006, S. 61

2.4.2 Kurze Zusammenfassung, warum sich das Gehirn nicht Miihe macht, das Be-

wusstsein zu informieren

Wir haben uns schon mit den Fakten bekannt gemacht, wie viel unser Gehirn be-

wusst oder unbewusst Informationen verarbeitet (Flugzeugmodell oder die Sekundenverar-
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beitung der Informationen). Es existieren dazu noch folgende drei Griinde, warum das Ge-

hirn unbewusst reagiert:

1. Wenn die Informationen unbewusst umgesetzt werden, laufen die Reaktionen
wesentlich schneller ab. Besonders in Gefahrensituationen kann es ein grofler
Vorteil sein.

2. In unseren Motiv- und Emotionsprogrammen ist enthalten, was sich bewahren
soll. Das ist der Grund, warum man nicht lange nachdenkt, wenn eine ,,bewéhr-
te* Losung schon langst existiert.

3. Bewusstsein ist e¢in duBerst teurer Prozess. Er kostet viel Energie. Zwar gehen
nur 2 % unseres Korpergewichts auf das Konto des Gehirns, aber sein Energie-
verbrauch ist noch hoher, besonders wenn wir intensiv bewusst {iberlegen. In
diesem Fall brauchen wir 20 % der Energie, wéihrend es in dem gleichen Fall
bei der Arbeit des Autopiloten nur 5 % der Energie sind. (vgl. Héusel, 2008, S.
87f.)

Ich denke, dass es in diesem Kapitel verstidndlich erklart wurde, wie unser Gehirn
auf die bewussten und unbewussten Signale reagiert, wie viel es durch sie beeinflusst ist.
Das ist nétig zu wissen, wenn wir uns weiter mit der Werbung, vor allem mit der erfolgrei-
chen Werbung, beschiftigen wollen. Die guten Kenntnisse in Neuromarketing und implizi-
ten Signalen sind die Voraussetzungen fiir jeden, der die recht erfolgreiche Werbung auf

den Markt bringen will.
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3 KAPITEL

Das dritte Kapitel erklart, warum es wichtig ist, dass die Kunden zufrieden sind. Der

Erfolg des Produktes oder der Dienstleistung ist an der Zufriedenheit der Kunden abhingig.

Weiter wird die Mund-zu-Mund Werbung erwéhnt. Diese Form der Werbung wird oft

vergessen, obwohl sie sehr effektiv ist und den Schiissel zum Erfolg darstellen kann.

3.1 KUNDENZUFRIEDENHEIT ALS ERFOLGSFAKTOR

Die Wahrnehmung der Werbung wird auch von der Erfahrung gesteuert. Durch die
Erfahrung wird eine bestimmte Erwartungshaltung geweckt. (vgl. Kloss, 2007, S. 59)
Wenn die Wettbewerbsfahigkeit eines Produktes oder einer Dienstleistung steigen soll,
miissen viele EinflussgroBen beriicksichtigt werden. Diese Einflussgroflen resultieren aus
fundamentalen Verdnderungen der politisch-gesellschaftlichen, technologischen, 6kologi-
schen und 6konomischen Systeme. Innerhalb der vergangenen Jahre werden insbesondere
die Variablen Markt- und Kundenorientierungen als die entscheidenden Erfolgsfaktoren im

Wettbewerb angesehen. (vgl. Kaiser, 2005, S. 8)

3.1.1 Kundenorientierung auf dem Beispiel Nr. 5 Japan

Diese Kundenorientierung stellt innerhalb der Entwicklung vom Verkdufer-zum
Kéaufermarkt eine Marketing-Philosophie dar, die als wesentlicher Bestandteil Einfluss in
jedes moderne Marketingkonzept erhélt. Das hat sich schon am Ende der achtziger Jahre
auf dem Beispiel in Japan gezeigt. Es wurde festgestellt, dass die Konkurrenzprodukte der
japanischen Unternehmen eine effizientere Aufbau und Ablauforganisation und ein neues
unternehmensweit angewendetes komplexes kundenorientiertes Qualitdtsverstindnis einen
entscheidenden Faktor flir den Konkurrenzvorsprung und Erfolg darstellen. Daraus folgt, je
mehr wir uns auf die Wiinschen und Bediirfnisse der Kunden orientieren werden, desto

erfolgreicher werden wir. Darum muss die Werbung Kundenwiinsche beriicksichtigen.

(vgl. Kaiser, 2005, S. 10)



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 29

3.1.2 Auswirkungen der Kundenzufriedenheit/Unzufriedenheit

Nach den unterschiedlichen Betrachtungsebenen unterscheiden wir Auswirkungen

der Kundenzufriedenheit bzw. Unzufriedenheit.

Produkinutzung/
Inanspruchnalime
der Dienstleisung l

Zufriedenheit 1 ¢ Unzufriedenheit

Mund-zu-Mund
Propaganda

Loyalitdt Abwanderung Keine Reaktion Beschwerde

Abb. 7: Individuelle Kundenreaktionen in Abhdngigkeit von der Richtung des Zufrieden-
heitsurteils, in: Kaiser, 2005, S. 29

Auf der Abbildung 7 sehen wir die Reaktionsformen des einzelnen Kunden auf die
wahrgenommene Zufriedenheit oder Unzufriedenheit in Form von Loyalitit, Abwande-
rung, Reaktionslosigkeit, Beschwerde oder Mund-zu-Mund Propaganda. (vgl. Kaiser,
2005, S. 29f.)

Eine Reaktionsform, die bedingt durch ihre positive und negative Ausrichtung ei-
nen besonders bedeutsamen Stellenwert fiir das Unternehmen aufweist, ist die Mund-zu-
Mund-Propaganda bzw. Word-of-Mouth. Es handelt sich um eine stark wirkende Art der
Werbung. (vgl. Kaiser, 2005, S. 37)

3.2 MUND-ZU-MUND PROPAGANDA

Mund-zu-Mund Werbung ist durch eine ,,Face-to-Face Kommunikation® in einer ho-
heren Einflussintensitédt auf die Wahrnehmung als die anderen Medien der Massenkommu-
nikation begriindet. Diese Propaganda hat einen hoheren Glaubhaftigkeitsgrad in der
Kommunikationspolitik. Der Grund dazu ist, dass die Quellen ihrer Informationen auf ei-

nen engen interpersonellen Ubertragungsweg zuriickzufiihren sind. (vgl. Kaiser, 2005, S.
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37) Besonders wichtig ist, dass es nicht nur positive Empfehler, sondern auch negative
sind. (vgl. http://www.kappler-management.ch/documents/database/seiten/51490/Mund-
zu-Mund-Werbung.pdf) Nehmen wir an, zufriedene Kunden, die ihre Erfahrungen durch-
schnittlich drei weiteren Personen mitteilen, jedoch unzufriedene Kunden neun bis zehn
Personen von ihren negativen Erlebnissen berichten. (vgl. Kaiser, 2005, S. 38) Eine positi-
ve Mund-zu-Mund Werbung halten sichtbar noch viele Unternehmer fiir einen Gliicksfall.
(vgl. http://www.kappler-management.ch/documents/database/seiten/51490/Mund-zu-
Mund-Werbung.pdf)

3.2.1 Mund-zu-Mund Werbung als Bestandteil des Empfehlungsmarketings

Werbung ist ein Jahr fiir Jahr hdufiger benutztes Instrument des Marketings und
spielt eine immer wichtigere Rolle. In Zukunft wird der Erfolg durch die langfristige Kun-
denbeziehung immer stirker veranlasst. Es wird immer mehr Engagement einbringen und
somit auch fortlaufend an neue Empfehlungen gelangen kénnen. Das so genannte Empfeh-
lungsmarketing stellt in den néchsten Jahren die Methode der Neukundengewinnung dar,
weil die qualifizierte Empfehlung die effektivste Form der Neukundengewinnung ist. (vgl.
Fink, 2008, S. 6)

Empfehlungsmarketing bedeutet, dass der Empfehlungsgeber einen wichtigen Kon-
takt mit einem Bekannten, Freund oder Kollegen vermittelt, woraus alle Anteilhaber Vor-
teile ziehen. Der groBe Vorteil einer Empfehlung besteht darin, dass sie glaubwiirdig und
neutral wirkt. (vgl. http://www.kappler-management.ch/documents/database/seiten/51490/
Mund-zu-Mund-Werbung.pdf)

Eine solche Empfehlung richtet sich auf ein gewinnendes Umsatzpotenzial aus. In
der Regel hort man sich im Bekannten- oder Kollegenkreis um, mit welchem Anbieter man
gute Erfahrungen hat. (vgl. Fink, 2008, S. 5)

Empfehlungen helfen uns besser, uns im unendlichen Meer der Angebote zu orien-
tieren. Wer eine vertrauenswerte Empfehlung erhélt, kann die Versuch- und Irrtum-Phase
viel verkiirzen und zugleich die Risiken minimieren. (vgl. http://www.kappler-

management.ch/documents/database/seiten/51490/Mund-zu-Mund-Werbung.pdf)
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Im Empfehlungsmarketing ist eine Dreierbeziehung erkennbar. Neben dem Ver-
kaufer sind hier noch zwei weitere Beteiligte: der Empfehlungsgeber und der Empfohlene
(der neue Kunde). Ziel dieser Dreibeziehung ist die Argumentationskraft dadurch zu erho-
hen, dass eine dritte Person die Aussage bestitigt. Durch den Empfehlungsgeber ist der
Verkaufer fast vorverkauft, wenn ein entsprechender Vertrauensbonus besteht. Dieser Ver-
trauensbonus ist vollig entscheidend fiir die hohere Effizienz. Bei betriebswirtschaftlicher
Sicht ist Empfehlungsmarketing die giinstigste Methode zur ErschlieBung neuer Umsatzpo-
tenziale. (vgl. Fink, 2008, S. 26ff.)

Die Aktivitiaten und Prozesse der Mund-zu-Mund Werbung tragen Friichte vorwie-
gend in Bereichen, wie wirksame Unterstiitzung beim Verkauf, Steigerung der Marketing-
effizienz, dauerhafte Unterstiitzung im PR-Bereich und wertvolle Impulse im Personal-
Marketing. (vgl. http://www.kappler-management.ch/documents/database/seiten/51490/
Mund-zu-Mund-Werbung.pdf)

Das Empfehlungsmarketing stellt wieder ein wichtiges Instrument dar, das die
Werbung erfolgreich macht. Je glaubwiirdiger und neutraler sie wirkt, desto erfolgreicher
ist sie. Mund-zu-Mund Werbung ist nicht nur giinstig, sondern auch hochst effizient. Dar-
um sollten sich die Unternehmen bemiihen, dass Thre Kunden mit Produkten und Dienst-

leistungen zufrieden sind.
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4 KAPITEL

Das vierte Kapitel beschreibt die Problematik der Uberflutung durch Werbungen. Es
wird erklart, worin der Werbeerfolg steckt, auch wenn Kunden wortlich ,,Information-

Overload* sind.

Weiter beschéftigen wir uns mit Werbeerfolgen ausgewéhlter gegenwértiger Unter-
nehmen, die ihre Ziele, dank effektiv gestalteter Werbekampagnen, mehr als erfolgreich

erreicht haben.

4.1 INFORMATION OVERLOAD UND DENNOCH WIRKT DIE
WERBUNG

Heutzutage, im 21. Jahrhundert, entsteht im Marketing der ,,Kampf um die Auf-
merksamkeit™ der Kunden. Diese Situation wird als Information Overload bezeichnet. Al-
leine in Deutschland wurden im Jahr 2010 iiber 50.000 Marken aktiv beworben. Jedes Jahr
kamen 26.000 neue Produkte auf den Markt und 500 Millionen Webseiten wurden besucht.

Jetzt ist die Rede von Reiziiberflutung. Und wie darauf unsere Neuronen reagieren?

Konsumenten behaupten, dass sie sich nicht fiir Werbung interessieren und diese
nicht auf sie wirkt. Bei Kundenbefragung sind ndmlich immer unsere Antworte durch den
Piloten bestimmt. Wir haben aber schon erfahren, wie wenig des Piloten eigentlich {iber
den Bescheid weill, was Kunden wirklich antreibt. Kunden lernen Werbung und Marken
genau so, wie die meisten anderen Alltagsdinger — implizit. Die Werbewirkung hingt tat-
sdchlich nicht unbedingt von der aktiven und konzentrierten Aufmerksamkeit ab. Hétten
wir nur die 40 Bits zur Verfligung, wiirde der Begriff ,,Reiziiberflutung® ohne Zweifel zu-
treffen, aber wir haben noch weitere 10.999.960 Bits pro Sekunde! Der Einfluss des Piloten
und damit der bewussten Werbewirkung wird enorm {iberschitzt. Das bestdtigt auch eine
Aussage des bekannten Hirnforschers Manfred Spitzer: (vgl. Scheier, Held, 2006, S.
151ff.)
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., Wir nehmen zwar nicht immer alles wahr, aber wir sind nicht in der Lage, unser

Wahrnehmungssystem daran zu hindern, immer so viel wie mdoglich wahrzunehmen. *

(Scheier, Held, 2006. S. 153)

4.1.1 Werbewirkung auch im Vorbeigehen

Obwohl wir bei der Befragung tausendmal horen konnen ,,Ich schaue keine Wer-
bung* oder ,,Ich habe mich noch nie von Werbung leiten lassen®, ist die Wahrheit anders.
Das zeigen wir uns auf dem Beispiel Nr. 6, auf einem von vielen Experimenten des Psy-

chologen Stewart Shapio.

Probanden sollten einen Text lesen, der sich auf einen Computerbildschirm beweg-
te. Zugleich mussten sie dem Text mit der Computermaus folgen, was viel Konzentration
erforderte. So waren 40 Bits ihres Piloten vollstdndig beschaftigt. Wéahrend der Text in der
Mitte des Bildschirmes durchlief, blendeten sich am linken Bildschirmrand kurz Werbean-
zeigen ein. An diese Werbeanzeigen konnte sich keiner von ihnen erinnern. Dann wurden
sie gebeten, in einer simulierten Kaufsituation einige Produkte auszuwéhlen. Die Proban-
den wihlten haufiger diejenigen Produkte, die in den Anzeigen beworben worden waren,

ohne zu wissen, dass sie vor kurzer Zeit in den Werbeanzeigen am Bildschirmrand waren.

Die beildaufige Beachtung der Werbung hatte also ohne die bewusste Erinnerung an
die Werbung einen Einfluss auf die folgende Kaufentscheidung. Die Werbung wirkt impli-
zit, also unbewusst, auch wenn wir ,,Overload” sind. (vgl. Scheier, Held, 2006, S. 154,
156)

4.2 STATISTIKEN DEUTSCHLANDS; OSTERREICHS UND DER
SCHWEIZ

Wie viel wir von Werbungen tiberflutet sind, bestitigen die Werbeausgaben aus

dem Jahr 2006 auf dem Beispiel der deutschsprachigen Lénder:
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- In Deutschland beliefen sich die Werbeausgaben 2006 auf USD 21 771 Millionen und im
gleichen Jahr betrugen sie pro Kopf USD 263.2. (vgl. Siegert, 2008, S. 79)

- In Osterreich beliefen sich die Werbeausgaben 2006 auf USD 2 980 Millionen und dabei
betragen die Werbeausgaben 363.0 USD pro Kopf. (vgl. Siegert, 2008, S. 130)

- In der Schweiz waren die Werbeausgaben USD 2 996 Millionen im Jahr 2006 und pro
Kopf betrugen sie USD 412.7. (vgl. Siegert, 2008, S. 183)

Auf folgenden Tabellen 1, 2 und 3 sehen wir die Entwicklung der Verteilung der
Werbeausgaben in Deutschland, Osterreich und in der Schweiz in Prozent fiir einzelne Jah-
re. Bei allen drei Landern konnen wir in Betracht eine steigende Tendenz der Verteilung
von Werbeausgaben in TV nehmen. In Deutschland sind die Werbeausgaben auch relativ

stark im Internet gestiegen.

Deutschland

1997 1999 2001 2003 2006
TV 24.8 254 26.4 26.2 26.3
Radio 39 4.1 4.0 40 44
Zeitungen 48.2 46.6 446 43.6 42.6
Zeitschriften 18.6 18.5 18.4 185 17.7
Internet 0.1 0.5 11 17 32
Aulenwerbung 3.3 4.0 45 49 5.0
Kino 1.0 1.0 1.0 1.1 0.8

Tab. 1: Entwicklung der Verteilung der Werbeausgaben in Deutschland 1996-2006 in Pro-
zent, in: Siegert, 2008, S. 80

Osterreich

1996 1999 2001 2003 2006
TV 20.9 22.5 22.2 22.0 22.0
Radio 9.9 8.0 7.7 73 6.9
Zeitungen 453 44.0 43.7 43.7 453
Zeitschriften 174 18.6 19.9 19.3 16.6
Internet k.A. k.A k.A. 0.5 15
AuRenwerbung 6.4 6.4 6.0 6.6 7.0
Kino k.A. 0.5 0.5 0.6 0.6

Tab. 2: Entwicklung der Verteilung der Werbeausgaben in Osterreich 1996-2006 in Pro-
zent, in: Siegert, 2008, S. 130
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Die Schweiz

1996 1999 2001 2003 2006
TV 10.1 12.2 11.9 14.9 16.4
Radio 3.1 3.0 34 36 3
Zeitungen 54.3 53.2 51.8 46.2 44.9
Zeitschriften 18.2 18.0 17.7 18.4 18.1
Internet k.A. k.A. k.A. k.A. k.A.
Aullenwerbung 13.2 12.6 14.5 15.9 15.9
Kino 11 14 1.0 14 1.0

Tab. 3: Entwicklung der Verteilung der Werbeausgaben in der Schweiz 1996-2006 in Pro-
zent, in: Siegert, 2008, S.184

4.3 ERFOLGREICHE WERBEWIRKUNG AUF KONKRETE
UNTERNEHMEN

Dass Werbungen wirken, kénnen viele erfolgreiche Unternehmen bestétigen. Es ist
nicht leicht eine richtige Werbestrategie auszuwihlen, aber wenn das gut iiberlegt ist, lohnt
es sich. Die Ara der Dominanz der klassischen Medien kommt langsam zum Ende und eine
grofle Vielzahl neuer Werbemoglichkeit in neuer Kommunikations-Dimension steht bereit.
Ihre Benutzung ist der Schluss zum Erfolg. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 5)

Wie stark die Werbekampagnen der Unternehmen zum Erfolg geholfen haben, zei-
gen wir uns auf den ausgewiéhlten Firmen im Raum Deutschland. Es handelt sich um fol-

gende groBe, bekannte Unternechmen:

- HORNBACH Baumarkt AG Deutschland
- Opel TIGRA Twin Top
- Coca-Cola GmbH

- Apollinaris GmbH
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4.3.1 Hornbach Baumarkt AG Deutschland

Ron Hammer: Kampagnenziele

Ein Kernziel war, die Ron Hammer durch die Umsetzung einer unterhaltsamen Sto-
ry in einer Werbekampagne auf den Markt zu bringen. Ihre wichtige Zielsetzung bestand
im Transfer des klassischen Werbespots auf eine neuartige viral kommunizierte Unterhal-
tungsebene. Die Anwendung neuer, unverbrauchter Zugénge zum Verbraucher wurde in
den Vordergrund bestimmt, um dadurch einen stirkeren Empfang, sowie mehrere Ziel-
gruppen zu erreichen. Im wettbewerbsmichtigen Umfeld der Baumérkte sollte eine Diffe-

renzierung vom Wettbewerb ermdglicht werden.

Ein weiteres Ziel der Werbekampagne liegt im Ausbau der Position der klassischen
Zielgruppe — also Ménner mittleren Alters. Unter andere Ziele gehdrt auch eine effektive
und effiziente Erreichung der Zielgruppe im Verhiltnis zum eingesetzten Budget. Mit den
eingesetzten Foren, Blogger-Kommentaren und anderen Instrumenten, die in der Kampag-
ne benutzt wurden, sollte eine Eigendynamik durch Mund-zu-Mund Propaganda ausgelost
werden. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 117f.)

Eingesetzte Instrumente

Unternehmen Hornbach benutzte in seiner Kampagne folgende Instrumente: TV-
Spot, Print-Anzeigen, Out-of-Home, Online, Web Seiten, Dialog, Mobile Marketing, Pub-
lic Relations. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 119)

Out-of-Home und Mobile Marketing konnen fiir uns vielleicht weniger bekannte
Begriffe sein. Out-of-Home gehort unter Aulenwerbung, wann verschiedene Werbeformen
zusammengefasst werden. Bei diesen Formen befindet sich der Werbetrdger im offentli-
chen Raum. Grundsitzlich werden die stationdren Auflenwerbungen unterschieden, wie z.
B. Plakat-, Banden-, Fassadenwerbung, oder auch die mobile, wie die Verkehrsmittelwer-
bung. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 49)

Und die Zielsetzung von Mobile-Marketing-Maflnahme besteht darin, den Verbrau-
cher mit seinem Handy zu erreichen und ihn iiber eine mobile Werbebotschaft zu einem

bestimmten Verhalten zu bringen. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 61)
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Zielerreichung

Die vernetzte Hornbach-Kampagne konnte in ihrem Zeitraum zirka eine Milliarde
messbare Kontakte generieren. Nur iiber das Medium Online wurden fast 75 Millionen
nachweisbare Kontakte erzielt. Die gesamten Online-Mallnahmen kosten nur zwei Euro.
2,6 Millionen Online-User haben auch den vollstindigen Ron Hammer-Sport in Video-
mails oder auf Portalen geschaut — die meisten sogar, bevor er im TV ausgestrahlt wurde.
Dieses Videoview Online kostete diesen Baumarkt Hornbach nur 0,05 Euro. Die hohe
Reichweite im Internet hat die Folge der Entstehung von unzdhligen Kommentaren, Dis-

kussionen und Interpretationen in Foren und Blogs gehabt.

Die Hornbachumsiitze stiegen in Deutschland wihrend des Kampagnenzeit-
raums im 3.Quartal 2006 (September bis November) um 5,2 Prozent an. (vgl. Mahrdt,
2009, S. 123)

4.3.2 Opel Schweiz

Opel Tigra TwinTop: Kampagneziele

Bei der Bekanntmachung des Opel Tigra TwinTop galt es, das traditionelle Opel-
image zu durchbrechen und neue Zielgruppen anzusprechen. Damit wurde die weibli-
che/ménnliche Konsumentengruppe von 18 bis 30 Jahre gemeint. Die viermonatliche
Kampagne baut an stindigen Dialog mit der begeisterungsfahigen Community und Maxi-
malisierung der Anzahl der Testfahrten an. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 144)

Eingesetzte Instrumente

Zum Zweck der Bekanntmachung Opel Tigra TwinTop wurden folgende Instru-
mente benutzt: Print-Anzeigen, Online, Dialog, Event, Pop-Marketing, Mobile Marketing,
Public Relations, Messen. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 146)

Zum Pop-Marketing konnen viele Tatigkeitsfelder zdhlen wie: Ausrichtung des
Angebots auf den Vertriebskanal, Hineinverkauf in die Handelszentralen (Sell-in) und

Durchverkauf der Produkte auf Outlet-Ebene (Sell-Through), Entwicklung und Verteidi-
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gung vom Stammplatzierungen oder Sicherung der Warenverfiigbarkeit im Regal und in

der Zweitplatzierung ( Fill-in) zéhlen. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 69f.)

Zielerreichung

Im Rahmen der crossmedialen Kampagne konnte eine qualifizierte Database mit
insgesamt 40 000 Community-Mitgliedern entstehen. Die Zielsetzung der Verkaufszah-
len im Jahr 2004 wurde iibertroffen. Es wurde 550 Testfahrten durchgefiihrt. (vgl.
Mahrdt, 2009, S. 151)

4.3.3 Coca-Cola GmbH

Kampagnenzielen

Die Kampagne CokeFridge von Unternehmen Coca-Cola Deutschland wurde sehr
stark durch das Internet beeinflusst, was sich in den Zielen der Kampagne widerspiegelte.
Ein zentrales Ziel lag darin, die Kunden iiber einen lingeren Zeitraum an eine Online-
Loyalty-Platform zu binden. Taglich wechselnde Highlights mit zielgruppenrelevanten (14
bis 19 Jahre, Teenies) Angeboten wie Pramienstore, Musicdownloads, Gewinnspielen
sorgten fiir die notigen Anreize, die Website wiederholt zu besuchen. Es wurden Koopera-
tionen mit unterschiedlichen Partnern (wie Fuflball, Charity Events...) initiert. (vgl.
Mahrdt, 2009, S. 124f.)

Eingesetzte Instrumente

Um ein Surferlebnis bei der Zielgruppe zu wecken, benutz Coca-Cola nicht nur
Online Instrument, sondern auch TV-Spot, Mobile Marketing, Dialog, Pop-Marketing,
Event und Public Relations. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 125)

Zielerreichung

Coca-Cola Deutschland nimmt fiir sich in Anspruch, eine der ersten Marketing-

Plattformen mit einem dauerhaften Code-Mechanismus, der nicht nur online sondern auch
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mobile funktioniert, aufgebaut zu haben. In einem Zeitraum vom 24. Mai 2005 bis Juni
2006 wurden tiber 550 000 registrierte User gezéhlt. Im gleichen Zeitraum wurde eine
Einlosequote der Codes von mehr als drei Prozent bezahlt. Es wurde iiber zwei Millio-
nen Dialogkontakte durchgefiihrt. Anfang des Jahres 2007 iiberstieg die Anzahl der Regist-
rierten eine Million. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 129f.)

4.3.4 Apollinaris GmbH

Sudoku: Kampagnenziele

Die Sudoku-Kampagne sollte die erfolgreiche Marktfithrung des Erfrischungsge-
tranks Active+ durchfiihren. Fiir Unternehmen Apollinaris GmbH war es wichtig, eine fiir
den Konsumenten erkennbare Differenzierung aufzubauen. Diese so genannten Near Water
Produkte sollten jlingere Zielgruppe (14+, méannlich/weiblich) erreichen. Thr weiteres Ziel
lag in einer deutlichen Steigerung des Pro-Kopf-Verbrauchs von Apollinaris Active+. (vgl.
Mabhrdt, 2009, S. 152f.)

Eingesetzte Instrumente

Fiir die Steigerung des Verbrauchs des Erfrischungsgetrianks Active+ entschied sich
Apollinaris GmbH fiir die Instrumente wie TV-Spot, Print-Anzeigen, Online, Pop-
Marketing und Public Relations. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 154)

Zielerreichung

Das vor April 2006 noch vollig unbekannte Active+, erreichte durch die Kampagne
eine Markenbekanntheit von mehr als 50 Prozent in der gewiinschten Zielgruppe. Jeder
Zweite kannte das neue Erfrischungsgetrank und jeder Fiinfte probierte es auch. Rund 300
Millionen Kontakte bei Jungen ab 14 Jahren erreichte Apollinaris Active+ im Laufe der

Kampagne in Print, TV und Online.

Der Absatz des Erfrischungsgetrinks Active+ stieg wihrend der Kampagne
um das Vierfache. Das Ergebnis dieser Kampagne koénnen wir so zusammenfassen: Je

starker die Vernetzung, desto hoher die Probierrate. (vgl. Mahrdt, 2009, S. 157f.)
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In jeder Kampagne ausgewahlter Unternehmen wurden verschiedenen Formen von
Werbungen benutzt. Ihre Nutzung, auch zusammen mit anderen Instrumenten, fiihrte im-
mer zu iibergenug befriedigender Zielerreichung. Ich kann behaupten, dass das Thema
meiner Bachelorarbeit ,,Die Rolle der Werbung hinsichtlich einer erfolgreichen Vermark-
tungsstrategie hat sich auf dem Beispiel ausgewahlter Unternchmen wieder als eine wah-

re Behauptung gezeigt.
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Il. PRAKTISCHER TEIL
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5 WERBEERFOLG AN DER ZIELGRUPPE KINDER

Im praktischen Teil meiner Bachelorarbeit mochte ich lhnen zuerst die Zielgruppe
Kinder nahe bringen, wobei ich ihre Merkmale anfithre und zugleich ihr wirtschaftliches

Wissen in einem bestimmten Alter beschreibe.

Weiter versuche ich, meine, mit den Kindern aus den ersten und zweiten Klassen der
Grundschulen durchgefiihrte Forschung zu interpretieren und die daraus folgenden Ergeb-
nisse auszuwerten. Diese Forschung in Form von Gespridchen mit den Kindern und abge-
spielter Werbung versuche ich iibersichtlich in sieben Teilen durchzufiihren. Jeder Teil

stellt eine Etappe der Forschung und daraus abgeleitete Ergebnisse dar.

5.1 KINDER ALS ZIELGRUPPE DER WERBUNG

Marketing gibt zu viel Geld aus um uns zu beeinflussen. Es muss eine Reaktanz
und einen ,,Piloten {iberwinden, damit es uns iiber den Kauf {iberzeugt. Nach einem be-
stimmten Produkt wihlen Unternehmen die Personen aus, die sie ansprechen mdochten.
Und die Werbung richtet sich nie an alle, sondern nur an bestimmte Personengruppen. Die-
se Personengruppen, fachlich Zielgruppen genannt, kdnnen wir als Gruppen von Menschen
definieren, die gewisse libereinstimmende Merkmale aufweisen, wie z. B. Geschlecht, Al-
ter, soziale Stellung, Konsumgewohnheiten  Freizeitinteressen, usw. (vgl.
http://www.chrhuck.ch/werbung/zielgr.html) Unternehmen richten ihre werblichen Maf-
nahmen nur an die Zielgruppen, die prinzipiell ein Interesse an ihren Produkten haben oder

haben konnen, also aktuelle und potentielle Kunden. (vgl. Kloss, 2007, S. 183)

In meinem praktischen Teil habe ich mich entschieden, mit der Zielgruppe Kinder
zu arbeiten. Ich halte Kinder fiir eine der anfalligsten Zielgruppen die liberhaupt existieren.
Jeden Tag laufen im Fernsehen Kinderwerbungen, vor denen sich die Kinder nicht erweh-
ren kénnen. Sie sind noch klein, haben keinen 6konomischen Uberblick und vor allem sie

sind so leicht beeinflussbar.


http://www.chrhuck.ch/werbung/zielgr.html
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5.1.1 Merkmale der Zielgruppe Kinder

Kinder stellen eine Zielgruppe dar, die nicht immer, so wie heutzutage, geschitzt
wurde. Historisch stieg ihre Bedeutung und ihr Wert nach dem zweiten Weltkrieg an. Frii-
her galten Kinder aufgrund ihrer geringen Geldsummen nur fiir einen sehr begrenzten
Spielraum fiir Kédufe. Kinder agieren vor allem als starke Beeinflusser bei familidren Kon-
sumentscheidungen, die ihre Eltern dazu zwingen, bestimmte Produkte zu kaufen. Nicht
nur bei Eltern sondern auch unter Freunden und Gleichaltrigen treten Kinder als Beeinflus-
ser auf. (vgl. Effertz, 2008, S. 122f.)

Im Marketing werden Kinder in unterschiedliche Gruppen je nach Entwicklungs-
stand und den damit zugehorigen Besonderheiten ihrer Bediirfnisse und Verhaltensweisen
geteilt werden. (vgl. Effertz, 2008, S. 35)

5.1.2 Unterteilung der Kinder

Die Egmont-Ehapa-Verlagsgruppe (es ist eine 100% Tochter der skandinavischen
Egmont Mediengruppe und in Deutschland Marktfiihrer im Segment Kinder-, Comic-, Ju-
gendzeitschriften) unterscheidet drei Altersgruppen, die durch Marketingmafinahmen un-
terschiedlich anzusprechen sind. (vgl. http://www.ehapa.de/ehapa/content/e18/) Es handelt
sich um folgende Gruppen: ,,School-Kids*“ im Alter von sechs bis neun Jahren, die ,,Pre-
Teens®™ im Alter von zehn bis dreizehn Jahren und letztlich die ,,Teens* im Alter von vier-
zehn bis siebzehn Jahren. Selbstverstindlich liegt auch bei diesen Gruppen der unterschied-
liche Entwicklungsstand der Kinder, der fiir den Werbeerfolg zwingende zielgruppenspezi-

fische, differenzierte Ansprachen notwendig macht. (vgl. Effertz, 2008, S. 35)

5.1.3 Wirtschaftliches Wissen der Kinder

Kinder bis zehn Jahren sind kaum informiert {iber den Prozess der Giiterproduktion,
den Vertrieb, iiber Angebot und Nachfrage und iiber andere 6konomische Aktivititen. Erst

mit 14 Jahren kann bei ihnen eine differenzierte Kenntnis vorausgesetzt werden.


http://www.ehapa.de/ehapa/content/e18/
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In der Periode von zwei bis etwa sieben Jahren erlangen Kinder die Fahigkeit, Din-
ge und Vorginge der AuBBenwelt mental nachzuahmen und Symbole zu entwickeln. Merk-

male ihres Denkens sind Egozentrismus, Unbeweglichkeit des Denkens und Irreversibilitat.

Von sieben bis etwa elf Jahren verliert ihr Denken seinen egozentrischen Charakter
und erreicht auf die hohere Stufe der konkreten Operationen. Sie werden durch ein System

von koordinierten und reversibel gewordenen Transformationen gekennzeichnet.

Auf der Stufe von elf bis 15 Jahren konnen Kindern rationale Entscheidungen ge-
lingen. Thr Denken ist nicht mehr auf die gegebene Information eingeschriankt und geht in

spezifischer Weise liber vorgefundene Informationen hinaus. (vgl. Kirchler, 2003, S. 86ft.)

5.1.3.1 Durchgefiihrte Studie iiber wirtschaftliches Wissen von Kindern

Eine Studie aus dem Ende des zwanzigsten Jahrhunderts beweist die oben erwahn-
ten Informationen. Es wurden den Kindern im Alter von vier bis fiinf, sieben bis acht und
zehn bis zwolf Jahren nach ihrem Wissen tiber Giiter, Werte und Preise, Arbeit und Eigen-

tum befragt.

Die vier- bis fiinfjahrigen Kinder haben geantwortet, dass die groen Giiter mehr
kosten als die kleinen. Darum kostet eine Uhr mehr als ein Diamant. Kindern im Alter von
sechs bis sieben Jahren wurde schon klar, dass Kaufleute ihre Giiter von Produzenten er-
halten, aber wie die Preise entstehen, wussten sie nicht. Mit sieben bis zehn Jahren wird
eine scharfe Grenze zwischen Verkdufer und Produzent klar. Diese Altersgruppe kennt das
Geld und versteht seine Bedeutung beim Kauf und Verkauf. Sie erkennt, dass manche Gii-
ter teurer sind als andere. Aber erst von etwa zehn bis 14 Jahren beginnen Kinder ein klares
und vollstindiges Bild grundlegender wirtschaftlicher Phinomene zu entwickeln. Thnen
wird bewusst, dass die Preise der Giiter in der Abhingigkeit vom Herstellungsaufwand
gesehen werden. Sie wissen auch, dass der Verkdufer zu hoherem Preis verkaufen muss, als

er einkauft. In diesem Alter besteht ein komplexes Netzwerk des gesamten 6konomischen

Wissens. (vgl. Kirchler, 2002, S. 88fff.)
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5.2 DURCHGEFUHRTE FORSCHUNG AN DER ZIELGRUPPE
KINDER

An meiner Studie haben insgesamt 203 Kindern der ersten und zweiten Klassen der
Grundschulen: ,,Zakladni §kola Kapitana Jarose“ und ,,Zakladni $kola BeneSova“ in Ttebié¢
teilgenommen. (vgl. Anhang 1, 2) In jeder Klasse habe ich mit den Kindern eine zirka 35
Minuten lange Besprechung durchgefiihrt und folgend eine kurze Werbung am Computer
abspielen lassen.

Kinder, mit denen ich die Forschung gemacht habe, kann ich in zwei Alterskatego-
rien teilen: Kinder in den ersten Klassen (ungefahr 7 Jahre alt) und Kinder in den zweiten
Klassen (ungefédhr 8 Jahre alt). Ich habe mich fiir diese Alterskategorien entschieden, weil
ich vermutet habe, dass sie als anschauliches Beispiel fiir die Beeinflussung durch Wer-
bungen dienen konnen, wie das auch aus dem Teil 5.1.3. Wissenschaftliches Wissen der
Kinder hervorgeht.

Die detaillierte Teilung der befragten Kinder nach ihrem Alter, besuchter Schule

und Klasse konnen Sie auf den Abbildungen 8, 9 sehen.

] Am].Bul.C

H]. A m]. B 2 A m2B 2 AmE2Bme2C
Abb. 8: Zahl der Kinder in einzelnen Abb. 9: Zahl der Kinder in einzelnen
Klassen der ,, Grundschule Kapitdina Klassen der ,, Grundschule

Jarose “. Benesova “.
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5.2.1 Was mochte ich mit der Forschung beweisen?

In meinem praktischen Teil mochte ich beweisen, dass nicht nur Kinder als Ziel-
gruppe im Marketing eine Rolle spielen, sondern auch feststellen wie viel die Werbung auf
sie wirkt und sie beeinflusst. Ich versuche zu bestitigen, dass die Behauptung meiner Ba-
cheloarbeit ,,Die Rolle der Werbung hinsichtlich einer erfolgreichen Vermarktungsstrate-
gie auch bei der Zielgruppe Kinder gilt. Damit ich zu dem Endresultat gelange, muss ich

vorher folgende sieben Fragen beantworten:

1. Sind Kinder gleichzeitig potenzielle Kunden und iiber wie grofie Geldsumme
verfiigen sie?

Wofiir geben Kinder ihr Geld aus?

Wonach entscheiden sich Kinder bei einem Kauf?

Konnen Kinder ihre Eltern bei einem Kauf beeinflussen?

Kennen Kinder den Geldwert?

Sehen Kinder Werbungen und gefallen sie ihnen?

N o g b~ w DN

Wie stark sind Kinder durch Werbungen beeinflusst?

5.2.1.1 Frage 1: Sind Kinder gleichzeitig potenzielle Kunden?

Zur Feststellung, ob Kinder die potenziellen Kunden darstellen und ob es also tiber-
haupt einen Sinn hat Kinderwerbungen zu machen, habe ich ihnen zwei Fragen gestellt:
,,Bekommst du Geld?* und ,,Wie viel und wie oft bekommst du es?*.

Ihre Antworten haben sie mir auf ein kleines Stiick Papier geschrieben, das ich mir
genommen habe. (vgl. Anhang 3) Aus der gesamten Zahl 203 Kinder, bekommen 181 Kin-
der = 89 Prozent von Eltern ihr Taschengeld und nur 22 Kinder bekommen keines. (vgl.
Abbildung 10) Als ich das Taschengeld aller Klassen zusammengezahlt habe, bin ich zur
Summe 22 336 Kronen pro Monat gekommen. Davon 9 743 Kronen bekommen Kinder in
den ersten Klassen und 12 953 Kronen Kinder in den zweiten Klassen. (vgl. Abbildung 11)
Diese Summe ist aber noch hoher, weil 36 Kinder nicht sagen konnten, wie viel sie be-
kommen. Ihr Taschengeld ist immer anders und sie bekommen es auch unregelméaBig.

In Deutschland beziffert SCHUFA (Schutzgemeinschaft fiir allgemeine Kreditsi-
cherung) im Jahr 2005 die liquiden Mittel (Taschengeld) der 6-12 Jihrigen auf 1,44 Mil-
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liarden Euro. Fiir deutsche Unternehmen ist es eben so wichtig, dass Kinder autonom tiber
ihr Geld verfiigen konnen. Laut der Kids Verbraucher Analyse 2007 konnen 54 % der 6 —
9jdhrigen ihr Taschengeld ausgeben, wofiir sie selbst wollen. Obwohl die 6 — 13jdhrigen
wesentlich weniger Geld zur Verfiigung haben als éltere, sind sie durch Marketing immer
starker direkt angesprochen. (vgl. Effertz, 2008, S. 124, 127)

m die ersten Klassen (108 Kinder)

mJa ®Nein MW die zweiten Klassen (95 Kinder)

Abb. 10: Bekommst du Taschengeld? Abb. 11: Héhe des Taschengeldes pro

Monat in den ersten und zweiten Klassen.

Resultat: Die Kinder stellen wirklich potenzielle Kunden dar. Sie verfiigen zwar
tiber nicht so grofe Geldsumme (mindestens 22 336 Kronen pro Monat auf 181 Kinder) im
Vergleich zu anderen Zielgruppen, aber trotzdem sind ihre Ausgaben nicht auler Acht zu
lassen. Ich darf also behaupten, dass Kinder eine interessante Zielgruppe fiir die Werbung

darstellen.

5.2.1.2 Frage 2: Wofiir geben Kinder ihr Geld aus?

Durch diese Frage wollte ich erfahren, welche Produkte Kinder fiir ihr Geld kaufen
und vor allem, ob es sich um die gleichen Produkte, die auf Kinderwerbungen sind, han-
delt. Ich unterscheide Aussagen und Préferenzen der befragten Kinder aus den ersten und

aus den zweiten Klassen. (vgl. Tabelle 4)
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Reihenfolge die ersten Klassen die zweiten Klassen
1. SiiBigkeiten Spielzeuge
2. Spielzeuge SiuiBigkeiten, Lebensmittel

) Biicher, Comics, Zeitschrif-
Lebensmittel, Schulbedarfe,
3. ) ten, Schulbedarfe, Handyge-
Haustiere
bihren

Tab. 4: Produkte, fiir die Kinder ihr Geld ausgeben

Stifigkeiten stehen an der ersten Stelle bei Kindern aus den ersten Klassen, indem
es in den zweiten Klassen Spielzeuge sind. Die Priferenzen beider Altersgruppen sind sehr
dhnlich, aber bei den zweiten Klassen kdnnen wir schon die ,,niitzlichen” Ausgaben wie
zum Beispiel Handygebiihren sehen. Fiir einen interessanten Punkt in dieser Frage finde ich
,das Sparen®. In den ersten Klassen sparen auf etwas gegen fiinf Kinder, aber in den zwei-
ten Klassen sparen ihr Geld schon gegen fiinfzehn Kinder.

In Deutschland wurden im Jahr 2007 zirka 942 Millionen Euro der Kaufkraft der
Kinder von 6 — 19 Jahren fiir Fastfood ausgegeben, 800 Millionen Euro fiir Stifigkeiten
und Eis, 349 Millionen Euro fiir Knabberartikel, 1,23 Milliarden Euro fiir Getrinke und
etwa 2,2 Milliarden Euro fiir Handygebiihren und Downloads und noch viele andere Aus-
gaben, wie Discos, Kneipen usw. (vgl. Effertz, 2008, S. 127)

Resultat: Kinder kaufen und interessieren sich vor allem fiir SiiBigkeiten und Spiel-
zeuge. Jetzt ist es klar, warum sich viele Unternehmen in den Kinderwerbungen hauptséch-
lich auf diese Produkte konzentrieren. Unternehmen wissen, dass Kinder ihr Geld fiir diese
Produkte ausgeben und darum wollen sie sie gerade auch auf die bestimmte Marke auf-

merksam machen.

5.2.1.3 Frage 3: Wonach entscheiden sich Kinder bei dem Kauf?

Damit eine Werbung wirken konnte, ist es wichtig nicht nur ein verlangtes Produkt,
sondern auch einen Kaufantrieb zu kennen. Man muss wissen, was Kinder bei einem Kauf
beeinflusst, was sie zum Kauf anreizt. Kinderaussagen unterscheide ich wieder in zwei
Gruppen. Auf welcher Grundlage entscheiden sich Kinder aus den ersten und aus den zwei-

ten Klassen? (vgl. Tabelle 5)
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Reihenfolge die ersten Klassen die zweiten Klassen

1. - was sie im Fernsehen sehen - was sie bei den Freunden sehen

- was sie schon von frither her kennen

2. - was sie bei den Freunden sehen (laut Erfahrungen)

- was sie im Internet sehen

- was ihnen die Eltern raten, zu kaufen |~ was sie im Fernsehen sehen

- was sie von friiher her kennen (laut |~ was sie im Internet sehen

- was ihnen auf den ersten Blick ge-
fallt

Erfahrungen)
- was ihnen auf den ersten Blick ge-
il - was sie in Katalogen sehen

- was sie in Katalogen sehen

Tab. 5: Was beeinflusst Kinder bei Ihrer Kaufentscheidung

In der Tabelle 5 sehen wir, welche Einflussfaktoren bei einer Kinderkaufentschei-
dung die groBte Rolle spielen. Das Fernsehen hat sich auf den ersten Platz bei Kindern der
ersten Klassen platziert, wihrend in den zweiten Klassen Freunde die grofiten Einflussfak-
toren sind, die auf Kinder wirken. Einen interessanten Unterschied, den ich in der Verglei-
chung beider Kindergruppen gefunden habe, sind Befehle bzw. Empfehlungen von Eltern,

die die Kinderkaufentscheidungen nur bei den Kleineren (die ersten Klassen) préagen.

Resultat: Entscheidungen, nach denen Kinder ihre Konsumwahlen treffen, sind
stark adaptiv geprigt und orientieren sich also stark an andere. (vgl. Effertz, 2008, S. 295)
Wie die Befragten selbst angegeben haben, lassen sie sich meistens durch Fernsehen,
Freunde, Internet und andere Werbemittel beeinflussen. Demnach, was sie in ihnen sehen,
entscheiden sie sich spéter bei ihrem Kauf. Dieses Ergebnis unterstiitzt wieder die Behaup-

tung ,,Werbung hinsichtlich einer erfolgreichen VVermarktungsstrategie.*

5.2.1.4 Frage 4: Konnen Kinder ihre Eltern bei einem Kauf beeinflussen?

Mit dieser Frage wollte ich zeigen, wie groBen Entscheidungseinfluss Kinder auf
ihre Eltern haben. Kinder haben durch ihren Einfluss, neben dem erhohten finanziellen

Potenzial, auch einen Zugriff auf das Portemonnaie ihrer Eltern. Sie beeinflussen ihre EI-
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tern nicht nur dahin, ihnen die gewiinschten Kinderprodukte zu kaufen, sondern wirken
auch auf grofere Beschaffung wie Computer, DVD-Player, Urlaubsreisen und sogar Autos
ein. Unternechmen kennen diese Einflussgrofe, um die Kinder zur Elternbeeinflussung an-

zuregen. (vgl. Effertz, 2008, S. 132)

Wie groflen Einfluss Kinder auf Kaufentscheidungen ihrer Eltern haben, fand schon
Atkin 1978 heraus. Er hat Kinder im Alter von drei bis zwolf Jahren beobachtet. Zwar
konnten sich kleinere Kinder noch nicht selber entscheiden, aber das Kaufverhalten der
Eltern doch beeinflussen. In 66 % der Fille haben die Kinder die Initiative ergriffen und
haben sich schlieBlich die von ihnen bevorzugten Cornflakes erbeten. (vgl. Kirchler, 2003,
S. 95)

Eine andere Studie, nach McNeal in den USA aus dem Jahr 2000, zeigte den Ein-
fluss von Kindern auf ihre Eltern ein Ausmal} von 500 Milliarden USS$. Fiir das Jahr 2005
schitzte man bereits tiber 700 Milliarden US$ an Umsatzvolumen, das von der Beeinflus-
sung abgeleitet war. Im Jahr 2004 unterteilte sich die Grofe des Einflussmarktes auf 330
Milliarden USS$ bei direkten Kdufen (,,Mama, kauf mir das!*) und auf 340 Milliarden US$
bei dadurch angestoBenen Kéufen (,,Mein Freund XY hat das auch®), die durch die Alters-

gruppe von vier bis zwolfjahrigen realisiert worden sind.

In Deutschland beeinflussen Kinder zwischen sechs und dreizehn Jahren ihre Eltern
bei den fiir sie bestimmten Kéufen in hohem AusmaB: 78 % der Spielzeugeinkdufe, 72 %
der Bekleidung, 49 % der fiir sie bestimmen Lebensmittelkdufe und 48 % der Kosmetik-
einkdufe sind auf den Einfluss der Kinder hergeleitet. 41 % dieser jungen Altersgruppe
werden von den Eltern auch bei PC und Unterhaltungssoftwareeinkdufen befragt. (vgl. Ef-
fertz, 2008, S. 133f.)

Wie starken Einfluss Kinder heutzutage bei uns in Tschechien auf die Kaufent-
scheidungen der Eltern haben, zeige ich Ihnen auf Aussagen der befragten Kinder. Meine
Frage an sie war: ,, Wenn ihr mit den Eltern zusammen einkauft, fragen euch die Eltern, ob
ihr etwas kaufen wollt?* Die Kinder haben mir drei verschiedene Antworten gegeben:
,Niemals fragen sie mich.“, ,,Fast immer fragen sie mich und kaufen es mir ab und zu.*,
»~mmer fragen sie mich und immer kaufen sie es mir auch®. (vgl. Abbildung 12, 13) Auf
der Abbildung 12. vergleiche ich Kinder, die niemals befragt werden zu denen, die fast

immer bei einem Kauf durch Eltern angesprochen sind. Und auf der Abbildung 13. ist zu
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sehen, wie viele Kinder von denen, die bei einem Kauf durch Eltern gefragt werden, das

gewiinschte Produkt auch immer bekommen.

® Niemals fragen sie mich. B Immer fragen sie mich und immer
kaufen sie es mir auch.
B Fast immer fragen sie mich und ab

® Fast immer fragen sie mich und ab ’ .
und zu kaufen sie es mir.

und zu kaufen sie es auch.

Abb. 12: Wie viele Kinder werden bei einem Abb. 13: Wie viele von den durch Eltern

Kauf durch Eltern gefragt, ob sie etwas befragten Kinder bekommen auch im

wollen. immer das bestimmte Produkt.

Resultat: Insgesamt 80 % = 162 Kinderwiinsche sind bei einer Kaufentscheidung
der Eltern irgendwie beriicksichtigt, weil Eltern sich fiir sie interessieren. Nur 41 Kinder
von der gesamten Kinderzahl werden niemals gefragt, ob sie etwas wollen, also die Eltern
sind bei einem Kauf durch ihre Wiinsche nicht beeinflusst. 64 Kindern, also 32 % von den
bei einem Kauf Beabsichtigten, werden die verlangten Produkte von ihren Eltern immer
gekauft. Aus diesen Fakten ist es klar, dass Kinder bei einer Kaufentscheidung eine wichti-

ge Funktion haben.

Wenn das Kindermarketing nicht mehr die Eltern als Erziehungs- und damit Ent-
scheidungsberechtigte, sondern direkt die Kinder anspricht, ist der Erfolg multiplikativ
gestiegen. Das ist auch durch das Image der Werbeindustrie geschehen, Kinder als souve-

rdne und eigenstindige Konsumenten darzustellen. (vgl. Efferzt, 2008, S. 135)
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5.2.1.5 Frage 5: Kennen Kinder den Geldwert?

Wie das schon oben geschrieben wurde, wissen Kinder bis zehn Jahren kaum Be-
scheid {iber den Prozess der Giiterproduktion, Angebot und Nachfrage und iiber andere
okonomische Aktivitdten. Im Alter von zehn bis elf Jahren ist ihr Wissen {iber wirtschaftli-
che Angelegenheiten diirftig. (vgl. Kirchler, 2003, S. 86) Diese Tatsache kommt sehr zu
gute der Werbeindustrie. Kinder sehen ein bewerbtes Produkt, es gefdllt ihnen, aber sie
sehen noch keine anderen Fakten (wie viele andere Sachen sie fiir den Preis kaufen konn-

ten; wie lange ihre Eltern arbeiten miissen, damit sie es kaufen konnen...)

Durch die Frage: ,, Wie viel kostet im Geschdft ein iibliches Hornchen? *“ wollte ich
zeigen, dass die Behauptung iiber kein wirtschaftliches Wissen der Kinder wahr ist und
dass sie also keinen Geldwert kennen. Abbildungen 14, 15 zeigen uns, wie viel Prozent der
Kinder in den ersten Klassen und zweiten Klassen den richtigen Preis eines Hornchens

getippt haben.

® derrichtige Preis ™ der falsche Preis H derrichtige Preis M der falsche Preis
Abb. 14: Wie viele Kinder aus den ersten Abb. 15: Wie viele Kinder aus den zwei-
Klassen kennen den richtigen Preis. ten Klassen kennen den richtigen

Preis.
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Resultat: Kinder aus den ersten Klassen haben ein noch geringeres Wissen iiber den
Geldwert als aus den zweiten Klassen. Nur 15 % wissen, wie hoch der reale Preis fiir ein
Hornchen ist und durchschnittlich war ihr Tipp 15,80 Kronen. Der héchste gesagte Preis
betrug 90 Kronen fiir ein Hornchen. In den zweiten Klassen haben die Kinder durchschnitt-
lich 5,60 Kronen getippt, der hochste gesagte Preis betrug 60 Kronen und nur 38 % kennen
den realen Preis. Der Preis fiir Hornchen kann in jedem Geschéft ein bisschen anders sein,

darum habe ich fiir eine richtige Antwort einen Preis von ein bis drei Kronen gehalten.

Je weniger die Kinder den Geldwert kennen, desto beeinflussbarer sind sie. Und

dass Kinder sehr schlecht den Geldwert kennen, habe ich jetzt bewiesen.

5.2.1.6 Frage 6: Sehen Kinder Werbungen und gefallen sie ihnen?

In allen Klassen habe ich den Kindern eine Werbung abspielen lassen. Zu diesem
Zweck habe ich mir zwei Werbungen ausgewahlt - Kinder Schokolade oder Kinder Pingui,
die ich in jeder Klasse gewechselt habe. Nach dem Anschauen der Werbung, wollte ich
wissen, ob die Werbung ihnen gefillt und ob sie sie schon frither gesehen haben. (vgl. Ab-

bildung 16, 17)

® Kinder haben sie schon gesehen.

m Kinder haben sie noch nicht gesehen. ® Siegefallt m Sie gefallt nicht

Abb. 16: Wie viele Kinder haben die Abb. 17: Wie vielen Kindern gefdllt

Werbung schon friiher gesehen. die Werbung.
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Resultat: Damit eine Werbung wirken kann, muss sie zuerst gesehen werden. Die
Abbildungen 16 und 17 zeigen uns, dass 15 % der Kinder die Werbung frither noch nie
gesehen haben und nur 6 % der Kinder gefillt die Werbung nicht. Wéahrend des An-
schauens der Werbung haben die Kinder gelacht oder das dort gesungene Lied mitgesun-

‘C‘

gen. Andere Reaktionen auf die Werbung waren auch: ,,Jeeee, das kenne ich!“ oder sie
haben sich gewlinscht, die Werbung noch einmal zu schauen. Sie haben mir auch viele
andere Werbungen genannt, wie zum Beispiel Kubik, Vesela Krava, Axe, Redbull, Rajec
usw., die ihnen sehr gefallen. Davon darf ich ableiten, dass sich die Kinder Werbungen
anschauen und diese ihnen auch gefallen. Dieses Ergebnis ist eine der VVoraussetzungen,

womit eine Werbung erfolgreich sein kann.

5.2.1.7 Frage 7: Wie viel sind Kinder durch Werbungen beeinflusst?

Auf der Frage 7 zeigen wir uns, ob wir iiber den Werbeerfolg in der Zielgruppe Kin-
der auch sprechen konnen. Bevor ich den Kindern weitere Fragen gestellt habe, habe ich
ihnen die Werbung noch zum zweiten Mal abspielen lassen. Wie wir schon in dem theore-

tischen Teil erfahren haben, eine wiederholte Werbung erhoht den Wirkungseffekt.

Nach dem wiederholten Anschauen der Werbung hat mich interessiert, ob die Kinder
das in der Werbung gezeigte Produkt schon probiert haben oder nicht. (vgl. Abbildung 18)
Danach sollten sie sich vorstellen, dass sie jetzt nicht in der Schule, sondern im Geschéft
sind und genug Taschengeld bei sich haben. Und meine zweite Frage war, ob sie jetzt das

gezeigte Produkt kaufen wiirden. (vgl. Abbildung 19)

Die Kinder, die sich das Produkt jetzt im Geschift nicht kaufen wiirden, haben dazu
vorwiegend drei Griinde: Das Produkt, in unserem Fall Kinder Schokolade oder Kinder
Pingui, schmeckt ihnen nicht; Kinder haben Angst es ohne Erlaubnis der Eltern zu kaufen
oder ein paar Kinder wiirden sich etwas anderes auswéhlen. Solche Kinder bilden aber nur

acht Prozent von allen befragten Kindern.
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® Haben noch nicht probiert m Siewiirden es nicht kaufen
B Haben schon probiert B Siewiirden es kaufen
Abb. 18: Wie viele Kinder haben das in der Abb. 19: Wie viele Kinder wiirden
Werbung gezeigte Produkt noch nicht das in der Werbung gezeigte
probiert. Produkt kaufen.

Resultat: Nur acht Prozent der Kinder haben das gezeigte Produkt noch nicht pro-
biert und nur 23 Prozent der befragten Kinder haben angegeben, dass wenn sie jetzt im
Geschift wiren, wiirden sie sich das bestimmte Produkt nicht kaufen. Diese Zahlangaben
sprechen fiir sich selbst. Ohne Zweifel kann ich sagen, Werbungen wirken, auch in der
Zielgruppe Kinder. Nach dem wiederholten Werbeanschauen wiirden das Produkt 77 % der

Kinder kaufen.

5.2.2 'Wozu bin ich in meiner Forschung gelangen?

Als Ziel meines praktischen Teils habe ich die Werbewirkung auf Zielgruppe Kinder
bestimmt und so die Behauptung ,,Die Rolle der Werbung hinsichtlich einer erfolgreichen
Vermarktungsstrategie® als wahr gezeigt. Mit Hilfe der sieben Fragen bin ich zum Ender-
gebnis gekommen.

89 Prozent der Kinder stehen Geldmittel, mindestens 22 336 Kronen pro Monat, zur
Verfligung und so stellen sie potenzielle Kunden dar. Diese Geldmittel geben sie aus, wo-
fiir sie selbst wollen. Kinder als Zielgruppe sind sehr leicht beeinflussbar. lhre Entschei-

dungen sind vorwiegend durch Werbungen im Fernsehen, Empfehlungen der Freunde oder
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nach dem, was im Internet steht, beeinflusst. Meistens geben sie ihr Geld fiir StiBigkeiten
und Spielzeuge aus, also fiir dieselben Produkte, auf die Kinderwerbungen existieren. Au-
Berdem, dass sie ihr Geld ausgeben, sind sie starke Beeinflusser bei familidren Konsument-
scheidungen. Sie zwingen die Eltern, bestimmte Produkte zu kaufen und die unterliegen
den Wiinschen ihrer Kinder. (vgl. Effertz, 2008, S. 122f.) Je geringeres wirtschaftliches
Wissen Kinder haben (kein Bescheid tiber den Geldwert), desto beeinflussbarer sind sie.
Kinder sehen Werbungen sehr gern, was auch 85 Prozent der Kinder bestitigen. Und die
Werbung macht Thnen Spal3 (94 Prozent der Kinder gefillt die Werbung), was auch meine
Forschung gezeigt hat.

Alle diese Fakten habe ich Schritt fiir Schritt in meiner Forschung bewiesen. Zur bes-
seren Orientation habe ich verschiedene Tabellen und Abbildungen zugefiigt. Durch meine
durchgefiihrte Forschung mit 203 Kindern bestitige ich noch einmal das Thema meiner
Bachelorarbeit ,,Die Rolle der Werbung hinsichtlich einer erfolgreichen Vermarktungsstra-

tegie™.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Nach dem Ausarbeiten dieser Bachelorarbeit bin ich zu einem eindeutigen Ergebnis
gekommen. Werbung wirkt wirklich und wir kénnen sie als eine erfolgreiche Vermark-

tungsstrategie betrachten.

Schon im theoretischen Teil wurde gezeigt, wie gro3en Einfluss die Werbung auf
uns hat. Es wurde erklirt, dass sie vor allem unterschwellig wirkt. Diese implizite Beeinf-
lussung wird in den meisten Fillen weder von einem Reaktanz noch einem Piloten gekenn-
zeichnet. Aus 11 Millionen Bit Informationen, die unser Gehirn in jeder Sekunde verarbei-
tet, stellen 10.999.960 Bit ein spontanes Verhalten der Menschen dar. Das ist durch Emo-
tionen oder Assoziationen gesteuert. Gerade dank dieser fast 11 Millionen Bit werden

Kunden beeinflusst und es ist hauptsichlich das, was die Werbungen erfolgreich macht.

In dem praktischen Teil hat sich das Thema dieser Bachelorarbeit wieder als wahr
bewiesen. Es war nicht leicht, alle Diskussionen mit Kindern zu bearbeiten. Es hat mich
mehr Zeit und Miihe gekostet, als ich vorausgesetzt hatte. Obgleich ich den Verlauf aller
Gespriche auf Diktafon aufgenommen habe, musste ich vorwiegend nur mit meinen Noti-
zen arbeiten. Sdmtliche Aufnahmen haben ndmlich auch Hintergrundgerdusche aufge-
nommen und sie waren dadurch nur schwer zu verstehen. Zum Gliick habe ich nach jeder
Diskussion alle Notizen umgeschrieben und zusammengefasst und darum viele Unterlagen

und Informationen zu meiner Forschung erworben.

Nachdem ich alle diese Informationen ausgewertet hatte, war ich selbst von den Er-
gebnissen liberrascht. Ich setzte voraus, dass Kinder durch Werbungen beeinflusst werden,
aber ich habe nicht gedacht, dass es in so groBen Ausmal} geschieht. Nicht nur, dass Wer-
bungen Kinder beeinflussen, sondern dass Kinder auch grofle Beeinflusser ihrer Eltern und
Freunde darstellen. Dank meiner Forschung habe ich festgestellt, dass diese junge Ziel-
gruppe fiir die Werbeindustrie eine sehr interessante Kategorie darstellt. Kaufentscheidun-

gen der Kinder sind sehr leicht beeinflussbar, besonders mittels Werbung.

Die Behauptung dieser Bachelorarbeit wurde bestétigt und die Werbung hat sich als
eine kriftige Waffe des Marketings gezeigt. Jetzt stellt sich die Frage, ob sie vielleicht auch
bestimmte Risiken mitbringt. Ist die Entdeckung der hocheffizienten Werbung ein Fort-

schritt oder stellt sie eher eine Gefahr dar?
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Marketing wiéhlt sich immer verletzbare und wehrlose Zielgruppen aus. Ich person-
lich empfinde Kindermarketing als eine sozial schiadliche und menschlich verachtenswerte
Vorgehensweise. Jedes Unternehmen wird durch eine bestimmte Umsatzvision nach vorne
getrieben ohne dass ein Gedanke dariiber verloren wird, welche Folgen bestimmte Hand-

lungen oder Strategien nach sich ziehen konnen.
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