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1 Einleitung

Wenn man in ein anderes Land kommt, ist die (TV-)Werbung hdufig die erste
Begegnung. Sie gibt einen ersten Eindruck, wie die Gesellschaft ,tickt”, denn Werbung
ist quasi ein Spiegelbild einer Gesellschaft: Was wird beworben und wie wird es
beworben? Es sind nicht nur die Unterschiede der Produkte, die auffallen, sondern auch
die Semantik, mit welchen Codierungen Rezipienten bzw. Zielgruppen emotional
angesprochen werden. Die Unterschiede zum eigenen Land werden besonders deutlich.
Es sind andere Schwerpunkte, andere ,,Verpackungen®, andere Brainscripts (vgl.
Mikunda 1998).

Ich habe in den letzten Jahren viel Zeit in Peru verbracht. Meine erste Begegnung mit
den Menschen war, als ich 2005 drei Monate in einem Armenviertel in Lima Englisch
unterrichtete. Es war gleichsam meine Initiation fiir Peru. Ich wurde nicht nur mit der
harten Realitdt bitterer Armut und existenzieller Not der sozial Schwichsten - die
meisten sind Indigene - tdglich konfrontiert, sondern lernte {iber die Kinder auch ihre
Eltern und ihre Lebensumstinde (Wohnsituation, etc.) kennen. Die meisten leben in
unsicheren Lebensverhéltnissen ohne fixes Einkommen und ohne Chance ihrer Armut
zu entkommen. Trotzdem erlebte ich eine - bei uns ldngst verschwundene - herzliche
Gastfreundschaft. Eine Folge der Armut und der tristen Lebenssituation ist aber die
hohe Kriminalitétsrate; Lima ist eine gefdhrliche GroBstadt. Obwohl ich immer wieder
gewarnt wurde - ich wohnte bei einer Mittelstandfamilie in einem ,,besseren® Distrikt
und tédglich in das Armenviertel fuhr, um zu unterrichten, wurde ich nie bedroht. Eine
andere Folge der Armut ist der weit verbreitete Alkoholismus. Erst spater wurde mir der
Zusammenhang zur Bierwerbung bewusst.

Mein zweiter personlicher Zugang ist ein privater. Ich lernte in Lima meinen Mann
kennen. Uber ihn, seine GroBfamilie, Verwandte und Freunde bekam ich einen un-
mittelbaren und tieferen Einblick in die Gesellschaft, ihr Kultur-, Normen- und
Wertesystem. Ein Zugang, der von einer AulBensicht (vgl. Eurozentrismus) nicht
moglich wire. Denn ,,Fremdverstehen®, ein Diktum, das in den Kulturwissenschaften
seit einigen Jahren unter dem Begriff ,, cultural turns “ diskutiert wird (vgl. Geertz 1983;
vgl. Bachmann-Medick 2009), geht davon aus, dass die ,,objektive Realitit®,
Konstruktion ist und die von Wissenschaftlern geschaffene Wirklichkeit selbst eine

soziale Konstruktion der Wirklichkeit darstellt.



Aus diesem entstandenen Naheverhéiltnis, Peru wurde meine zweite Heimat und meine
perfektionierten Spanisch Kenntnisse, kam ich auch auf das Thema meiner Arbeit.
Werbung, insbesondere TV-Werbung ist in Peru genauso Usus und modern wie in
Osterreich: Perfekt inszeniert, aber mit spezifisch kulturellem Kontext in der Codierung
der Werbebotschaften. Auffallend ist die geringe Einbindung der indigenen, meist in
Armut lebenden Mehrheitsbevolkerung. So sind die auftretenden Akteure hiufig blond
und blaudugig, eine Imitation und Verschnitt US-amerikanischer Werbung und
Telenovelas.

Einen besonderen Stellenwert hat in Peru die Bierwerbung. Bier ist zum
Lifestylegetrank avanciert. Die Mehrheit der TV-Spots handelt vom guten Leben mit
Job, vielen Freunden, Erfolg in der Liebe und - allem voran - ohne Existenzéngste. Sie
suggeriert Erfolg (,,man hat es geschafft*), Prestige und Anerkennung. Bier ist quasi
ein Statussymbol. Besonders die Jugend, durch Internet und TV-Sendungen langst
»globalisiert®, identifiziert sich damit. Dies iiberrascht, denn bezogen auf die Kaufkraft

ist Bier, im Gegensatz zu Osterreich, ein teures Getrink.

Der peruanische Biermarkt wird von einem Konzern (Backus & Johnston') beherrscht
(Quasimonopol), die Biermarke ,,Cristal* ist ihr Blockbuster’. Zum Konzern gehort
auch der FuBballclub ,,Sporting Cristal“3, der die Primera Division Peruana anfiihrt.
Cristal ist also weit mehr als eine Biermarke, sondern iiber den Fuf3ball auch ein
Imagetrager, der die Peruaner (insbesondere die stadtische Bevdlkerung) emotional und

damit auch als Kunden an sich bindet.

Der 0Osterreichische Biermarkt wird zwar auch von einem Konzern, der BrauUnion*
dominiert, es gibt aber noch viele regionale Bierbrauereien und eine zunehmende Zahl
von Gasthausbrauereien. TV-Bierwerbung in Osterreich spricht die Erlebnisgesellschaft

und selektiv Zielgruppen an: vgl. Gdsser-, Stiegl-, Zipfer-, Hirter-Bierwerbung.

! http://en.wikipedia.org/wiki/Backus_and_Johnston
2 {iber das Internet auch bei uns erhiltlich

3 hitp://www.clubsportingcristal.com/web

* http://www.brauunion.at/




1.1 Fragestellung und Zielsetzung

Die grof3e Bedeutung des Biers fiir die peruanische Gesellschaft und die Werte, die mit
der Werbung als Botschaft transportiert werden, war fiir mich der Impetus die
Bierwerbung in Peru mit der Osterreichs vergleichend zu untersuchen: Die unter-
schiedliche Bedeutung von Bier als Genussmittel (traditioneller, kultureller, sozialer,
gesellschaftlicher, wirtschaftlicher Kontext) und Bier als Statusaufwertung.

Untersucht werden soll die interkulturelle Divergenz von Bier und deren Darstellung
iiber die TV-Werbung. Mit dem Ubertitel ,,Armut* wird dieser Aspekt, neben der
generellen Diskussion tiber Werbung und Werte zu einem zentralen Erkenntnisinteresse
dieser Arbeit.

Die durch Werbung vermittelten Werte sollen mit den bereits bestehenden Werte-
katalogen Perus und Osterreichs verglichen werden (interkulturelle Fragestellung), um
,herauszufiltern®, wie weit die Bierkonzerne soziale Benachteiligung zu ihren Zwecken

ausnutzen.

Es soll untersucht werden, ob die Tatsache, , dass etwa ein Fiinftel der Peruanerlnnen
in extremer Armut (ca. 4,6 Millionen Menschen) und die Hdlfte in Armut (ca. 11,5

Millionen Menschen) leben ", ein Grund fiir diese Art der Kampagnen ist.

Dass Werbung Bediirfnisse weckt, ist bereits bekannt. Was aber, wenn Menschen, die

auf der Suche nach Sicherheit aufgrund einer Kampagne in die Sucht getrieben werden?

1.2 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit besteht aus zwei Teilen: Einem Theorieteil, der den Rahmen absteckt und
aus dem die forschungsleitenden Hypothesen fiir den zweiten Teil, dem empirischen
Teil, entwickelt werden.

Im ersten Kapitel werden grundlegende Aspekte der Werbung diskutiert: Ausgehend
von verschiedenen Definitionen, werden besonders die Werbung als Kommunikation

(der Message-Learning-Ansatz), Funktionen und Ziele der Werbung, Werbefaktoren

3 hitp://www.inka-ev.de/deutsch/inhalte/peru/peruallgemein.htm




nach Scott, Informationen und Priming, das Stimulus-Response-Modell, Markenimage,

Werbeformen und die Kommunikationspolitik von Unternehmen behandelt.

Das zweite Kapitel beschéftigt sich, entsprechend dem Thema der Arbeit (,, Werbung fiir
Arme?*), mit dem Problem der Armut. Analysiert und diskutiert werden die ver-
schiedenen Definitionen von Armut, Ursachen von Armut, die schwierige Frage der

Messung von Armut, Armutskonzepte, soziale Ausgrenzung als Folge der Armut.

Das dritte Kapitel befasst sich mit Werten. Ausgehend von der Bediirfnispyramide von
Maslow, werden zwei Wertetheorien: die Theorie der Universalwerte nach Schwartz
(1992) - in der empirischen Analyse wird darauf zuriickgegriffen - und das

Wertehierarchiemodell nach Grimm (2006) néher erlautert.

Im vierten Kapitel, einer Uberleitung zum empirischen Teil, werden anhand von
Basisindikatoren soziodemographische und 6konomische Unterschiede von Peru und
Osterreich herausgearbeitet. In einem Unterkapitel wird das Thema Alkohol, Bier-

tradition, und Sucht diskutiert.

Im filinften Kapitel, dem empirischen Teil, werden die untersuchten Werbespots
vorgestellt und jene Kriterien definiert, nach denen die Kategorisierung erfolgt. Die

Ergebnisse werden ausgewertet und mit den Hypothesen verglichen.

Im Resiimee werden die wichtigsten Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst und
Fragen formuliert, die in Zukunft zu diesem Forschungsgebiet von Interesse sein

konnten.



2 Theoretische Grundlagen

Der Themenstellung entsprechend, sind Werbung, Armut und Werte der theoretische
Rahmen dieser Arbeit und Basis fiir die forschungsleitenden Fragestellungen und

Hypothesen der empirischen Untersuchung.

2.1 Werbung

Aus Sicht der Kommunikationswissenschaft ist Werbung kein geschlossenes For-
schungsfeld und wird auch nicht als zentrale Disziplin angesehen. (vgl. Hammer 2009:
51, zit. Siegert/ Brecheis 2005: 19)

Sowohl in der werbepsychologischen und in der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur
findet sich eine Vielzahl unterschiedlicher Begriffsdefinitionen zur Werbung:

,, Werbung ist eine Handlungsweise, die das Ziel hat, Entscheidungsspielriume
von Personen zugunsten einer bestimmten Sache zu beeinflussen. Daher ist

Werbung auch immer ein versuchter Eingriff in Verhaltensmoglichkeiten.
(Felsner 1997: 13)

,, Werbung ist die beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevanten Einstellungen
und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang unter Einsatz von Werbemitteln und
bezahlten Medien (Schweiger/ Schrattenecker 2009: 116).
Werbung ist ein komplexes Phdnomen, sie muss sich stidndig neu anpassen, unterliegt
stindigen Verdnderungszwéngen und sie ist von einer Vielzahl kultureller, individueller

und sozialer Faktoren abhéngig.

Durch (gute) Werbung wird Druck auf die jeweilige Zielgruppe ausgeiibt, ohne dafiir
Befehle oder korperliche Gewalt zu bendtigen. Dabei wird auch auf manipulative
MaBnahmen zuriickgegriffen, um bestimme Verhaltensweisen seitens der Rezipienten

zu erreichen. (vgl. Schweiger/ Schrattenecker 1995: 9)

Kroeber-Riel verweist ebenfalls darauf unbemerkt Konsumenten zu manipulieren und
betont aber weiter:

,, Werbung ist eine legitime Sozialtechnik: Die Beeinflussung von Menschen ist
ein universeller sozialer Vorgang. Ohne ihn kommt kein soziales System aus. "
(vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg 1995: 582)



Werbung ist immer auch Beeinflussung und Manipulation und wird daher hiufig auch
kritisiert. (vgl. Kloss, 2007)
,» Werbung sei schuld an Trunksucht, an exzessivem Tabak- und Tablettenkonsum,
an Vergewaltigungen, Autounfdillen, Magersucht und gleichzeitig an Fettleibig-
keit, an Scheidungen und Schulden, an Zahnschdden, an Verhaltensstorungen bei
Kindern und an Depressionen Erwachsener. “ (Nickel 1997)
Fiir Kotler/ Bliemel (2006) ist Werbung das wichtigste Kommunikations- und Absatz-
forderungsinstrument. Dazu gehdren noch Verkaufsforderung, Public Relations, und
Direktmarketing. Werbung ist

,.jede bezahlte Form der nichtpersénlichen Prisentation und Forderung von
Ideen, Waren oder Dienstleistungen durch einen identifizierten Auftraggeber*

(Kotler/ Bliemel 2006: 862).
»Nicht-personlich® heiflt, Werbung ist eine Form der Massenkommunikation in Print-
medien, Radio, Fernsehen, Kino, Internet. Auch Schweiger/ Schrattenecker (2009)
betonen diesen Aspekt der Werbung als Erscheinungsform der Massenkommunikation.
Den unterschiedlichen Definitionen der Werbung gemeinsam ist: Es handelt sich um
einen Kommunikationsvorgang, der auf die Verdnderung von Erleben und/ oder Ver-
halten abzielt. (vgl. Mayer/ Illmann, 2000). Weiters ist mit der Verwendung des

Begriffs ,,Werbung* fast ausschlieBlich die Absatzwerbung von Unternehmen gemeint.

2.1.1 Werbung als Kommunikation — Der Message-Learning-Ansatz

Rosenstiel bezeichnet Werbung als

,,einen Kommunikationsprozess, der einen Sender, einen Empfdnger, eine
Botschaft und ein Medium umfasst, durch Kommunikationshilfen positiv oder
negativ beeinflusst wird, sich in spezifischen Situationen abspielt und zu einem
bestimmten Ergebnis fiihrt“ (vgl. Rosenstiel 1996)

Da die Rezipienten den Kommunikationsfluss nicht erwidern kdnnen, handelt es sich
bei der Werbung um einen einseitigen Kommunikationsprozess. Die Rezipienten

werden lediglich iiber Massenkommunikationsmedien angesprochen.

Um jemanden zu beeinflussen, muss in erster Linie ein Kontakt zu ihm hergestellt

werden. Burkhart unterscheidet fiinf Elemente des Kommunikationsprozesses:



Tab. 1: Elemente des Kommunikationsprozesses:
Wer = Sender, Kommunikationsquelle, in dem Fall die Werbenden
sagt
Was = damit ist die Botschaft, die Werbebotschaft, gemeint
zu
Wem = Empfinger, Rezipient, die zu beeinflussenden Personen
auf welchem
Kanal = gemeint ist das Medium, Zeitungen, Kino und Fernsehen
mit
Welcher Wirkung = Effekt, der sich entweder positiv, im Kauf der

Qu: Burkhart 1998: 481

Laut Carl Hovland® (zit. Aronson/ Wilson/ Akert 2008: 200ff) existieren vier not-
wendige Stufen in der Verarbeitung von persuasiver Kommunikation:

* Aufmerksamkeit: fehlt diese, so wird die Botschaft nicht wahrgenommen.

* Verstindnis: die Botschaft muss nicht nur wahrgenommen, sondern auch auf der
kognitiven Ebene verstanden werden.
* Einsicht: der Gehalt der Information muss akzeptiert und iibernommen werden.

* Erinnerung/Abruf: die gespeicherte Information muss zum richtigen Zeitpunkt

verfligbar sein.

Erst wenn alle 4 Phasen des Prozesses durchlaufen wurden, kann es zu einer Ein-
stellungsdnderung und spéter eventuell zu einer einstellungskonformen Handlung kom-
men. Fiir den Werbetreibenden gilt somit: Werbung sollte aufmerksamkeitserregend,
versténdlich, liberzeugend und einpragsam gestaltet sein!

Diese genannten psychologischen Prozesse werden von 4 Schliisselvariablen
beeinflusst: dem Kommunikator (Sender), der (Werbe)Botschaft, den Rezipienten

(Empfinger) und dem (Ubertragungs)Medium..

% entwickelte in den 1950er Jahren den ,,Yale-Ansatz zur Einstellungsénderung® (Original: Yale Attitude
Change Approach) Er beschreibt, wie persuasive Kommunikation die Einstellungen von Menschen
dndern kdnnen.

http://de.wikipedia.org/wiki/Yale-Ansatz_zur Einstellungs%C3%A4nderung#cite note-0




Abb. 1: Elemente im Kommunikationsprozess
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Qu: Kotler/ Bliemel 2006: 884

Ziel des Senders (Unternehmens) ist es, den Empfinger (Konsument/ Verbraucher)
mittels Codierung der Werbebotschaft zu beeinflussen, so dass sie vom Empfianger
einfach entschliisselt bzw. dekodiert (vgl. Brainscripts bei Mikunda 1998) werden kann.
(vgl. Schweiger/ Schrattenecker 2009).

2.1.1.1 Der Kommunikator

Zu den wichtigsten Charakteristika des Kommunikators zihlen seine wahrgenommene
Glaubwiirdigkeit und seine Attraktivitdit.

So wird einem Experten mehr Glaubwiirdigkeit zugesprochen als einem Laien.
Besonders gut aufgenommen werden Werbungen, in denen dem Kommunikator keine
Einseitigkeit vorgeworfen werden kann, wie zum Beispiel ,,Crisan ist sauteuer, aber es
wirke.

Die Attraktivitit des Kommunikators bezieht sich nicht nur auf korperliche Merkmale,
sondern auch auf die wahrgenommene Ahnlichkeit zwischen Empfinger und Sender.
So muss ein Produkt nicht unbedingt von einem irdisch schonen Model prisentiert

werden, im Gegenteil oft werden ,,Leute wie du und ich* eingesetzt.

Wichtig ist, dass die genannten Eigenschaften des Kommunikators immer auch in einer

7 Wirkungsweise mit NLP-Technik: zuerst Pacing: "ja, es ist teuer." Rapport wird hergestellt, Bedeutung
des Preises reframed, hoher Preis = bessere Wirkung
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Wechselwirkung zu anderen Merkmalen des Kommunikationsprozesses stehen. Je nach
Situation spielen sie eine groflere oder eher untergeordnete Rolle. (vgl. Kardes 1999:

158ff)

2.1.1.2  Die Botschaft

Generell gilt, je komplexer eine Botschaft ist, desto geringer ist ihre Verstindlichkeit.
Die persuasive Wirkung der Botschaft wird nachhaltig durch die Eigenschaften des
Kommunikators beeinflusst. So sind z.B. komplexe Argumente eines Experten glaub-
wirdiger als die eines durchaus attraktiven Laien. Letzterer ist wesentlich besser ge-
eignet, eher "einfach gestrickte* Botschaften an den Mann zu bringen®. Eine besonders
effektive Methode unentschlossene Rezipienten bzw. Konsumenten, die sehr wenig
tiber ein Produkt wissen, zur Kaufentscheidung zu bewegen, ist die Anfiihrung einer Pro
und Contra — Liste. Das Erwédhnen von Gegenargumenten erhdht in diesem Fall die
Glaubwiirdigkeit des Senders.

Hat sich der Empfanger jedoch bereits eine Meinung gebildet, ist es vorzuziehen, wider-
spriichliche Aussagen unter den Tisch fallen zu lassen und ihn stattdessen in seiner
Meinung zu bestéirken. Bei informierten Rezipienten besteht allerdings die Gefahr, dass
sie den einseitigen Beeinflussungsversuch erkennen und dementsprechend eigene
Gegenargumente entwickeln.

Eine weitere Moglichkeit besteht darin, den Rezipienten auf einer stirker emotional
gefarbten Ebene anzusprechen und so zum Beispiel Mitleid zu erregen. Ein Sonderfall
dieser Methode ist das Generieren und Ausnutzen von Angst beim Kunden, welches
bevorzugt von Versicherungsunternechmen angewandt wird ("morgen konnte es zu spit

sein..."). (vgl. Werbepsychologie-online; Stand 28.6.2010)

Ob der Weg tiber die rationale Ebene oder aber jener iiber die emotionale erfolgreicher
ist, hangt stark von Merkmalen des Rezipienten ab. Hat dieser einen hohen "Bedarf an
Wissen" (,,need for cognition*), wird als stabile Personlichkeitsdimension angesehen, so
wird er die informationsbezogene Prisentation bevorzugen, ist sein Wissendurst bereits

gesittigt, so wird er sich bei seiner Entscheidung eher auf emotionale Inhalte stiitzen.

¥ vgl. Werbespriiche: http:/de.wikiquote.org/wiki/Werbespr%C3%BCche




Diese Relation trifft ebenfalls fiir den Rezipientenfaktor "Involviertheit" zu, inwieweit
das aktuelle Geschehen relevant fiir seine Ziele ist. Selbstverstindlich ist es auch
moglich, ein und dieselbe Werbekampagne mit beiderlei Inhalten zu spicken, um eine
groBere Zielgruppe zu erreichen. So herrscht die (moglicherweise vorurteilsbeladene)
Auffassung, dass Minner sich eher von Argumenten beeinflussen lassen, wéhrend

Frauen sich mehr von Emotionen leiten lassen. (vgl. ebenda)

Um ein weiteres wichtiges Kriterium der Botschaft handelt es sich bei der Reihenfolge
der Argumente. Entscheidend dafiir sind die Aufmerksamkeits- und Gedéchtnis-
prozesse. So erhilt ein Argument zu Beginn der Kommunikation die gro3te Beachtung,
weil Miidigkeit bzw. Langeweile noch keine Rolle spielen. Generell 1dsst die Wirkung
dieser Reihenfolgeeffekte deutlich nach, wenn der Persuasionsversuch eher kurz und
der Rezipient eher involviert und somit motiviert ist.

Abschlielend sei noch der Sleeper-Effekt9 erwiahnt, welcher besagt, dass eine Botschaft
unter bestimmten Bedingungen erst nach Ablauf eines bestimmten Zeitraums ihre volle
Wirkung entfaltet. Dies kann passieren, wenn eine eigentlich glaubwiirdige Nachricht
durch eine eher unglaubwiirdige Quelle verbreitet wird (wie es bei Propaganda der Fall
ist). Dadurch, dass die Propaganda als solche erkannt wird, erscheint der Sender
unglaubwiirdig und der Persuasionsversuch wirkt nur schwach oder scheitert komplett.
Nach Ablauf einiger Zeit aber ist es moglich, dass Botschaft und Quelle im Gedéichtnis
des Rezipienten voneinander getrennt werden. Wenn nun der Inhalt abgerufen, dabei
allerdings der Ausgangspunkt vergessen wird, so ist anzunehmen, dass die

Uberzeugungskraft rapide ansteigt. (vgl. Kardes 1999: 158ff)

2.1.1.3 Der Rezipient

McGuire (1969) beschiftigte sich eingehend mit dem Einfluss von Rezipientenfaktoren
auf den Uberzeugungsprozess. Er wollte untersuchen, wieso sich manche Menschen
leichter iiberzeugen lassen als andere. (vgl. Werbepsychologie-online; Stand 28.6.2010)
In seiner Theorie zu Personlichkeit und Persuasion fiihrt er 3 Schliisselprinzipien an:

* das Mediations - Prinzip

? Der Sleeper-Effekt kommt aus der Sozialpsychologie und ist ein Phinomen zwischenmenschlicher
Kommunikation.
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* das Kombinationsprinzip

* das Situations - Gewichtungsprinzip

Das Mediations - Prinzip entspricht im Wesentlichen dem Ansatz von Hovland (siche
Kapitel 2.1.1.). McGuire konzentriert sich hier vor allem auf die Rezeptionsphase
(Aufmerksamkeit und Versténdnis) sowie auf die Phase der Einsicht (das Akzeptieren

des Inhalts).

Laut dem Kombinationsprinzip ist die Personlichkeit eines Menschen eng mit
Rezeption und Akzeptanz verkniipft. Die beiden Prinzipien beeinflussen sich
gegenseitig. Genauer gesagt stehen sie in einem antiproportionalen Verhéltnis
zueinander. Dies bedeutet: Je eher jemand in der Lage ist, aufgrund seiner
Personlichkeitsstruktur einer Botschaft Aufmerksamkeit zu schenken und sie zu
verstehen, desto weniger wird er bereit sein, diese auch zu akzeptieren (und umgekehrt).
»Durchschnittliche* Personen (also der GrofBteil der Bevdlkerung) lassen sich demnach
am besten beeinflussen, "Randgruppen" dagegen eher weniger. Offenbar ergibt sich hier
eine ideale Ausgangslage fiir die Werbeindustrie. In diesem Zusammenhang spielen
besonders die Faktoren Intelligenz und Selbstbewusstsein eine groflie Rolle. Es ist
einleuchtend, dass ein gewisser Mindestgrad an Intelligenz erforderlich ist, um eine
Nachricht tiberhaupt zu verstehen, ansonsten scheitert der Persuasionsversuch gleich zu
Beginn. Auf der anderen Seite resultiert eine zu hohe Intelligenz (hohes Verstdndnis) in

der permanenten Weigerung zur Ubernahme einer anderen Meinung.

Das Situations - Gewichtungs - Prinzip relativiert diesen Zusammenhang, indem es
postuliert, dass je nach Situation der eine oder andere Faktor eine hohere Gewichtung
erhilt. Ist z.B. eine Nachricht sechr leicht verstdndlich, so vermindert sich die Relevanz
des Rezeptionsprozesses, der Vorgang der Akzeptanz hingegen wird umso wichtiger.
Wiirde man hingegen versuchen, eine absolut {iberzeugende Botschaft zu konstruieren,
von der sich auch der intelligenteste Mensch noch iiberzeugen liele, so wire der Faktor
Akzeptanz unwichtig, dementsprechend wiirde das Verstindnis an Bedeutung

gewinnen.

Weitere wichtige Variable sind in erster Linie Motivation und Stimmungen. Wie bereit
man ist, sich auf einen Beeinflussungsversuch einzulassen, ist in der Tat sehr stark von

der gegenwirtigen Stimmung abhdngig. Allgemein akzeptiert ist z. B. die Hypothese,
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dass Menschen in guter Stimmung andere Personen oder auch Dinge generell positiver

beurteilen. (vgl. Werbepsychologie-online; Stand 28.6.2010)

2.1.1.4 Das Medium

Auch das Medium interagiert stark mit den anderen Elementen des Kommunikations-
prozesses. So ist es verstdndlich, dass in audiovisuellen Medien (z.B. Fernsehen) die
Attraktivitidt und die Stimme eines Sprechers einen grof3en Einfluss haben. Aulerdem
sollten Botschaften eher kurz und prignant gestaltet sein, da der Rezipient im Regelfall
nur einmal die Moglichkeit hat, den Sinn zu erfassen. Will man hingegen komplexere
Botschaften kommunizieren, so empfiehlt sich der schriftliche Weg, da der Leser so in
der Lage ist, die Lange und Haufigkeit seiner Rezeptionsphase selbst zu bestimmen.
Einleuchtend ist wiederum, dass in diesem Fall Attraktivitit keine Rolle spielt. (vgl.

Kardes 1999: 158ff)

2.1.1.5 Involvement - Emotionen in der Werbung

In der Werbung und im Marketing ist Involvement von zentraler Bedeutung. Nach
Trommsdorf ist Involvement:

,..ein Maf3 fiir die individuelle, persénliche Bedeutung, die jemand einem
Produkt oder einer Leistung in einer spezifischen Situation beimisst. Die Stdirke
des Involvements wirkt sich auf die objektgerichtete Informationssuche, -
aufnahme, -verarbeitung und -speicherung aus. “ (Trommsdorf 2004: 56)

Man unterscheidet High- Involvement und Low- Involvement. Dieses kann mittels des

Elaboration Likelihood Modells nach Petty/ Cacioppo dargestellt werden.
2.1.1.6 Das Elaboration - Likelihood — Model (ELM)'* nach Petty und Cacioppo

Petty/ Cacioppo (1986) wollen mit diesem Modell die teilweise widerspriichlichen
Befunde der bisherigen Forschung integrieren. Es systematisiert die unterschiedlichen

kognitiven Prozesse bei der Nutzung von Medien und erkldrt, wie die medial ver-

' Das Elaboration Likelihood Model (kurz: ELM) ist ein 1986 von Richard Petty und John T. Cacioppo
entwickeltes Modell in der Sozialpsychologie. Es ist unter anderem eines der bekanntesten Modelle auf
dem Gebiet der Medien-Wirkungsforschung.

http://de.wikipedia.org/wiki/Elaboration_Likelihood Model
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mittelten Informationen wahrgenommen und verarbeitet werden bzw., ob daraus eine

Einstellungsdnderung resultiert. (vgl. Six/ Gleich/ Gimmler 2007: 348)

Die zentrale Annahme dieses Ansatzes besagt, dass es zwei verschiedene Wege der

Uberzeugung gibt:

* Ist eine Person motiviert und fahig die angebotenen Argumente sorgfiltig zu
verarbeiten und zu bewerten (High-Involvement), so wihlt sie demnach den so-
genannten zentralen Weg der Verarbeitung.

* Ist jemand hingegen aus unterschiedlichen Griinden - Motivation und/ oder
Féhigkeit — (Low-Involvement) nicht in der Lage, eine Botschaft addquat zu

verarbeiten, so spricht man vom peripheren Weg der Verarbeitung.

Abb. 2: Das ELM-Modell

Der zentrale Weg der Persuasion

Ja!

: Ist die Fahigkeit
persuasive = 4 Motivation

Kommunikation zum aufmerksamen
Zuhéren vorhanden?

Der periphere Weg der Persuasion

Nein!

Die Motivation wird also mallgeblich vom Involvement, d.h. dem Eindruck der
personlichen Relevanz des Themas bestimmt. Dieser kann z.B. durch die direkte

Ansprache des Rezipienten verstérkt werden.
Bevor die Unterschiede dieser beiden gegensitzlichen Verarbeitungsmodi genauer er-

lautert werden sollen, werden zunéchst einige Grundannahmen des Modells vorgestellt.

Petty/ Cacioppo (1986) formulierten 7 Postulate:
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Personen haben die Motivation, addquate Einstellungen zu erwerben bzw. zu
besitzen. Dieses Prinzip orientiert sich an Festingers Theorie der sozialen Ver-
gleichsprozesse'', nachdem Menschen bemiiht sind, angemessene Einstellungen zu
erwerben, indem sie ihre Auffassungen zur Validierung mit denen von relevanten
Bezugspersonen vergleichen.

Die Art und Weise, in der Personen einstellungsrelevante Informationen verar-
beiten, hingt wesentlich von ihren Fahigkeiten und ihrer Motivation ab.

Eine Vielzahl von Variablen kann das Ausmall und die Richtung der Einstel-
lungsdnderung beeinflussen. Diese Faktoren konnen auftreten als a) Argumente, die
bewusster Verarbeitung unterliegen, b) periphere Hinweisreize (sogenannte cues)
oder ¢) in dem sie das Ausmal} und die Richtung der Verarbeitung bestimmen. Zu
beachten ist hierbei, dass jedes dieser Merkmale in unterschiedlichen Situationen
einmal als Argument, ein anderes Mal wiederum als Cue dienen kann.

Variablen, die die Motivation und die Féhigkeit einer Person beeinflussen, eine
Botschaft objektiv zu verarbeiten, kdnnen zu einer intensiveren sowie auch ober-
flachlicheren Verarbeitung von Dokumenten fiihren. Ist eine Person z.B. abgelenkt,
so niitzt die beste Argumentation gar nichts, da der Empfanger nicht in der Lage ist,
diese optimal zu verarbeiten und zu verstehen.

Variable, die dazu fiihren, dass Botschaften in verzerrter Weise verarbeitet werden,
konnen positive oder negative kognitive Reaktionen ausldsen. Bei der verzerrten
Verarbeitung wirkt die urspriingliche Einstellung einer Person quasi als Schema zur
Informationsverarbeitung. Bei einem positiven Bias (Verzerrung) erhdht sich z.B.
die Wahrscheinlichkeit botschaftsstiitzender Gedanken bzw. reduziert sich die

Wahrscheinlichkeit fir botschaftskontrire Gedanken.

Ist die Motivation/ Fahigkeit zur intensiven Verarbeitung von Argumenten zu
gering, erhohte sich die Relevanz von Cues. Steigt dagegen die Motivation, so
werden Hinweisreize immer unwichtiger.

Einstellungen, die im Sinne der zentralen Route erworben wurden, sind intensiver,
zeitlich stabiler und auch resistenter im Bezug auf Gegenargumente. Dies impliziert,

dass peripher erworbene Einstellungen wesentlich weniger resistent sind. Auerdem

"' Die Theorie aus dem Jahr 1954 besagt, dass Gruppenprozesse und Vorginge im menschlichen
Zusammenleben dem Bediirfnis entspringen, eigene Meinungen und Fiahigkeiten zu bewerten. Dazu
vergleicht sich das Individuum mit anderen Personen.
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erlauben sie weniger gute Verhaltensvorhersagen. Offensichtlich lohnt es sich also,
fiir Aufmerksamkeit zu sorgen, wenn man dann auch die richtigen Argumente zur

Hand hat.

Variable, die die Informationsverarbeitung positiv/ negativ beeinflussen konnen, sind
unter anderem: Ablenkung, gute bzw. schlechte Stimmung, Botschaftswiederholung,
Need for Cognition und Personliche Relevanz (vgl. Stahlberg 1993: 325ff.).
Selbstverstindlich kann jeder dieser Faktoren wiederum in Wechselwirkung mit
anderen relevanten Variablen treten. Hierzu ein Beispiel aus der Werbung mit den
Merkmalen Expertenstatus und Ablenkung:

L Will uns der allseits beliebte Dr. Best von der Qualitit seiner neuen
Schwingkopfzahnbiirsten iiberzeugen, so ist anzunehmen, dass man bei
aufmerksamer Betrachtung seiner Argumente sehr schnell deren fehlende
wissenschaftliche Fundierung erkennt. Man hat den zentralen Weg der
Verarbeitung gewdhlt und sich kritisch mit den relevanten Informationen
auseinandergesetzt. Ist man aber durch die Lektiire eines guten Buches abgelenkt
(und dariiber hinaus Dr. Best noch unbekannt), so kénnte man sich leicht von
seinem Expertenstatus als Doktor blenden lassen. Man hdtte sich also von einem
Cue leiten lassen. “(Werbepsychologie online; Stand 8.11.2010)
Wie bereits erwéhnt, ist das ELM (Elaboration - Likelihood — Model) ein sehr um-
fassendes Modell der Einstellungsverdnderung. Es ermdglicht die Integration vieler
unterschiedlicher Aspekte dieses Forschungsbereichs. Die einzelnen Komponenten sind
vielfach empirisch tberpriift und bestétigt worden. Allerdings gibt es auch einige
Kritiker dieses Modells. So hat Kruglanski (1989) unter Berufung auf das von ihm
konzipierte "Uni - Model" der Persuasion einige Versuche von Petty/ Cacioppo (1986)
repliziert bzw. neu interpretiert und so Schwachstellen bzw. inkonsistente Elemente
aufgezeigt. Er argumentiert, dass es nicht wirklich zwei unterschiedliche Modi der Ver-
arbeitung gibt, sondern dass diese nur die Pole auf einem Kontinuum darstellen. So
kann Komplexitit auch dadurch variiert werden, dass z.B. die Information iiber den
Expertenstatus eines Kommunikators unterschiedlich lang oder kurz gestaltet wird. Dies
allein kann die Verarbeitung beeinflussen, ohne dass man hier explizit zwischen Cue
und Argument unterscheiden miisste. Nichtsdestotrotz ist das ELM bis heute das am

meisten akzeptierte hinsichtlich der Einstellungsdnderung durch Kommunikation. (vgl.

Stahlberg 1993: 327ff; vgl. Schweiger/ Schrattenecker 2005: 199)
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2.1.1.7 Konsequenzen fiir die Werbung

Bei Massen medialer Werbung ist eine periphere Werbestrategie Erfolg versprechender,
da die Wahrscheinlichkeit eine hoch involvierte und informierte Zielgruppe anzu-
sprechen, eher gering ist. Daher werden nicht die spezifischen Produktvorteile rezipiert,
sondern die Gestaltung der Werbung. Zentrale Bedeutung kommt daher der

Glaubwiirdigkeit des Testimonials zu.

Bei einer hoch involvierten und interessierten Zielgruppe dagegen sind die zentralen
Argumente, wie die Eigenschaften des Produkts bzw. Vorteile wichtig. Da diese
Rezpienten motiviert sind, erfolgt die Informationssuche und —verarbeitung auf
zentralem Weg; die Botschaft muss nicht durch periphere Reize angereichert werden

(vgl. Hammer 2009: 55).

2.1.1.8 Stufenmodelle der Werbung

Das bekannteste Stufenmodell ist das AIDA-Modell nach Lewis (1986). Es entstand in
der Zeit, als behavioristische Ansdtze (vgl. Reiz-Reaktions-Theorie) state of the art
waren. Danach besteht der Ablauf der Werbewirkung aus vier Stufen: Attention
(Aufmerksamkeit) = Interest (Interesse) = Desire (Drang/ Wunsch) = Action
(Aktion).

Der Konsument wurde in dieser Zeit als leicht beeinflussbar und passiv
wahrgenommen.

Die folgende Tabelle gibt eine Ubersicht iiber die bekanntesten Stufenmodelle der
Werbewirkung.

Die Kritik der (klassischen) Stufenmodelle betrifft v.a. den strikten hierarchischen
Ablauf und den postulierten allgemein giiltigen Wirkungsprozess (vgl. Schweiger/
Schrattenecker 2009). Sie richtet sich auch gegen die Wechselwirkung zwischen den
Stufen, denn die Kaufabsicht lenkt erst die Aufmerksamkeit auf eine Werbung und
nicht umgekehrt. D.h. eine Kommunikationswirkung ist auch ohne Aufmerksamkeit

moglich.
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Tab. 2: Stufenmodelle der Werbung

OKONOM.
AUTOREN PSYCHOLOGISCHE ZIELGROSSEN ZIEL-
GROSSEN
Stufe | Stufe 1l Stufe IlI Stufe IV Stufe V Stufe VI
AIDA-Regel | Attention Interest Desire Action
nach Lewis
Lavidge- Awareness Knowledge Liking Preference Conviction Purchase
Steiner
Colley Awareness Comprehension Conviction Action
Fischer- Bekanntheit Image Nutzen (erwartet) Praferenz Handlung
koesen
Seyffert Sinneswirkung Aufmerksamkeits- Vorstellungswirkung | Gefuhlswirkung | Gedachtnis- | Willenswirkung
wirkung wirkung
Kroeber-Riel | Aufmerksamkeit | Kognitive Vorgange [ Emotionale Einstellung Kaufabsicht | Kauf
Vorgange
Mc Guire Aufmerksamkeit | Kenntnis Einverstandnis mit Behalten der Verhalten auf
der Schluss- neuen der Basis der
folgerung Einstellung neuen
Einsteliung
DAGMAR Unaware Aware Comprehension and | Attitude Action
nach Batra Image
et al

Qu: Schweiger/ Schrattenecker 2009: 181

2.1.2 Funktionen und Ziele der Werbung

2.1.2.1 Rezipientenbezogene Funktionen der Werbung

Um beim Konsumenten das gewiinschte Ziel zu erreichen, muss die Werbung fiinf

Funktionen erfiillen (vgl. Felsner 1997: 7ff):

* Informieren: Sie muss den moglichen Kunden iiber die Existenz und Eigen-

schaften eines Produkts informieren.

* Motivieren: Sie muss die positiven Eigenschaften eines Produkts in den

Vordergrund riicken und aufgrund von Emotionen Anreize schaffen (,,z.B.

Schluckimpfung ist siifs, Kinderldhmung ist grausam*).

* Sozialisieren: Sie muss erreichen, dass ein Produkt soziale Akzeptanz erlangt.

So zeigt z.B. eine Werbung, in der der Protagonist eine Packung Kondome

kauft, dass es nicht nur nicht schlimm ist, sic zu erwerben, sondern - im

Gegenteil - sehr verniinftig.

* Verstirken: Positive Assoziationen miissen aufgebaut bzw. aufrecht erhalten

werden. Sie muss also die Treue des Konsumenten zur Marke férdern.
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* Unterhalten: ein unterhaltender TV-Spot wird auch in Erinnerung behalten.

Kroeber-Riel hingegen unterscheiden nur vier Funktionen, die mit der Aufnahme der
Werbung verkniipft sind (vgl. Kroeber-Riel 1999: 583ff):

* Zeitvertreib und Unterhaltung

* Emotionale Konsumerlebnisse

* Information

¢ Normen und Modelle des Konsumentenverhaltens

Zeitvertreib_und Unterhaltung: Amiisante oder aufregende Elemente sind in einem

Werbespot entscheidend fiir den Unterhaltungswert. Dabei gilt: Je unterhaltsamer eine
Werbung aufgebaut ist, desto ldnger bleibt sie im Gedéchtnis der Rezipienten verankert,

was positive Wirkungen auf das beworbene Produkt haben kann.

Emotionale Konsumerlebnisse: Die Aufnahme von Werbung seitens der Konsumenten

wird mit Hilfe der Vermittlung emotionaler Erlebnisse, wie nackter Haut oder roman-
tischer Landschaften, verstirkt. Der Rezipient reagiert automatisch auf Einwirkungen,
auch wenn sie nicht in seinem Interessensgebiet liegen, weil diese Motive ein besonders

hohes Aktivierungspotential aufweisen.

Information: Die Werbung muss den potentiellen Kunden Informationen iiber die

stoffliche Beschaffenheit und die speziellen Eigenschaften eines Produktes informieren.

Normen und Modelle des Konsumentenverhaltens: Vereinfachte, durch die Werbung

gesteuerte Entscheidungsprozesse bestimmen das Kaufverhalten der Rezipienten. Diese

Normen oder Verhaltensmuster helfen den Konsumenten in der Kaufsituation.

2.1.2.2 Marktbezogene Funktionen der Werbung

Okonomische Funktionen:

Aus einer makrookonomischen Sichtweise heraus fungiert die Werbung als Arbeitgeber
und leistet einen wichtigen Beitrag zum Volkseinkommen. Die Werbung gilt hier als
Mittel zur Absatzsteigerung. Werden Produkte nicht oder nur mangelhaft beworben, so
sinkt die Nachfrage und mit ihr wird in spdterer Folge auch die Produktion verringert,

beziehungsweise eingestellt. Dadurch werden Produktionsmittel abgebaut. (vgl. Mayer/
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[llman 2000: 383)

Kommunikationspolitische Funktionen:

Genaue Kommunikationstechniken sind notwendig, um den Umsatz eines Produktes zu

erhohen. Es bedarf einer prizisen Formulierung der Werbeziele, um ein Produkt iiber-

haupt fiir die Offentlichkeit zugénglich zu machen. (vgl. Mayer/ Illman 2000: 383)

2.1.3 Werbefaktoren nach Scott

, Aufgrund der Tatsache, dass werbliche Medienangebote anders als jour-
nalistische Medienangebote offensichtlich konstruiert sind, kann man sagen, dass
eine Theorie der Werbefaktoren von Anfang an das voraussetzt, was Theorien der
Nachrichtenfaktoren nach einer langen Diskussion im Fach anerkennen: das
instrumentelle Interesse sowie die Kontingenz der Wirklichkeitskonstruktion. *
(Zurstiege 2005: 151)

Die Produktion von Aufmerksamkeit muss das erste Ziel von Werbung sein. Danach

gibt es 6 Faktoren, die notwendig sind, um dieses zu erreichen (vgl. Zurstiege 2005:
150ft.):

Eindeutigkeit: Die Botschaft muss eindeutig sein, der Konsument darf nicht von
ihr abgelenkt werden.

Eindringlichkeit: gestalterische Elemente haben grofen Einfluss auf die

eindringliche Wahrnehmungsempfindung. Signalfarben zum Beispiel, fiihren zu
erhohter Aufmerksamkeit.

Ungewohnlichkeit: Werbung muss sich von ihrer Umgebung abheben, um Auf-

merksamkeit auf sich zu zichen.

Verstindlichkeit: Werbung muss verstanden werden konnen. Sie muss also

bereits bekannte Dinge aufgreifen, welche dann mit neuen, kontrastreichen
Dingen verbunden werden miissen.
Frequenz: Werbung, die wiederholt rezipiert wird, erweckt leichter die
Aufmerksamkeit des Konsumenten.
Valenz: Werbung muss in erster Linie nicht gefallen sondern auffallen. Emo-
tionale Motive, wie sie zum Beispiel bei der Schockwerbung angewandt werden,

erregen die Aufmerksamkeit der Rezipienten.
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2.1.4 Informationen und Priming
2.1.4.1 Informationsverarbeitungsprozesse

Folgende Prozesse zur Informationsverarbeitung nehmen Einfluss auf das menschliche
Verhalten als Reaktion auf einen Reiz (vgl. Bargh/ Brandollar, 1996: 457f):

e Salienz"

* Verfiigbarkeit

* Zuginglichkeit

* Anwendbarkeit

Aufgrund der begrenzten Aufmerksamkeit der Menschen kénnen unmdglich alle Reize
der Umwelt bewusst aufgenommen werden. Die notwendige Selektion erfolgt aufgrund
der subjektiv wahrgenommenen Salienz, welche wiederum auf die Struktur des Reizes
und des Darbietungszusammenhangs zuriick zu fiihren ist. Der wahrgenommene Reiz
wird wihrend des Enkodierungsprozesses in Sinneswahrnehmungen {bertragen.
Erfahrungen und Wissen sind entscheidend, wie ein Reiz {ibersetzt wird. Dabei werden
die neuen Informationen gespeichert, mit vorhandenem Wissen verglichen und in dieses

integriert.

Sobald Informationen einmal gespeichert worden sind, sind sie jederzeit abrufbar. Diese
availability ist ausschlaggebend fiir die accessibility, die Zuginglichkeit der Informa-
tionen, die zur weiteren Interpretation eines neuen Reizes herangezogen werden
konnen. Jene Informationen, die in multipler Hinsicht auf den Reiz anwendbar ist,

gelten als besonders wichtig. (vgl. Bargh/ Brandollar, 1996: 457-481)

Ziel der Werbung ist es, die oben genannten psychologischen Vorgédnge fiir sich zu
nutzen. So sollen zum Beispiel durch hdufiges Wiederholen von Informationen iiber ein
Produkt dessen Vorteile gegeniiber der Konkurrenz besonders verfiigbar und zugénglich
machen. Auch die dazugehorigen Botschaften sollten in Form von Slogans inhaltlich
zum Produkt passen.

Positive Eigenschaften des Produktes sollten salient gemacht werden, wobei fiir jeden

"2 Salienz bedeutet in der Psychologie, dass ein Reiz (z. B. ein Objekt oder eine Person) aus seinem
Kontext hervorgehoben und dadurch dem Bewusstsein leichter zugénglich ist als ein nicht-salienter Reiz.
Die Salienz ecines Reizes bzw. eines Objektes oder einer Person bestimmt mit, worauf sich die
menschliche Aufmerksambkeit richtet. (http://de.wikipedia.org/wiki/Salienz)
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Rezipienten andere Merkmale salient sein konnen, da sie auf unterschiedliche Er-
fahrungen und Erwartungen zuriickgreifen (vgl. Werbepsychologie-online; Stand

28.6.2010).

Abb. 3: Automaticity in action. The unconscious as repository of chronic goals and

motives
Gedéchtnis, organisiertes Wissen
Wahrnehmung —» | Enkodierung —» | Entscheidung, Urteil
A |
| v
Reizdarbietung Verhalten, Reaktion
Quelle: Bargh,/ Brandollar, 1996)

2.1.4.2 Priming

Priming bezeichnet die unbewusste Wahrnehmung eines Reizes, aufgrund dessen im
Gedidchtnis gespeicherte Informationen zugénglicher gemacht werden. Priming nimmt
also einen wichtigen Einfluss auf spétere Informationsverarbeitungsprozesse.

Erstmals wurde die Existenz dieses Phinomens von mehreren Wissenschaftlern — einer
von ihnen war - Higgins 1977 in einem Experiment nachgewiesen. (vgl. Higgins 1996:

133-169)

Das Priming kann fiir die Werbung gezielt eingesetzt werden:

* Die wiederholte Nennung und Darbietung eines Produkts in den Medien oder auch
am ,,Point of Sale* fordert die Zugéinglichkeit der im Gehirn gespeicherten Infor-
mationen liber das Produkt. Da die Wahrnehmung der Werbung oft unbemerkt
erfolgt, kann diese MaBinahme die spitere Kaufentscheidung unbewusst beein-

flussen.
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* Der Einsatz von Testimonials oder anderen Stereotypen kann den Konsumenten
dazu animieren, das beworbene Produkt zu erwerben, um dem Werbetrdger mog-
lichst dhnlich zu werden

* Durch Priming ausgeloste Assoziationen lassen sich oft auf das Produkt {ibertragen.
So wird zum Beispiel in der Bierwerbung die idyllische Naturkulisse mit Freiheit
konnotiert. Dieses Gefiihl soll direkt mit dem Bier in Verbindung gebracht werden.

* Auch latent vorhandene Bediirfnisse konnen durch das Priming verstirkt werden, so
sprechen zum Beispiel Versicherungen in ihrer Werbung bewusst das Bediirfnis

nach Sicherheit an.

Zu beachten ist, dass Priming unbemerkt bleiben muss, da es ansonsten zu Gegen-

effekten kommen kann und die Konsumenten das Produkt abwerten.

2.1.5 Stimulus- Response-Modell

Das Stimulus- Response-Modell beschreibt den Weg eines Reizes (Stimulus) bis hin zur
Reaktion (Response) auf ihn. Es geht davon aus, dass liber Medien gesendete Bot-
schaften jedes Mitglied einer Masse erreichen, dass sie von allen gleich wahrgenommen
werden und dass jedes Individuum identisch auf sie reagiert. (vgl. Schweiger/

Schrattenecker 2005: 19f.)

2.1.6 Das Markenimage

Laut Schweiger/ Schrattenecker kann das Image einer Marke zwei Funktionen erfiillen:
* als Wissensersatz: die Bewertung eines Produkts basiert auf Konnotationen.

e als Basis fiir einen emotionalen oder sozialen Zusatznutzen: dem Produkt wird

ein gewisses Flair verliehen.

Der Zusatznutzen wird insbesondere bei Konsumgiitern immer entscheidender, da die
Qualitdtsunterschiede zwischen den Marken immer geringer werden. So kann der Kon-
sument verschiedene Biermarken aufgrund ihrer Qualitdt meist nicht mehr eindeutig

unterscheiden. (vgl. Schweiger/ Schrattenecker 2005: 26)
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Abb.4: Print-Sujet der Marke Cristal
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2.1.7 Werbeformen

WerbemalBnahmen kénnen den potentiellen Kunden an unterschiedlichen Orten und
iber unterschiedliche Medien erreichen (vgl. Felser 1997: 1-27):

Die géngigste Form ist nach der Werbung in Printmedien die Fernsehwerbung, die in
dieser Arbeit im Zentrum des Forschungsinteresses steht.

Eine andere wichtige Form der Werbung findet direkt am Verkaufsort (Point of
Purchase oder Point of Sales) statt. Hier werden Kunden oft Proben iiberreicht, oder sie
werden durch Hinweistafeln auf Produkte aufmerksam gemacht. Andere weit
verbreitete Formen der Werbung umfassen Hauswurfsendungen, die direkte Ansprache
von aktuellen oder ehemaligen Kunden oder die Beilage von Werbeprospekten zu
Rechnungen.

In der Fernsehwerbung werden neben der gingigen Blockwerbung, bei der ein kurzer
Werbefilm in einem Werbeblock eingespielt wird, auch immer hédufiger Tandemspots
verwendet. Bei den Tandemspots folgt einem Werbefilm zu Beginn eines Werbeblocks,
ein weiterer am Ende desselben Blocks. Der zweite Film fiihrt dann das Thema des
ersteren fort oder gibt eine Antwort auf eine gewollt offen gelassene Frage. In
Zeitschriften findet man in dhnlicher Weise, dass auf einer Scite die Aufmerksamkeit
des Lesers geweckt wird, wéihrend er erst beim Umbléttern auf der nédchste Seite erféhrt,

worum es eigentlich geht.
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Weitere Formen der Werbung im Fernsehen sind Game-Shows, Teleshopping und
Videoclips. Bei den Game-Shows werden zum Teil gezielt Produkte als Gewinnanreize
angeboten. Marketingeffekte werden durch die Prédsentation der Produkte erwartet.
Wohl unbestritten ist, dass die H&ufigkeit, mit der ein Videoclip bei den grof3en
Musiksendern gespielt wird, einen Einfluss auf den Umsatz der entsprechenden
Musikmedien wie CDs hat. Beim Teleshopping werden die Produkte dagegen direkt
angepriesen. Wichtig ist, dass hier die Moglichkeit besteht, die Produkte unmittelbar zu
erwerben.

Die Platzierung von Produkten in Filmen findet sich in Kino- wie auch in Fernseh-
produktionen (Product Placement)". Auch hier erwartet man, dass sich die Platzierung
der Produkte auf den Bekanntheitsgrad wie auch auf die Bewertung auswirkt.
Unabhéngig vom Medium der Werbung sind das Sponsoring und das Merchandising.
Sponsoring (vgl. S 27f) umfasst die finanzielle Unterstiitzung einer Veranstaltung, wie
eines sportlichen Wettkampfs oder einer Konzertveranstaltung. Auf dieses Sponsoring
wird dann sowohl bei der Veranstaltung, oft auch auf den Produkten oder

Werbeprospekten der Hersteller hingewiesen.

Abb.5: Das ,,magische Dreieck® des Sponsoring (Bruhn 2003a: 13)
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" Unter Product placement wird "die kreative, werbewirksame Einbindung bzw. Plazierung eines
Produktes i.w.S. in die Dramaturgie einer Kino- oder Fernsehproduktion, wobei die Platzierung gegen
Entgelt oder geldwerte Leistungen erbracht wird" (Keusen 1995: 178) verstanden und ist gemeinhin als
Schleichwerbung bekannt.
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Es gilt die Leistungs— Gegenleistungsbeziehung (vgl. Bruhn 2003a: 7ff). Sponsoring ist
ein wichtiges Instrument des Marketing-Mix. Es soll in erster Linie das Image- und den

Bekanntheitsgrad des Unternehmens fordern.

Unter Merchandising versteht man die erweiterte Vermarktung einer Veranstaltung, bei
der beispielsweise T-Shirts oder andere Fanartikel abgesetzt werden, die dann wiederum

fiir die Veranstaltung selbst Werbetriger sind. (vgl. Felser 1997: 1-27)

2.1.7.1 Fernsehwerbung

Kaum ein Massenmedium ist im Alltagsleben der Menschen derart verankert wie das
Fernsehen, dass pausenlos kritischen Betrachtungen unterzogen wird. Dem Fernsehen
kommt damit eine entscheidende Rolle zu: Es wirkt als Instrument unserer
Wirklichkeitskonstruktion. Werden nun Fernsehangebote so aufgenommen, dass sie
miihelos an eigene Erfahrungen angepasst werden konnen, beziehungsweise ihnen nicht
widersprechen, entsteht automatisch ein subjektiver Realitdtseindruck. Der Rezipient
nimmt einen Vorgang wahr und reagiert mit dem Korper, wie bei interaktiver
Wahrnehmung und Kommunikation. Das Suggestive des Fernsehens kann laut Schmidt
von zwei Seiten her beschrieben werden: ndmlich von der Angebotsseite her, die durch
die Integration von Sprache, Korper-, Kostiimsprache, Ausstattung, Musik, Einstellung,
der Wiederholung von Situationsstereotypen, ein semiotisch {iberdeterminiertes
Wahrnehmungsangebot liefert, in dem das Bild dominiert. Und von der
Rezipientenseite her, welche durch die groe Vielfalt und die Schnelligkeit, mit der die
Bilder gesendet werden, die genaue Verarbeitung verhindert. Das Fernseh-
Medienangebot wird daher zum natiirlichen Bild der Wirklichkeit. (vgl. Schmidt 1995:
211t)

Bis heute gilt das Fernsehen als ,,vielschichtigstes* Werbemedium, da es bessere Mog-
lichkeiten als jeder andere Kommunikationstrdger bietet. Abgesehen von den zahl-
reichen Werbearten, strahlt es sowohl auditive als auch visuelle Reize aus, die andere
Medien wohl nur auf eine dieser Arten ermdglichen. Im Gegensatz zu den Printmedien
kann man die Botschaften, die das Fernsehen ausstrahlt, nur im Moment der Sendung
empfangen. Beim Anblick eines Werbespots wird der Rezipient mit Reizen

konfrontiert, die sich unbewusst ins Gedachtnis einpriagen.
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2.1.7.1.1 Werbearten im osterreichischen und deutschen Fernsehen

Bis auf wenige Ausnahmen wird die tiberwiegende Mehrheit an Fernsehwerbespots in
den sogenannten Werbeblocks ausgestrahlt. Werbeblocke konnen entweder als
Unterbrecherwerbung, die innerhalb einer Programmeinheit ausgestrahlt wird, siehe
auch nachfolgendes Unterkapitel, oder als Scharnierwerbung gesendet werden. (vgl.

Ridder 1997)

2.1.7.1.2 Scharnierwerbung

Die Scharnierwerbung wird im Gegensatz zur Unterbrecherwerbung zwischen zwei ab-
geschlossenen Programmteilen ausgestrahlt. In Deutschland liegt dabei die durch-
schnittliche Linge der einzelnen Spots bei 26,7 Sekunden, bei 6ffentlich-rechtlichen
Sendern bei etwa 24,5 Sekunden, und bei den Privatsendern bei 27,5 Sekunden. Die
iiblichen Spotlingen im Osterreichischen Rundfunk betragen bei einem
Mindestminimum von 15 Sekunden angefangen, in Fiinf-Sekunden-Schritten weiter, bis
zu 60 Sekunden. Dariiber hinausgehende Fiinfer- oder Zehner-Sekunden-Schritte
werden nur nach MaBgabe freier Plitze und mit Zuschldgen vergeben. (vgl. Keusen

1995: 165ff)

2.1.7.1.3 Unterbrecherwerbung

De Filmhandlung wird von einem Werbeblock, der gerade und zielbewusst vor einer
spannenden Handlung platziert wird, unterbrochen; von den Zusehern wird diese
Unterbrechung meist als Argernis empfunden.

Bei den deutschen 6ffentlich-rechtlichen Sendern darf eine Sendung, die mehr als 45
Minuten dauert, einmal durch einen Werbeblock unterbrochen werden. Bei Sportsen-
dungen hingegen, ist Werbung in den Pausen durchaus gestattet. Bei den Privatsendern
liegen die Intervalle der werbefreien Zeit naturgemif kiirzer: Hier muss der Abstand
zwischen zwei Werbeblocken innerhalb einer Sendung in der Regel mindestens 20
Minuten betragen. Spiel- und Fernsehfilme diirfen nur einmal pro vollstindigem 45

Minutenrhythmus unterbrochen werden. (vgl. Keusen 1995: 165ff)
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Vor einigen Jahren startete auch der ORF den Versuch die Unterbrecherwerbung
einzufithren, sehr zur Emporung des Publikums, das sich letztendlich durchsetzen
konnte. Auch das deutsche Publikum versuchte die ,,unerwiinschte* Unterbrecher-
werbung durch eine grofere Zuwendung zu den Osterreichischen Fernsehsendern zu
umgehen. Eine Folge davon war die vermehrte Inanspruchnahme des ersten Senders des
ORF (ORF 1), da oft zeitgleich Kinospielfilme, sowohl im deutschen, als auch im
Osterreichischen Fernsehen ausgestrahlt, bei letzterem aber ohne unerwiinschte
Unterbrechung konsumiert werden konnten. Die deutschen Sender reagierten mit der
»operre® von ORF 1. Daher kann dieser nur mehr von jenen deutschen Rezipienten

konsumiert werden, die iliber eine Satellitenantenne verfiigen. (vgl. Keusen 1995:165ff)

2.1.7.2 Sponsoring

Sponsoring wird in gestaltetes und ungestaltetes Sponsoring unterteilt. Bei ersterem
bietet sich fiir das betreffende Unternehmen die Mdoglichkeit, Einfluss auf den Inhalt
und die Gestaltung der Sendung nehmen zu kénnen, was jedoch sowohl in Osterreich
als auch in Deutschland untersagt ist. Hier wird eine klare Trennung zwischen
Programm und Werbung vorgenommen, die allerdings in der Praxis nicht immer
eingehalten wird. Beim ungestalteten Sponsoring haben die Unternehmen keinerlei
Einfluss auf Inhalt und Programmplatz der jeweiligen Sendung. Die Fernsehsender
verpflichten sich zur Nennung des Sponsors, die am Anfang und oder am Ende der
Programmeinheit erfolgen muss. Grundsétzlich unterscheidet man zwischen fiinf
Hauptbereichen, in denen Sponsoring betrieben wird: Sport-, Kultur-, Programm-,
Sozio- und Okosponsoring. (vgl. Texter-in; Stand 3.7.2010)

Der ORF unterteilt Sponsoring weiter in:

* Presenting Spots: Darunter werden nicht gestaltete Widmungshinweise in der Lange

von je fiinf Sekunden verstanden. Diese bediirfen einer besonderen Vereinbarung.

Presenting Spots stellen die An- und Absage einer Patronanzsendung'® dar. Diese

!4 Eine Form des Progammsponsoring, die beim Osterreichischen Rundfunk (ORF) auf Grund der
Bestimmungen des Rundfunkgesetzes seit 1966 besteht. ,Patronanz-Spots* sind "Spots, die auf3erhalb der
Werbebliocke einzeln vor (und/ oder nach) bestimmten (vereinbarten) Programmen zu stehen kommen
und die auf das bevorstehende (gerade beendete) Programm Bezug nehmen diirfen, soweit dadurch nicht
der Grundsatz nach Trennung von Werbung und Programmbestandteilen verletzt wird .

Nach der Novelle zum Rundfunkgesetz vom 2001 liegt eine Patronanzsendung im Fernsehen vor, "wenn
ein nicht im Bereich der Produktion von audiovisuellen Werken titiges dffentliches oder privates
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Art von Werbespots darf nicht zum Kauf oder Miete von Erzeugnissen, oder zur
Inanspruchnahme von Dienstleistungen des Auftraggebers oder eines Dritten
motivieren. Vor der An- und nach der Absage der Patronanzsendung darf iibrigens

auch ein Werbespot gesendet werden.

* Patronanzsendungen: Die werbetreibende Wirtschaft kann diese Art der Sendungen
fiir eine Widmung an die Seher nutzen. Fiir den Inhalt und Sendeplatz des
Programmes zeichnet der ORF verantwortlich.

* Patronanzspots: Soweit der rundfunkrechtliche Grundsatz der Trennung von

Werbung und Programmbestandteilen nicht verletzt wird, diirfen diese Arten der
Werbespots auf das entweder bevorstehende oder gerade beendete Programm Bezug
nehmen. Patronanzspots werden auflerhalb der Werbeblocke und einzeln gesendet.
Fiir Patronanzspots gelten die Sonderkonditionen des ORF. (vgl. Keusen 1995:
1651Y)

2.1.7.2.1 Position des Sponsoring im Marketing Mix

,,Marketing ist die Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle sdmt-
licher Unternehmensaktivititen, die durch eine Ausrichtung des Leistungspro-
gramms am Kundennutzen darauf abzielen, absatzmarktorientierte Unterneh-
mensziele zu erreichen* (Bruhn 1990: 13).

Die in direktem Zusammenhang stehenden unterschiedlichen Ebenen der Marketing-
Konzeption gliedern sich wie folgt in:

* Marketingziele

* Marketingstrategien

* Marketing-Mix.
Eine prézise Formulierung fiir die Zielvorgaben sowohl im Marketingbereich, wie auch
in den anderen Unternehmensbereichen ist notwendig, um ein Umwandlung in
operationale MaBBnahmen zu gewéhrleisten. Der Einsatz der Instrumente im Marketing-
Mix wird von diesen Maflnahmen getragen (vgl. Damm-Volk 2002: 22-24).
Meffert bezeichnet die Verbindung der Marketingziele mit dem Marketing-Mix als ein
zentrales Bindeglied, und eine wichtige Funktion der Marketing-Strategien (vgl.

Meffert 1986: 54).

Unternehmen einen Beitrag zu Finanzierung solcher Werke mit dem Ziel leistet, den Namen, die Marke,
das Erscheinungsbild, die Tdtigkeit oder die Leistungen des Unternehmens zu fordern”.
(http://www.medialine.de/deutsch/wissen/medialexikon/medialexikon-oesterreich.php?snr=371)
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Dem Unternehmen ist es durch die Fahigkeit den Markt mit seinen Instrumenten zu
gestalten, moglich, auf diesen strategisch einzuwirken. Diese Instrumente sind der Kern
des Marketing-Mix und sind fiir die taktische Umsetzung der Marketing-Ziele
verantwortlich (vgl. Damm-Volk 2002: 13 u. 32).

Der richtige Einsatz der Instrumente ist sehr komplex, verschiedenste Aspekte wie
Qualitit, Quantitdt, Zeit usw. spielen eine Rolle. Diese Komplexitit verlangt eine
prizise Kenntnis iiber die Wirkungsweise der Instrumente, um die Effektivitit des
Marketing-Mix sicher zustellen.

Das Marketing-Mix kann ein hohes MaBl an Flexibilitdt aufweisen, denn durch die
Vielzahl der Kombinationsmdglichkeiten und durch die Erfordernis, dass die In-
strumente je nach Marketing-Ziel immer neu zusammengestellt werden miissen, wird
das Marketing-Mix der jeweiligen Marktsituation angepasst (vgl. Damm-Volk 2002: 32
ff).

Fiir die Systematisierung des Marketing-Mix lassen sich die Instrumente je nach Ansatz
in drei oder vier Bereiche klassifizieren. Die als praxisorientiert geltende 3er-Systematik

setzt sich aus folgenden Teilen zusammen:

Angebotspolitik

umfasst produktpolitische Entscheidungen und ist somit produktbezogen. Mo-
difikationen, Variationen und Innovationen eines Produkts sind beispielsweise genau
solche Entscheidungen. Zu den Instrumenten der Angebotspolitik zéhlt die Gestaltung
der Verpackung, das Produktdesign, der Preis, die Qualitdt und Beschaffenheit eines
Produkts (vgl. Damm-Volk 2002: 35-41).

Distributionspolitik

ist zustindig, dass die fiir den Markt bestimmten Produkte bzw. Leistungen des
Unternehmens, den Markt erreichen bzw. prisent und verfiigbar sind (vgl. Becker 1992:
462). Moser definiert die Distributionspolitik folgendermalBen:

»ie sorgt fiir die Uberwindung der rdumlichen und zeitlichen Distanz und ist das
Verbindungsstiick zwischen Produktion und Verbrauch* (Moser 1990: 24).

Die Distributionspolitik regelt den kostenoptimalen Vertrieb der Ware zum Héndler,
entscheidet iiber ein selektives (exklusives) oder intensives (Massenverteilung)
Vertriebssystem zum Endverbraucher bzw. auch iiber das Transportsystem und den

Transportumfang (vgl. Damm-Volk 2002: 42).
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Tab. 3: Strukturen im System des Marketing (Hermanns 1989: 2)

Marketingrelevante, strategische Entscheidungen der Unternehmung

e Unternehmensphilosophie

Sachzielkonzeption (defining the business)
Formalzielkonzeption (defining the business mission)
Corporate Identity

¢ 1T 1

Strategisches Marketing

e Strategische Marketingziele

e Marketingstrategien
— Basale Strategien
— Marktwahl- und Marktteilnehmerstrategien
— Instrumentalstrategien

!t 1

Operatives Marketing

¢ Operative Marketingziele

e Marketinginstrumente
— Instrumente der Produktpolitik
— Instrumente der Kommunikationspolitik—
~ Instrumente der Kontrahierungspolitik ——
— Instrumente der Distributionspolitik

—> Marketing-Mix

Kommunikationspolitik

Dafiir, dass ein Leistungsaustausch (i. d. R. Produkte gegen Geld) zwischen wirtschaft-
lichen Partnern (Anbieter und Nachfrager) erfolgen kann, ist eine unerlédssliche
Voraussetzung, ndmlich der Austausch von Informationen zwischen diesen Partnern,
notwendig. Dieser Austausch von Informationen wird als Kommunikation oder Kom-
munikationsprozess bezeichnet und erfolgt nicht planlos. Folglich wird die bewusste
Gestaltung der auf den Markt gerichteten Informationen eines Unternehmens als
Kommunikationspolitik bezeichnet. Die Kommunikationspolitik wird dem operativen
Marketing zugeordnet, der Ebene der Marketinginstrumente, die zum Marketing-Mix

gezdhlt wird. (vgl. Hermanns 1989: 1 ff.).

2.1.7.3 Sonstige Werbeformen

Weiters gilt es auch zwischen Mehrfachwerbung und Handelswerbung zu unter-
scheiden: Sind in einem Werbespot mehrere fremde Produkte oder Marken erkennbar,
entweder mittels Bild oder Ton, so bezeichnet man diesen als Mehrfachwerbung. Wird
in einem Werbespot ein Handelsunternehmen mit oder ohne Nennung, von bei ithm

erhidltlichen Waren beworben, so liegt eine Handelswerbung vor. Von dieser ist ein
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Distributionshinweis zu unterscheiden: Mit den Worten "erhdltlich bei ...

"

, wird in

einem Werbespot die Einkaufsquelle fiir die beworbenen Produkte werbefrei und

wertneutral bekannt gegeben.

Keusen (1995: 181ff) unterscheidet noch zusitzlich in:

Das Bartering, das die Ubertragung von Ausstrahlungsrechten sendefihiger Bei-
trdge, die von einem werbetreibenden Unternehmen produziert wurden, zum
Thema hat. Dabei handelt es sich in erster Linie um Gameshows und Serien. Als
Gegengeschift dazu, kann das Unternehmen Werbezeiten gratis nutzen.

Das Programming bezieht sich auf eine programmbezogene Einflussnahme und
Mit-Gestaltung im Dienste der werbetreibenden Wirtschaft. Beim Merchan-
dising werden Artikeln oder Begleitmaterialien zu Filmen und Serien im
Medienverbund vermarktet. Auf die Artikel wird vor Ausstrahlungsbeginn der
betreffenden Serien und/ oder im Anschluss der Sendungen hingewiesen.

Beim Licensing hingegen wird der Bekanntheitsgrad lizensierter Begriffe von
Filmfiguren und bekannten Personlichkeiten genutzt.

Das Promotional Tie-In, bei dem die Rechte eines Spielfilms erworben werden
konnen, um das Logo, oder Markenzeichen mit einer eigens fiir das betreffende
Markenprodukt entworfenen TV-Kampagne zu verbinden, und das Promotional
Licensing an. Bei letzterem werden lizenzrechtlich geschiitzte Markennamen auf
No-Name Produkte platziert. Bartering, Programming, Merchandising und
Licensing werden dabei hdufig mit anderen Werbe- und Marketingformen, wie

etwa die des Product Placements genutzt.

Nicht zu vergessen sind die Pseudo-Verbrauchermagazine, wo im Stil einer Nach-

richtensendung Informationen von Handel, Industrie und Dienstleistungsunternehmen

gesendet werden. Bei anmoderierten Spots kiindigt der Moderator neben den Sende-

hinweis auch einen vor der Sendung geschalteten Spot an.

Das Narrow Casting bedeutet, dass Werbespots in einem thematisch verwandten

Programmumfeld platziert werden.
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2.1.8 Die Kommunikationspolitik von Unternechmen

Im Marketing-Mix kommt der Kommunikationspolitik eine zunehmende Bedeutung zu.
Einerseits sind Produktionsinnovationen immer schwieriger zu erreichen und anderseits
ist der hohe Fertigungsstandard, der nur eine minimale Unterscheidung in der Herstel-
lungstechnik gestattet. D.h. die Instrumente der Angebots- und Distributionspolitik
haben kaum noch Mboglichkeiten, ein beworbenes Produkt in Hinblick auf seinen
funktionalen Nutzen von Konkurrenzprodukten herauszuheben (vgl. Alleinstellungs-
merkmal = USP"). Aus diesem Anlass muss die Kommunikationspolitik den
psychologischen Nutzen des Produktes unterstreichen, um eine Angleichung abzu-
wehren. Durch neue Kommunikationsinhalte bietet die Kommunikationspolitik
Ausweichoptionen auf eine psychologische Differenzierung (vgl. Damm-Volk 2002:

45).

Nach Kotler verdeutlicht die innovative Kommunikationspolitik, dass das Unterneh-
mensbild zum Inhalt der Kommunikationsbotschaften an die Umwelt wird. Produkt und
Marke bzw. der Name des Unternehmens stehen in einer engen Beziehung. Eine Aus-
wirkung dieser Form der Kommunikationspolitik ist der Konsum von Marken-
produkten, ausgedriickt durch das Markenbewusstsein des Verbrauchers. Das Image des
Unternehmens wird durch den Konsumenten auf das Produkt iibertragen (vgl. Kotler

1989: 487).

Alle KommunikationsmaBBnahmen, welche die Vermittlung des Unternehmens-
Leitbildes nach innen und an die Umwelt richten, werden unter dem Begrift Corporate
Communications zusammengefasst (vgl. Leser 1997: 127). Mittels Darstellung des
Unternehmensbildes in der Offentlichkeit werden die Werbe- und VerkaufsmaBnahmen

fiir die Absatzférderung der Produkte unterlegt.

Der Kontakt zur Umwelt bzw. zu den Konsumenten wird durch die externe Unter-
nehmenskommunikation geschaffen. Eine wichtige Rolle spielen hier die psychogra-
phischen und ©6konomischen Kommunikationsziele, die komplementir aufeinander
einwirken (vgl. Damm-Volk 2002: 47-50).

Zentrale 6konomische Kommunikationsziele sind:

* die Erhaltung, Sicherung und Starkung der Marktposition

"> USP = unique selling proposition
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* die Erhohung des Absatzes

* die Einfithrung von Produktinnovationen.

* Psychographischen Kommunikationsziele sind:

* die Erhohung des Bekanntheitsgrades einer Marke,

* die Kreation des Markenimages und die des Unternehmensbildes in der Offent-
lichkeit in eine bestimmte Richtung bzw. Imagedimension (Sportlichkeit, Exklu-
sivitdat, Modernitét, ...)

* das Ansprechen neuer Zielgruppen,

* die Sicherung des Vertrauens und des Goodwill der Konsumenten (vgl. Meffert
1986: 451).

Die wichtigsten Inhalte der Kommunikation sind einerseits die Ubermittlung der Infor-
mationen iiber die Produkte an die Kommunikationsempfanger und andererseits die
Kreation des Unternehmensbildes bzw. des Images. Eine inhaltliche Trennung liegt
zwischen der Unternehmenswerbung und den produktspezifischen Informationen wie
Qualitdt, Funktion und Produktmaterial vor. Mit erhohtem Augenmerk wird dem
Unternehmensbild in der 6ffentlichen Meinung begegnet. Die Veranschaulichung des
Unternehmensbildes in der Offentlichkeit und nach innen wird mit der Corporate

Identity-Strategie kontrolliert (vgl. Damm-Volk 2002: 51-53).

Das zentrale Thema der Corporate Identity-Strategie ist die Selbstdarstellung des Unter-
nehmens als geschlossenes Ganzes und die Darstellung seines Selbstverstdndnisses
gegeniiber den Kommunikationspartnern (vgl. Wiedmann 1988: 237).

., Das Unternehmensverhalten, die Kommunikation und die Gestaltung der
visuellen Elemente miissen aufeinander abgestimmt werden. Sie werden im
Corporate Identity-Mix (CI-Mix) zusammengefasst “ (Damm-Volk 2002: 54).

Der CI-Mix besteht aus folgenden Elementen:

e (Corporate Communications (CC): ist der Einsatz der Kommunikationsinstru-

mente des Unternechmens (Werbung, Verkaufsforderung, usw.) oder auch die
Vermittlung des Unternehmensleitbildes nach innen und aufen.

e Corporate Design (CD): Das Erscheinungsbild wird mit visuellen Elementen

(Marken-Design, Architektur des Unternehmens, Firmenlogo, Farben, Schriften,

...) ausgedriickt und reflektiert.

* Corporate Behavior (CB): umfasst alle Verhaltensweisen des Unternehmens in
Bezug auf Preise, Vertrieb, Finanzierung und in Bezug auf das Sozialverhalten

aller Mitglieder (vgl. Wiedmann 1988: 236).
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2.1.9 Die klassischen Instrumente der Kommunikationspolitik

In der Literatur werden die Instrumente unterschiedlich systematisiert, hiufig nach
thren funktionalen Aspekten bzw. nach dem Kriterium der direkten Kommunikation.
Somit bildet das CC-Mix oder Kommunikationsmix den Pool der Instrumente, die in
erster Linie der Mitteilung dienen (vgl. Kotler 1989: 488).

Demnach haben folgende Instrumente zentrale Kommunikationsfunktion (vgl. Bruhn

1990: 27).

*  Werbung

* Personlicher Verkauf

* Sales Promotion (Verkaufsforderung)
 Public Relations (Offentlichkeitsarbeit)

* Sponsoring

Das bedeutendste Kommunikationsinstrument ist die Werbung. Darunter versteht man
eine spezielle Form der ,, beeinflussenden Kommunikation*“ mit der zielgerichteten Ab-
sicht, eine ,produktbezogene Beeinflussung von Nachfragern“ zu erwirken (vgl.
Hermanns 1989: 3). Typische Werbemittel zur Ubertragung der Kommunikationsbot-
schaften sind Werbespots, Anzeigen und Plakate. Um die Werbe- und Kommunika-
tionsziele zu transferieren, bedarf es auch entsprechender Werbetrdger. Die bekann-
testen sind TV, Rundfunk, Zeitungen, Zeitschriften und die Verpackung der Ware (vgl.
Damm-Volk 2002: 59). Die klassische Produktwerbung, die Informationen iiber ein
Produkt vermitteln soll, verliert im CC-Mix an Gewicht. Sie wird abgeldst von der
Imagewerbung fiir Produkte und Unternehmen, die nicht nur verkaufen, sondern den

Konsumenten auch unterhalten sollen. (vgl. Meyer-Hentschel 1987: 100)

Unter dem Begriff ,,Sales Promotion* oder ,,Verkaufsforderung* wird laut Kratzenstein
grundsétzlich

,,das Bereitstellen von Mitteln verstanden, die den potentiellen Kunden zu einem
bestimmten Zeitpunkt und am Ort des Verkaufs zum Kauf eines bestimmten
Produktes oder Dienstleistung bewegen sollen* (Damm-Volk 2002: 62, zit.
Kratzenstein 1986: 347).

Man unterscheidet kundenorientierte (Gratisproben oder Preisausschreiben) und han-

delsorientierte (Kaufnachlass oder Promotoreneinsatz) sowie verkaufspersonal-
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orientierte (Verkaufstraining oder Bonus) Verkaufsforderung. Verkaufsférdermal-
nahmen sind kurzfristig angelegt, kdnnen verhdltnismaBig schnell Wirkung zeigen und

haben ausschlieflich operativen Charakter (vgl. Hermanns 1989: 4).

Der Begriff Public Relation (PR), oder auch Offentlichkeitsarbeit genannt, ist , die
Pflege der Beziehungen zwischen einem Aufiraggeber und einer spezifischen Offen-
lichkeit* (Damm-Volk 2002: 63). Das Instrument hat im Kommunikationsmix einen
wichtigen Stellenwert, da es aquisitorische Wirkung in Bezug auf den Kunden besitzt
(vgl. Meffert 1986: 120). Aus diesem Grund trigt die Offentlichkeitsarbeit wesentlich
zum Absatzerfolg und somit zur Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens bei. PR -
MaBnahmen sind, wie das Wort schon sagt, auf die Offentlichkeit ausgerichtet, haben
keine produktspezifischen Inhalte und konnen dementsprechend von der Werbung
abgegrenzt werden. PR ist langfristig angelegt und verfolgt das Ziel, ein positives
Unternehmensbild in der Offentlichkeit zu bewirken. Dieses positive Bild iibertriigt sich
auf die Produkte: diesen Ubertrigereffekt bezeichnet man Imagetransfer (vgl. Behrens
1989: 447). Die Resultate der Public Relation bzw. Offentlichkeitsarbeit sind daher von
strategischer Bedeutung (vgl. Hermanns 1989: 4).

Abb. 6: Sponsoring im Verbund mit anderen Instrumenten des Kommunikationsmix

[ |
Instrumente der Unternehmenskommunikation

[
Media- | | Verkaufs- Public Direct Interne Mutti- | Event Messen Persén- Spon- |
werbung foérderung Relations Marketing Kommu- media- | Marketing und Aus liche soring |
| nikation kommuni- ! stellungen| |Kommuni- 1
kation 1 kation |
|
i

Qu: Bruhn 2003a: 29

Sponsoring ist eine vielfach unterstiitzende bzw. ergéinzende Mallnahme, um neue

Kommunikationsziele umzusetzen. Es wird im Kommunikationsmix mit den tibrigen
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Instrumenten in Kombination eingesetzt; dieser Einsatz soll zu positiven Synergie-
effekten der Gesamtwirkung der Kommunikation fithren (vgl. Damm-Volk 2002: 71).
Es gibt verschiedene Einsatzmoglichkeiten des Sponsoring im Verbund mit den
Kommunikationsinstrumenten — Mediawerbung, Verkaufsforderung, Public Relations,
Direct Marketing, Interne Kommunikation, Multimediakommunikation, Event
Marketing, Messen und Ausstellungen, ersonliche Kommunikation — um eine effiziente

Kommunikation zu gestalten.
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2.2  Armut und Abhingigkeit

2.2.1 Das Problem der Armut

,Armut liegt vor, wenn einzelne, Gruppen oder Bevolkerungen ihren
Lebensbedarf (Existenzminimum) nicht aus eigenen Krdften beschaffen
konnen.(...) Von Armut wird auch dann gesprochen, wenn die Bediirfnis-
befriedigung einzelner Menschen oder Gruppen weit unter dem allgemeinen
Lebensniveau (soziales Existenzminimum) bleibt. “ (dtv-Lexikon 1992: 276)

Hinter dem Begriff Armut verbirgt sich ein multidimensionales Phdnomen. Armut
bedeutet oftmals nicht, nur ein Mangel an Einkommen und damit kein Geld fiir das
Notigste zu besitzen, sondern zugleich Schutzlosigkeit vor makrodkonomischen
Schocks, vor Naturkatastrophen, Hunger oder Krankheiten. Armut bedeutet, keinen
Zugang zu einer medizinischen Grundversorgung zu haben, Mangel an Mdoglichkeiten
sich zu bilden, sowie mangelnde Mdoglichkeiten zu politischen oder sozialen Mit-

sprache, bis hin zum vollkommenen sozialen Ausschluss'®.

Nach Samuelson/ Nordhaus (1998: 427) ist ,,Armut ein Zustand, in dem Menschen

‘

unzureichende Einkommen beziehen .

Brodeck (2005: 59) bezeichnet diese Definition in seiner Abhandlung: ,,Okonomie der
Armut* als fragwiirdig:

., Erstens ist Armut keineswegs nur ein Zustand, sondern ein Prozess oder
Element eines Prozesses; Armut ist nicht einfach gegeben, sie wird auch
erzeugt. Zweitens ist es fraglich und vielfach umstritten, was ,, unzureichend *
fiir Menschen ist, wie also Armut interpretiert, erfasst oder gemessen werden
soll. Und drittens reduziert diese Definition Armut auf das Einkommen, eine
monetdre, durch Mdrkte vermittelte Grofie. Darin liegt einmal die Aussage,
dass nicht marktfihige Giiter aus dem Begriff des Einkommens ausgeschlossen
sind, zum anderen werden stillschweigend die (globalen) Mdrkte als nicht zu
hinterfragende institutionelle Voraussetzung beim Verstindnis der Armut
behauptet.

Brodeck unterstreicht (vgl. 2005: 59ff), dass Armut immer als Mangel von etwas ver-
standen werden kann. Da es sich beim Gegenstand der Wirtschaftswissenschaft um

Reichtum handelt, wird auch der Begriff ,,Armut® 6konomisch definiert: Armut ist ein

16 hitp://reset.to/wissen/das-phaenomen-armut?gclid=CJ7BybyRk6MCFQ9gZwodIX8Qog
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Mangel an Reichtum. Der Begriff ,,Reichtum® wiederum wird meist mit dem
Einkommen gleichgesetzt, das in der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung in
verschiedenen Formen erfasst wird (Bruttoinlandsprodukt/ Kopf, Volkseinkommen
USW.).

Ist der Reichtum auch das Ziel der Tétigkeit des Wirtschaftens, so kann man die Armut
als den vorausgesetzten oder natiirlichen Zustand betrachten. Brodeck zitiert in diesem

Zusammenhang Friedrich von Wieser:

,»Man spricht gerne vom natiirlichen Reichtum eines Landes - der natiirliche
Zustand ist immer die Armut. *“ (Brodeck 2005: 60)

In den Wirtschaftswissenschaften gilt Armut als Herausforderung, die es gilt durch
Wirtschaftswachstum zu iiberwinden (Armut = unzureichendes Wirtschaftswachstum).

Geht man jedoch von einer anderen Sichtweise aus, ndmlich jener, dass die Armut nicht
Grundzustand sondern ein Produkt okonomischer Prozesse ist, ldsst sich auch das

globale Armutsproblem erkléren.

., Armut ist aber mehr als ein Ergebnis okonomischer Prozesse. Armut ist das
Ergebnis sich gegenseitig beeinflussender oOkonomischer, sozialer und
politischer Prozesse. Die Ursachen von Armut sind vor allem im Ausschluss
bzw. im fehlenden Zugang der Armen zu Ressourcen wie Bildung, Kapital,
Land, Informationen und Dienstleistungen (bspw. Finanzdienstleistungen wie
Kredite oder Gesundheitsdienstleistungen) zu sehen. Zu den Einflussgrofsen
von Armut zdhlen vielerlei interdependente Faktoren wie bspw. ,,good
governance, ein funktionierendes und effektives Rechtssystem, globale und
regionale Sicherheit, wirtschaftliche und politische Stabilitit, aber auch
Umweltfaktoren wie die Abholzung von Wiildern, klimatische Verdnderungen
oder Naturkatastrophen. Auf kommunaler Ebene ist das Vorhandensein von
Infrastruktur - also bspw. Strafsen, Elektrizitdt, Telekommunikation, Schulen,
Gesundheitseinrichtungen- eine entscheidende, wenn nicht die bedeutendste
Einflussgrofie von Armut* (Reset for a better world)’”.

2.2.2 Wie kann man Armut messen?

Die Begriffe ,,reich® und ,,arm‘ definieren den Entwicklungsstand eines Landes nur un-
zureichend. Sie finden Verwendung eher in Verbindung mit Vermodgen von Einzelper-
sonen. So findet sich Armut auch in Landern mit hohem Durchschnittseinkommen (vgl.
Osterreich, Deutschland, USA) und Reichtum in Entwicklungsléndern, z.B. In &lexport-

ierenden Landern.

17 hitp://reset.to/wissen/das-phaenomen-armut?gclid=CJ7BybyRk6MCFQ9gZwodIX8Qog
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»Reichtum®, kann demnach doppeldeutig verstanden werden, ndmlich als Vermdgen
oder als Einkommen. Als Vermogen bezeichnet man Eigentumsrechte an Grund und
Boden oder Kapital. Somit ist ein bestimmter Zugang zu Ressourcen definiert. Das
Einkommen kann jedoch aus verschiedenen Quellen kommen; fiir die {iberwiegende
Mehrheit der Bevolkerung erfolgt das Einkommen iiber den Lohn, der unmittelbar vom
Wirtschaftsprozess bestimmt wird. Es entspricht somit immer Geld.

Fiir die Messung von Armut gilt Armut als Mangel an Einkommen. (vgl. Sedmak 2005:
611f.)

Ein Mensch wird dann als arm bezeichnet, wenn sein Einkommen unter das Existenz-
minimum fillt. Diese Grenze bezeichnet man als Armutsgrenze. Da sie aber von Land
zu Land variiert, ldsst sie sich nicht verallgemeinern und wird in jeder Gesellschaft
anders interpretiert:

,,National estimates of the percentage of the population lying below the
poverty line are based on surveys of sub-groups, with the results weighted by
the number of people in each group. Definitions of poverty vary considerably
among nations. For example, rich nations generally employ more generous
standards of poverty than poor nations“ (CIA World Fact Book).

Unter den 142 gelisteten Liandern sind in Peru 44,5% der Bevolkerung unter der
Armutsgrenze (= Rang 39), in Osterreich, eines der reichsten Linder, dagegen
nur 5,9% (= Rang 137) (World Bank).

Der internationalen Wéhrungsfond (IWF) definiert Armut — bezogen auf die Dritte Welt

- als:
,, ... denial of choices and opportunities and a violation of human dignity.
Poverty means a lack of basic capacity to participate effectively in society. It
means not having enough to feed and clothe a family, not having a school or a
clinic to go to, not having the land on which to grow one’s food or a job to
earn ome’s living, not having access to credit. It means insecurity,
powerlessness and exclusion of individuals, households and communities. It
means susceptibility to violence and it often implies living on marginal and
fragile environments, not having access to clean water and sanitation.” (WTO

2002: 66)

Um aber einen internationalen Vergleich zu erméglichen, hat die Weltbank gleich zwei
Armutsgrenzen gezogen18 :
* Die erste liegt bei 1 US $ pro Tag. Wer liber weniger verfiigt, gilt als extrem

arm. Im Jahre 1998 waren das 1,2 Milliarden Menschen und damit etwa 26% der

Weltbevolkerung. Peru belegt mit 15.5% der Bevolkerung unter 52 betroffenen

®http://data.worldbank.org/indicator
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Léndern den 36. Rang (World Bank 2002).

* Die zweite Armutsgrenze liegt bei 2 US $. Wer weniger als 2 US § verdient, gilt
als arm. Die Hilfte der Weltbevolkerung (etwa 3 Milliarden) war 1998 somit
arm. (2008: Peru 17,8% der Bevolkerung)

In Europa gilt dagegen bereits jeder als arm, der liber weniger als 50% des Durch-
schnittseinkommens verfiigt.

Laut World Development Report 2000/01 lebten zu diesem Zeitpunkt 1,1 Milliarden

Menschen weltweit in extremer Armut. 2,7 Milliarden Menschen galten als arm'”.

Es gibt zahlreiche Ansdtze, Armut differenzierter zu messen. Die zwei wichtigsten
sind*:
e (Cost-of-basic-needs’': Kosten, die aufzuwenden sind, um die Grundbediirfnisse

zu erfiillen, gelten als Armutsgrenze.

* Food-energy-intake: Die Menge von Nahrungsmitteln, die eine minimale Nah-

rungsaufnahme in kcal pro Person garantieren, gelten als Bemessungsgrundlage.
Die Weltbank hat diese Methode iibernommen und den Bedarf mit 2500 kcal
pro Person im landlichen Raum und mit 2100 kcal im stidtischen Bereich

festgelegt™.

Eine weitere Methode zur Messung der Armut wurde vom UNDP, dem United Nations
Development Programme™, erarbeitet. Der Human Development Index (HDI) versucht
seit 1990 den Stand der menschlichen Entwicklung in den Lindern der Welt in Zahlen
auszudriicken. Der HDI wird jdhrlich im Weltentwicklungsbericht (Human
Development Report, HDR) veroffentlicht, welchen das United Nations Development
Programme (UNDP), das Entwicklungsprogramm der Vereinten Nationen, herausgibt.
Anders als der Léndervergleich der Weltbank, beriicksichtigt er nicht nur das
Bruttoinlandsprodukt (BIP) pro Einwohner eines Landes in Kaufkraftparitit, sondern
ebenso die Lebenserwartung und den Bildungsgrad mit Hilfe der Alphabetisierungsrate

und der Einschulungsrate der Bevolkerung. Der HDI kann einige dynamische Prozesse

Yhitp://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/TOPICS/EXTPOVERTY/EXTPA/0,.contentMDK:20
153855~menuPK:435040~pagePK:148956~piPK:216618~theSitePK:430367.00.html (Zugriff:
22.7.2010)

Zhttp.//www.nscb.gov.ph/poverty/TCPovStat/reading_materials/ravMethods/Ravallion_PovLines.pdf

i vgl. auch Pradhan/ Ravallion 2000: 462ff
Zhttp://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/TOPICS/EXTPOVERTY/EXTPA/0,.contentMDK:20
202198~menuPK:435055~pagePK:148956~piPK:216618~theSitePK:430367.00.html

z http://hdr.undp.org/en/humandev/
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erfassen, die auf eine objektive Verschlechterung der Lebensverhéltnisse hinweisen.

So rangierten 2006 die USA weltweit nur auf Rang 8 von 162 gemessenen Staaten, auf
Platz eins liegt Norwegen, die letzten Rénge werden von afrikanischen Staaten belegt;
Osterreich liegt auf Platz 14, wihrend Peru mit Platz 82 deutlich schlechter abschnitt,
aber mit einem HDI-Index von 0,806 gerade noch zu den ,,hochentwickelten Landern*

gezihlt wird**.

2.2.3 Armutskonzepte

Prinzipiell unterscheidet man zwischen absoluter, relativer und subjektiver Armut; es

gibt aber noch andere Armutskonzepte®*®

Tab. 4: Armutskonzepte

Ressourcenansatz Lebenslagenansatz
Absolute Armut Relative Armut
Materielle Armut Immaterielle Armut
Objektive Armut Subjektive Armut
Primdre Armut Sekundire Armut
Tempordre Armut Permanente Armut

Quelle: Europa-Universitdt Viadrina: Pilotprojekt Armutsbekdmpfung: Armut: Definitionen,
Konzepte und Indikatoren. 1998 (zit. Westermann, Praxis/ Politik 1/2010, M7 Armutskonzepte)

2.2.3.1 Absolutes Armutskonzept

Hierbei handelt es sich um ein objektiv feststellbares
Subsistenzminimum. Das Hauptproblem liegt im zu
geringen Einkommen und dem daraus resultierenden

Problem der Sicherstellung von {iiberlebenswichtigen

Ressourcen wie Nahrung.

** http://www.lexas net/laenderdaten/bevoelkerung/HDI.asp

** http://www.bundesarbeitsgemeinschaft-streetwork-mobile-
jugendarbeit.de/homepage/material/armutsdefinition.pdf

*% vgl. auch Europa-Universitit Viadrina: Pilotprojekt Armutsbekdmpfung: Armut: Definitionen,
Konzepte und Indikatoren. Juli 1998. (http://viadrina.euvfrankfurt-

o.de/~vgkulsoz/L ehrstuhl/Mueller/sozialstrukturl/armut_gtz.pdf)
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Absolute Armut ist ein Verstindnis von Armut, bei der die physische Existenz- und
Uberlebensfihigkeit des Menschen in Frage gestellt werden. Es beschreibt die lebensbe-
drohenden Situationen, v.a. in der Dritten Welt, wenn die Betroffenen nicht tiber die
Ressourcen verfiigen, die zur Deckung eines definierten Existenzminimums fiir ein

menschenwiirdiges Leben notwendig sind.

Das physische Uberlebensproblem hat dagegen in den modernen westlichen Industrie-
nationen weitgehend an Bedeutung verloren. Seit der Finanzkrise 2008 hat allerdings

die strukturelle Armut stark zugenommen.

Kritik:
* Es gibt kein eindeutig ermittelbares Subsistenzminimum, das unter Beriicksich-

tigung unterschiedlicher Lebensstile allgemeingiiltig formuliert werden kann.
* Bei diesem Ansatz bleiben die spezifischen Wohlstandsverhéltnisse der

jeweiligen Gesellschaft unberiicksichtigt.

2.2.3.2 Relatives Armutskonzept

In diesem Fall geht es nicht nur um die Subsistenz sondern auch um die
gesellschaftliche und soziale Deprivation.

Als arm gilt, wer den in dieser Gesellschaft allgemein anerkannten minimalen Konsum-
standard unterschreitet. Armut wird als Mangel an 6konomischen Mitteln verstanden; es
ist fast ausschlieBlich auf das Einkommen abgestellt. Relative Armut wird definiert in

Relation zum bestehenden Wohlstandsniveau vor Ort.

Sie setzt die Lebensstandards in Relation zu anderen Bevolkerungsgruppen
innerhalb eines Landes und bezieht sich damit in erster Linie auf die soziale

Ungleichheit in einer Gesellschaft”’. (Westermann Praxis Politik 1/2010)
In Europa spricht man von Einkommensarmut, wenn das Nettoeinkommen der
jeweiligen Person weniger als die Hilfte des gesamtwirtschaftlichen Durchschnitts
betrdgt. Dabei wird in Europa iiblicherweise das arithmetische Mittel als Durchschnitt
verwendet. Als arm wird eingestuft, wenn der Zugriff auf materielle Ressourcen

(Einkommen) weitgehend versperrt ist:

7 www praxispolitik .de/content/.../pdf/23301001 _ebertowski_a.pdf
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* 60 % des Durchschnittseinkommens kennzeichnen eine armutsnahe Einkom-
menssituation.

* 50 % ein mittleres Armutspotential (Definition der EG-Kommission, Armuts-
bericht des Caritasverbandes).

* 40 % (Sozialhilfeschwelle) gelten als strenge Einkommensarmut.

* Das Durchschnittseinkommen ist eine fragliche BestimmungsgroBe, da es die
Einkommensverteilung und ihre Streubreite verschleiert.

* Dies trifft auch auf die sich 6ffnende Schere durch Verarmung von Bevdl-
kerungsgruppen bei gleichzeitigen starken Zugewinnen Anderer zu.

* Die Kritik an diesem Ansatz richtet sich auch gegen die alleinige Abhingigkeit
der Armutsdefinition von gegebenen gesellschaftlichen Lebensbedingungen.

* Armut kann nach diesem Konzept nur durch eine Verdnderung der Verteilung
vermindert werden, nicht jedoch durch eine alle umfassende Verbesserung der

Lebensbedingungen.

In Osterreich werden als armutsgefihrdet oder von Armutsrisiko betroffen jene Per-
sonen bezeichnet, deren dquivalisiertes Haushaltseinkommen unter einer Armutsge-
fahrdungsschwelle von 60% des Medians liegt. Fiir 2008 liegt der Median des
Aquivalenzeinkommens bei 19.011 Euro/ Jahr. Die Armutsgefihrdungsschwelle betrug
2008 11.406 Euro/ Jahr fiir einen Einpersonenhaushalt, das sind rund 950 Euro pro

Monat?®,

2.2.3.3 Subjektives Armutskonzept

Wer nach individuellem Urteil so wenig zum Leben hat, dass er damit nicht mehr
zurechtkommt, gilt in diesem Modell als arm. Bei subjektiver Armut wird die
Sichtweise der Armen berticksichtigt! Zum Einen kann die Armut von den Betroffenen
als solche empfunden werden, obwohl objektiv kein Anlass besteht und zum Anderen
zeigt sie aus der Sicht der Betroffenen, was es heil}t arm zu sein.

Das subjektive Armutskonzept zielt darauf ab, die Unterversorgung in verschiedenen

¥ Seit 2003 wird die Armutsgefihrdung mit der Erhebung EU-SILC ermittelt.
http://epp.curostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/microdata/eu_silc
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Bereichen wie Wohnung, Bildung, Gesundheit, Kumulation verschiedener Problem-
lagen, sowie das subjektive Wohlbefinden in verschiedenen Betroffenengruppen zu
erfassen. Untersucht wird die konkrete Versorgungslage in ausgewihlten Lebens-
bereichen.

Die mit Hilfe von Indikatoren und entsprechenden Unterversorgungsschwellen gemes-
sene Unterversorgung in einem oder mehreren Lebensbereichen kann als Ausdruck

einer generell depravierten Lebenssituation interpretiert werden.

Der Vorteil dieses Ansatzes ist, auch die subjektive Dimension kann erfasst werden,

also das Erleben und Verarbeiten von Armut.

Kritik:
* Kein Konsens iiber die Dimensionen der Lebenslage.
* Messbarkeit von Wohlstandsniveaus.

* Vergleichbarkeit subjektiver Angaben.

2.2.3.4 Politisches Armutskonzept™

Arm ist, wer die staatlich festgelegten Kriterien von Unterstiitzungsleistungen unter-
schreitet. Das Einkommen liegt unter dem politisch festgelegten Minimum im

jeweiligen Land (vgl. in Osterreich bei 950 Euro/ Monat)™.

Kritik:
* Definitionsgemdl3 wiirde die Betroffenheit von Armut mit einer Erhéhung der

staatlichen Leistungen ansteigen.

2.2.4 Soziale Ausgrenzung als Folge von Armut

Die Einfithrung des Begriffs der sozialen Ausgrenzung erlaubt es, in der Diskussion
iiber Armut, Verarmungs- und Deprivationsprozesse besser zu verstehen. Anders als bei

relativen Armutskonzepten liegt der Fokus nicht auf Ressourcen und Unterver-

?Y www.bundesarbeitsgemeinschaft-streetwork-mobile-jugendarbeit.de/.../armutsdefinition.pdf
3% http://www.statistik.at/web_de/statistiken/soziales/armut_und_soziale_eingliederung/index.html
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sorgungslagen, sondern auf den notwendigen Voraussetzungen, die die ,, Teilhabe an
und in den Institutionen der Gesellschaft“ sicherstellen. (vgl. Siebel 1997: 68)

Es geht also in erster Linie nicht um die Verteilung des gesellschaftlichen Reichtums,
sondern um die Marginalisierung, die in Folge derer erfolgt.

Social Exclusion oder soziale Ausgrenzung bedeutet heute in der Regel die Exklusion
aus dem okonomischen, politischen, sozialen, gesellschaftlichen und kulturellen Leben
der Gesellschaft (vgl. Siebel 1997: 71). Aufgrund der vagen Formulierung dieser
Definition wird sie jedoch nicht allgemein anerkannt.

Der Begriff der sozialen Ausgrenzung wurde 1974 erstmals in die Debatte eingefiihrt
und zundchst vor allem in Frankreich diskutiert. Zuerst umfasste er nicht nur die
Armen, sondern eine groBere Gruppe von Menschen, die sozial ausgegrenzt werden. In
den achtziger Jahren verwendete man den Begriff, um die zunehmende Arbeitslosigkeit,
der Bildung von Ghettos und grundlegende Verdnderungen der Familienstruktur zu
beschreiben.

Entscheidend fiir dieses Modell ist, dass Menschen nicht als Objekte analysiert werden,
denen es an etwas mangelt, sondern als Subjekte mit verhinderten Handlungsmdglich-

keiten. (vgl. Room 1998: 46ff.)

Auch Amartya Sen versteht Armut nicht als Zustand, sondern als Entzug grundlegender
Anspriiche oder Verwirklichungsrechte. Im Zentrum steht der dynamische Prozess einer
sich gegenseitig verstirkenden Tendenz der Destabilisierung unterschiedlicher Lebens-
lagen: Okonomische Ausgrenzung durch Arbeitslosigkeit oder die Vernichtung von tra-
dierten Erwerbsformen durch die globale Okonomie, Ausschluss von Bildungsméglich-
keiten und vom allgemeinen Zugang zu Offentlichen Giitern, aber auch von medi-
zinischer Versorgung usw. Derartige Ausgrenzungsprozesse verstirken die Tendenz zu
politischer und sozialer Destabilisierung, die wiederum wirtschaftliche Folgen besitzt

und in einen negativen Armutskreislauf fiihren kann. (vgl. Sen 2000: 9ff)

Aber in welchem Verhiltnis stehen Einkommensarmut und soziale Ausgrenzung?
Grundsitzlich gilt, dass Menschen, die ein hohes Einkommen beziehen, iliber bessere
Wohnungen, eine bessere Gesundheit und grofere soziale Teilhabemdglichkeiten
verfiigen, wihrend jene Personen mit niedrigem Einkommen auch in den nicht-
monetidren Bereichen sozialer Teilhabe schlechter gestellt sind (vgl. Kargl 2004).

Auch Homosexualitit kann zu sozialer Ausgrenzung fiihren.
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Es gilt auch hervorzuheben, dass Erwerbstdtigkeit Funktionen erfiillt, die nicht mit dem

Einkommenserwerb zu tun haben.

,,Sie ist eine zentrale Quelle sozialer Akzeptanz und gesellschaftlicher
Integration, wihrend Erwerbslosigkeit die Schwichung sozialer Beziehungen
und Beziehungsnetze bis hin zu Entwertung und Geringschdtzung durch die
soziale Umwelt zur Folge hat* (Kargl 2004: 8, zit. Heinzmann 1999).

Eine Politik, die nicht nur auf die durch Erwerbslosigkeit verursachte Einkommens-
armut, sondern auch auf die dadurch bedingte soziale Ausgrenzung Bedacht nimmt,
miisste also iliber die Bereitstellung von Erwerbseinkommensersatzleistungen in
existenzsichernder Hohe hinausgehen und fiir ein ausreichendes Angebot an existenz-
sichernden und sozial anerkannten Erwerbsmoglichkeiten sorgen.

Aufgrund der Offenheit der Definition von sozialer Ausgrenzung, existieren unter-
schiedlichen Beurteilungen der Dimensionen von Armut. Sie verbinden jedoch die
verschiedenen Uberlegungen innerhalb des neuen Paradigma der Armutsforschung; der
Abschied vom Standpunkt der traditionellen Okonomie. Die soziale Ausgrenzung
beschreibt Armut als Element eines sozialen Prozesses, bei dem 6konomische Faktoren
eine wesentliche, wenn auch keine ausschlieliche Bedeutung besitzen. Die Wirtschaft
ist eingebettet in ein soziales und politisches Netzwerk. Der Markt ist nicht die zentrale
oder gar ausschlieBliche Form der Vergesellschaftung, wie dies in der
Mainstreamdkonomie behauptet wird. Obgleich der Begriff der sozialen Ausgrenzung
europdischen Ursprungs ist und dieses Konzept vor allem fiir die Analysen in den
europdischen Landern verwendet wurde, zeigt sich seine Fruchtbarkeit auch fiir die

globale Armutsforschung. (vgl. Brodbeck 2005: 75)

2.2.5 Ursachen von Armut

Armut ist in den seltensten Fallen monokausal, und meist bedingen und verstirken sich

mehrere Faktoren gegenseitig.

Ein wichtiger Ausloser fiir Armut ist die Unterentwicklung zahlreicher Volksgruppen,
die gemélB alter Tradition von einer primitiven Landwirtschaft bzw. Viehhaltung leben
(Subsistenzwirtschaft, kleine landwirtschaftliche Nutzflichen) und iiber keine oder nur

geringe monetdre Einkiinfte verfiigen. Dies umfasst auch Menschen, die keine Schul-
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bildung erfahren haben und so kaum infrastrukturellen Anschluss an reichere
Bevdlkerungsgruppen finden, mit denen sie einen wirtschaftlichen Austausch pflegen
konnen, der ihnen zu einem bescheidenen Einkommen verhelfen wiirde. Zu den
Hauptursachen absoluter Armut ist der Mangel an Geld, aber auch der Mangel an
Arbeit, an Einkommensmoglichkeiten, an Bildung, Gesundheit; kurz an sozialer

Gerechtigkeit und Mangel an fundamentalen Verwirklichungschancen! (vgl. Sen 2000:
110f).

Eine weitere Moglichkeit ist, dass Armut durch nur eine einzige Ursache verursacht
wurde und dass die Beseitigung dieser Ursache auch das Ende der Armut darstellt. Wird
Armut als monokausales Phinomen erkannt, ist es moglich, dass sich der oder die
Betroffene aus ihr selbst befreien kann. Insofern ist es auch moglich, dass Armut nur ein
tempordrer Zustand ist. Man muss Armut und ihre Ursachen sowohl als individuelles
Schicksal betrachten als auch als einen gesellschaftlichen Zustand. Als solcher miissen
die Symptome und Ursachen der Armut einer ganzen Armutsschicht, einer armen

Gesellschaft oder eines armen Landes ins Auge gefasst werden.

2.2.5.1 Geldmangel als wichtigste Ursache fiilr Armut

Geldmangel ist als Ursache oder Symptom der Armut ernst zu nehmen. Es liegt im
Auge des Betrachters, ob man arm ist, weil man kein Geld hat, oder man kein Geld hat
weil, man arm ist. So wiére Arbeitslosigkeit deutlich weniger schlimm, wenn sie nicht
einen Geldmangel zur Folge hitte.

Viele Menschen in Entwicklungslindern leben gédnzlich ohne Geld oder nur mit sehr
wenig Geld. Vor allem in lidndlichen Regionen leben viele Menschen von der Ernte
ihrer selbst angebauten Lebensmittel (Subsistenzwirtschaft). Wenn diese jedoch au-
sbleibt, miissen sie hungern (strukturelle Armut). Da sie ohne Geld keine alternativen
Lebensmittel kaufen konnen, gilt Geldmangel als eine der wichtigsten Ursachen von

Armut und Hunger.

2.2.5.2 Die Geographie der Armut

Léander, die iiber gewisse geographische Eigenschaften verfiigen, sind fiir Armut pri-

destiniert. Da Wirtschaft meist vom Handel mit Produkten abhéngt, sind Kiistenstidte
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mit Hochseehédfen immer in einer weitaus giinstigeren Position als Binnenldnder ohne
Verbindung zum Meer (vgl. Landlocked Countries, eine Kategorie der UNO).
Insbesondere gebirgige Lander mit schlechter Verkehrsinfrastruktur, wie z.B. Bolivien

oder Nepal sind benachteiligt (vgl. Sachs/ Mellinger/ Gallup 2000).

Ein weiteres unbewiltigtes Problem stellen permanente Seuchen wie Malaria und Aids
dar. Fir die Pharmaindustrie sind aber die armen Lénder kein lohnender Markt, da die

zahlungskriftige Kundschaft fehlt.

2.2.5.3 Kultur der Armut

Oscar Lewis war der Ansicht, dass bestimmte Denkweisen und Handlungsmuster aus-
schlaggebend fiir Armut sind und an spitere Generationen vererbt werden. (vgl. Lewis
1959) Charakteristisch fiir Arme ist seiner Meinung nach ihre wenig vorausschauende
Lebenseinstellung; sie interessiert in erster Linie eine sofortige Erfiillung ihrer akuten
existenziellen Bediirfnisse. (vgl. Lewis 1966) Daraus resultiert, dass Arme nur selten in
die Bildung ihrer Kinder investieren, was wiederum eine neue Grundlage fiir die Armut

der Kinder darstellt; ein circulus vitiosus, eine Armutsfalle.
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2.3 Bediirfnisse und Werte

2.3.1 Bediirfnisse nach Maslow

Nach Abraham Maslow (1943) wird der Mensch in seinem Verhalten von hierarchisch
strukturierten Bediirfnissen geleitet. Diese lassen sich als Pyramide darstellen (vgl.
Abb.7), an deren Basis sich die grundlegenden physiologischen Bediirfnisse finden,
wihrend an seiner Spitze das Bediirfnis nach Selbstverwirklichung steht, welches aber
erst erfiillt werden kann, wenn alle grundlegenderen Bediirfnisse befriedigt worden

sind.

Abb. 7: Die Bediirfnispyramide nach Maslow (1943)

Allgemeine Erlduterung
Hohere
Selbstverwirklichung Bedurfnisse
5 Entwickl. g"abhafgl'gk:'t Wachstums-
Bediirfnisse R Bediirfnisse
Anerkennung A
- Prestige
4 rﬁ:l;tzung Macht
Freiheit
Soziale Liebe, Freundschaft,
3 Bediirfnisse Solidaritat, Kontakt,
Kommunikation
Vorsorge flr die
2 Sicherheitsbediirfnisse Zukqnft: Gesstze \ 4
Versicherungen
Niedere
- - e Essen, Trinken, Bedurfnisse
1 / Physiologische Bediirfnisse \ Ry Mangel-
Sexualitat it .
Bediirfnisse

* Zu den physiologischen Grundbediirfnissen zéhlen Essen, Trinken, Schlafen,
Wohnen, Sexualitdt. Es handelt sich um jene Bediirfnisse, ohne deren Erfiillung
man nicht iiberleben konnte.

* Das Sicherheitsbediirfnis umfasst den Schutz vor moglichen Gefahren, einen
festen Arbeitsplatz, Gesetze, Religion, Ordnung etc.

* Das Bediirfnis nach sozialem Kontakt bezeichnet den Wunsch nach Liebe,

Freundschaft, Partnerschaft und Kommunikation.
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Diese drei Stufen werden zusammenfassend als Defizitbediirfnisse oder Mangel-

bediirfnisse bezeichnet. Das bedeutet, dass die jeweiligen Bediirfnisse nur dann

bestehen, wenn sie gerade nicht erfiillt sind. Hat man zum Beispiel getrunken und

keinen Durst mehr, dann trinkt man nicht mehr weiter.

Beim Bediirfnis nach Selbstachtung und Anerkennung handelt es sich um
Wiinsche wie jenem nach Macht, nach Karriere, nach Statussymbolen oder auch
nach Wohlstand.

Das Bediirfnis nach Selbstverwirklichung bezeichnet das Streben nach z.B.

Individualitit, Kunst, oder auch Philosophie.

Bei diesen beiden Gruppen handelt es sich um Wachstumsbediirfnisse, die nie

vollstindig erfiillt werden konnen.

Generell gilt:

Erst wenn die Basisbediirfnisse befriedigt sind, wird die Befriedigung hdher-
wertiger Bediirfnisse angestrebt

Hoéherrangige Bediirfnisse umfassen alle niederrangigen Bediirfnisse!

Mit zunehmendem individuellem Wohlstand erfolgt eine Hinwendung von
Giitern zur Befriedigung der Grundbediirfnisse (Existenzsicherung) zu Giitern
des gehobenen Bedarfs bis hin zu Luxusgiitern.

Sie bringen hohere gesellschaftliche Anerkennung, Prestige. Sind aber nicht

lebensnotwendig!

Was subjektiv als Grundbediirfnis empfunden wird, ist abhéngig von der materiellen

Situation, der Sozialisierung (und Normen der Gesellschaft), der Lebenszyklusphase

(Familien, Haushalt):

Basishypothesen zur Entstehung von Ketten von Einzelbediirfnissen:

Das individuelle Bezugsystem determiniert die Grundbediirfnisse: Erfassung der
inneren und dufleren Wirklichkeit und den daraus folgenden Einstellungen, Er-
wartungen und Erfahrungen.

Output = Anspruchniveaus der Bediirfnisbefriedigung (erfiillbar, unerfiillbar?)

Anspruchniveaus verdndern sich iiber die Zeit -> kognitive Dissonanzen ->
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Wunsch nach Abbau des psychisch belasteten Zustandes (vgl. Homéostasie)®' -
> Losungsmdglichkeiten sind der Abbau durch erfolgreiches Handeln, oder
durch Reduktion des Anspruchsniveaus bzw. der Orientierung am Verhalten von
sozialen Bezugsgruppen: komparative Bezugsgruppen (vgl. Prominente; Yellow
Press): Nicht belastend sind dagegen normative Bezugsgruppen = Vorbilder.
Einstellungen und Verhaltensweisen als Ziele der Imitation.

* Motivationen sind die hinter dem Handeln und Verhalten von Menschen
stehenden Dispositionen. Eine Motivation ist erst gegeben, wenn Bediirfnisse in
aktuelle Handlungen umgesetzt werden! Motivation impliziert die Aktion, das
handelnde Tun!

Meist wird Werbung rezipiert, wenn alle Grundbediirfnisse gestillt sind, wenn man also
satt und zufrieden ist und sich nicht um seine Existenz sorgen muss. Sie stellt das ,,gute*
Leben und die ,heile Welt dar. Was aber, wenn die Grundbediirfnisse nicht gestillt
sind? Wie wird die ,,heile Welt“ aus dem Fernsehspot aufgefasst, in wie weit ist sie
verantwortlich fiir die Anzahl an Alkoholikern in einem Land mit extremer

Ungleichheit?

2.3.2 Werte

2.3.2.1 Wertedefinitionen

Werte sind konstitutive Verhaltensweisen und Normen jeder Gesellschaft. Sie sind Co-
dierungen und Regeln des Zusammenlebens und bestimmend fiir die Sozialisation.

Gesellschaften unterscheiden sich durch ihre (tradierten) Wertesysteme.

Werte werden stirker durch das soziale Umfeld, Gruppenzugehorigkeiten, Familie,
Lebenszyklusphase, Herkunft, Religionszugehdrigkeit und Ausbildung beeinflusst, als
durch Werbung, sie unterliegen aber auch dem Zeitgeist, Lifestyles, Megatrends und
den Verlockungen der globalen Vernetzung (vgl. TV, Internet, soziale Netze, etc.).

Schwartz definiert Werte als

' “Das innere Gleichgewicht, das der Organismus einzuhalten und nach Storungen wieder zu erreichen
versucht. Die an der Konstanthaltung des inneren Gleichgewichts beteiligten Prozesse reichen von physi-
kalisch-chemischen iiber biochemische bis zu komplexeren regulierenden Vorgdngen.” (vgl. Tewes/
Wildgrube 1992: 151f)
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. (-..) conceptions of the desirable that guide the way social actors (e.g.
organisational leaders, policy-makers, individual persons) select actions,
evaluate people and events, and explain their actions and evaluations."
(Schwartz/ Sagiv 1995: 92f)

Zur Klassifizierung von Werten kreierten Schwartz und Bilsky (1987; 1990) eine Defi-

nition, die fiinf formale Eigenschaften eines Wertes beschreibt:

., Values (1) are concepts or beliefs, (2) pertain to desirable end states or
behaviors, (3) transcend specific situations, (4) guide selection or evaluation of
behavior and events, and (5) are ordered by relative importance. Values,
understood this way, differ from attitudes primarily in their generality or
abstractness (feature 3) and in their hierarchical ordering by importance
(feature5).” (Schwartz 1992: 4)

Werte sind danach Uberzeugungen und Konzepte, welche erstrebenswerte(s) Verhalten

und Zustdnde betreffen und situationsunabhingig Entscheidungen und Bewertungen

von Handlungen bzw. Ereignissen lenken.

Fiir die Entwicklung einer Wertetypologie beziehen sich Schwartz/ Bilsky neben den 5
formalen Kriterien auf drei menschliche Bediirfnisse, die unabhéngig vom kulturellen
Background fiir jedes Individuum und jede Gesellschaft als essentiell gelten: (1) Die
Bediirfnisse des Individuums als biologischer Organismus, (2) das Erfordernis einer
aufeinander abgestimmten sozialen Interaktion und (3) das Uberlebens- und Wohl-
ergehensbediirfnis von Gruppen. Diese sind iiberlebensrelevant. Wenn diese Werte kog-
nitiv wahrgenommen werden, nehmen sie die Form von Werten an und bedingt durch
die Kultur, wird tiber diese Ziele und Werte gesprochen und ihnen unterschiedliche

Wichtigkeit beigemessen. (vgl. Schwartz/ Bilsky 1990: 878; Schwartz 1992: 4)

Da die empirische Arbeit sich auf die Universalwerte von Schwartz stiitzt, wird auf

diese néher eingegangen.

2.3.2.2 Die Universalwerte nach Schwartz

Sind jene Werte, welche das Ziel der Erfiillung der Defizitbediirfnisse reprasentieren,
also ,,Grundwerte* oder in der Diktion Schwartz’s Universalwerte. Werte, die dhnliche
Dinge beinhalten, fasst er in ,,Wertetypen®, die sich durch Ziele und Auspragungen
unterscheiden, zusammen. Er unterscheidet 10 Wertetypen auf (Schwartz/ Sagiv 2000:

468):
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1. Self-Direction (Selbstbestimmung): Unabhédngiges Denken und Handeln. Dieser

Wertetyp beinhaltet Werte wie Freiheit, Unabhédngigkeit, Neugierde und Selbst-
respekt.

2. Stimulation: Abwechslung und Stimulation (Erregung, Neuheit, Lebensaufgabe)
werden angestrebt. Werte in dieser Gruppe sind zum Beispiel Mut oder auch
Spannung.

3. Hedonism: Hierbei geht es um den sinnlichen Genuss. Die Ausprigungen sind
Freude und Genuss.

4. Achievement (Leistung): Personlicher Erfolg, gemessen an den gesellschaft-

lichen Standards, steht im Zentrum dieses Typs. Typisch hierfiir sind Einfluss,
Erfolg oder auch Selbstrespekt.

5. Power (Macht): Sozialer Status, Prestige, Kontrolle bzw. Herrschaft iiber andere

Personen oder Ressourcen. In diese Gruppe fallen Werte wie gesellschaftliche
Macht, Autoritét, Besitz/ Wohlstand und soziale Anerkennung.

6. Security: Sicherheit, Harmonie sowie Stabilitét der Gesellschaft charakterisieren
diesen Wertetyp. Beispiele sind das Zugehorigkeitsgefiihl, familidre und
nationale Sicherheit.

7. Conformity: Es handelt sich um die Unterdriickung von Aktionen, die andere
verletzen konnten. In diesen Wertetyp fallen Werte wie Selbstdisziplin,
Gehorsam, Respekt gegeniiber den Eltern und Alteren sowie Héflichkeit.

8. Tradition: Einhaltung und Respektierung von kulturellen bzw. religidsen
Bréuchen oder Vorstellungen. Wichtige Werte dieses Typs sind Respekt vor der
Tradition, Bescheidenheit und Hingabe, seinen Platz im Leben respektieren.

9. Benevolence (Humanismus): Hier geht es um das Wohlergehen anderer. Werte,

die dieser Gruppe angehoren sind unter anderem Loyalitét, Hilfsbereitschaft und
Freundschaft, Verantwortungsbewusstsein.

10. Universalism: Verstidndnis, Anerkennung und Toleranz gegeniiber dem Wohlbe-
finden der Menschen sowie der Natur. Reprisentative Werte dieses Typs sind
soziale Gerechtigkeit, GroBziigigkeit, Weisheit, Gleichberechtigung/ Gleichheit,
Weltfrieden, eine Welt voller Schonheit, Eins werden mit der Natur und

Umweltschutz.

Diese Wertetypen fasst Schwartz in 4 Gruppen zusammen Schwartz und ordnet die
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zehn Universalwertetypen entlang eines Kreises an. Die sich in den zwei Halbkreisen
gegeniiberliegenden Werte sind bipolar zueinander ausgerichtet (Schwartz/ Sagiv 1995:
56)

Abb. 8: Universalwertesystem nach Schwartz
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1. Self-Direction (Selbstbestimmung) und Stimulation bezeichnet er als Openness-
to-change-Werte (=.Offenheit gegeniiber Neuem)

2. Conformity, Tradition und Security werden zu Conservation-Werten (=
Bewahrung des Bestehenden).

3. Power (Macht) und Achievement (Leistung) fallen in die Gruppe der Self-
Enhancement-Werte (= Selbsterhohung).

4. Univesalism und Humanism werden zur Gruppe Self-Transcendence-Werte (=

Selbstiiberwindung

Der Wertetyp Hedonism gehort fiir Schwartz sowohl zu den Self-enhancement-

Werten als auch zu den Openness-to-change-Werten.

Die Struktur und Giiltigkeit des Wertesystems konnte von Schwartz (1992, 1994;
Schwartz/ Sagiv 1995) in Studien fiir mehrere Lénder - auch iiber Kulturgrenzen

hinweg - bestitigt werden. Obwohl die einzelnen Werte von jedem Individuum in ihrer
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Bedeutung unterschiedlich gewichtet werden, kdnnen sie trotzdem den zehn universal

geltenden Wertetypen zuordnet werden; auch die Kompatibilititen und Konflikte der

Wertetypen untereinander behalten ihre Giiltigkeit. (vgl. Schwartz/ Sagiv 2000: 469)

Schwartz konnte durch seine Untersuchungen nachweisen, dass Kompatibilititen

zwischen folgenden Gruppen von Wertetypen vorliegen: (vgl. Schwartz 1992: 14f)

Macht und Leistung: sie betonen die gesellschaftliche Uberlegenheit und den

Respekt.

Leistung und Hedonismus: sie betreffen die Genusssucht

Hedonismus und Stimulation: sie betreffen die Sehnsucht nach angenehmer

emotionaler Erregung.

Stimulation und Selbstbestimmung: sie beziehen intrinsische Motivation fur

Macht und der Offenheit gegeniiber Neuem mit ein.

Selbstbestimmung und Universalismus: driicken das Vertrauen in das eigene Ur-

teilsvermdgen und die Offenheit fiir Vielféltigkeit und Diversitit aus.

Universalismus und Humanismus: meinen die Erhohung anderer und die

Erhabenheit tiber die eigenen Interessen.

Tradition und Konformitit: stellen die Selbstbeherrschung und Unterwerfung in

den Vordergrund.

Konformitét und Sicherheit: heben die Bewahrung und den Schutz der Ordnung
und der Harmonie in gesellschaftlichen Beziehungen hervor.

Sicherheit und Macht: betonen das Vermeiden bzw. die Uberwindung der

Gefahr des Ungewissen durch die Kontrolle von Beziehungen und Ressourcen.

Aus dem Streben nach bestimmten Werten kann sich aber ein Konfliktpotential

gegeniiber anderen Werten ergeben, die vom Individuum gleichzeitig verfolgt werden.

Schwartz beschreibt hier vier mdgliche Situationen. (vgl. Schwartz 1992: 15)

1.

2.

Selbstbestimmung  und  Stimulation versus Konformitit, Tradition und

Sicherheit: die Betonung der eigenen Unabhingigkeit auf gedanklicher und
handelnder Ebene und ein Gutheilen von Verdnderungen stehen der unter-
wirfigen Selbstbeschrinkung, der Bewahrung von traditionellen Gepflogen-
heiten und dem Schutz der Stabilitit gegeniiber.

Universalismus und Humanismus versus Leistung und Macht: die Akzeptanz der

Mitmenschen als Gleichberechtigte und das Interesse an ithrem Wohl treten in
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3.

Konflikt mit dem eigenen Streben nach Erfolg und der Herrschaft {iber andere.

Hedonismus versus Konformitét und Tradition: Die Vorliebe fiir und Hingabe zu

eigene(n) Wiinschen widerspricht der Zuriickhaltung der eigenen Impulse und

der Akzeptanz von extern auferlegten Grenzen.

Spiritualitdt versus Hedonismus, Leistung und Macht: Die Sinnsuche in der
Transzendenz der alltdglichen Realitit widerspricht dem Streben nach sinnlichen

und materiellen Belohnungen.

2.3.2.3 Wertehierarchie nach Grimm

Grimm (2006) entwickelt auf Basis der Universalwerte nach Schwartz (1992) und durch

das Hinzufiigen einiger Spezifikationswerte eine Wertehierarchie und unterteilt die

einzelnen Werte in drei grof3e Kategorien.

1.

Gesellschaftswerte: Werte, die das Interesse der gesamten Gesellschaft betreffen

und fiir Zusammenhalt und Ordnung stehen. Das sind:
Sozialwerte, die den Zusammenhalt betreffen: Hilfsbereitschaft/ Solidaritat,
Vertrauen/ Ehrlichkeit, Harmonie und Liebe/ Wohlwollen.

Strukturwerte, sie sind fiir die Struktur, das System und Ordnung: Gerechtigkeit/

Fairness, Gleichheit, Sicherheit und Ordnung/ Hierarchie verantwortlich.

Vermittlungswerte zwischen Gesellschaft und Individuum: hierzu zdhlen Anpas-

sung/ Zurilickhaltung, Tradition, Toleranz/ Verstandnis und Leistung.

Individualwerte: sie betreffen die Position jedes einzelnen in einer Gesellschaft

und verkorpern Selbstverwirklichung und Gratifikationen. Zu den Gratifi-
kationswerten zdhlen: Spall/ Genuss, Stimulation/ Abwechslung, Erfolg/ An-
sehen und Wohlstand/ Reichtum. Selbstverwirklichungswerte sind: Freiheit,

Macht/Starke, Wissen/ Féhigkeiten und Schonheit.

Durch diese Strukturierung der Werte wird es moglich, zwischen Gesellschafts- und

Individualorientierung zu unterscheiden. In weiterer Folge ermdglicht diese Klas-

sifikation die Unterteilung in einerseits strukturelle, soziale und vermittelnde Werte und

andererseits in Selbstverwirklichung und Gratifikation.
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3 Linderinformationen: Peru — Osterreich

Interkulturelle Vergleiche sind immer problematisch, weil die Gefahr besteht, ,,Apfel
mit Birnen* zu vergleichen. Einerseits verfalschen die auf die jeweilige Volkswirtschaft
bezogenen Indikatoren die reale Situation im Hinblick auf den Verteilungsaspekt, an-
dererseits miissen die unterschiedlichen gesellschaftlichen und polit-6konomischen
Rahmenbedingungen, sowie Normen und Werte, aus denen unterschiedliche An-
spruchsniveaus und Bediirfnisse (vgl. Maslow) resultieren, beriicksichtigt werden.
Grundbediirfnisse in der entwickelten Welt sind in weniger entwickelten Lindern im
Regelfall Luxusbediirfnisse. Denn die tdgliche Existenzsicherung benétigt den vollen
Einsatz und erfordert hiufig die Anstrengung der ganzen Familie (hdufig auch der
Kinder). Dazu kommen noch groB3e regionale und soziale Disparititen. Die ungleiche
Verteilung von Grund und Boden, von Vermdgen, der Zugang zur Bildung und zum
Arbeitsmarkt sind limitierende Parameter, die die Lebensbedingungen beherrschen (vgl.
Vulnerabilitit) und die Lebenschancen der Bevolkerung in den weniger entwickelten
Landern massiv einschrinken. Verschirft wird die Situation durch die fehlende Alters-
vorsorge und hohe Fertilitdtsraten, die fiir ein rasantes Bevdlkerungswachstum verant-
wortlich sind. Typisch ist auch die breite Basis einer Unterschicht, das Fehlen einer
ausgeprigten Mittelschicht und eine schmale Oberschicht, die die Wirtschaft und die
Politik kontrolliert.

So ist auch in Peru (wie fast in allen lateinamerikanischen Staaten) nach wie vor ein
Hauptproblem:

,,der enorme soziale Unterschied zwischen der reichen Oberschicht und der

Masse der armen Bevélkerung in den ldndlichen Rdumen und den Slums der
Gropstidte (Der Fischer Weltalmanach 2008: 640)

Noch grofer ist in Peru die soziale Ungleichheit zwischen der indigenen und nicht indi-
genen Bevolkerung:

,,On average the proportion of indigenous households that were poor was about
50 per cent larger than the proportion of non-indigenous households that were
poor, but the proportion of indigenous households that were extremely poor was
up to three times that of non-indigenous households *“ (Hall 2006: 201)

Kaufkraft und Konsumgewohnheiten in einer Volkswirtschaft hdngen daher vom finan-
ziellen Handlungsspielraum der Bevdlkerung ab. Erst wenn die Grundversorgung ge-
sichert ist (= tidgliche Bedarf), der die Existenzsicherung gewéhrleistet, konnen dariiber
hinaus Giiter und Dienstleistungen nachgefragt werden. Daraus resultieren auch ganz

unterschiedliche Marktbedingungen.
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Im Folgenden werden in tabellarischer Form Basisindikatoren aufgelistet. Sie sind der
Rahmen und Ausgangspunkt fiir die vergleichende Analyse der Bierwerbung in Peru

und Osterreich.

Tab. 5: Basisindikatoren: Peru — Osterreich im Vergleich®

Peru Osterreich
Fliche in km? 1295.216 (Rang 19) 83.871 (Rang 112)
Bevdlkerung 2008 in Mio. | 29,18 (Rang 41) 8,34 (Rang 91
Wachstumsrate®> in %
2008 1,26 0,4
Lebenserwartung 2008 73 20
Jahre
Geburten pro 1000
Einwohner 2008 21,0 2.3
Fertilitatsrate 2008
(Geburten/ Frau) 2,57 L4l
Sterberate/ 1000 Kinder > 24,0 4.1
5 Jahre

Indigene 45%, Mestizen,
37%, Weille 15%,
Schwarze, Japaner,
Chinesen, u.a 3%

89,6%

7,0 (80% der
Erwerbsbevolkerung hat
keinen festen
Arbeitslosigkeit 2007 in % | Arbeitsplatz). Ca. 4,6,Mio

Ethnische Gruppen in %:

Alphabetisierungsrate %
2007

der Erwerbsbevolkerung Menschen leben in 3.8
extremer Armut, und etwa
11,5 Mio. Peruaner leben
in Armut).
Einkommen der hochsten | 38,4
10% 2008
HDI-Index’> 2009 0,806 (hochentwickelte 0,955 (sehr hoch
Lander: HDI zw. 0,800 — entwickelte Lander HDI >
0,899), Rang 78 0,900), Rang 14

3http://www.nationmaster.com; https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/index .html,
http://data.worldbank.org/indicator/

33 Definition: The average annual percent change in the population, resulting from a surplus (or deficit) of
births over deaths and the balance of migrants entering and leaving a country. The rate may be positive or
negative. The growth rate is a factor in determining how great a burden would be imposed on a country
by the changing needs of its people for infrastructure (e.g., schools, hospitals, housing, roads), resources
(e.g., food, water, electricity), and jobs. Rapid population growth can be seen as threatening by
neighboring countries.

34 9% der Bevolkerung ab 15 Jahren
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Armutsrate (Bev. mit 2 US | 17,8

$/Tag 2007)

Armutsgefdhrdete Bev. 12,47
2008 in %°

BIP 2008 in Mia.US $ 129,1 413,5
BIP/Einwohner 2008 in 8.600 (Rang 115) 40.800 (Rang 21)
US $*

BIP Wachstum 2008 in % | 9,8 1,8
Agraranteil am BIP 2008 7,2 1,9

in %

Landwirtschaftl. 2,9 18,8
Nutzflache 2008 in %

Staatschulden in % des 243 64,5
BIP 2008

Exporte von Giitern und 27,1 58,8
Dienstleistungen 2008 in

% des BIP

Importe von Giitern und 53,5 26,5
Dienstleistungen 2008 in

% des BIP

Die wesentlichsten Unterschiede:

* Peru gehort zu den flichenméBig groBen Liandern der Erde (ca. 15 Mal grofer

als Osterreich).

* Mit ca. 30 Mio. Einwohnern ist das Marktpotential ca. 3 Mal groBer.

* Die Bevolkerung Perus wiéchst stark (Wachstumsrate 1,26, vgl. auch Geburten-

rate, Fertilititsrate). Osterreich verdankt sein (geringes) Bevolkerungswachstum
dagegen der Zuwanderung; die natiirliche Wachstumsrate ist unter dem
Reproduktionswert.

Peru hat eine junge Bevdlkerung (31,5% sind jiinger als 15 Jahre). Die Bevolke-
rungspyramide™ (vgl. Abb. 9) hat die Form einer Pyramide. Osterreich hat
dagegen eine zunehmend tiiberalterte Bevolkerung. Die Altersstruktur hat die
Form einer Urne (vgl. Abb. 10).

Fiir weniger entwickelte Lander hat Peru mit ca. 90% eine vergleichsweise hohe

Alphabetisierungsrate.

35 hitp://hdr.undp.org/en/statistics/

3% http://www.statistik.at/web_de/statistiken/soziales/armut_und_soziale_eingliederung/index.html

37 Hochgerechnet auf die 6sterreichische Gesamtbevolkerung liegt dieser Wert mit 95% Vertrauenswahr-
scheinlichkeit zwischen 11,4% und 13,3%, bzw. koénnen zwischen 940.000 und 1,1 Million
Osterreicherinnen und Osterreicher als armutsgefihrdet bezeichnet werden.

3 https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/

39 hitp://www.geolinde.musin.de/fertigkeiten/pyramide.htm
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Abb. 9: Bevolkerungspyramide von Peru 2010

Peru: 2016
MALE FEMALE

2.0 1.5 1.0 0.5 0.0 0.0 0.5 1.0 1.5 2.0
Population (in millions)
Source: U.S. Census Bureau, International Data Base.

Altersstruktur: bis 14 Jahre 31,5%, 15 — 64 Jahre 63,3%, > 65 Jahre 5,3%

Abb. 10: Bevolkerungspyramide von Osterreich

Austria: 2610
MALE FEMALE

400 350 300 250 200 150 100 50 O 0 50 100 150 200 250 300 350 400
Population (in thousands)
Source: U.S. Census Bureau, International Data Base.

Ou: World Bank'

Peru hat mit 45% einen sehr hohen Anteil an indigener Bevolkerung. In den ldndlichen
Regionen (v.a. Andenhochland, Amazonastiefland und in den Slums von Lima) ist ihr
Anteil noch wesentlich hoher.

* Peru wird von der UNO als hoch (!?) entwickeltes Land eingestuft (vgl. HDI-
Index von 0,86, Rang 78). Darin wird auch die Problematik von Globalzahlen
deutlich (vgl. Verteilungsaspekt, soziale und regionale Disparititen.), denn 10%
der hochsten Einkommen lukrieren 38,4 aller Einkommen. Daher sind auch
Indikatoren, wie das BIP/ Einwohner — in Peru 8.600 US §$ - unter diesem
kritischen Aspekt zu sehen.

* Die soziale Ungleichheit wird auch aus dem Anteil der Arbeitslosigkeit
besonders deutlich. Zwar werden in der offiziellen Statistik nur 7% der

Erwerbstétigen als arbeitslos ausgewiesen, in der Realitdt hat aber 80% der
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Erwerbsbevolkerung keinen festen Arbeitsplatz und damit auch kein geregeltes
Einkommen! Ca. 4,6 Mio. Peruaner leben in extremer Armut und ca. 11,5% in
Armut. Das ist mehr als die Hélfte der Bevolkerung. 17,8% der Peruaner muss
mit 2 U$/Tag auskommen! Die Kaufkraft der iiberwiegenden Mehrheit der
Bevolkerung ist daher sehr gering!

Osterreich weist dagegen mit einer Arbeitslosenrate von 3,8% fast Vollbeschif-
tigung auf (nach der letzten EU-Statistik im Juli 2010, hatte Osterreich sogar die
niedrigste Arbeitslosenrate aller EU-Lénder).

Peru ist ein Agrarland, obwohl nur 7,2% des BIP von diesem Sektor kommen
und nur 2,9% der Fliche als landwirtschaftliche Nutzfliche (in Osterreich
18,8%) ausgewiesen ist. Aber die Mehrheit der Bevolkerung lebt von der
Subsistenzwirtschaft und muss auf sehr kleinen Parzellen und unter oft
schwierigsten Bedingungen ihre Grundbediirfnisse befriedigen (vgl. soziale
Ungleichheit).

Wie alle lateinamerikanischen Staaten weist Peru trotz allem ein hohes
Wirtschaftswachstum (BIP Wachstum 2008 von 9,8%, vgl. Osterreich 1,8%).
Auch wenn aufgrund der groBen sozialen und regionalen Disparitéiten, dieses
Wachstum v.a. den ,,Reichen* zugute kommt: die Kaufkraft und damit auch der

Konsum wachsen.

Peru, ein Land des Cocaanbaus und einer langen Biertradition

3.1.1 Coca

Die Heimat des Cocastrauches liegt an den Osthidngen der Anden von Peru, Bolivien,
Ecuador bis Kolumbien. Hier wichst der Cocastrauch in Hohen zwischen 300 und
2.000 m 1i.d.M. Diese Linder sind auch heute noch die Hauptanbaugebiete fiir Coca mit
einem Anteil an der weltweiten Ernte (Stand 2010) von 45,4% in Peru, 39,3% in
Kolumbien, und 15,3% Bolivien*’. In diesen Léindern hat der Genuss von Coca eine
lange Tradition und ist Bestandteil der indigenen Kultur. Fiir die ansdssigen Indios war
die Pflanze bis zur Ankunft der spanischen Conquistadores die einzige reichhaltige

Calcium-Quelle.

40 http://de.wikipedia.org/wiki/Cocastrauch
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In anderen Landern ist der Import, Besitz oder Genuss dieser Droge allerdings untersagt
und wird strafrechtlich verfolgt, denn getrocknete Cocablitter enthalten ca. 0,5 bis 1,3

Prozent Alkaloide, davon bestehen bis zu drei Viertel aus Kokain.

Das Kauen von Coca-Blittern ist seit Jahrhunderten verbreitet. Die Blatter werden als
Genussmittel, als Nahrungsergdnzungsmittel, fiir kultische und medizinische Zwecke
genutzt. Sie helfen gegen Hunger, Miidigkeit und Kéilte und sind sehr wirksam gegen
die Hohenkrankheit (Saroche), da sie die Sauerstoffaufnahme verbessern. Cocablitter
hatten/ haben auch eine spirituelle Bedeutung.

Beim Kauen von Coca-Blittern wird der von der Andenbevolkerung jeweils praktizierte
Zusatz von Kalk das urspriinglich in den Blittern vorhandene Alkaloid Kokain in das
Alkaloid Ecgonin umwandelt, dem jedes Suchtpotenzial fehlt. In den westlichen
Landern wird dagegen Kokain als Reinsubstanz zu sich genommen, die nach einiger
Zeit fast immer Sucht erzeugt, wihrend im Gegensatz dazu das Kauen von Coca-
Blattern unter Zusatz von Kalk auch iiber lange Zeit bei der Andenbevolkerung

keinerlei Abhingigkeit entstehen lasst.

3.1.2 Biertradition in Peru

Bereits zur Zeit der Inka war die ,,Chicha®, der peruanische Vorldufer des Biers, fester
Bestandteil des Alltags. Sie war im Zentrum des religiosen und weltlichen Lebens. (vgl.
Sanchez 1978: 23). Auch heute noch, ist es das ,,libliche Bier der indigen Bevdlkerung
der Andenregion.

Chicha wird durch Fermentation des Mais gewonnen. Frither wurden aus Maismehl ge-
backene Fladen von den Frauen durchgekaut und mit Speichel durchtriankt (daher auch
»Spuckebier).

Der Alkoholgehalt von Chicha reicht von 1 bis 6 % Vol., je nachdem ob das Getrénk

zum téglichen Verzehr wihrend der Arbeit oder fiir Feste hergestellt wird.

Peru*!
Wie in vielen anderen Léndern, waren Deutsche die ersten Bierbrauer Perus. Sie hatten

die Biergeschichte geschrieben und die Qualitit des Biers wesentlich beeinflusst. 1864

! hitp://www.cristal.com.pe/

62



gab es bereits acht Bierhersteller, die Hélfte von ihnen hatte deutsche Namen. 1876 hab

es drei Brauereien in Callao ("Cerverceria Alemana", "Internacional" und "Compania

Internacional de Cerveza del Callo"). Die einzige Brauerei in Lima war "Piedra Lisa".

Cerveceria Alemana
Cuzco

1887 waren auller der Brauerei "Backus & Johnson" alle
Brauereien in deutscher Hand. 1908 griindete ein Deutscher
eine Brauerei in Cuzco spéter eine weitere in Trujillo, 550 km
nordlich von Lima. Diese wurde 1960 an Pilsen Callao
verkauft.

Die "Cerveceria Alemana" wurde spéter in "Cervesur" um-
benannt. Uber Jahrzehnte beherrschte die Brauerei den Bier-
markt im Stiden Perus mit ihren Marken "Cerveza Arequipena”
und "Cerveza Cusquena", einem ausgezeichneten Bier, das das
deutsche Reinheitsgebot von 1516 erfiillte und wegen der
Qualitdt des Wassers aus den Gletschern der Hochanden

besonders beliebt war. Die Brauerei Pilsen Callao wurde 1994

durch Backus & Johnston, iibernommen, im Jahr 2000 erwarb Backus & Johnston auch

alle Anteile an "Cervezur". Heute ist dieser Konzern der Biermonopolist Perus mit

folgenden Marken.*

* Cerveza Cusquena 330ml, 5% Vol.

* Cusqueiia, eines der meistgetrunkenen Biere Stidamerikas. Es wird Brauerei

Backus & Johnson in Lima/Peru. Dieses Bier wird in einer eigens fiir diese

Marke entwickelten, kultigen Flasche abgefiillt.
e Cerveza Cristal 330ml, 5% Vol.
e Cerveza Pilsner 330ml, 3,5%Vol.
* Cerveza Cusquenia Malz 330ml, 5,6% Vol. Wird auch iiber das Internet verkauft.
* Pilsen Callao mit 5% Vol.

Backus & Johnston® ist die groBte Brauerei Perus und Teil der Grupo Empresarial

Bavaria, die Teil der internationalen SABMiller-Gruppe ist. Die wichtigste Brauerei

befindet sich im Distrikt von Altlima. Als Eigentiimer fast aller Biermarken in Peru

42

http://www.bierdeckelsammler.net/de/misc/peru

* http://en.wikipedia.org/wiki/Backus_and_Johnston
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besitzt Backus & Johnston das de-facto- Monopol iiber den peruanischen Biermarkt.

Neben Bier, werden auch Softdrinks und Mineralwasser produziert.

Backus & Johnston ist auch Eigentiimer des peruani-
schen FuBballvereins ,,Sporting Cristal in Lima.**
Der Verein spielt in der hochsten peruanischen
Klasse, der Primera Division Peruana.

Cristal ist also weit mehr als eine Biermarke, sondern

tiber den FuBball auch ein Imagetriger, der die

Peruaner (insbesondere die stiddtische Bevolkerung)

emotional und damit auch als Kunden an sich bindet.

3.1.3 Biertradition in Europa

Bier ist eines der dltesten alkoholischen Getranke. Etwa um 9.000 vor Christus fing man
damit an Gerste und Weizen zu kultivieren. Vermutlich sehr frith entdeckten Menschen
das Mailzen von Getreide, da die Vorratslager fiir Getreide selten vollkommen
wasserdicht waren. In Wasser eingeweichtes Getreide beginnt zu keimen, dabei
entwickeln sich insbesondere bei Gerste Enzyme, die die Stirke der Getreidekdrner zu
Malzzucker spalten®.

In der Geschichte hat sich die Konsumentengruppe des Biers oft verdandert. Einmal galt
es als Trank der Gotter, dann als Durstloscher der Armen. Im alten Agypten war es bei
Frauen sehr beliebt, wihrend spiter lange Zeit ein Bier bauchiger Mann der Unter- oder
Mittelschicht, der abends, am Stammtisch mit seinen Freunden, ein Kriigerl trinkt, als
»typischer Biertrinker galt.

In Europa hat das Bierbrauen eine lange Tradition: Tschechien, Belgien, Deutschland
(insbesondere Bayern), Dianemark und Osterreich sind die Mutterléinder des Biers. Das
Oktoberfest in Miinchen hat sich z.B. ldngst zu einem international bekannten
Megaevent des Biers entwickelt und wurde zum Imagetrdger. ,,Pilsner Urquell®,
,Heineken®, verschiedene Stirken des Biers (vgl. ,,Starkbier, Lager, Pils, u.a.) sind

weltweit bekannte Biersorten. Von Europa aus hat das Bier seinen Siegeszug

* http://de.wikipedia.org/wiki/Sporting_Cristal
* http://www.brauunion.at/brauunion/index#unserbier_bierkultur_biergenuss
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angetreten. Deutsche Bierbrauer waren vielfach die Initiatoren. Heute ist Bier in fast
allen Landern (ausgenommen in Lénden des Islam) ein fast tibliches Genussmittel, auch
wenn nicht alle Menschen sich den Bierkonsum leisten konnen. Die mexikanische
Biermarke Corona ist heute z.B. das weltweit am meisten verkaufte Bier und wird auch
in Europa bereits in Supermérkten verkauft.

Zundchst waren es kleine (Kloster)Brauereien - manche Biermarken gehen bis ins
Mittelalter zuriick- die regional (auch aus Haltbarkeitsgriinden, Gebietsschutz) die Ver-
sorgung sicherstellten. Erst ab dem 12. Jahrhundert wurde Hopfen beim Brauen von
Bier verwendet, wodurch die Biere haltbarer und transportfahiger wurden. Grof3e
Zentren der Hopfenbierbrauerei fanden sich im 13. und 14. Jahrhundert vor allem in
Norddeutschland und Flandern. Endgiiltig setzte sich Hopfenbier aber erst im 16.
Jahrhundert durch. Wéhrend im Friithmittelalter Bier noch {iberwiegend in Klostern
gebraut wurde, verlagerte sich die Bierherstellung zunehmend auf kleine Familien-
unternehmen, die meist nicht mehr als acht bis zehn Personen beschiftigten. In
Hamburg produzierten im Jahre 1376 nicht weniger als 457 Brauereien Bier*.

Heute gilt in vielen Landern das ,,Reinheitsgebot®, das besagt, dass zur Herstellung von

Bier nur Gerstenmalz, Hopfen und Wasser verwendet werden diirfen.

In den letzten Jahrzehnten sind durch Ubernahmen und Fusionen (horizontale Kon-
zentration) grofle Bierkonzerne entstanden, die mit modernen Werbe- und Marketing-

methoden zunehmend den internationalen Markt beherrschen.

Osterreich

Die Brau Union Osterreich AG (BBAG)" ist das groBte dsterreichische Brauereiunter-
nehmen. Thre Zentrale befindet sich in Linz. Seit 2003 besitzt Heineken die Aktien-
mehrheit. Die Brau Union hat in Osterreich einen Marktanteil von ca. 50%. Zu den
bekanntesten Biermarken des Unternehmens zdhlen: Gosser, Zipfer, Kaiser,
Puntigamer, Schwechater, Reininghaus, Wieselburger, Schladminger, Skol, Heineken.
Edelwei3, Schlossgold. Das Unternehmen hatte 2009 2.112 Beschiftigte und einen

Umsatz von ca. 600 Mio. Euro.

*® http://www.brauunion.at/brauunion/index#unserbier_bierkultur_biergenuss
*7 http://de.wikipedia.org/wiki/Brau_Uni
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3.2 Alkoholkonsum in Peru und Osterreich im Vergleich48

Alkoholkonsum ist in beiden Léandern ein in der Gesellschaft ,,verankertes® und

akzeptiertes Genussmittel. Der Staat profitiert tiber die Alkoholsteuer vom Konsum. Es

gibt aber Unterschiede in der Alkoholpolitik:

Lizenz fiir die Produktion und Vertrieb: in Osterreich keine Beschrinkung, in

Peru eingeschrinkt

Verkaufstage: Osterreich keine Beschriinkung; in Peru Alkoholverbot wihrend
der Wahlen

Alterslimit: Osterreich ab 16, Peru ab 18 Jahre

Alkoholsteuer: Osterreich und Peru im Durchschnitt 20%; Bier Osterreich 15%,
Peru 15,3%)

Restriktionen der Werbung (TV, Radio, Printmedien): in Osterreich freiwillig,
zeitlich keine Beschriankungen; in Peru fiir Bier keine; TV-Werbung ist aber nur
zwischen 22 und 6 Uhr gestattet.

keine Einschrankungen hinsichtlich Sponsoring

keine verpflichtende Gesundheitswarnung in beiden Landern

Alkoholkonsum ist in Osterreich nur in Bildungseinrichtungen verboten, in Peru
keine Einschrankungen

Alkoholkonsum ist im 6ffentlichen Raum in Peru erlaubt

in beiden Landern gilt die 0,5 Promille Grenze.

Trotz der gesellschaftlichen Akzeptanz des Alkoholkonsums, gibt es groBe Unter-

schiede im Pro-Kopf-Konsum, der in Osterreich mit ca. 12 Liter/Kopf fast doppelt so

hoch ist wie in Peru und mit dem Kaufkraftunterschied und der soziodkonomischen

Struktur der Bevolkerung erkldrt werden kann. in Peru im Zeitraum 1961 — 2001, im

Gegensatz zum Konsum von Spirituosen, der stark riicklaufig ist.

* Alkoholpolitik im Anhang: World Health Organization 2004. Global Status Report: Alcohol Policy
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Abb. 11: Pro-Kopf-Konsum von Alkohol in Peru 1961-2001 (WHO 2004)49

Recorded adult per capita consumption (age 15+)
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Abb. 12: Pro-Kopf Konsum von Alkohol in Osterreich 1961-2001 (WHO 2004)™":
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Bier konnte sich in Peru, auch durch die massive Werbung, als Genussmittel erfolgreich

¥ WHO Global Status Report on Alcohol 2004

http://www.who.int/substance_abuse/publications/en/peru.pdf

%0 WHO Global Status Report on Alcohol 2004

http://www.who.int/substance abuse/publications/en/austria.pdf
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etablieren, ist aber im Vergleich zu Osterreich wesentlich niedriger (nur ca. ein Drittel).

Ein anderes Bild ergibt sich, beim Vergleich der Alkoholsucht. Sie ist generell ein
gesellschaftliches Problem; in Peru sind ca. 2,9 Mio. Menschen (10,6% der Bevol-
kerung) alkoholkrank. Wie bereits ausgefiihrt ist die ,,Flucht* in den Alkohol fiir viele

Peruaner eine Folge der bitteren Armut und der hoffnungslosen Lebensituation.

Abb. 13: Alkoholsucht in der dsterreichischen und peruanischen Bevolkerung 2003
(WHO 2004)

Osterreich Peru

Jedes menschliche Verhalten kann zur Sucht werden, wenn dazu genug Zeit auf-
gewendet wird. Man definiert Abhéngigkeit als einen ,seelischen, eventuell auch
kérperlichen Zustand, der dadurch charakterisiert ist, dass ein dringendes Verlangen
oder unbezwingbares Bediirfnis besteht, sich die entsprechende Substanz fortgesetzt und

. . oo 52
periodisch zuzufiihren*

Das siichtige Verhalten wird zwanghaft wiederholt und fiihrt dazu, dass der Siichtige in
seinem Alltag enorm eingeschriankt wird. Wenn er das Suchtmittel nicht wie gewohnt

konsumiert, kommt es zu Entzugserscheinungen.

3.3 Bierwerbung

Zu Beginn der Bierwerbung verstand man es die positiven Eigenschaften des Hopfen-
getriinks in den Vordergrund zu riicken. So wurde es sogar von den Arzten empfohlen,
da es unter anderem aufgrund seines hohen Vitamingehalts als besonders nahrhaft galt.

(vgl. Seidl 1993: 98ft.)

31 WHO Global Status Report on Alcohol 2004 (http://www.who.int/substance_abuse/publications/en/peru.pdf)
52

http://www.gbe-bund.de/glossar/Abhaengigkeit
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Heutzutage sind andere Faktoren fiir die Kaufentscheidung der Konsumenten in den
Vordergrund geriickt. So werden zunehmend das Image der Marke sowie der
eigentliche Geschmack des Biers als wichtig empfunden.

w Auch die Frauen wurden zu einer wichtigen

Zielgruppe, die den Genuss und die emotio-
nale Erlebnisweise zu einem zentralen Aspekt
der Bierwerbung werden lieen.

,, Bier wird oft als eine Art Belohnung gesehen,
eine entspannende Situation des Biergenief3ens
nach einem anstrengenden Arbeitstag. Die
Vorfreude auf diese Situation ist mit dufSerst
positiven Gefiihlen verbunden.* (Zotter 2001:
72)

Frither galt Bier besonders als Getrdnk der
ménnlichen Unterschicht, die privilegierte
Elite trank lieber Wein oder Sekt.

Inzwischen wird das ,,Arbeitergetrank* auch in hoheren Kreisen akzeptiert, und auch
die Jugend hat es fiir sich entdeckt. Es gilt als modernes Getriank mit langer Tradition,
das nicht nur aufgrund seines niedrigen Preises bei Zusammentreffen mit Gleichaltrigen
bevorzugt wird.

Heute gibt es das ,.,typische® Bier nicht mehr, es gibt so viele Marken, dass sich nicht
mehr festlegen ldsst, welche Sorte am beliebtesten ist.

So kommen immer neue Varianten auf den Markt, deren Zielgruppen durch die
Werbung einen gewissen ,,Zwang‘ empfinden sollen, diese auch zu probieren. In der
heutigen Gesellschaft ist die Tradition in den Hintergrund geriickt, die Konsumenten
sind ihren Marken nicht mehr treu, sonder geben der groBen Neugier nach, Neues zu

probieren. (vgl. Zotter 2001: 671f)
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4 Empirische Untersuchung: Vergleich der Bierwerbung in Peru und

Osterreich anhand von TV-Werbespots

Datenbasis fiir die empirische vergleichende Analyse sind 20 TV-Werbespots der
fiihrenden Biermarken Perus (13) und Osterreichs (7), die in den Jahren 2006 — 2007
ausgestrahlt wurden. In Peru sind dies die Werbespots der Markt beherrschenden Marke
»Cerveza Cristal®, die dsterreichische Marken sind ,,Gdsser®, ,,Stiegl* und ,,Zipfer*, die
hinsichtlich der TV-Werbespots am aktivsten in Erscheinung getreten sind.

Bei allen Spots wurde eine Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Im Vordergrund standen vor
allem die Darstellung des Alltags und die Situation der Protagonisten.

Um o6sterreichische TV-Spots mit den peruanischen vergleichen zu konnen, wurde, in
Anlehnung an das Wertesystem von Schwartz (vgl. Kap. 2.3.2.2.), ein Kategorien-
system festgelegt und darauf aufbauend untersucht, wie sehr bestimmte Werte
angesprochen werden, wie oft sie also in den Vordergrund gestellt werden, und zwar

sowohl durch Worte als auch durch Bilder und Musikuntermalung.

4.1 Methode Inhaltsanalyse

,,Inhaltsanalyse ist eine Methode zur Erhebung sozialer Wirklichkeit, bei der von
Merkmalen eines manifesten Textes auf Merkmale eines nichtmanifesten
Kontextes geschlossen wird. *“ (Merten 1995: 15)

“Die quantitative Inhaltsanalyse befasst sich mit ,,der systematischen Erhebung
und Auswertung von Texten, Bildern und Filmen. *“ (Diekmann 2007: 576)

, Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, inter-
subjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale
von Mitteilungen, meist mit dem Ziel einer darauf gestiitzten interpretativen
Inferenz auf mitteilungsexterne Sachverhalte. “ (Frith 2007: 27)

Mit Hilfe von Inhaltsanalysen kann nicht nur ein Text ausgewertet, sondern auch
gleichzeitig soziale Wirklichkeit erfasst werden. Damit stellt sich jedoch die Frage, ob
ein Schluss vom Text auf den Kontext zulédssig ist. In jedem Fall muss die Giiltigkeit
eines Schlusses vom Text auf die soziale Wirklichkeit jeweils einzeln belegt werden

(vgl. Merten 1995: 151).
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Das Repréisentationsmodell geht davon aus, dass Medien die gesellschaftliche
Wirklichkeit reflektieren, dass also manifeste Texte ein zuverldssiges Abbild des

Kontextes darstellen (vgl. Merten 1995: 111f).

4.1.1 Quantitative Inhaltsanalyse

Die quantitative Inhaltsanalyse wurde in den 20er Jahren in den USA entwickelt, mit
dem Ziel, gro3e Datenmengen systematisch auszuwerten. (vgl. Basold 2010: 111)

Man unterscheidet zwischen mehrerer Verfahren der quantitativen Inhaltsanalyse (vgl.
Ebster/ Stalzer: 202ff.):

* Haufigkeitsanalyse: Jedes Element wird klassifiziert und kategorisiert. Im An-

schluss werden die Elemente pro Kategorie ausgezdhlt. Es gilt nur die
Haufigkeit von Begriffen, Themen und anderen interessanten Merkmalen.

* Valenzanalyse: basiert auf der Haufigkeitsanalyse. Jedoch sind hier auch Bewer-

tungen von untersuchten Merkmalen bzw. Personen von Interesse.

* Intensititsanalyse: Im Vordergrund steht hier die Intensitit der jeweiligen Be-

wertungen. Es reicht nicht nur, ob etwas positiv oder negativ bewertet wird, es
zdhlt vielmehr wie sehr positiv bzw. negative etwas dargestellt wird.

» Kontingenzanalyse: Welche Merkmale treten hdufig gemeinsam auf? Bestehen

eventuell Zusammenhénge oder ist die Konvergenz zufillig?

* Bedeutungsfeldanalyse: Basiert auf der Kontingenzanalyse, jedoch wird auch

die Reihenfolge der Merkmale beriicksichtigt.
Um die Vermittlung von Werten in den Bierwerbungen zwei verschiedener Kulturen zu
vergleichen bietet sich die Inhaltsanalyse als Methode an.

., (-..) Werte und Normen oder gesellschaftliche ,Schichten' und ,Klassen" sind
keine realen Objekte, sondern Konstrukte, dies sich freilich anhand beoachtbarer
Merkmale erkennen und unterscheiden lassen. Die empirische Vorgehensweise
verlangt also lediglich nach prinzipiell wahrnehmbaren Korrelaten bzw.
Indikatoren fiir ihre Erkenntnisobjekte. “ (Frith 2007: 27)

Nach Friih ist der erste Schritt einer Inhaltsanalyse die Festlegung des Erkennt-
nisinteresses, um jene Indikatoren auszuwihlen, die fiir ein aussagekréftiges Ergebnis
notwendig sind. Ist das Erkenntnisinteresse einmal formuliert gilt es, entsprechende

Forschungsfragen und Hypothesen aufzustellen und alle Begriffe zu definieren.
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Burzan (2005: 42) formulierte die idealtypischen Schritte fiir eine erfolgreiche

quantitative Inhaltsanalyse folgendermafen:

1. Fragestellung prizisieren

2. Hypothesen bilden oder konkrete Unterfragestellungen formulieren

3. Begriindung der Methode inklusive Festlegung der Art der Daten, Uber-
legungen zur Verfiigbarkeit

Das Kernstiick: Begriffe definieren, Indikatoren bestimmen und das Katego-

B

riensystem entwerfen
5. Bestimmung der Analyse-/Codiereinheit
6. Codierbogen und Codieranweisungen erstellen, ggf. Schulung der Codicrer
7. Pretest, insbesondere Priifung der Zuverlissigkeit
8. Stichprobenzichung
9. Haupterhebung (Codierung)
10. Datenaufbereitung, Interpretation cinschliefflich Prisfung der Giitekriterien

Fiir die Vorbereitung zum empirischen Teil habe ich mich in erster Linie an die von

Buzan (2005) festgelegten Arbeitsschritte gehalten.

4.2 Arbeitschritte der empirischen Analyse

4.2.1 Schritt 1 und 2: Fragestellung und Hypothesen prizisieren

Bei der Formulierung der Fragestellung, gilt es, eine Orientierung (Forschungsdesign)
fiir den weiteren Verlauf der Untersuchung zu gewéhrleisten. Dies habe ich fiir diese
Arbeit bereits im Rahmen der Einleitung gemacht. Ohne Fragestellung wire es
unmdglich, die theoretischen Grundlagen, die fiir die weitere Forschungsarbeit wichtig

sind, zu eruieren.

Forschungsfrage 1: Werden in den peruanischen und osterreichischen TV-Spots die

gleichen Werte aufgegriffen?

Hypothese 1.1.: In peruanischen Werbespots wird der Wert Security stirker

hervorgehoben als in den Osterreichischen.

Hypothese 1.1.0: In peruanischen Werbespots wird der Wert Security weniger stark

hervorgehoben als in den Osterreichischen.

Hypothese 1.2.: Die hedonistischen Werte werden in den peruanischen Werbespots

mehr hervorgehoben als in den dsterreichischen.
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Hypothese 1.2.0: Die hedonistischen Werte werden in den peruanischen Werbespots

weniger hervorgehoben als in den Osterreichischen.

Hypothese 1.3.: Der Wert Gruppenzusammengehorigkeit wird in peruanischen

Werbespots mehr eingesetzt als in dsterreichischen.

Hypothese 1.3.0.: Der Wert Gruppenzusammengehdrigkeit wird in peruanischen

Werbespots weniger eingesetzt als in dsterreichischen.

Hypothese 1.4.: In oOsterreichischen Werbespots ist der Wert Achievement mehr

vertreten als in peruanischen.

Hypothese 1.4.0.: In Osterreichischen Werbespots ist der Wert Achievement schwécher

vertreten als in peruanischen.

Hypothese 1.5.: Der Wert Universalism wird in peruanischen Werbespots mehr

eingesetzt als in Osterreichischen.

Hypothese 1.5.0.: Der Wert Universalism wird in peruanischen Werbespots weniger

eingesetzt als in Osterreichischen.

Hypothese 1.6.: In sterreichischen Werbespots ist der Wert Conformity mehr vertreten
als in peruanischen.

Hypothese 1.6.0.: In Osterreichischen Werbespots ist der Wert Conformity schwécher

vertreten als in peruanischen.

Hypothese 1.7.: Der Wert Universalism wird in peruanischen Werbespots mehr

eingesetzt als in Osterreichischen.

Hypothese 1.7.0.: Der Wert Universalism wird in peruanischen Werbespots weniger

eingesetzt als in Osterreichischen.

Hypothese 1.8.: In peruanischen Werbespots wird der Wert Power stirker

hervorgehoben als in den 6sterreichischen.

Hypothese 1.8.0.: In peruanischen Werbespots wird der Wert Power weniger stark

hervorgehoben als in den Osterreichischen.

Hypothese 1.9.: Der Wert Self-Direction wird in peruanischen Werbespots mehr

eingesetzt als in Osterreichischen.

Hypothese 1.9.0.: Der Wert Self-Direction wird in peruanischen Werbespots weniger

eingesetzt als in Osterreichischen.
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Hypothese 1.10.: In peruanischen Werbespots wird der Wert Stimulation stirker

hervorgehoben als in den Osterreichischen.

Hypothese 1.10.0.: In peruanischen Werbespots wird der Wert Stimulation weniger

stark hervorgehoben als in den Gsterreichischen.

Forschungsfrage 2: Werden die Protagonisten in den Werbespots der dsterreichischen

und der peruanischen Bierwerbung in den gleichen Alltagssituationen gezeigt?

Hypothese 2.1.: In Osterreichischen Werbespots werden die Protagonisten ofters beim
Entspannen nach einem anstrengenden Tag gezeigt.

Hypothese 2.1.0: In sterreichischen Werbespots werden die Protagonisten seltener

beim Entspannen nach einem anstrengenden Tag gezeigt.

Hypothese 2.2.: In peruanischen Werbespots sind die Protagonisten ofters bei Partys zu
sehen.

Hypothese 2.2.0: In peruanischen Werbespots sind die Protagonisten seltener bei Partys

zu sehen.

Hypothese 2.3.: In peruanischen Werbespots befinden sich die Protagonisten ofters in
einem Lokal als in Osterreichischen.

Hypothese 2.3.0: In peruanischen Werbespots befinden sich die Protagonisten seltener

in einem Lokal als in Gsterreichischen.

Hypothese 2.4.: In Osterreichischen Werbespots halten sich die Protagonisten hiufiger
in der freien Natur auf.

Hypothese 2.4.0: In Osterreichischen Werbespots halten sich die Protagonisten seltener

in der freien Natur auf.
Hypothese 2.5.: In peruanischen Werbespots sicht man die Protagonisten hdufiger beim
Sport als in den Osterreichischen.

Hypothese 2.5.0: In peruanischen Werbespots sicht man die Protagonisten seltener beim

Sport als in den Osterreichischen.

Forschungsfrage 3: Wird in beiden Landern auf die Geldsituation der Protagonisten

eingegangen?

Hypothese 3.1.: In peruanischen Werbespots werden sozial Schwéchere 6fters gezeigt.
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Hypothese 3.1.0: In peruanischen Werbespots werden sozial Schwichere seltener

gezeigt.

Hypothese 3.2.: Der Preis des Produkts wird in peruanischen Werbespots stirker the-
matisiert.

Hypothese 3.2.0: Der Preis des Produkts wird in peruanischen Werbespots schwécher

thematisiert.
Hypothese 3.3.: In osterreichischen Werbespots wird weniger auf die Jobsituation der

Protagonisten eingegangen als in Peru.

Hypothese 3.3.0: In osterreichischen Werbespots wird mehr auf die Jobsituation der

Protagonisten eingegangen als in Peru.

Forschungsfrage 4: Welche sozialen Schichten werden in den Werbespots der beiden

Léander gezeigt?

Hypothese 4.1.: In peruanischen Werbespots wird mehr umgangssprachlich gesprochen
als in Osterreichischen.

Hypothese 4.1.0: In peruanischen Werbespots wird weniger umgangssprachlich

gesprochen als in Osterreichischen.

Hypothese 4.2.: In sterreichischen Werbespots sieht man weniger arme Menschen als
in den peruanischen.

Hypothese 4.2.0: In dsterreichischen Werbespots sieht man mehr arme Menschen als in

den peruanischen.

Hypothese 4.3.: Die Protagonisten peruanischer Werbespots bewegen sich mehr in den
weniger reichen Vierteln als jene aus Osterreich.

Hypothese 4.3.0: Die Protagonisten peruanischer Werbespots bewegen sich seltener in

den weniger reichen Vierteln als jene aus Osterreich.

Hypothese 4.4.: In Osterreichischen Werbespots befinden sich die Protagonisten an

luxuridseren Orten als in den peruanischen.

Hypothese 4.4.0: In Osterreichischen Werbespots befinden sich die Protagonisten an

weniger luxuridsen Orten als in den peruanischen.
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4.2.2 Schritt 4: Begriffe definieren

Im néchsten Schritt mussten jene Einheiten definiert werden, auf die sich die
Inhaltsanalyse beziehen soll, die so genannten Analyseeinheiten
Die Begriffe sind Codierungen: So muss z.B. der Wert ,,Security” genauso definiert

werden, wie der Umfang der untersuchten Werbespots.

4.3 Kategoriensystem

Um die Inhaltsanalyse der Werbespots durchfilhren zu kdnnen, musste ein Kate-
goriensystem entwickelt werden. Es galt herauszufinden, welche Merkmale (Variable)
und welche Besonderheiten aus den Forschungsfragen und Hypothesen extrahiert
werden konnen. Diese waren zu benennen und in Kategorien zusammenzufassen. Um
Systematik zu schaffen, muss die Vorgehensweise klar strukturiert und das For-
schungsmaterial genau bestimmt werden. Wichtig ist die Erarbeitung eines Kate-
goriensystems vor der Analyse. Die Kategorien miissen genau definiert und die
Zuordnungsregeln eindeutig zu verstehen sein. (vgl. Frith 2007: 77ft.)

Bei der Aufstellung des Kategorienschemas gilt: ,, Die Analyseeinheiten interessieren
aber nur hinsichtlich ihrer Information iiber das Thema. Alle sonstigen Informationen
sind irrelevant. *“ (Frith 2007: 82)

Zuerst wurden die formalen Kriterien, wie die Linge des Werbespots, das Land, aus
dem der Werbespot stammt, und welche Botschaft der Werbespot vermittelt, erfasst.
Auch der behandelte Themenbereich, welchem der Spot zugeordnet werden konnte,
mussten codiert werden. Weiters wurden die Protagonisten und ihre Beziehung
zueinander beschrieben und als zusédtzliches Merkmal der ,,Soundtrack™ - die
musikalische Untermalung - erfasst.

Als Kategoriensystem wurde jenes von Schwarz (vgl. Kap. 2.3.2.2) herangezogen, weil

es sich nach Meinung der Verfasserin fiir die Fragestellung am besten eignete.

Die Emotions- und Wertevariablen - wurden dann auf nonverbaler als auch auf verbaler
Ebene erfasst und anhand einer vierstufigen Skala intervallskaliert codiert. Die
moglichen Auspragungen sind: 0 = nicht vorhanden, 1 = schwach vorhanden, 2 = méBig
vorhanden und 3 = stark vorhanden.

Bei der Codierung war darauf zu achten, aufgrund welcher verbalen oder nonverbalen
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Aussagen man sich fiir die jeweilige Ausprigung entschieden hat, um die
groBtmogliche Nachvollziehbarkeit zu gewdhrleisten. Die Kategorien Wert Wortlaut
(z.B. Benevolence Wortlaut) wurden hierfiir eingefiihrt. Auch der Zeitpunkt der der
Codierung zu Grunde liegenden verbalen bzw. nonverbalen Aussagen wurde hier
festgehalten.
Nach der Codierung wurden die nonverbalen und verbalen Aussagen jeder Emotions-
und Wertevariablen zu einer Variablen transformiert. Damit wurde es moglich Aus-
sagen liber die gesamte Auspriagung der Variable zu machen.
In der Inhaltsanalyse werden folgende Variablen, gemiBl den Wertetypen nach
Schwartz, beriicksichtigt (vgl. Kap. 2.3.2.2.):
® Self-Transcendence-Werte
» Benevolence (Humanismus)
» Universalism
* Conservation-Werte
» Conformity
» Security
» Tradition
® Self-Enhancement-Werte
» Achievement
» Power
» Hedonism
® Openness-to-change-Werte
» Self-Direction
» Stimulation

> Hedonism

4.4 Codierregeln

Folgende allgemein giiltige Codierregeln miissen beachtet werden (vgl. Hammer 2009:
78):

* Das Spezifische ist vor dem Allgemeinen zu codieren.

* Bei mehreren Moglichkeiten ist immer das Dominante zu codieren.

* Die eigene Meinung muss abstrahiert werden.
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4.5 Untersuchungsbasis

Bei den folgenden Werbespots handelt es sich um Kampagnen peruanischer und Oster-
reichischer Biermarken, die in den Jahren 2006 und 2007 im Fernsehen ausgestrahlt
wurden. Die Spots wurden v.a. von den Homepages (Webauftritt) der jeweiligen Bier-
konzerne als Video heruntergeladen. Die vollstindigen TV-Spots befinden sich im
Anhang. Die Header wurden den Spots zugeordnet, um sie im Rahmen der In-

haltsanalyse unterscheiden zu konnen.

4.5.1 Werbespots

4.5.1.1 Werbespots osterreichischer Biermarken

Stiegl ,, The girl’s attractive

Ein junger Mann befindet sich auf einer Party. Er blickt riiber zu einer Blondine, deutet
auf sich und sie und malt mit dem Zeigefinger Stiegen in die Luft. Sie versteht zuerst
nicht, blickt dann aber zuriick und sieht die nach oben fithrenden Stufen, wo gerade ein
Pérchen herunter kommt. Angewidert dreht sie sich weg. Er weil nicht was er falsch
gemacht hat und nimmt sich eine Flasche ,,Stiegl®. Dann taucht eine dunkelhaarige Frau
auf und deutet wiederum dem jungen Mann das Stiegen-Symbol. Er denkt sie will mit
thm Bier trinken und schnappt sich zwei Flaschen. Plotzlich zeigt sie zu den Stiegen
nach oben. Pointe: Beide gehen lachend mit den beiden Flaschen Arm in Arm nach

oben.... (Linge 50 Sekunden)

‘

Der Werbeslogan lautet: ,,Es muss ein Stiegl sein “.

Gosser ,, Angler*

Drei junge Freunde sitzen gemeinsam an einem idyllischen Fluss und angeln. Sie sind
in Einklang mit der Natur und mit sich selbst. Als es plotzlich zu regnen beginnt,
bedecken sie schelmisch grinsend ihre Bierflaschen mit den Hénden, um das gute
,,GOsser* zu schiitzen. Dass sie selbst nass werden, interessiert sie nicht. Als schlieBlich
der Sonnenschein wiederkehrt, bleiben sie zufrieden am Fluss sitzen und warten darauf,

dass die Fische anbeiflen. (Lénge 30 Sekunden)
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‘

Gosser ,, Erinnerungen

Ein alter Mann erinnert sich zuriick an sein Leben, und seine Jugend mit seinem besten
Freund. Sie lebten in einem traditionellen Dorf, und verliebten sich in dieselbe Frau.
Der blonde der beiden kann ihr Herz auf Ausritten in die umliegenden Felder fiir sich
gewinnen und schlieflich heiratet er sie. Der dunkelhaarige Freund entschlieit sich
indes sein Gliick woanders zu suchen und gibt seinem Freund ein Foto zur Erinnerung.
Am Schluss sitzen die beiden als alte Minner gemeinsam auf einer Bank, trinken

,G0sser und schwelgen gemeinsam in Erinnerungen. (Lange 60 Sekunden)

Gosser ,, Erinnerungen 2

Die Story handelt von den beiden bereits oben genannten Freunden, der alte Mann
erinnert sich wieder: Im Pferdestall bricht ein verheerendes Feuer aus. Als er seine
Pferde retten will, muss seine verzweifelte Familie hilflos zusehen, wie er sich selbst in
Gefahr begibt. Als es scheinbar kein Entkommen mehr gibt, kommt sein bester Freund
und sie retten sich in letzter Sekunde aus dem Flammeninferno. Die beiden Freunde, die
Familie und die Tiere sind wohlauf. Daran erinnern sich auch die nun greisen Freunde

und freuen sich bei einem ,,Gosser* iiber ihr Gliick. (Lénge 45 Sekunden)

Gosser ,, Hans Knauss “

Der osterreichische Skifahrer Hans Knauss sitzt mit zwei Freunden vor einer
verschneiten Almhiitte und erinnert sich mit ihnen an seinen Sieg auf der ,,Streif”* in
Kitzblihel. Am Ende kann man einen VIP-Aufenthalt bei dem legendéren

Hahnenkammrennen im Wert von 15.000 Euro gewinnen. (Lénge 24 Sekunden)

Gosser ,, Alter Schwede “

Hans Knauss sitzt wieder vor besagter Almbhiitte und ist so verwundert iiber das
Gewinnspiel auf der Gosser-Flasche, dass ithm ein ,,Alter Schwede* heraus rutscht.
Zwei Freunde kommen auf Skiern und verpassen ihm beim Bremsen eine Ladung
Schnee. Alle lachen. Das Gewinnspiel, bei dem man eine Woche mit Hans Knauss bei
der Skialpin-WM in Schweden gewinnen kann, wird erldutert. Der OSV-Trainer (?)
kommt und sagt ,,Na habe die Ehre!* und die drei Freunde antworten ,,Alter Schwede!*

(Lénge 31 Sekunden)

Gosser verfolgt eine klare Werbelinie. Brainscripts aus Natur, Tradition, Kultur und
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Sport sind die Imagetrdger, die Hintergrundmusik als Erkennungsmelodie wird
»durchgehalten®. Die Protagonisten sind Bauern, Sportler, Bodensténdige, ,,Natur-
burschen®. Die Inszenierung soll Spannung aufbauen und durch ein ,,Gosser gelost
werden. Mit Text wird ,,gespart*.

Auch der Werbeslogan wird durchgehalten: ,, Gut besser, Gésser, Osterreichs bestes

Bier!“

Zipfer ,, Gartenparty ‘

Ein junger Mann steht mit zwei Freunden bei einer feinen Gartenparty — die Ménner
tragen Anzug. Wihrend er sich unterhilt, stellt er sein Glas ,,Zipfer* kurz neben einer
Statue ab. Als er es wieder in die Hand nimmt, fehlt ein groBer Schluck und die Statue
hat einen Bart aus Bierschaum — und lichelt! Der junge Mann kann seinen Augen nicht
trauen und wendet sich deutlich verunsichert wieder dem Gesprich zu. (Linge 39

Sekunden)

Werbeslogan: ,, Unwiderstehliches Zipfer Urtyp, ein Glas heller Freude “

4.5.1.2 Werbespots peruanischer Biermarken

Cerveza Cristal ,, Wettbewerb ‘

Zwei junge Minner liegen unweit voneinander am Strand. Als der eine sein Radio
einschaltet, iibertrumpft ihn der andere mit einem Ghettoblaster. Das ldsst der erste
nicht auf sich sitzen und nutzt seine riesigen Lautsprecher auf seinem Pick-up-Truck.
Der andere junge Mann kontert mit einem Live-Konzert auf einer aus dem nichts
erschienenen Biihne. Die Menge ist begeistert. Doch der erste Mann weil3 sich zu
helfen: Er kommt mit zwei Tiefkiihltruhen ,,Cristal“ und versetzt die Menge in
Euphorie. Alle sind gliicklich und feiern eine ausgelassene Beachparty. (Lénge 45
Sekunden)

Werbeslogan: ,, No hay nada como Cristal, la cerveza del Peru‘ — Es gibt nichts, das so

ist wie Cristal, das Bier aus Peru.

Cerveza Cristal ,, Amor**

Ein durchschnittlich aussehender junger Mann steht in einer angesagten Disco und

beobachtet die atemberaubend schonen Frauen. Als er seine Flasche ,,Cristal® 6ffnet,
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erscheint wie ein Flaschengeist Amor iiber seiner Schulter. Amor trifft mit seinem Pfeil
eine sexy Schonheit, die auch sofort reagiert und ihn leidenschaftlich kiisst. Seine
ebenfalls durchschnittlich aussehenden Freunde konnen kaum fassen, was eben passiert
ist und 6ffnen beherzt ihre eigenen ,,Cristal““-Flaschen, aus denen ebenfalls jeweils ein
Amor erscheint. Die von den Pfeilen getroffenen, leicht bekleideten Frauen werfen sich
thnen sofort an den Hals. Als nun der Amor eines vierten Freundes auf eine schone Frau
zielt, hat diese auch einen (weiblichen) Amor {iber der Schulter, welcher schneller

schie3t und den ménnlichen Amor ins Gesicht trifft. (Ldnge 40 Sekunden)

Werbeslogan: ,, Cristal es mejor“ — Cristal ist besser.

‘

Cerveza Cristal ,, Schlafwandlerinnen

Wunderschone, nur mit sexy Negligés bekleidete Frauen, reagieren im Schlaf auf das
Ploppen von Bierflaschen. Sie schlafwandeln zu einer kleinen Feier, auf der eine paar
junge Minner sich iiber den unerwarteten Besuch freuen. Einer von ihnen sagt zu
seinem Freund ,,Schlafwandlerinnen muss man mit Liebe wecken* und kiisst die erste
wach. Nach einiger Zeit fragt ihn sein Freund, ob er alle geweckt habe, und er antwortet
nach einem kurzen Blick auf eine noch schlafende Frau mit hésslicher Gesichtsmaske:
,Hrast!®

Kurz darauf sagt eine junge Frau mit einer Bierflasche in der Hand zu ihrer Freundin:
,Wollen wir uns einen wecken?* Worauthin ihre Freundin mit 2 ,,Cristal“-Flaschen

grinsend entgegnet: ,,Wir machen besser 2 daraus!* (Linge 46 Sekunden)

Werbeslogan: ,, Cristal, la cerveza del Peru” — Cristal, das Bier aus Peru.

‘

Cerveza Cristal ,, Altersheim *

Besuchstag im Altersheim, alle sitzen gebannt vor dem Fernseher und sehen eine Tele-
novela. Ein junger Mann verabschiedet sich bei seiner GroSmutter und lédsst seine
Flasche ,,Cristal“ neben ihrem Wasserglas stehen. In einem besonders spannenden
Moment verwechselt diese das Bier mit dem Wasser und trinkt es unabsichtlich. Sofort
verwandelt sie sich in ihr wunderschones junges Ich. Ein alter Mann, der diesen
Vorgang beobachtet hat, bestellt sofort 2 Kisten ,,Cristal* per Telefon.

Das Wunder wiederholt sich: Alle, die ,,Cristal trinken, werden wieder jung und schén

und feiern eine ausgelassene Party. Als ein junger Mann die Tiir offnet, ist er
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fassungslos. Er sieht eine wunderschone Frau an und erkennt sie: ,,Sefiora Marlen?*

fragt er. Lachelnd antwortet sie: ,,Seforita!* (Lange 55 Sekunden).

Werbeslogan: ,, Cristal es mejor“ — Cristal ist besser.

Cerveza Cristal ,, Stolz “

Ein junger Mann fahrt mit dem Taxi zu einem Geschift, vor dem seine Freunde stehen
und gemeinsam ,,Cristal trinken — eine urtypische Szene aus dem peruanischen Alltag.
Sie machen Scherze und freuen sich dariiber, gemeinsam da zu sein. Dann holen sie
sich beim kleinen Imbiss Anticuchos (gegrillte Rinderherzen) — eine peruanische
Spezialitdt. Der junge Mann meint, diese typischen Momente wiren nur zwei der
unzihligen Griinde, warum man auf Peru stolz sein miisse.

Am Ende wird noch auf den derzeitigen Preis fiir drei Flaschen ,,Cristal* hingewiesen.

(Lénge 38 Sekunden)

Werbeslogan: Cristal, la cerveza de los peruanos — Cristal das Bier der Peruaner.

Cerveza Cristal ,, Vereintes Peru “

Gezeigt werden Peruaner unterschiedlicher Herkunft in allen Lebenslagen, aus allen
Regionen, mit Freunden, bei der Arbeit oder beim FuBlball. Alle trinken ,,Cristal®, alle

sind eins. ,,Wir sind Peru!* (Lénge 40 Sekunden)

Werbeslogan: ,, Cristal, la cerveza del Peru” — Cristal, das Bier aus Peru.

Pilsen Callao ,,Ballett “

Vier Freunde sitzen nach einem FufBballspiel in ihren FufBballdressen in einem Lokal
und trinken. Als ein fiinfter Freund ohne Dress kommt und ein ,,Pilsen Callao* bestellt,
wollen alle wissen, wo er gewesen sei und er antwortet: ,,Beim Ballett!” Sie machen
sich iiber ihn lustig, aber es macht ihm nichts aus. Kurze Zeit spiter betreten zwei junge
Frauen im Tanzoutfit das Lokal und bitten den jungen Mann um Hilfe bei ihren
Dehniibungen. Der sagt zu seinen Freunden: ,,Die Kunst ruft!* und geht, seine Freunde

stiirmen ihm hinterher. Jetzt trainieren sie alle an der Stange. (Lénge 42 Sekunden).

Werbeslogan: ,, Cristal, la cerveza del Peru” — Cristal, das Bier aus Peru.
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Pilsen Callao ,, Freundschaft‘

Zwei Freunde treffen sich und bestellen zwei ,,Pilsen Callao*. Zwei Biere deshalb, weil
niemand alleine trinkt und wir hier (in Peru) gerne teilen. Das hat ,Pilsen Callao*
erfunden. ,,Pilsen Callao” war das erste Bier, das zwei Freunde an einem Tisch vereint
hat. Und dann wurden es immer mehr.

Unter Freunden kann es nur ,,Pilsen Callao® geben, weil Pilsen der Freundschaft Ge-

schmack verliehen hat. (Lénge 35 Sekunden)

Werbeslogan: ,, Porque Pilsen ha hecho de la amistad un sabor* - weil Pilsen der

Freundschaft Geschmack verliehen hat.

Cusqueria ,, Flughafen ‘

Ein junger Mann wird bei der Sicherheitskontrolle aufgehalten, weil er in seinem
Handgepiéck ein Sixpack ,,Cusquefia“ mit sich fiihrt. Der Sicherheitsbeamte fragt ihn,
was er mit 5 ,,Cusquefias“ vorhabe. Als der junge Mann sagen mdchte, dass es doch 6
sind, ruft der Sicherheitsbeamte per Funkgerdt Hilfe, da er einen Mann mit 4
»Cusquenas® entdeckt hdtte. Ein Security kommt und fragt, wo denn die 3 ,,Cusquefias*
seien, da antwortet der erste Sicherheitsmann dass die 2 ,,Cusquefias” im Gepéck
gewesen seien. SchlieBlich sagt er zum verwunderten jungen Mann, dass er getrost

weitergehen konne, da er ja nichts habe einfiihren wollen. (Lénge 45 Sekunden).

Werbeslogan: ,,Cusqueria, la cerveza peruana que el mundo prefiere“ — Cusquena, das

Bier, das die Welt bevorzugt.

Cusqueria ,, Missverstindnisse

Ein junger Mann l4dt einen Freund per Telefon zu sich nach Hause ein und sagt ihm, er
hitte ,,seis chicas* (6 kleine Biere) im Kiihlschrank. Sein Freund am anderen Ende der
Leitung wiederholt nur ,seis chicas!“, was der Mann, der neben ihm sitzt als ,,sechs
Maidchen* (,,chica® heiit im Umgangston auch Médchen) versteht und beschlief8t, mit
ein paar Freunden auch zu dem jungen Mann zu gehen. Ein Missverstindnis ergibt das
andere und schlussendlich kommen zig Leute zu dem jungen Mann, von dem sie
denken, dass er mit 6 blonden Frauen seinen Junggesellenabschied feiert. (Lange 50
Sekunden).

Werbeslogan: ,,Cusqueria, destapa tu alegria“ - Cusqueiia, entkorke deine Freude.
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Cusquena ,,Sumo “

Es herrscht eine aufgeheizte Stimmung kurz vor einem Sumo-Kampf in Japan. Die
beiden Kdmpfer warten auf den Start und als es endlich losgeht, beginnen sie anstatt zu
kdmpfen, einen typischen afroperuanischen Tanz, den Alcatraz, zu tanzen.

Die Welt ist nun mal verriickt nach Peru und nach ,,Cusquefia“! (Lénge 35 Sekunden)

Werbeslogan: ,,Cusqueria, la cerveza peruana que el mundo prefiere — Cusquena, das

Bier, das die Welt bevorzugt.

Cusquena ,, Pisa“

Ein LKW mit der Aufschrift ,,Cusquenia“ fahrt am schiefen Turm von Pisa vorbei. Der
Turm neigt sich dem LKW hinterher.
Die Welt kann dem Geschmack von ,,Cusquefia“ nicht widerstehen! (Lénge 19

Sekunden)

Werbeslogan: ,,Cusqueria, la cerveza peruana que el mundo prefiere“ — Cusquena, das

Bier, das die Welt bevorzugt.

Cusquerna ,, Cusco “

Die Stimme aus dem Off fragt: ,,Was gefillt euch an ,,Cusco“?** Ein junger Mann sagt:
»Die Monumente®, eine junge Frau meint: ,,die Feste*. Auf einer Party sagt ein Mann:
»Die Cusquenas!“ Das ist eine zweideutige Aussage, da er damit das Bier und die
Frauen aus Cusco meinen kann. Er singt ein Lied dariiber, welche Frauen im gefallen,
nidmlich alle! (Lidnge 60 Sekunden)

‘

Werbeslogan: ,, Cusqueria, disfrutala y pdsala bien* — Cusquefia, geniell es und habe

Spal}!
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4.6 Ergebnisse

Die Daten wurden mit dem Datenbanksystem EXCEL bearbeitet und entsprechend der
Reihenfolge der formulierten Forschungsfragen ausgewertet. Aus forschungslogischen
Griinden und der Tatsache, dass die fiir statistische Auswertungen notwendigen
Fallzahlen nicht gegeben sind, wurde auf eine multivariate Analyse verzichtet. Die
Auswertung beschrinkt sich daher auf einer deskriptiven analytischen Ebene
(Haufigkeitstabellen und Kreuztabellen) und folgt damit einem induktiven

hermeneutischen Ansatz.

Zunichst wurden die Werbespots hinsichtlich der Themen/ Situationen, der Haupt- und
Nebenprotagonisten und Musikuntermalung hinsichtlich ihrer prozentuellen Héufigkeit

untersucht.

4.6.1 Themenbereiche

Die Werbespots unterscheiden sich sowohl in der Themenvielfalt und der Situation. In
Peru werden von 13 Werbespots 12 Themen (in Summe 18) bzw. Situationen, in
Osterreich dagegen von 7 Werbespots nur 4 Themen (in Summe 9) angesprochen. Sie
sind ein Spiegelbild der beiden Gesellschaften: Heiter (SpaB3faktor) die peruanischen

Spots, dagegen getragen und eher ernst die Osterreichischen Spots.

Tab. 6: Haufigkeit der Themen der Bierwerbespots

Themenbereich/ Peru Prozent Osterreich Prozent
Situation

Party/Disco 4 22,2 2 22,2
Zu Hause 1 5,6 0,0
Beisl 2 11,1 0,0
Natur 1 5,6 3 333
verschneite Hiitte 0,0 2 22,2
Bergdorf/Stall 0,0 2 22,2
Strand 2 11,1 0,0
Schlafzimmer 1 5,6 0,0
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Altersheim 1 5,6 0,0
StraBe 2 11,1 0,0
Ballettschule 1 5,6 0,0
Flughafen 1 5,6 0,0
Sumokampf 1 5,6 0,0
Pisa/ Stadt 1 5,6 0,0
Summe 18 100,0 9 100,0

In den peruanischen Werbespots sind das schone Leben/Fiesta (sie stehen im Gegensatz
zum realen Leben der Mehrheit der Bevolkerung) die hiufigsten Themen, gefolgt von
Beisl, Strand und der Straenszene aber auch andere Themen/ Situationen, vgl. Schlaf-
zimmer, Altersheim, Flughafen, Sumokampf und Pisa werden aufgegriffen und mit Bier
in Verbindung gebracht; eine originelle Interpretation. Bemerkenswert ist die humo-

ristische Inszenierung.

Fiir die Osterreichische Bierwerbung ist dagegen die Natur das Thema Nummer 1, aber
auch die verschneite Hiitte, Bergdorf/Stall. Der emotionale Konnex zur intakten
Umwelt bzw. Natur/ Kultur/ Tradition/ Gemuitlichkeit sind klare Werbebotschaften, die
dem Zeitgeist entsprechen. Mit der Partyszene, als Ausdruck der Erlebnisgesellschaft
und des Lifestyleszene, wird dagegen v.a. die Zielgruppe Jugend als Protagonisten an-

gesprochen.

4.6.2 Haupt und Nebenprotagonisten

In allen Spots, egal ob aus Osterreich oder Peru, sind die Hauptprotagonisten ménnlich.
Alle scheinen gut situiert, zumindest leiden sie unter keinerlei Existenzéngsten.

In den Osterreichischen Spots wird mit Hans Knauss auch gerne ein prominentes
Testimonial eingesetzt, in Peru wird der ,,Durchschnittsmann® bevorzugt, der jedoch

aufgrund des Biergenusses etwas Aufregendes erlebt.

Die Nebenprotagonisten sind deutlich besser zu unterscheiden. In beiden Léndern
tauchen oft Frauen als Nebendarsteller auf, aber in Peru werden sie bevorzugter als
begehrenswerte ,,Lustobjekte* dargestellt. In Osterreich werden sie hin und wieder auch

als Familienmiitter gezeigt.
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In der osterreichischen Bierwerbung wird auch vermehrt die idyllische Landschaft als
Nebenprotagonist herangezogen, wihrend sie in Peru meist nur fiir den Drehort und die

dazugehorige Geschichte notwendig ist (sieche z.B. der Strand).

4.6.3 Forschungsfragen

4.6.3.1 Forschungsfrage 1: Werden in den peruanischen und osterreichischen TV-

Spots die gleichen Werte aufgegriffen?

Hypothese 1.1.: In peruanischen Werbespots wird der Wert Security (als Conservation

Wert) stirker hervorgehoben als in den Gsterreichischen.

Hypothese 1.1.0: In peruanischen Werbespots wird der Wert Security weniger stark

hervorgehoben als in den Osterreichischen.

Tab. 7: Wert Security

Werbespot Marke Ausprigung | Wortlaut

The girls attractive Stiegl 0

Angler Gésser 5 ZAli:;iIs;eiut, Freunde gehoren
Erinnerungen Gosser 2 Tradition hélt zusammen
Erinnerungen 2 Gosser 0

Hans Knauss Gosser 0

Alter Schwede Gosser 0

Gartenparty Zipfer 0

Wettbewerb Cristal 0

Amor Cristal 0

Schlafwandlerinnen Cristal 0

Altersheim Cristal 0

Stolz Cristal 3 Peru ist toll

Vereintes Peru Cristal 3 alle vereint, das Land ist stark
Ballett Pilsen Callao 0

Freundschaft Pilsen Callao 0

Flughafen Cusquefia 0

Missverstdndnisse Cusquefia 0

Sumo Cusquefia 1 jeder liebt Peru

Pisa Cusquefia 1 jeder liebt Peru

Cusco Cusquefia 1 jeder liebt Peru
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Auch wenn 2 der sieben Osterreichischen Werbespots den Wert Security bedienen
(28,6%), wurde die Hypothese 1.1. bestitigt. In den peruanischen Werbespots wird der
starke Zusammenhalt innerhalb der Bevolkerung sehr gerne in den Vordergrund
gestellt, in 38,5% der untersuchten Spots ist das der Fall. So wird das siidamerikanische
Land auch als von auBlen sehr beneidetes Land kommuniziert (die USA, Italien und
Japan werden in den untersuchten Spots als Neider gezeigt).

In den 6sterreichischen Spots von Gdsser wird Tradition als Grundlage des Zusammen-

gehorigkeitsgefiihls verwendet.

Hypothese 1.2.: Die hedonistischen Werte (als Self-Transendence-Wert) werden in den
peruanischen Werbespots mehr hervorgehoben als in den dsterreichischen.

Hypothese 1.2.0: Die hedonistischen Werte werden in den peruanischen Werbespots

weniger hervorgehoben als in den sterreichischen.

Tab. 8: Hedonistische Werte

Werbespot Marke Land Ausprigung | Wortlaut

The girls attractive | Stiegl Osterreich 3 Bier, Party und Frauen
Angler Gosser Osterreich 3 Bier und Entspannung
Erinnerungen Gosser Osterreich 3 Bier

Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 3 Bier

Hans Knauss Gosser Osterreich 3 Bier und Sport

Alter Schwede Gosser Osterreich 3 Bier und Sport
Gartenparty Zipfer Osterreich 3 Bier und Party
Wettbewerb Cristal Peru 3 Bier, Party, Frauen
Amor Cristal Peru 3 Bier, Party,Frauen
Schlafwandlerinnen | Cristal Peru 3 Bier, Party und Frauen
Altersheim Cristal Peru 3 Bier, Party, Frauen
Stolz Cristal Peru 3 Bier und Entspannung
Vereintes Peru Cristal Peru 3 Bier

Ballett Pilsen Callao Peru 3 Bier und Frauen
Freundschaft Pilsen Callao Peru 3 Bier

Flughafen Cusquefia Peru 3 Bier
Missverstdndnisse Cusqueiia Peru 3 Bier, Party, Frauen
Sumo Cusqueia Peru 3 Bier

Pisa Cusqueiia Peru 3 Bier

Cusco Cusquefia Peru 3 Bier, Party, Frauen
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Grundsitzlich gilt festzuhalten, dass die hedonistischen Beweggriinde in einer Bier-
werbung immer im Mittelpunkt stehen werden. SchlieBlich ist Bier ein Genussmittel
und so soll dieser durch das Getrank vermittelte Genuss auch kommuniziert werden, der
Rezipient soll Lust bekommen, auch ein Bier zu genie3en.

Hervorzuheben ist jedoch die Tatsache, dass in den peruanischen Spots dieser Genuss
auch fast immer mit der Gesellschaft traumhaft schoner Frauen einher geht. Aufgrund
des verstarkten Auftretens dieses zweiten hedonistischen Wertes, ist fiir mich die

Hypothese 1.2. bestétigt.

Hypothese 1.3.: Der Wert Gruppenzusammengehorigkeit (Benevolence) wird in

peruanischen Werbespots hauiger eingesetzt als in dsterreichischen.

Hypothese 1.3.0.: Der Wert Gruppenzusammengehdrigkeit wird in peruanischen

Werbespots weniger eingesetzt als in dsterreichischen.

Tab. 9: Wert Gruppenzusammengehdrigkeit (Benevolence)

Werbespot Marke Land Ausprigung | Wortlaut

The girls attractive Stiegl Osterreich 0

Angler Gosser Osterreich 3 in Freundschaft vereint

. i -- . Erinnerung an die
Erinnerungen Gosser Osterreich 3 Freundschaft
. i 4 . Erinnerung an die

Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 3 Freundschaft

Hans Knauss Gosser Osterreich 1 Freunfl ¢ sitzen gemeinsam vor
der Hiitte

Alter Schwede Gosser Osterreich 1 Freunde s.1'tzen gefelnsam
vor der Hiitte

Gartenparty Zipfer Osterreich 1 Gruppe unterhilt sich

Wettbewerb Cristal Peru 0

Amor Cristal Peru 0

Schlafwandlerinnen | Cristal Peru 1 Freunde auf I'Darty
unterhalten sich

Altersheim Cristal Peru 0

Stolz Cristal Peru 3 scherzende Gruppe von
Freunden

Vereintes Peru Cristal Peru 2 in Freundschaft verbunden

Ballett Pilsen Peru 3 Freunde in Beisl

Callao
Pilsen ganzer Spot handelt von
Freundschaft Callao Peru 3 Freundschaft
Flughafen Cusquefia | Peru 0
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Missverstandnisse Cusquefia | Peru 3 Freunde verabreden sich
Sumo Cusquetia | Peru 0

Pisa Cusqueiia | Peru 0

Cusco Cusquefia | Peru 1 Freunde auf Party

Sowohl in Osterreich als auch in Peru wird die zum Benevolence-Wert gehorende
Freundschaft gerne als Aufhdnger verwendet. Zwar in den verschiedensten Auspri-

gungen, aber Freundschaft und das mit ihr verbundene Zugehorigkeitsgefiihl ist ein gut

funktionierendes Instrument und daher in einem Grofteil der Spots zu finden.

So wird in 85,7 % der Osterreichischen Spots der Wert Benevolence verwendet,

wihrend das nur in 53,8% der peruanischen Spots der Fall ist. Das ldsst den Schluss zu,

dass die Hypothese 1.3.0. gilt.

Hypothese 1.4.: In Osterreichischen Werbespots ist der Wert Achievement (als Self-

Enhancement-Wert) stérker vertreten als in peruanischen.

Hypothese 1.4.0.: In dsterreichischen Werbespots ist der Wert Achievement schwécher

vertreten als in peruanischen.

Tab. 10: Wert Achievement

Werbespot Marke Land Ausprigung | Wortlaut
The girls attractive Stiegl Osterreich 0
Angler Gosser Osterreich 0
Erinnerungen Gosser Osterreich 0
Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 0
Hans Knauss Gosser Osterreich 3 Sieg auf Streif
Alter Schwede Gosser Osterreich 2 erfolgreicher Sportler
Gartenparty Zipfer Osterreich 0
den anderen
Wettbewerb Cristal Peru 3 iibertrumpfen
Amor Cristal Peru 0
Schlafwandlerinnen | Cristal Peru 0
Altersheim Cristal Peru 0
Stolz Cristal Peru 0
Vereintes Peru Cristal Peru 0

90




Ballett Pilsen Callao | Peru 0
Freundschaft Pilsen Callao | Peru 0
Flughafen Cusquefia Peru 0
Missverstandnisse Cusquefia Peru 0
Sumo Cusquefia Peru 0
Pisa Cusquetia Peru 0
Cusco Cusquefia Peru 0

Lediglich in einem der untersuchten Spots aus Peru wird der Wert Achievement

bedient. Auf der anderen Seite steht Erfolg in 28,6% der Osterreichischen Werbespots

im Mittelpunkt. Somit gilt Hypothese 1.4.0. als bewiesen.

Hypothese: 1.5.: Der Wert Universalism wird in peruanischen Werbespots mehr

eingesetzt als in Osterreichischen.

Hypothese: 1.5.0.: Der Wert Universalism wird in peruanischen Werbespots weniger

eingesetzt als in Osterreichischen.

Tab. 11: Wert Universalism

Werbespot Marke Land Ausprigung Wortlaut

The girls attractive Stiegl Osterreich 0

Angler Gosser Osterreich 3 naturverbunden
Erinnerungen Gosser Osterreich 3 naturverbunden
Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 3 naturverbunden
Hans Knauss Gosser Osterreich 0

Alter Schwede Gosser Osterreich 0

Gartenparty Zipfer Osterreich 0

Wettbewerb Cristal Peru 0

Amor Cristal Peru 0

Schlafwandlerinnen | Cristal Peru 0

Altersheim Cristal Peru 0

Stolz Cristal Peru 0
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Vereintes Peru Cristal Peru 0
Ballett Pilsen Callao |Peru 0
Freundschaft Pilsen Callao |Peru 0
Flughafen Cusquefia Peru 0
Missverstdandnisse Cusquefia Peru 0
Sumo Cusquetia Peru 0
Pisa Cusquetia Peru 0
Cusco Cusquefia Peru 1 leleeiciriz)lleln sind

Die peruanischen Werbemacher haben sich nur bei einem Spot dazu entschieden, den

Wert Universalism einzusetzen, und das lediglich mit der Message, dass alle Frauen

gleich toll sind.

In Osterreich wird jedoch in 42,8% der Spots auf diesen Wert zuriickgegriffen. Hier

wird besonders die Naturverbundenheit, also das Leben im Einklang mit der Natur

hervorgehoben. Damit wurde auch in diesem Fall die Hypothese 1.5.0. verifiziert.

Hypothese.

Conservation Wert) hdufiger vertreten als in peruanischen.

Hypothese. 1.6.0.: In dsterreichischen Werbespots ist der Wert Conformity schwicher

vertreten als in peruanischen.

Tab. 12: Wert Conformity

1.6.: In Osterreichischen Werbespots ist der Wert Conformity (als

Werbespot Marke Land Ausprigung | Wortlaut

The girls attractive Stiegl Osterreich 0

Angler Gosser Osterreich 0

Erinnerungen Gosser Osterreich 2 5:;%?;5;2?6 Liebe
Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 0

Hans Knauss Gosser Osterreich 0

Alter Schwede Gosser Osterreich 0

Gartenparty Zipfer Osterreich 0

Wettbewerb Cristal Peru 0
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Amor Cristal Peru 0
Schlafwandlerinnen Cristal Peru 0
Altersheim Cristal Peru 2 I-}A;Se}:zl;t gegentiber
Stolz Cristal Peru 0
Vereintes Peru Cristal Peru 0
Ballett Pilsen Callao |Peru 0
Freundschaft Pilsen Callao |Peru 0
Flughafen Cusquefia Peru 0
Missverstandnisse Cusquefia Peru 0
Sumo Cusquefia Peru 0
Pisa Cusquefia Peru 0
Cusco Cusquefia Peru 0

Der Respekt gegeniiber Alteren wird in den peruanischen Spots nur einmal ange-
sprochen (entspricht 7,7%). Auch in den Osterreichischen Spots wurde Conformity nur
einmal, und zwar in Form von ,Respekt gegeniiber der Liebe eines Freundes*

verwendet (entspricht 14,3%). Da hier jedoch der Prozentsatz deutlich iliberwiegt, gilt

Hypothese 1.6. als bewiesen.

Hypothese 1.7.: Der Wert Universalism/ Tradition wird in peruanischen Werbespots

mehr eingesetzt als in Osterreichischen.

Hypothese 1.7.0.: Der Wert Universalism/ Tradition wird in peruanischen Werbespots

weniger eingesetzt als in dsterreichischen.

Tab. 13: Wert Universalism/ Tradition

Werbespot Marke Land Ausprigung | Wortlaut

The girls attractive Stiegl Osterreich 0

Angler Gosser Osterreich 1 tradlt}onell
gemeinsam fischen

Erinnerungen Gosser Osterreich 3 Alte Traditionen

Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 2 traditionelles
Bauernleben

Hans Knauss Gosser Osterreich 0

93




Alter Schwede Gosser Osterreich 0

Gartenparty Zipfer Osterreich 0

Wettbewerb Cristal Peru 0

Amor Cristal Peru 0

Schlafwandlerinnen Cristal Peru 0

Altersheim Cristal Peru 0

Stolz Cristal Peru 2 traditionelles Essen
Vereintes Peru Cristal Peru 3 %ig:fiit?;i:;e
Ballett Pilsen Callao | Peru 0

Freundschaft Pilsen Callao |Peru 0

Flughafen Cusquefia Peru 0

Missverstdndnisse Cusqueiia Peru 0

Sumo Cusquefia Peru 0

Pisa Cusquetia Peru 0

Cusco Cusqueiia Peru 0

Die Traditionen werden in Osterreichischen Spots deutlich ofter in den Mittelpunkt
gestellt. So verfiigen hier 42,9% der Werbefilme tiber eine Auspragung in dieser Sparte,

wihrend es in Peru nur in 15,4% der Spots der Fall ist. Hypothese 1.7.0. gilt also als

verifiziert.

Hypothese 1.8.: In peruanischen Werbespots wird der Wert Power (als Self-

Enhancement-Wert) stirker hervorgehoben als in den dsterreichischen.

Hypothese 1.8.0.: In peruanischen Werbespots wird der Wert Power weniger stark

hervorgehoben als in den 6sterreichischen.

Tab. 14: Wert Power

Werbespot Marke Land Ausprigung | Wortlaut
The girls attractive Stiegl Osterreich 0
Angler Gosser Osterreich 0
Erinnerungen Gosser Osterreich 0

94




Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 0
Hans Knauss Gosser Osterreich 0
Alter Schwede Gosser Osterreich 0
Gartenparty Zipfer Osterreich 0
Wettbewerb Cristal Peru 2 durch Sieg
Amor Cristal Peru 0
Schlafwandlerinnen Cristal Peru 0
Altersheim Cristal Peru 0
Stolz Cristal Peru 0
Vereintes Peru Cristal Peru 0
Ballett Pilsen Callao |Peru 0
Freundschaft Pilsen Callao |Peru 0
Flughafen Cusquefia Peru 0
Missverstdndnisse Cusqueiia Peru 0
Sumo Cusquefia Peru 0
Pisa Cusquefia Peru 0
Cusco Cusquefia Peru 0

Hypothese 1.8. wurde hier bewiesen, obwohl auch in Peru lediglich in einem Spot

dieser Wert aufgegriffen wurde.

Hypothese 1.9.: Der Wert Self-Direction (als Open-to Change-Wert) wird in peruani-

schen Werbespots mehr eingesetzt als in dsterreichischen.

Hypothese 1.9.0.: Der Wert Self-Direction wird in peruanischen Werbespots weniger

eingesetzt als in Osterreichischen.

Tab. 15: Wert Self-Direction

Werbespot Marke Land Ausprigung [ Wortlaut

The girls attractive Stiegl Osterreich 1 Freiheit bei
Onenightstand

Angler Gosser Osterreich 2 Freiheit in der Natur

Erinnerungen Gosser Osterreich 0
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Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 0

Hans Knauss Gosser Osterreich 0

Alter Schwede Gosser Osterreich 0

Gartenparty Zipfer Osterreich 0

Wettbewerb Cristal Peru 0

Amor Cristal Peru 2 neugierig auf Liebe

Schlafwandlerinnen Cristal Peru 1 neugierig auf das
Ploppen des Biers

Altersheim Cristal Peru 2 Freiheit jung zu sein

Stolz Cristal Peru 0

Vereintes Peru Cristal Peru 0

Ballett Pilsen Callao |Peru 3 unabhéngig von der
Meinung der Freunde

Freundschaft Pilsen Callao |Peru 0

Flughafen Cusquefia Peru 0

Missverstandnisse Cusquefia Peru 0

Sumo Cusquefia Peru 0

Pisa Cusquetia Peru 0

Cusco Cusquefia Peru 0

Self-Direction wird in den peruanischen Werbespots etwas dfters aufgegriffen als in den

peruanischen. So stehen hier 30,8% in Peru 28,6% in Osterreich gegeniiber.

Die Hypothese 1.9. ist verifiziert.

Hypothese 1.10.: In peruanischen Werbespots wird der Wert Stimulation (als Open-to

Change-Wert) stirker hervorgehoben als in den dsterreichischen.

Hypothese 1.10.0.: In peruanischen Werbespots wird der Wert Stimulation weniger

stark hervorgehoben als in den Gsterreichischen.

Tab. 16: Wert Stimulation

Werbespot Marke Land Ausprigung | Wortlaut
The girls attractive Stiegl Osterreich 1 Mut, die Frau anzuflirten
Angler Gosser Osterreich 0
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Erinnerungen Gosser Osterreich 2 Mutprobe bei Lagerfeuer
Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 3 mutige Rettung

Hans Knauss Gosser Osterreich 1 mutiger Sportler

Alter Schwede Gosser Osterreich 0

Gartenparty Zipfer Osterreich 0

Wettbewerb Cristal Peru 1 i}i)?élnung, wer gewinnen
Amor Cristal Peru 0

Schlafwandlerinnen | Cristal Peru 0

Altersheim Cristal Peru 0

Stolz Cristal Peru 0

Vereintes Peru Cristal Peru 0

Ballett Pilsen Callao | Peru 0

Freundschaft Pilsen Callao | Peru 0

Flughafen Cusquefia Peru 0

Missverstdndnisse Cusquefia Peru 0

Sumo Cusquefia Peru 0

Pisa Cusquetia Peru 0

Cusco Cusquefia Peru 0

Erstaunlicherweise wird in den Osterreichischen Spots eindeutig lieber auf den Wert
Stimulation eingegangen, ndmlich bei 71,4% der untersuchten Spots.
In Peru wurde dieser Wert nur in einem einzigen Spot eingesetzt, was die Hypothese

1.10.0. eindeutig bestétigt.

4.6.3.2 Forschungsfrage 2: Werden die Protagonisten in den Werbespots der Oster-

reichischen und der peruanischen Bierwerbung in den gleichen Alltags-

situationen gezeigt?

Tab. 17: Alltagssituationen

Werbespot Marke Land Situation

The girls attractive Stiegl Osterreich | Party in einem Lokal
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Angler Gosser Osterreich | Natur

Erinnerungen Gosser Osterreich | Bergdorf/Natur
Erinnerungen 2 Gosser Osterreich | Natur/Stall

Hans Knauss Gosser Osterreich | verschneite Hiitte

Alter Schwede Gosser Osterreich | verschneite Hiitte
Gartenparty Zipfer Osterreich | Gartenparty

Wettbewerb Cristal Peru Strand

Amor Cristal Peru Disco

Schlafwandlerinnen Cristal Peru Schlafzimmer/ Gartenparty
Altersheim Cristal Peru Altersheim

Stolz Cristal Peru Strasse

Vereintes Peru Cristal Peru Natur/ Strasse/ Strand/ Party
Ballett Pilsen Callao | Peru Beisl/ Ballettschule
Freundschaft Pilsen Callao | Peru Beisl

Flughafen Cusquefia Peru Flughafen
Missverstdndnisse Cusquefia Peru zu Hause/ Party

Sumo Cusquefia Peru Sumokampf

Pisa Cusquefia Peru Pisa

Cusco Cusquefia Peru Cuscos Altstadt/ Party

In beiden Léndern hat die Bierwerbung keinen Bezug zur Alltagssituation.

Hypothese 2.1.: In Osterreichischen Werbespots werden die Protagonisten ofters beim

Entspannen (Hedonism) nach einem anstrengenden Tag gezeigt.

Hypothese 2.1.0.: In 0Osterreichischen Werbespots werden die Protagonisten seltener

beim Entspannen nach einem anstrengenden Tag gezeigt.

Tab18: Hedonism/ Entspannen

Werbespot Marke Land Hedonism | Wortlaut

The girls attractive Stiegl Osterreich 3 Bier, Party und Frauen
Angler Gosser Osterreich 3 Bier und Entspannung
Erinnerungen Gosser Osterreich 3 Bier
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Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 3 Bier

Hans Knauss Gosser Osterreich 3 Bier und Sport

Alter Schwede Gosser Osterreich 3 Bier und Sport
Gartenparty Zipfer Osterreich 3 Bier und Party
Wettbewerb Cristal Peru 3 Bier, Party und Frauen
Amor Cristal Peru 3 Bier, Party und Frauen
Schlafwandlerinnen Cristal Peru 3 Bier, Party und Frauen
Altersheim Cristal Peru 3 Bier, Party und Frauen
Stolz Cristal Peru 3 Bier und Entspannung
Vereintes Peru Cristal Peru 3 Bier

Ballett Pilsen Callao | Peru 3 Bier und Frauen
Freundschaft Pilsen Callao | Peru 3 Bier

Flughafen Cusquefia Peru 3 Bier
Missverstdandnisse Cusquefia Peru 3 Bier, Party und Frauen
Sumo Cusquetia Peru 3 Bier

Pisa Cusquefia Peru 3 Bier

Cusco Cusquefia Peru 3 Bier, Party und Frauen

Die Werbebotschaft ist in beiden Lindern eindeutig: Biergenuss soll Hedonism/
Entspannung suggerieren, Freude (Party, Frauen, Sport) bereiten. Auch in den
oOsterreichischen Werbespots wird dieses Sujet bedient, allerdings nur indirekt mit

Bezug auf einen anstrengenden Tag. Die Hypothese 2.1.0 ist falsifiziert.

Hypothese 2.2.: In peruanischen Werbespots sind die Protagonisten ofters bei Partys zu

sehen.

Hypothese 2.2.0.: In peruanischen Werbespots sind die Protagonisten seltener bei Partys

zu sehen.

Tab. 19: Protagonisten auf Partys

Werbespot Marke Land Situation
The girls attractive Stiegl Osterreich | Party in einem Lokal
Angler Gosser Osterreich | Natur
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Erinnerungen Gosser Osterreich | Bergdorf/Natur
Erinnerungen 2 Gosser Osterreich | Natur/Stall

Hans Knauss Gosser Osterreich | verschneite Hiitte

Alter Schwede Gosser Osterreich | verschneite Hiitte
Gartenparty Zipfer Osterreich | Gartenparty

Wettbewerb Cristal Peru Strand

Amor Cristal Peru Disco

Schlafwandlerinnen Cristal Peru Schlafzimmer/Gartenparty
Altersheim Cristal Peru Altersheim

Stolz Cristal Peru Stralle

Vereintes Peru Cristal Peru Natur/Strasse/Strand/Party
Ballett Pilsen Callao | Peru Beisl/Ballettschule
Freundschaft Pilsen Callao | Peru Beisl

Flughafen Cusquefia Peru Flughafen
Missverstandnisse Cusquefia Peru zu Hause/Party

Sumo Cusquefia Peru Sumokampf

Pisa Cusquefia Peru Pisa

Cusco Cusquefia Peru Cusco

In den 6sterreichischen Spots wird nur in 2 von 7 Spots (ca. 28%) gefeiert, wihrend in
das in den peruanischen bei 7 von 13 (etwa 54%) der Fall ist. Hypothese 2.2. konnte

somit eindeutig verifiziert werden.

Hypothese 2.3.: In peruanischen Werbespots befinden sich die Protagonisten ofters in
einem Lokal als in Osterreichischen.

Hypothese 2.3.0.: In peruanischen Werbespots befinden sich die Protagonisten seltener

in einem Lokal als in Gsterreichischen.

Als Lokal gelten im Rahmen dieser Untersuchung Restaurants, Discos oder Beisl. In
den alpenléndischen Spots wurde dieser Rahmen nur ein einziges Mal (14 %) gewéhlt,
alle anderen Spots finden in der freien Natur oder in einem Garten statt. Auch im Land
der Inkas sind Lokale in Bierwerbespots verhdltnisméBig spérlich vertreten. Lediglich

in 3 der 13 Félle (23%) findet der Spot in einem Lokal statt.
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Trotzdem gilt die Hypothese 2.3. als bestétigt.

Hypothese 2.4.: In Osterreichischen Werbespots halten sich die Protagonisten hiufiger

in der freien Natur auf.

Hypothese 2.4.0.: In dsterreichischen Werbespots halten sich die Protagonisten seltener

in der freien Natur auf.

Osterreichische Werbemacher greifen die Natur deutlich lieber auf als die peruanischen.
In 5 der 7 untersuchten Spots sicht man die Natur in Form von Gebirgslandschaften,
verschneiten Skipisten oder Bauernhdfen (entspricht 71%).

Im Vergleich dazu gehen die Peruaner eher stiefmiitterlich mit der Natur als
Werbetrdger um: Nur in 2 Spots halten sich die Protagonisten in der freien Natur auf

(15%). Hypothese 2.4. konnte verifiziert werden.

Hypothese 2.5.: In peruanischen Werbespots sicht man die Protagonisten hdufiger beim

Sport (Hedonism) als in den Osterreichischen.

Hypothese 2.5.0.: In peruanischen Werbespots sicht man die Protagonisten seltener

beim Sport als in den Gsterreichischen.

Tab. 20: Protagonisten und Sport

Werbespot Marke Land Ausprigung | Wortlaut

The girls attractive Stiegl Osterreich 3 Bier, Party und Frauen
Angler Gosser Osterreich 3 Bier und Entspannung
Erinnerungen Gosser Osterreich 3 Bier

Erinnerungen 2 Gosser Osterreich 3 Bier

Hans Knauss Gosser Osterreich 3 Bier und Sport

Alter Schwede Gosser Osterreich 3 Bier und Sport
Gartenparty Zipfer Osterreich 3 Bier und Party
Wettbewerb Cristal Peru 3 Bier, Party und Frauen
Amor Cristal Peru 3 Bier, Party und Frauen
Schlafwandlerinnen Cristal Peru 3 Bier, Party und Frauen
Altersheim Cristal Peru 3 Bier, Party und Frauen
Stolz Cristal Peru 3 Bier und Entspannung
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Vereintes Peru Cristal Peru 3 Bier

Ballett Pilsen Callao | Peru 3 Bier und Frauen
Freundschaft Pilsen Callao | Peru 3 Bier

Flughafen Cusquefia Peru 3 Bier
Missverstdndnisse Cusquefia Peru 3 Bier, Party und Frauen
Sumo Cusquetia Peru 3 Bier

Pisa Cusquefia Peru 3 Bier

Cusco Cusquefia Peru 3 Bier, Party und Frauen

In der Tabelle erkennt man, in welcher Auspragung der Wert Hedonism im jeweiligen
Spot eingesetzt wurde. Bei allen ist er in der hochstmoglichen Auspragung vorhanden,
lediglich die Art der hedonistischen Auslegung ist unterschiedlich. So muss festgehalten
werden, dass das Genussmittel Bier selbstverstidndlich in jedem einzelnen der Spots
grundlegend ist. Sport wird jedoch eher selten thematisiert:

In den Osterreichischen Spots steht der Sport aufgrund der Kampagne mit Hans Knauss
gleich 2 Mal im Mittelpunkt. In Peru wird er nur im Rahmen des Sumo-Spots kurz

touchiert, allerdings wird letztendlich nicht gekdmpft sondern getanzt.

4.6.3.3 Forschungsfrage 3: Wird in beiden Landern auf die Geldsituation der Prota-

gonisten eingegangen?

Hypothese 3.1.: In peruanischen Werbespots werden sozial Schwichere ofters gezeigt.

Hypothese 3.1.0.: In peruanischen Werbespots werden sozial Schwéchere seltener

gezeigt.

Hier muss noch einmal hervorgehoben werden, dass das Problem Armut in Peru
unvergleichlich akuter ist als in Osterreich, da viel mehr Menschen von ihr betroffen
sind. Armut wird in keiner Werbewelt der beiden Linder sichtbar. Dies ist nicht
iiberraschend, denn Werbung soll positiv stimulieren und nicht auf Elend hinweisen.
Alltagssituationen sind selbstverstandlich unterschiedlich dargestellt, da sich die kult-
urellen Gepflogenheiten (nicht zuletzt auch aufgrund der Skonomischen Probleme
Perus) unterscheiden. Aber anhand der Werbespots ldsst sich keine der beiden

Hypothesen verifizieren oder falsifizieren.
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Hypothese 3.2.: Der Preis des Produkts wird in peruanischen Werbespots stirker the-
matisiert.

Hypothese 3.2.0.: Der Preis des Produkts wird in peruanischen Werbespots schwécher

thematisiert.

In diesem Fall ist die Hypothese 3.2. bestiitigt. In Osterreich sind Preisangaben im
Rahmen der Fernsehwerbung uniiblich, in Peru aber oft entscheidend fiir den Erfolg
eines Produkts. Im Rahmen dieser Untersuchung wird der Preis zwar nur in einem der
Spots genannt, aber ich kann aus personlicher Erfahrung sagen, dass Preisempfehlungen

in peruanischen Werbespots absolut iiblich sind.

Hypothese 3.3.: In Osterreichischen Werbespots wird weniger auf die Jobsituation der

Protagonisten eingegangen als in Peru.

Hypothese 3.3.0.: In Osterreichischen Werbespots wird mehr auf die Jobsituation der

Protagonisten eingegangen als in Peru.
In keinem der beiden Lénder wird nédher auf die Jobsituation der Protagonisten ein-

gegangen. Keine Hypothese kann bestitigt werden.

4.6.3.4  Forschungsfrage 4: Welche sozialen Schichten werden in den Werbespots

der beiden Lénder gezeigt?

Hypothese 4.1.: In peruanischen Werbespots wird mehr umgangssprachlich gesprochen
als in Osterreichischen.

Hypothese 4.1.0: In peruanischen Werbespots wird weniger umgangssprachlich

gesprochen als in Osterreichischen.

In Peru gilt der landesiibliche Dialekt als Teil des kulturellen Bewusstseins. Jeder der
Spots ist von peruanischen Eigenheiten der spanischen Sprache geprdgt. In den
oOsterreichischen Spots wird deutlich weniger gesprochen, und die Slogans sind nie
umgangssprachlich. Nur die Spots mit Hans Knauss beinhalten Osterreichischen
Dialekt.

Hypothese 4.1. konnte also bestdtigt werden.

Hypothese 4.2.: In 6sterreichischen Werbespots sieht man weniger arme Menschen als

in den peruanischen.
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Hypothese 4.2.0: In 6sterreichischen Werbespots sicht man mehr arme Menschen als in

den peruanischen.
Wie bei der Hypothesengruppe 3.1. erwidhnt, sieht man in keinem der beiden Lander
Armut in der Bierwerbung. In einem der peruanischen Spots sieht man Indigene,

allerdings hat die Darstellung nichts mit dem sozialen Status der Indigenen zu tun.

Hypothese 4.3.: Die Protagonisten peruanischer Werbespots bewegen sich hdufiger in

den weniger reichen Vierteln als jene aus Osterreich.

Hypothese 4.3.0: Die Protagonisten peruanischer Werbespots bewegen sich seltener in

den weniger reichen Vierteln als jene aus Osterreich.

In den Osterreichischen Spots sieht man gar keine ,,Viertel®; sie finden groftenteils in
der freien Natur statt. ,, Spots handeln von Partys, die in netter Umgebung stattfinden.
Auch in den peruanischen Spots sieht man wenige Wohnviertel. Im Spot ,,Stolz* sind
die Protagonisten in einer durchschnittlichen Wohngegend in Lima unterwegs (auch
wenn sie deutlich sauberer ist, als in der Realitdt). Im Spot in Cusco sieht man die
touristischen Highlights der Inkastadt. Und auch in jenen Spots, die in Lokalen gedreht
wurden, ist die Umgebung weder arm noch reich.

Hier ldsst sich festhalten, dass man in Peru mehr Alltagssituationen der Mittelschicht

thematisiert, aber man sicht weder besonders arme noch besonders reiche Viertel.
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5 Resiimee

Der Vergleich der untersuchten Bier-Werbespots zwischen Peru und Osterreich hat

bestitigt: Werbung ist quasi ein Spiegelbild der jeweiligen Gesellschaft und ihrer

Normen und Werte aus denen unterschiedliche Anspruchsniveaus und Bediirfnisse

resultieren. Zu beriicksichtigen sind weiter die kulturellen Gegensétze, die einen

signifikanten Einfluss auf die Werbegestaltung haben, insbesondere aber die Struktur

der Gesellschaften und die unterschiedliche Einkommensverteilung bzw. der Zugang zu

Ressourcen, die verantwortlich sind fiir regionale und soziale Disparitéten.

Von der Ausgangsituation der beiden Léinder konnte der soziodkonomische und

kulturelle Unterschied nicht groBer sein:

Peru ist ein armes Land mit extremer sozialer Ungleichheit. Etwa 80% der
Erwerbsbevolkerung hat keinen festen Arbeitsplatz und daher auch kein
geregeltes Einkommen. Mehr als die Hélfte der Bevolkerung, insbesondere die
Indigenen, lebt in zT. extremer Armut. Die Kaufkraft der liberwiegenden
Mehrheit der Bevolkerung ist daher sehr gering. Die Bierwerbung nimmt darauf
tiberhaupt keinen Bezug.

Osterreich ist dagegen ein reicher sozialer Wohlfahrtsstaat mit einer ausdifferen-
zierten Bevolkerungsstruktur und einer Arbeitslosenrate von nur 3,8%, der
niedrigsten in der EU. Obwohl infolge der Finanzkrise und einer wachsenden
versteckten Neuen Armut (auch durch unsichere Arbeitsverhdltnisse, wie
Teilzeitarbeit etc.) — laut Sozialbericht 2010, sind 12,4% der Osterreicher
armutsgefdhrdet - die goldenen Jahre vorbei sind und die Bevolkerung zuneh-
mend zur Kasse gebeten wird, ist Osterreich immer noch in einer bevorzugten
Situation, denn Armut wird durch Ausgleichszahlungen und Sozialleistungen

weitestgehend abgefedert.

Die auftilligsten Unterschiede der peruanischen im Vergleich zu den Osterreichischen

Werbespots sind:

Im von Armut gebeutelten Land der Inkas ist der wichtigste Transporteur der
Werbebotschaft die totale Ausblendung existentieller Angste und damit der

Armut. Bedriickende Alltagssituationen werden ausgespart. Wenn sie doch
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einmal thematisiert werden, dann immer im Kontext mit Hedonismus, der
Gemeinschaft von Freunden (Party, Fiesta) — der Wert Gruppenzusammen-
gehorigkeit (Benevolence) und nach dem Vorbild der US-amerikanischen
Lifestyleszene erotisch ein-/ zweideutig (Frauen werden als begehrenswerte
»Lustobjekte®) dargestellt. Die Spots sind groftenteils humoristische Glanz-
leistungen, in denen Spall, Tanz, leichte Liebe und Freundschaft die zentralen
Werbebotschaften sind.

* Die Protagonisten sind fast ausschlielich Juppies bzw. Angehorige der Mittel —
und Oberschicht (open-to-change-Wert), die keinen Bezug zur realen, meist
schwierigen Lebenssituation der Mehrheit der Peruaner haben. Sie fungieren
aber als Vorbilder, die man imitieren will. Sie suggerieren: ,,jeder kann Erfolg
haben “.

* Lediglich im Spot ,,Vereintes Peru* wird das Volk (auch die Indigenen) iiber die
nationale Schiene emotional eingebunden.

* Andererseits wird Peru als ein von aullen beneidetes Land kommuniziert (,,jeder
liebt Peru®) und der Zusammenhalt der in den Werbespots gezeigten Prota-
gonisten in den Vordergrund gestellt.

* Natur tritt - wenn iiberhaupt - als Testimonial fiir den kulturellen Zusammenhalt
und als Drehort der dazugehorigen Geschichte in Aktion, wihrend dagegen die
idyllischen Gebirgslandschaften, verschneite Skipisten oder Bauernhofe Oster-

reichs gerne als Synonym fiir ,,Reinheit* herangezogen werden.

Auch in den Osterreichischen Werbespots wird kein Bezug zu Alltagsituationen
hergestellt. Angesprochen werden unterschiedliche Zielgruppen; mit Text wird gespart:
® Gosser verfolgt eine klare emotionale Werbelinie. Brainscripts aus Natur-
verbundenheit (Wert Universalism) — das Leben im Einklang mit der Natur,
Tradition (Motto: ,, Was friiher gut war, ist heute vielleicht sogar noch besser!*),
Familie, Kultur, Gemiitlichkeit und Sport (als Stimulation Wert) sind die
Imagetrager. Die Protagonisten sind Bauern, Sportler, Bodenstindige, ,,Natur-
burschen®. D.h. die zum Benevolence-Wert gehdrende Freundschaft und das mit

thr verbundene Zusammengehorigkeitsgefithl werden gerne als Autfhédnger
verwendet. Auch Achievement als Self-Enhancement-Wert wird in einigen
Werbespots bedient. Generell soll die Inszenierung Spannung aufbauen und

durch ein ,,Gosser geldst werden.

106



® Mit der Partyszene als Ausdruck der Erlebnisgesellschaft (vgl.) zielen Zipfer
und Stiegl-Bier dagegen mit ihrer Werbelinie auf eine junge Zielgruppe.

Auffallend ist auch die unterschiedliche Wahl der musikalischen Untermalung der
Werbespots: In Peru handelt es sich dabei ausschlieBlich um moderne, aus Peru
stammende Lieder, die binnen kiirzester Zeit an die Spitze der Charts gelangen. In
Osterreich  wird dagegen klassische Musik ohne regionalen Bezug oder
englischsprachige Popmusik eingesetzt. Auch in der Sprache unterscheiden sich die
Werbespots der beiden Lander: In Peru gilt der landesiibliche Dialekt als Teil des
kulturellen Selbstverstdndnisses, so auch in den Werbespots, die als Videoclips wie
kleine Spielfilme gestaltet sind. In den Gsterreichischen Spots wird dagegen meist kaum

gesprochen. Die Wirkung der Brainscipts wird durch visuelle Videosequenzen erreicht.

Zusammenfassend ldsst die Analyse der Werbespots den Schluss zu: In beiden Léndern
ist die zentrale Strategie der Bierkonzerne Bier als Genussmittel/ Entspannung zu kom-
munizieren (hedonistischer Wert). Der Rezipient soll durch die Werbebotschaften
(Brain-scripts) Lust auf ein Bier bekommen. Im Zentrum des strategischen Marketings
stehen natiirlich in beiden Landern Absatzwerbung und Gewinnmaximierung.

In Peru mit einer klaren selektiven Ausrichtung auf die Mittel- und Oberschicht.
Andererseits sind die ,,Underdogs®, die sich an den Lebensstilen der Reichen
orientieren, ein groBer “Zukunftsmarkt“. In Osterreich dagegen werden ,die*
Osterreicher (vgl. Gosser) bzw. die junge Zielgruppe (vgl. Zipfer, Stiegl) angesprochen.
Armut wird in keinem Werbespot der beiden Lénder sichtbar. Das ist nicht
iiberraschend, denn die Werbebotschaften (vgl. Bier als Genussmittel) sollen positiv

stimulieren und nicht auf triste Lebenssituationen hinweisen.

Es wire eine interessante Fragestellung, die Wirkung der dsterreichischen Bierwerbung

in Peru und jene der peruanischen Bierwerbung in Osterreich zu testen.
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Tab.21: Alkohol Politik in Peru*

Beverage categories

Beer l Wine lSpirits

Monopoly on production of NO NO NO
Control of retail sale and  Monopoly on sales of i e e
production Licence for production of ves | ves | ves
Licence for sale of YES YES YES
Hours of sale NO NO NO
Days of sale ' YES YES YES
Off-premise sales restrictions and
level of enforcement Places of sale NO NO NO
Density of outlets MNO MNO MNO
Level of enforcement PARTIALLY
Age limit for purchasing On-premise: 18 18 18
alcoholic beverages Off-premise: 18 18 18
Sales TAXIVAT exists? YES
% sales TAXIVAT 20
Taxation of alcoholic heverages
Tax as % of retail price 15.3 | 20 l ~30
Excise starmps exigt? ? YES
National television 2 NO  |PARTIAL PARTIAL
National radio * NO PARTIAL| PARTIAL
Print media NO NO NO
Restrictions on advertising
Billboards NO NO MNO
Health warning on advertisements NO
Enforcement of advertising and sponsorship restrictions FULLY
Spotts events MNO MNO MNO
Restrictions on sponsorship of
Youth events NO NO NO
Health care establishments VOLUNTARY
Educational huildings BAN
Government offices VOLUNTARY
Restrictions on alcoholic beverage Public fransport NO
cansumption in public domains Parks, streets, etc. VOLUNTARY
Sporting events NO
Leisure events {concerts, etc.) MNO
Workplaces YOLUNTARY
Definition of alcohal (vol. %) MNO
%i@'}ggg:&"%gqr" M aximum Blood Alcohol Concentration (BAC) level 05
Use of Random Breath Testing (RBT) SOMETIMES

Qu: World Health Organization 2004, Global Status Report: Alcohol Policy

>* 1 Sale of alcohol is banned on days before and after electoral events and in case of suspension of
constitutional rights.
2 For beer.
3 Advertising is allowed on TV between 10 pm and 6 am.
4 Advertising is allowed on radio between 10 pm and 6 am.
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Tab.22: Alkoholpolitik in Osterreich®

Beverage categones

Beer ‘ Vine |Spin‘ts

M onopoly on production of ([u] [N MO
Control of retail sale and Monapaly on sales of MO MO NO
production Licence for production of [u] [N MO
Licence for sale of MO MO MO
Hours of sale MO MO MO
Days of sale Ko} L8] [KIL8]
OTF-Rrermiss sales resid o= 31 o jaces of sale MO NO NO
Density of outlets [(u] Lo MO
Lewel of enforcement LA,
Age limit for purchasing On-prermise: ' 18 18 18
alcoholic beverages Off-pre mise: 2 1B 16 18
Sales TAXKMAT exists? YES
Taxation of alcohalic beverages  sales TAXIVAT 20
Taxx as % of retail price 15 | o | 238
Excise stamps exist? N0
I ational television WOLUNT [ WOLUNT | WOLUNT
Mational radia WOLUMNT | WOLUNT | WOLURNT
Restrictions on advertising Print media WOLUNT [ WOLUNT | WOLUNT
Billboards WOLUMNT | WOLUNT | WOLUMT
Health warning on advertisements [N
Erforcemeant of advertising and sponsarship restrictions MLA
Restrictions on sponsorship of Sharts everts A MO hic
outh ewents MO MO MO
Health care estaklishments MO
Educational buildings PARTIALLY
Government offices MO
Restrictions on alcoholic beverage [PUBlic transport MO
consurmption in public domaing Parks, strets, stc. WO LUNTARY
Sporting events WOLUMNTARY
Leisure events oncens, ete) ]
orkplaces WOLUMNTARY
Definition of alcohol frol. %) 0s
Defnition of & rahal M aximum Blood Alcohol Concentration (BAG) level 05
lze of Randorm Breath Testing (RBT) RARELY

Qu: World Health Organization 2004, Global Status Report: Alcohol Policy

>>1 The on-premise age limits vary between different states for spirits, being either 16 or 18 years.

2 Off-premise age limits vary as follows, no age limit or 16 for beer, no age limit or 16 for wine, and no age limit
or 18 for spirits.

3 National television and radio have some legal and some voluntary restrictions, but they relate to the content of the
ad.
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Abstract

Die grofle Bedeutung von Bier fiir die peruanische Gesellschaft und die Werte, die mit
der Werbung als Botschaft transportiert werden - d.h. die Ausblendung der meist in
Armut lebenden indigenen Mehrheitsbevilkerung als Protagonisten-, waren der Anstof3
die Bierwerbung in Peru mit der Bierwerbung in Osterreich vergleichend zu
untersuchen. Einerseits geht es um die Frage der interkulturellen Divergenz von Bier als
Genussmittel (traditioneller, kultureller, sozialer, gesellschaftlicher, wirtschaftlicher
Kontext) und Bier als Statusaufwertung, andererseits um die Darstellung iiber
Werbespots  (Brainscripts, Codierung der Werbebotschaften, Zielgruppen) in
Osterreichischen und peruanischen TV-Stationen.

Mit dem Ubertitel ,,Armut* ist dieser Aspekt, neben der generellen Diskussion iiber
Werbung und Wertesysteme ein zentrales Erkenntnisinteresse dieser Arbeit. Die durch
Werbung vermittelten Werte werden mit den Wertekatalogen Perus und Osterreichs
verglichen. Im Vordergrund standen die Darstellung des Alltags und die Situation/
Ansprache der Protagonisten bzw. die durch die Werbespots angesprochenen Werte.

20 TV-Werbespots der fiihrenden Biermarken Perus und Osterreichs, die in den Jahren
2006 — 2007 ausgestrahlt wurden, sind die Datenbasis der Hypothesen geleiteten
Inhaltsanalyse, der Ansatz des Wertesystems (Kategorisierung) von Schwartz der

theoretische/ methodische Background.

The major interest of this thesis involves the values transported via the beer
commercials of both Austria and Peru, with the focus lying on the cultural differences
resulting from the economic disadvantage of the poverty-stricken South American
country.

The controversy regarding the fact that beer is a well-accepted part of both countries’
everyday-lives but at the very same time causes so many addictions - and thus ruins
lives - makes the work of the advertisers even more interesting to evaluate.

In this thesis, I compare the applied values of 20 TV-spots of the most renown beer-
brands of Peru and Austria in 2006 and 2007, based on Schwartz’s value inventory. 1
have paid special attention to the addressed target group as well as the illustration of

day-to-day business.
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