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Beeinflussung von Kaufentscheidungen durch Werbung,

Trends, Mode, Influencer

Michael-Burkhard Piorkowsky, Birgit Weber u.a.

Was ist Werbung und wie wirkt sie?

Werbung ist der Versuch, das Konsumverhalten von Personen durch unterschiedliche

Kommunikationsmittel zu beeinflussen.

Man begegnet ihr im Alltag unter anderem Gber
= elektronische Medien, Online-Dienste, Smartphone, Radio, Fernsehen, Kino
= Printmedien, AuRenwerbung im 6ffentlichen Raum oder in/an Verkehrsmitteln

= Produkte/Verpackungen, z.B. auf Einkaufstauschen, T-Shirts, Schlisselanhingern

Unter Marketing versteht man alle MaBnahmen eines Unternehmens, die darauf
ausgerichtet sind, Informationen Uber das Angebot des Unternehmens zu vermitteln und
die Empfanger ,im Dienste des Unternehmens” zu beeinflussen. Werbung ist neben
Marktforschung, Produkt- und Preisgestaltung eines der wichtigsten Marketing-

instrumente.

Ziele von Werbung sind:

Erhéhung der Attraktivitdt des Produkts fiir die Abnehmer
Abgrenzung des Produktes gegeniiber der Konkurrenz
Verdeutlichung der Aktualitdt und Prdsenz eines Produkts
Erhéhung des Umsatzes durch das Produkt

Erhéhung der Kaufbereitschaft

Positive Einstellung zu den beworbenen Produkten
Vermittlung eines besonderen Images des Produkts

Vermittlung von Emotionen fir das Produkt

L 0 N o Uk w N Re

Wecken von Bediirfnissen bei den Kunden.
Erfolgreich ist eine Werbekampagne fiir die Werber dann, wenn es gelingt, Konsumenten-

verhalten nachhaltig zu beeinflussen und zum Kauf anzuregen. Dazu nutzt die Werbung

psychologische Prozesse.
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Welche Werbetechniken gibt es und wie wirken sie?

Der Amerikaner EImo Lewis stellte schon Ende des 19. Jahrhunderts die AIDA-Formel auf.
AIDA steht fur Attention, Interest, Desire, Action. Laut dieser Formel schafft erfolgreiche
Werbung Aufmerksamkeit (A) und thematisiert die Vorteile des Produktes (I), damit
weitergelesen wird. Die Begierde nach dem Produkt wird ausgelost (D), sodass die

Konsumenten das Produkt anschlieRend kauften (A).

Die Wirkung verschiedener Techniken ist nicht einheitlich und haufig vom sogenannten
Involvement (inneres Engagement) der Empfanger, den Beeinflussungsmethoden und der
Zahl von Werbewiederholungen abhangig. Die Werbung versucht durch Aktivierungs-
maBnahmen und Wiederholen von Werbebotschaften die Empfanger zu erreichen.

Intensive physische Reize (z. B. groRe, laute, bunte Reize), kognitive Reize (z. B. Wider-
spriiche und Uberraschungen) und emotionale Reize (z. B. Kindchenschema, erotische

Reize) werden zur Aktivierungssteigerung in der Werbung eingesetzt.

Friher wurde in der Werbung verstarkt mit Texten und Sachinformationen gearbeitet,
heute werden Werbebotschaften gréRtenteils durch Bilder und Emotionen vermittelt.
Mit zunehmender Informationsmenge verdrangt die Bildkommunikation Texte und
Sachinformationen. Bilder bleiben meist lebhafter in Erinnerung als Sprache und Texte.
Das Einzige, was noch schneller wahrgenommen wird als Bilder, sind Farben, mit denen

bestimmte Produkte assoziiert werden (z. B. Lila mit Milka-Schokolade).

Die Werbewirkung hdangt auch stark von der Wiederholungshaufigkeit ab. Hiermit sollen
Lerneffekte erzielt werden, wobei darauf geachtet werden muss, dass ein Produkt nicht
zu hiufig beworben wird. Dies kann zur Uberreizung der Kunden und somit zu einer

Einstellung gegen das Produkt fihren.

Wie versucht Werbung das Entscheidungsverhalten zu beeinflussen?

Nicht immer verhalten sich Menschen zielorientiert. Bei starken Reizen und Gefiihlen, die
auch mit Marken, Trends und Moden verbunden sein kdnnen, kommt es zu
Impulshandlungen. Dagegen geben Ziele eine bewusste, reflektierte Orientierung fiir das
konkrete Verhalten. Entscheidungen geben den Ausschlag zum Handeln oder
Unterlassen. Zunehmend wird Kauf zur ,,Selbst“-Belohnung. Haufig wirkt Werbung nur
noch (ber den Preis, vermeintliche Schnippchen, ,Geschenke” oder O0-Prozent-
finanzierung. Damit werden schnelle spontane Kaufe angeregt, die gleichzeitig ein
Gllcksgefiinl auslosen. Alles ist sofort umsetzbar. Zeitliche Begrenzungen erhéhen
zusatzlich den Entscheidungsdruck, um sich belohnen zu kénnen. Vergleichendes und
abwagendes Kaufverhalten wird dadurch nahezu ersetzt. Kindern und Jugendlichen wird

dieses Verhalten vorgelebt und fuhrt unreflektiert zur Nachahmung.

Quelle: Bundeszentrale fir politische Bildung (Hg.): Wirtschaften beginnt im Haushalt. Eine alltags- und
lebens6konomische Perspektive, Bonn 2011, S. 14 f. Autor/innen: Michael-Burkhard Piorkowsky, Birgit Weber

u.a. (vergriffen) - leicht gekiirzt und aktualisiert
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Die wichtigsten Werbeformen
Martin Klimach-Dreger, AWO Schleswig-Holstein gGmbH, Aukrug

Ziel der Werbung ist die friihe Markenorientierung und die Entwicklung ausgepragter
Kaufwiinsche. Dieses Ziel wird vor allem bei Kindern Giber Werbespots erreicht. Waren
friiher die einzelnen Werbeformen relativ klar voneinander abgegrenzt, sind ihre
Ubergiange heute flieRend.

Im Folgenden finden Sie eine Auflistung der wichtigsten Werbeformen in Bezug auf

Werbung fir und mit Kindern und Jugendlichen:

Anzeigen/Spots
Anzeigen und Spots sind bezahlte Werbung, die (iber attraktive Bilder in Zeitungen und
Zeitschriften, auf Plakaten, im Fernsehen und im Kino oder im Internet emotionale

Botschaften und Kaufanreize an die Zielgruppe herantragen.

Banner
Banner sind Online-Anzeigen im Internet in Form eines grafisch gestalteten, animierten
oder statischen Balkens. Durch Anklicken wird der User auf das jeweilige Online-Angebot

weitergeleitet. Banner sind die am meisten verbreitete Art der Online-Werbung.

Direktmarketing/Promotions

Im Direktmarketing werden Werbebotschaften und Produktproben per Brief, E-Mail oder
Telefon verbreitet. Bei Promotions wird der Adressat personlich in einen Dialog
eingebunden. Der Bekanntheitsgrad des Unternehmens und somit der Absatz sollen
gesteigert, sowie Neuheiten bekannt gemacht werden. Kinder und Jugendliche fiihlen sich
durch die direkte Ansprache besonders ernstgenommen. Besonders im Internet gibt es
mannigfaltige Kanale fir Promotions, die vor allem an die handelnde Person gebunden
sind, etwa durch Aktivitaten in Webforen, Mailinglisten, Newsgroups oder auf dem Wege
der digitalen Korrespondenz mit der Signatur. Unerwiinschte Werbeanrufe, E-Mails oder

SMS sind librigens wettbewerbswidrig! Doch vielfach liegen Nutzungskoppelungen vor.

Multiplikatoren-Marketing (Influencer)/Content-Marketing (Ratgeber/Informationen)
Die Grenzen zwischen Life-Style-Berichten, Informationen und Ratgebern auf der einen
Seite und der Werbung auf der anderen Seite sind nicht ersichtlich.

Influencer werden nach Haufigkeit der Klicks gezielt von Agenturen ausgewahlt und
ausgestattet.

https://www.zweite-aufklaerung.de/recht-und-ethik-bei-content-marketing-und-

influencer-marketing/

http://www.nordbayern.de/panorama/kinderschutzer-kritisieren-inszenierung-im-
internet-1.8125460
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https://www.jugendhilfeportal.de/jugendschutz/artikel/jugendliche-sollten-sich-

kritisch-mit-youtubern-und-influencern-auseinandersetzen/

Online-Games, Gewinnspiele und Wettbewerbe

Gewinnspiele, Wettbewerbe, Umfragen, Wissenstest oder Sammelaktionen sind
bekannte Mittel der Werbung. Sie sind kaum als Werbung zu durchschauen und kédern
die Aufmerksamkeit der Kinder und Jugendlichen fiir Angebote. Sie werden zudem dazu
gebracht, personliche Daten fiir direkte Werbeansprachen zu hinterlassen.
https://www.computerbase.de/forum/threads/fortnite-epic-games-will-influencer-an-
kaeufen-beteiligen.1828188/

Merchandising

Im Merchandising werden beispielsweise bekannte Stars und Comicfiguren aus Filmen
oder Bildmarken von Vereinen genutzt, um sie z.B. (iber Tassen, T-Shirts oder Turnschuhe
weiter zu vermarkten und Umsatz und Popularitdat von Marken und Produkten zu steigern.
Die alterstypische Identifikation mit Marken, Sportvereinen und Stars (auch Influencer,
die Star-gleich gehandelt werden) verleitet Kinder und Jugendliche zum Kauf und macht
sie selbst zum Werbetrager. Sie werden von den Vorbild- und Sympathiefiguren zum Kauf

bestimmter Produkte angeregt oder friihzeitig auf Marken aufmerksam gemacht.

Product Placement

Product Placement zielt auf die Verwischung der klaren Trennung zwischen Werbung und
Programm. Der Effekt: Kinder und Jugendliche Ubertragen die Vorliebe fiir ihre
Lieblingssendungen auf die in diesen vorkommenden Produkte. Die Missachtung des
Trennungsgebots ist grundsatzlich wettbewerbswidrig.

Dieser Effekt findet sich auch bei den Influencern Giber Youtube oder ahnlichen Angeboten

wieder.

Sponsoring/Education Marketing

Unternehmen stellen Geld oder Sachmittel fiir bestimmte Sport-, Kultur- oder
Entertainment-Projekte zur Verfligung. Sponsoring dient vor allem der Imagewerbung,
indem die Unternehmen im Zusammenhang mit populdren Personen, Einrichtungen oder
Ereignissen erscheinen.

Schulsponsoring gewinnt zunehmend an Bedeutung. Das mittlerweile weit verbreitete
Sponsoring von schulischen Aktivitaten ist flr viele Schulen eine unverzichtbare
Einnahmequelle.

Eine andere - deutlich subtilere - Form von Lobbyismus belegt die Pisa-Studie von 2006:
87 Prozent der Lehrinhalte an Schulen werden von Unternehmen und Wirtschafts-
verbanden beeinflusst. Sie drangen in die Schulen, um die jungen Konsumenten friihzeitig
als Kaufer zu gewinnen oder ihre Konsumeinstellungen zu beeinflussen. Das geschieht

zunehmend durch die Erstellung von fiir die Schulen kostenlosen Unterrichtsmaterialien,
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in denen mehr oder weniger verborgen die eigenen Produkte beworben werden
(Education Marketing). Die Schulen missen die Gradwanderung zwischen Zusatz-
einnahmen und dem ebenso moglichen Verlust an padagogischer Autonomie vollziehen.
Dabei sind sie haufig auf sich allein gestellt.

Der Verein LobbyControl fasst die Problematik sehr anschaulich und mit vielen Beispielen
zusammen und erklart, auf was man achten muss und wo man Unterstiitzung bekommt.

Download: www.lobbycontrol.de/wp-content/uploads/Lobbyismus an Schulen.pdf

Im Bereich Mediensponsoring treten Unternehmen als Sponsoren bestimmter
Sendungen auf, stellen TV-Sendern eigenes Filmmaterial kostenlos zur Verfligung oder
bezahlen einen Zuschuss fiir Produktionen der Sender. Die Produkte erscheinen dann als

Teil der vermeintlich neutralen Berichterstattung.

Mehr Informationen zu den verschiedenen Werbeformen:
Landesmedienzentrum Baden-Wiirttemberg

https://www.Imz-bw.de/medien-und-bildung/jugendmedienschutz/werbung/
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Augen auf Werbung — Werbung erkennen und
hinterfragen

Media Smart — Medienpadagogische Materialien fir die Grundschule

Media Smart ist eine internationale Initiative zur Férderung von Medienkompetenz bei
Kindern und Jugendlichen und stellt kostenlos medienpadagogisches Material zur
Verfligung. In Deutschland wurde der Verein 2004 von werbetreibenden Unternehmen,
Verbdanden und Medien ins Leben gerufen. Die Mitgliedsunternehmen finanzieren
Entwicklung, Produktion und Versand der Materialien und treten bewusst ohne Logo und
Markennamen auf, um sich vom Schulsponsoring abzugrenzen.

Die Materialien wurden von einer medienpadagogischen Projektstelle in Koln

konzeptioniert, die von einem unabhangigen Expertenbeirat unterstitzt wird.

Das Projekt bietet ein Materialpaket fiir Grundschulen (3./4. Klasse) mit folgendem Inhalt
an:
= Sachinformationen zum Thema Werbung:

- Was ist Werbung? (Begriffsbestimmung ,Werbung”, Geschichte der Werbung,
Gesetzliche Bestimmungen)

- Wie wird Werbung gemacht? (Produktionsprozess, Strategie und Gestaltungs-
elemente, die wichtigsten Werbeformen)

- Kinder und Werbung (Kinder als Konsumenten, Entwicklung des 6konomischen
Bewusstseins bei Kindern, Werbung in der kindlichen Wahrnehmung, Marken-
-wahrnehmung bei Kindern)

- Kleines Werbelexikon

= Acht Unterrichtsvorschlage mit didaktischen Anregungen
= Kopiervorlagen
=  DVD mit Lehrfilm und Beispielen von Fernseh- und Radiowerbespots

=  CD mit Beispielen von Plakat- und Internetwerbung

Media Smart bietet fir Kinder im Vorschulalter das Paket ,Werbung entdecken und (be-)
greifen — mit dem Horwurm Ojoo” an. Das Material ist primar fiir den Einsatz im
Vorschulbereich konzipiert, eignet sich aber auch fiir die Arbeit in der ersten und zweiten

Grundschulklasse.

Auf der Internetseite www.mediasmart.de finden sich u.a. die libersichtlich und inhaltlich

gut aufbereiteten Sachinformationen. Beide Materialpakete stehen dort zum Download

zur Verfliigung oder kénnen kostenlos bezogen werden.

Quelle: www.mediasmart.de
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Zum Weiterlesen

scout. Das Magazin fiir Medienerziehung: Folge mir! Influencer und Co. — neue
Phianomene in der Onlinewerbung

Kinder und Jugendliche sind eine wichtige Zielgruppe von Onlinewerbung. Und werden
mit raffinierten Wirkweisen angesprochen, die fiir sie oft nur schwer zu durchschauen
sind. Die Werbewirtschaft macht sich zunehmend das Kommunikationsphanomen
»Influencer” zunutze: Die Meinungsmacher werden so zu Markenbotschaftern. In neuer
Intensitdt werden hier kommerzielle und soziale Sphare miteinander verbunden und
vermischt.

Das Heft zeigt, wie diese Werbestrategien funktionieren, wie durchschaubar sie fiir
Kinder und Jugendliche sind und wo die Grenzen digitaler Werbung liegen.

https://www.scout-magazin.de/printausgaben/folge-mir.html

Institut fur Medienpadagogik: Jugendliche und Online-Werbung im Social Web (2014)
Kernergebnisse finden Sie unter dem Link:

https://www.iff.de/veroeffentlichungen/detail/jugendliche-und-online-werbung-im-

social-web/

JIM-Studie 2018 - Jugend, Information, Medien. Basisuntersuchung zum Medien-
umgang 12- bis 19-Jdhriger, hg. v. Medienpddagogische Forschungsverbund Siidwest
(mpfs)

https://www.mpfs.de/studien/jim-studie/2018/
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