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1. EINLEITUNG

Marken sind Freunde. Man kann sie sogar als ,GoOtter der Neuzeit
bezeichnen, denn sie nehmen im Wertewandel der heutigen Zeit immer
mehr den Platz der klassischen Religionen ein.

Produkte dienen nicht nur mehr strikt ihrer Funktion. Sie werden zu
Kultobjekten hochstilisiert, die der Konsument verehrt und mit deren Kauf
er einen bestimmten Imagetransfer zu erzielen hofft. Er erreicht dadurch
einen angestrebten Status und wird Mitglied eines elitdren Kreises der
»,Besitzenden®. Es bilden sich Clubs, Communities und Szenen, die das

Markenprodukt und den Kult darum zum Leitmotiv haben.

Diesen Status bei den Konsumenten zu erreichen ist das Ziel
samtlicher Marketingaktivitaten, da er Vertrautheit und Markentreue bewirkt
und so den nachhaltigen Erfolg einer Marke sichert.

Der Aufbau solcher Marken ist ein hoch komplexer Prozess, an dem
zahlreiche Faktoren beteiligt sind. Werbung ist einer dieser Faktoren, der in
der Marken- und Produktkommunikation eingesetzt wird. Eine Teildisziplin

davon ist Anzeigenwerbung in Printmedien.

Der Vespa Roller ist ein weltweit verbreitetes und sehr beliebtes
Produkt, das den Sprung vom simplen, gunstigen und anfangs belachelten
Fortbewegungsmittel der Nachkriegszeit in den Markenolymp des
Konsumentenbewusstseins geschafft hat. Die Marke Vespa steht weltweit
far bestimmte Produkteigenschaften, Imageassoziationen und Lifestyle und
wird sogar haufig als allgemeines Synonym fur das Produkt ,Motorroller*

verwendet.

Inspiriert durch die Geschichte dieses Produkts und den Kult um diese
Marke, habe ich mich mit Anzeigenmaterial von Vespa auseinandergesetzt
und war sofort fasziniert von der Kreativitat der Anzeigengestaltung und
dem Lebensgefihl, das durch diese Sujets vermittelt wird. Mein
Forschungsinteresse an dieser Arbeit basiert daher auf meinem privaten

Interesse an der Produkt- und Markenkommunikation von Vespa.



1.1 Kommunikationswissenschaftliches Interesse

Anzeigenwerbung tragt einen wesentlichen Teil zur Produkt- und
Markenkommunikation bei und ist ein sehr beliebtes und haufig
eingesetztes Marketingwerkzeug. Wie bereits erwahnt, fallen die
Anzeigensujets von Vespa ausserordentlich durch ihre kreative und positiv
anmutende Gestaltung auf. Das kommunikationswissenschaftliche Interesse
liegt daher in der Produkt- und Markenkommunikation von Vespa durch
Anzeigenwerbung und der darin begriindeten Popularitat und Bekanntheit

der Marke.

1.2 Forschungsziel und Methode

Der Schwerpunkt dieser Diplomarbeit liegt bei der Untersuchung von
Gestaltungselementen in den Anzeigensujets von Vespa. Festgestellt
werden soll, mit welchen stilistischen Mitteln in den Anzeigen von Vespa
gearbeitet wurde, um die Marke zu emotionalisieren und somit die Kult-

Bildung zu fordern.

Als geeignete Methode wird flr diese Untersuchung die qualitative
Inhaltsanalyse herangezogen, da eine rein quantitative Inhaltsanalyse zwar
eine nominale Zusammenfassung der untersuchten Gestaltungsfaktoren
présentieren wirde, jedoch noch nicht die qualitative Interpretation der
Ergebnisse  auszudricken im Stande ware und somit keine
zufriedenstellende Aussage Uber deren Bedeutung fur die Anzeigenwirkung
getroffen werden kénnte. Auf die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse

wird in Kapitel 6.3 ab Seite 92 ndher eingegangen.



2. WERBUNG

»Werbung ist der Motor der Wirtschaft.” (Weiss 2001, S.12)

Sie ist das A und O der Marktkommunikation. Kein Produkt oder
Unternehmen ist in der Lage, auf dem Markt ganzlich ohne Werbung
erfolgreich zu bestehen. Denn ist der Konsument nicht Uber die Existenz
eine Produktes oder einer Dienstleistung informiert, ist es nur dem Zufall
Uberlassen, ob er dennoch damit in Kontakt kommt. Es gibt unzahlige Arten
und Wege, mit dem potentiellen Konsumenten in Kontakt zu treten. Einige
davon werden in dieser Arbeit intensiver behandelt, andere nur Kkurz
erwahnt, da sie von geringerer Relevanz fur den Untersuchungsgegenstand

sind.

Ein Teilaspekt der Werbekommunikation ist die Anzeigenwerbung, mit
der sich diese Arbeit eingehender befassen wird. Um das Thema der Werbe-
und Anzeigengestaltung entsprechend bearbeiten zu kdnnen, ist vorerst
eine Definition oder zumindest ein Definitionsversuch von Werbung und

Werbekommunikation erforderlich.

2.1 Definitionsversuche von Werbung

Das englische Verb ,advertise* (werben, ankindigen, anpreisen)
leitet sich vom lateinischen Verb ,,advertere* ab, dessen Bedeutung sich mit
»=aufpassen“ Ubersetzen lasst.

Darin spiegelt sich bereits die wesentliche Funktion der Werbung wieder,
namlich die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf spezifische Angebote
bzw. Produkte zu Ilenken, um den Nutzen bzw. Preisvorteil zu

kommunizieren und den Bekanntheitsgrad zu steigern.

Die einschlagige Fachliteratur bietet eine Vielzahl an
Erklarungsversuchen und Definitionen daruber, was Werbung im
Allgemeinen ist. Diese Vielzahl macht es aber gleichzeitig auch sehr schwer,

eine einzig richtige Definition des Begriffes Werbung festzulegen.



Einige Definitionsversuche lauten wie folgt:

Werner Kroeber-Riel definiert Werbung als ,versuchte Einstellungs-
und Verhaltensbeeinflussung mittels besonderer Kommunikationsmittel.
(Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.605)

Ingomar Kloss sieht die Beeinflussung als zentrales Element jeglicher
Kommunikation und zitiert Behrens bei der Definition von Werbung als ,,eine
absichtliche und zwangfreie Einwirkung auf Menschen mit Hilfe spezieller

Kommunikationsmittel.* (Behrens 1976, S.14 zitiert in Kloss 1998, S.5)

Schweiger und Schrattenecker formulieren diese Auffassung noch
etwas genauer:
.unter Werbung versteht man die beabsichtigte Beeinflussung von
marktrelevanten Einstellungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang
unter Einsatz von Werbemitteln und bezahlten Medien.*
(Schweiger/Schrattenecker 2001, S.9)

Zusammenfassend lasst sich aus diesen Definitionsversuchen
herauslesen, dass die Beeinflussung des Konsumverhaltens des Rezipienten
im Fokus der Werbung steht. Werbung ist hiernach ein
Marketinginstrument, das unter Einsatz von finanziellen Mitteln das
Verhalten und die Einstellung von Konsumenten zu beeinflussen versucht.
Im Gegensatz hierzu steht die PR, die ebenfalls die Beeinflussung von
Verhalten und Einstellung von Rezipienten zum Ziel hat - dies jedoch ohne
unmittelbare o6konomische Zielsetzung und ohne Einsatz von bezahlten

Schaltungen in Medien umsetzt.



2.2 Werbung als Kommunikationsprozess

Werbekommunikation findet Uber zwei Wege statt: Individual- und

Massenkommunikation.

»Bei der Individualkommunikation handelt es sich um eine direkte,
zweiseitige Kommunikation mit dem Vorteil einer direkten Rickkoppelung
zwischen den Kommunikationspartnern.” (Schweiger/Schrattenecker 2001,
S.8)

Die Wirkung der Individualkommunikation gegenuber der
Massenkommunikation ist durch die persénliche Ansprache (face-to-face)
groier.

Werbung wird jedoch zum Grof3teil Gber Massenkommunikation an
den Rezipienten herangetragen, da diese Uber eine hdhere Reichweite
verfugt. Maletzke versteht unter Massenkommunikation ,,(...) alle Formen
der Kommunikation, bei der Aussagen oOffentlich durch technische
Verbreitungsmittel bei raumlicher oder zeitlicher oder raumzeitlicher Distanz
zwischen den Kommunikationspartnern an ein disperses Publikum vermittelt
werden.” (Maletzke 1998, S.45f zitiert in Kroeber-Riel/Weinberg 2003,
S.588)

Massenkommunikation kann man im Allgemeinen als
~Einwegkommunikation“ (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.502)
bezeichnen, die unter Verwendung von Massenmedien stattfindet und die,
wie schon der Name sagt, eine anonyme Masse von Rezipienten anspricht.
(vgl. Behrens/Esch/Leischner/ Neumaier 2001, S.254) Hierbei handelt es
sich um ein sehr weitlaufiges Streugebiet der kommunizierten Botschaft,
das man durch gezielte Auswahlkriterien wie Themengebiete und Inhalte
bestimmter Medien auf die gewlnschten Zielgruppen einschranken kann.
Mehr zu diesem Thema folgt in Kapitel 4.6 ab Seite 66.

Um ein besseres Verstandnis fur Kommunikation zu erhalten, folgen nun die

wichtigsten theoretischen Grundlagen von Kommunikationsprozessen.



2.2.1 Kommunikationsgrundlagen
Die Lasswell-Formel
Harold. D. Lasswell formulierte 1948 seine berihmte Formel der
Massenkommunikation:
-Who says what through which channel to whom with what effect?”

(vgl. Lasswell 1948 in Schramm 1960, S.117)

Ubersetzt:

WER sagt

e e s Kommunikatorforschung

WAS
Machrcht

Inhaltsanalys=e

ki 4

in welchem KANAL

i Medienanalyse

Zu WEM

R i Publikumsforschung

Aufmerk=amikeit

Interesze

Entscheidung

Bereiche der Kommunikationsforschung

Handlung

Mit welchem EFFEKT :
Widkiing Wirkungsforschung

Y

Lasswell-Formel der Massenkommunikation {1948)

(val. MoQuail-windahl 1981, J3ckel 2005) ©teachSam

Abb. 1: Lasswell-Formel der Massenkommunikation (1948) im Bezug auf die Bereiche
der Kommunikationsforschung
(URL:http://www.teachsam.de/medien/medienpaed/medien_rezeption/medien_wirkung

/medien_wirkung_4_3_2.htm [07.06.2009])



Kroeber-Riel erweitert diese Formel noch um eine weitere
Komponente (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.499):

WER (Kommunikator) sagt

WAS (Kommunikationsinhalt) tUber

WELCHEN KOMMUNIKATIONSKANAL (Medium) zu
WEM (Kommunikant) mit

WELCHER WIRKUNG (Kommunikationseffekt) unter
WELCHEN BEDINGUNGEN (Kommunikationssituation)?

Diese Formel zerlegt den Kommunikationsprozess in die
grundlegenden Bestandteile der Kommunikation und eignet sich daher sehr
gut zur Abgrenzung bestimmter Forschungsgebiete der
Kommunikationswissenschaften. Lasswell sieht den Kommunikationsprozess
hierbei nur einseitig (Sender zu Empféanger), jedoch hat diese Formel im
Laufe der Jahrzehnte kaum an Aussagekraft und Geltung verloren und wird

in erweiterter Form auch heute noch verwendet.

Das Sender-Empfanger-Modell

Die Basis der Kommunikation stellt das stark vereinfachte Sender-

Empfanger Modell dar. Dieses besteht aus Sender und Empfanger/Rezipient

und beschreibt den Kommunikationsvorgang zwischen diesen beiden

Variablen.
SENDER KANAL EMPFANGER
Produzent/Werber BOTSCHAFT —J\Umworbene

Abb. 2: Modell des Kommunikationsprozesses (Heiz 1978, S.21)
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Um den Bezug zur Kommunikationsform der in dieser Arbeit
behandelten Anzeigenwerbung herzustellen, lasst sich dieses grundlegende

Kommunikationsmodell folgendermal3en praktisch anwenden:

Ein Kommunikator (Unternehmen) kommuniziert (direkt oder mittels
einer Agentur) Uber das Medium (Zeitung, Zeitschrift oder Magazin) mit
Hilfe des Werbemittels Anzeige eine bestimmte (Werbe-) Botschaft an seine
Rezipienten (Zielgruppen), bei denen im Idealfall entweder direkt oder
indirekt eine bestimmte Werbewirkung (Imagebildung oder Kaufakt)
ausgelost wird.

Wiinschenswerterweise sollte diese Werbewirkung beim Kunden eine
Aktivierung in Form einer Reaktion hervorrufen, wodurch es zu einer

beidseitigen Kommunikation zwischen Sender und Empfanger kommt.

Norbert Bolz verwendet bei der Erlauterung der Zusammenhange der
Werbekommunikation die Bezeichnung ,.Sympraxis®“ (vgl. Rolf Kloepfer,
Asthetik der Werbung, 1995 zitiert in Bolz/Bosshart 1995, S.185) und meint
damit, ,(...) dass der Kunde nicht einfach passiver Empfanger einer
Werbebotschaft ist, sondern durch Werbung zur eigenen Produktion von
Bedeutsamkeit angeregt wird — Reklame als Erlebnis. Der Kunde wird zum
Mitspieler im grofRRen asthetischen Spiel der Bedeutsamkeit, das Marketing
hei3t. Es geht nicht um die Mitteilung von Inhalten, sondern um die

Erregung ,,kommunikativer Lust“. (Bolz/Bosshart 1995, S.185)

Fur die Werbung ist es daher essentiell, dass die kommunizierte
Botschaft nicht nur rezipiert (empfangen), dekodiert (entschlusselt) und
verarbeitet wird, sondern dass auch eine Reaktion darauf erfolgt. Der
Rucklauf auf die erfolgte Werbebotschaft ist das MalR des Erfolgs der
Werbung.
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Das S-O-R Modell

An dieser Stelle knupft das so genannte S-O-R Modell an. Es stellt sich die
grundlegende Frage, wie menschliches Verhalten (Entscheidungen)
zustande kommt und wie es beeinflusst werden kann. Es basiert auf dem
ursprunglich simpleren Stimulus-Response Modell (kurz S-R Modell), das
von einem Reiz und einer darauf folgenden Reaktion ausging und den
Rezipienten als ,hilfloses Opfer“ dargestellt hat, das die kommunizierte

Botschaft ohne weiteres Zutun empfangt.

Dieses Modell ist jedoch Uberholt, da festgestellt wurde, dass der
Rezipient nicht nur eine Botschaft wertfrei empfangt, sondern diese auch
aktiv wahrnimmt und subjektiv verarbeitet. Im Zentrum des Interesses
stehen somit die Vorgange im Inneren (Organismus) des Menschen
zwischen dem Wahrnehmen einer Botschaft (Stimulus=Reiz) und dem
davon beeinflussten Verhalten (Reaktion). (vgl. Schweiger/Schrattenecker
2001, s.21)

Zeichen
(beobachtbarer Reiz)

Dekodierung
(interner Reiz)

hJ

BT S Tl S TS e SRR, ]

weitere inter- Verhalten
venierende Prozesse|
(wie Meinungs- | (beobachtbare
dnderung) i Reaktion)

]

Abb. 3: S-O-R Schema des Kommunikationsprozesses
(Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.501)
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2.2.2 Kommunikationsbedingungen

Wie bereits erwahnt, unterscheiden wir grundsatzlich zwischen
Massenkommunikation und Individualkommunikation. Die wichtigsten
Erscheinungsformen von Massenkommunikation sind hierbei Werbung,
Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) und Verkaufsférderung, die alle drei

zum Grol3teil einseitig verlaufen.

Bei der Individualkommunikation handelt es sich um eine direkte,
zweiseitige Kommunikation, die personlich (face-to-face, oder per
individuellem Kontakt wie z.B. personalisiertes Direct Mailing) stattfindet.

(vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S.8)

Da sich diese Arbeit mit Werbung und Anzeigensujets im Besonderen
beschaftigt, wird in weiterer Folge das Thema Werbung als Form der

Massenkommunikation behandelt.

»von Jahr zu Jahr wird die Informationsbelastung groéRer. Das
Informationsangebot steigt vor allem dadurch, dass neue Anbieter und neue
Medien hinzukommen. Andererseits nimmt der Konsum von Information nur
geringfugig zu, weil der Reizaufnahme von Seiten der Empfanger naturliche

(biologische) Restriktionen gesetzt sind.” (Kroeber-Riel/Esch 2004, S.17)

Die Kommunikation hat heutzutage mit einem Uberfluss an
Information zu kampfen, was dazu fuhrt, dass nur ein Bruchteil davon
beachtet und aufgenommen werden kann. Besonders die Werbung ist von

dieser Informationstiberlastung gezeichnet.

,Die Informationsuberlastung durch gedruckte Werbung betragt (...)
mehr als 95 Prozent. (...) Das bedeutet: Hoéchstens 5 Prozent der
angebotenen Werbeinformation erreicht ihnre Empfanger, der Rest landet auf
dem Mull.* (Kroeber-Riel/Esch 2004, S.17)

Der Rezipient steigert mit zunehmender Informationsflut sukzessive
seine selektive Wahrnehmung und filtert somit seinen Informationskonsum

entsprechend seiner Bedurfnisse.
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Fir die Werbung im Besonderen spielt neben den veranderten
Kommunikationsbedingungen ein weiterer Aspekt eine wesentliche Rolle:
die zunehmend gesattigten Markte. Der geringe Qualitdtsunterschied und
die Vielfalt machen Produkte austauschbar. Somit muss das
Hauptaugenmerk der Werbung nicht nur bei der erfolgreichen
Kommunikation im Sinne des ,,.Sender-Empfanger-Modells* liegen, sondern
zusatzlich auch auf der herausragenden Positionierung in der Wahrnehmung

des Rezipienten.

2.3 Werbemedien

Werbung kommuniziert uberwiegend uber Massenmedien.
,.Massenmedien dienen dem Management des Massenkonsums.“
(Bolz/Bosshart 1995, S.185)

Da diese Arbeit die Anzeigenwerbung im Fokus hat, wird darauf

spater in Kapitel 3 ab Seite 26 vertiefend eingegangen.

Zu den klassischen Massenmedien zahlen elektronische Medien
(Fernsehen, Radio), Printmedien (Zeitungen, Zeitschriften, Magazine),
Aussenwerbung auf so genannten ,,out of home* Medien (Plakat) ebenso wie
neue Medien (Internet). Werbung in diesen Medien wird auch gerne als
»2above the line*“ Werbung bezeichnet - also von héherer Prioritat als die so
genannte ,below the line“ Werbung, die beispielsweise POS Gestaltung,

Promotions und Werbeartikel beinhaltet. (vgl. Weiss 2001, S.77)

Elektronische Medien

Zu den elektronischen Medien zahlen vornehmlich Fernsehen und
Horfunk. Dies sind neben Printmedien die popularsten und
reichweitenstarksten Massenmedien unserer Zeit. Fernsehen bietet im
Vergleich zu Horfunk den Vorteil der audiovisuellen Ubermittlung von
Werbebotschaften. Radiowerbung muss ohne visuelle Reize und Mittel
auskommen und ist daher gezwungen, die Werbebotschaft so effizient, wie

moglich, Uber die Tonebene kommunizieren.
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Printmedien

Als Printmedien werden im Allgemeinen Zeitungen, Zeitschriften und
Magazine bezeichnet. Sie zeichnen sich durch ihre periodische Erscheinung
im taglichen, wdchentlichen, monatlichen oder jahrlichen Zyklus aus. Die
Verbreitung erfolgt durch Freihandverkauf oder Abonnement. Auf die
individuellen Merkmale der Printmedien wird im Kapitel 3.2 ab Seite 27

genauer eingegangen.

Out Of Home Medien

Aussenwerbung, auch ,out of home* (kurz OOH) genannt, ist die
alteste Form der Werbung, die schon im Altertum durch Anschlag von
Signets and den Geschaftsstellen der Gewerbetreibenden Werbebotschaften
verbreiteten. OOH-Medien kommunizieren ihre Botschaft an den
Rezipienten, sobald sich dieser im o6ffentlichen Raum befindet. Zu den
haufigsten Formen der Aussenwerbung zdhlen das Plakat, Citylights an
Haltestellen, Blow-Ups an Hausfassaden und Beklebungen auf 6ffentlichen

Verkehrsmitteln, Taxis oder gar bezahlten Promotion-Fahrzeugen.

Neue Medien

Zu den so genannten ,,neuen Medien* zahlt World Wide Web, dessen
zeitlich uneingeschrankte Nutzungsmoglichkeit und hochste Aktualitat den
grof3ten Vorteil gegeniuber allen anderen bisher genannten Medien darstellt.
Aus werblicher Sicht bietet das Internet die Méglichkeit der Bannerwerbung,

der Pop-Up Werbefenster oder des Content Sponsoring.

2.4 Aufgaben und Ziele von Werbung

Wie jede Form der Kommunikation hat auch Werbung bestimmte
Aufgaben und Ziele. Im Bezug auf den Konsumenten hat Werbung die
Aufgabe, dessen Verhalten zu Gunsten des Beworbenen zu beeinflussen.
Diese Einflussnahme richtet sich in ihrer Art nach der jeweiligen

Positionierung des Produkts sowie der aktuellen Marktlage.
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Zu den grundlegenden Funktionen von Werbung gehdren nach Mayer
(vgl. Mayer 1990, S.18ff):

e Information. Die Werbung beinhaltet fir den Rezipienten eine
Botschaft (Existenz des Produktes, Preisinformation, Nutzen,
Beschaffungsmoglichkeit). Kurz gesagt fuhrt Werbung den

Konsumenten zu einer verbesserten Markttransparenz.

e Motivation. Die kommunizierte Botschaft soll den Konsumenten

aktivieren und ihn zu einem Kaufentschluss motivieren.

e Sozialisation. Durch Werbung lernt der Konsument neue Normen und
Gewohnheiten des Ver- und Gebrauchs, der Verwendung sowie des
Erwerbes von Waren. Am deutlichsten ist dies am Beispiel der Mode

abzulesen.

¢ Reinforcement (Verstarkung). Diese Funktion basiert auf Grundlagen
der Lernpsychologie und tritt in Form von klassischer Konditionierung
auf. So wird bei wiederholter Koppelung und Darbietung eines
unkonditionierten mit einem konditionierten Reiz eine assoziative
Verbindung gebildet. Ebenfalls kommt es zur Verstarkung durch

Belohnung

Diese Aufgaben der Werbung fuhren, sofern erfolgreich durchgefuhrt,
unmittelbar zur Erfullung von Werbezielen. Werbeziele muissen eine
Koordinations- und eine Kontrollfunktion erftllen. Sie koordinieren die
WerbemalRnahmen eines Unternehmens und setzen zugleich die Messbarkeit
des Werbeerfolges fest. Sie mussen so formuliert sein, dass die Ergebnisse
der Werbeaktivitaten und die Werbewirkung ihnen eindeutig zuordenbar
sind. (vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.450)

Grundsatzlich kann aus Sicht des Kommunikators zwischen

okonomischen (wirtschaftlichen) und auRerékonomischen (psychologischen)

Zielen unterschieden werden.
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2.4.1 Okonomische Ziele

Zu den o©Okonomischen Zielen der Werbung zahlen Umsatz- und
Gewinnsteigerung sowie VergrolRerung des Marktanteils.

(vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.450)

Um diese dkonomischen Ziele zu erreichen und ihnen Nachhaltigkeit
zu verleihen, sind eine grundlegende Analyse des Marktes und der
Mitbewerber sowie der Kundenwulnsche erforderlich, um entsprechende
MalRnahmen setzen zu kénnen. Ein Problem der 6konomischen Werbeziele
ist die Messbarkeit des Einflusses der WerbemalRnahmen im direkten Bezug
zu den gesetzten Zielen, da GroRen wie Umsatz und Absatzmenge von
samtlichen Marketing- und Kommunikationsinstrumenten beeinflusst
werden. Daher ist es kaum moglich, den Anteil der WerbemalRihahmen am
Gesamterfolg auszumachen und zu isolieren. (val.

Schweiger/Schrattenecker 2001, S.147)

Die Relevanz des psychologischen Faktors ist bei der Werbung nicht
zu unterschétzen. Denn der emotionale Eindruck spielt bei Konsumenten-
entscheidungen beinahe immer eine tragende Rolle. Daher sind ebenfalls
auRerokonomische (psychologische) Werbeziele zu definieren, um im
Einklang mit den dkonomischen Zielen den bestmadglichen Werbeerfolg zu

erreichen.

2.4.2 AulRerokonomische Ziele

Zu den aullerokonomischen Zielen der Werbung gehoéren die
Erregung von Aufmerksamkeit, die Erhéhung des Bekanntheitsgrades, die
Bildung respektive Beeinflussung des Image, das Wecken von Bedlrfnissen
beziehungsweise die Erzeugung eines Mangelgefuhls, das durch den Erwerb
des Produkts befriedigt werden soll, sowie generell die Ubermittlung von
Information Uber das Produkt und letztlich die Erhdhung der Kaufabsicht.
(vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S.149)
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Zusammengefasst zahlen Kroeber-Riel und Esch drei grundlegende
aufRerokonomische Beeinflussungsziele der Werbung (vgl. Kroeber-Riel/Esch
2004, S.39)

o Aktualisierung - Die Existenz des Produktes oder der Marke soll dem
Konsumenten bewusst gemacht und in dessen Kaufentscheidung

berucksichtigt werden.

e Emotionalisierung - Werbung soll bewirken, dass das Produkt oder die

Marke emotional positiv erlebt wird.

e Information — Durch sachliche Inhalte in der Werbebotschaft soll eine

rationale Beurteilung des Angebotes ausgeldst werden.

Das Zusammenwirken von emotionalem Empfinden des Angebots und
rationaler Beurteilung fuhrt zu komplexen inneren Haltungen, die das

Konsumentenverhalten beeinflussen.

Die folgende Abbildung verdeutlicht die psychologischen

Beeinflussungsziele und deren Wirkung auf den Konsumenten:

Bedingungen fir die Beeinflussungsziele Wirkungen beim
Zielauswahl Abnehmer
Bediirfnis und 4 Wahrnehmung
Information ——— > Aktualisierung — des Angebots ——> Verhalten
trivial {als akiuelle
Alternative)
Information 2 emotionales
trivial — ™ Emotion > Erlebnis —> Verhalten
] des Angebots '
Bediirfnis und 1 Emotion und kamplexe innere
Information *» Information —— Haltung — Verhalten
nicht trivial zum Angebot
Bedlirfnis 3 rationale
trivial —» Information » Beurteilung — Verhalten
des Angebots

Abb. 4: Die grundlegenden Beeinflussungsziele und die Bedingungen fur ihre
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Wirksamkeit (Kroeber-Riel/Esch 2004, S.41)
Da in den meisten Fallen relevante Produkteigenschaften langst

bekannt sind und diese sich auch nicht wesentlich von der Konkurrenz
unterscheiden, mussen sich die Produkte durch emotionale
Konsumerlebnisse ab- beziehungsweise hervorheben. Diese Erlebnisse zu
gestalten ist heute das wesentliche Ziel von Werbung. (vgl. Kroeber-
Riel/Esch 2004, S.46) Werbung muss Winsche erwecken und eine Welt
schaffen, in der der Konsument in magische Beziehung zu den Gutern tritt.
(vgl. Bolz/Bosshart 1995, S.220)

Ein marktstrategisch essentieller Faktor ist hier die Positionierung des
Angebots. ,Unter Positionierung versteht man alle MaRnahmen, die darauf
abzielen, das Angebot so in die subjektive Wahrnehmung der Abnehmer
einzufigen, dass es sich von den konkurrierenden Angeboten abhebt und

diesen vorgezogen wird“ (Kroeber-Riel/Esch 2004, S.48)

Um die passenden Eigenschaften fur die Positionierung von Produkten
durch Werbung zu definieren, gibt es zwei klassische Ansatzpunkte (vgl.

Kroeber-Riel/Esch 2004, S.53):

1. Ansatz:

Die Werbung wahilt den informativen Weg und hebt sachliche und
funktionale Eigenschaften des Produktes hervor. Es werden Preis, Design,
technische oder nutzungsspezifische Vorteile sowie zum Beispiel auch
Besonderheiten hervorgehoben, die das Produkt/die Marke/das
Unternehmen von der Konkurrenz unterscheidet.

Lvernunftige* Argumente in der Werbung sind somit Rationalisierungshilfen

far den Verbraucher. (vgl. Bolz/Bosshart 1995, S.192)

2. Ansatz:

Die Werbung gibt dem Produkt/der Marke/dem Unternehmen ein Erlebnis-
profil und schafft damit eine Erlebniswelt. Man spricht hier von
.kommunikativer Positionierung“. Auf diesem Weg sollen emotionale
Erlebnisse vermittelt werden, die idealer Weise mit dem angebotenen

Produkt verknupft werden. Emotionale Werbung agiert auf der affektiven
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Ebene. Das bedeutet, sie zielt darauf ab (vornehmlich tUber Bildsprache) die

Gefuhle der Rezipienten beziehungsweise der Zielgruppe(n) anzusprechen.

Dieser Ansatz ist fur die vorliegende Arbeit von gro3er Bedeutung.

,Die erlebnisbetonte Positionierung gewinnt immer groRere
Bedeutung (...) Die Grenzen zwischen informativer und emotionaler
Werbung sind allerdings flieRend, denn manchmal wird eine
Produkteigenschaft (...) als Erlebnis vermittelt.” (Kroeber-Riel/Esch 2004,
S.54)

Bolz dramatisiert diesen zweiten Ansatz und formuliert sogar:
~-Mundus wvult decipi, die Welt will verfihrt und betrogen werden.”
(Bolz/Bosshart 1995, S.155)

Damit meint er, dass gute Werbung mit Liebesverblendung
vergleichbar ist. Werbung suggeriert dem Konsumenten, dass genau dieses
Objekt der Begierde ihm noch zu seinem Gluck fehlt. Verliebt sein und von
Werbung verfuhrt zu werden ist somit psychodynamisch dasselbe. (vgl.

Bolz/Bosshart 1995, S.155)

Und in der Tat ist es oft so, dass Werbung zu Kaufabsichten fuhrt, die
weder geplant, noch 6konomisch notwendig sind.
Dieses Erwecken von Begehren ist der grof3te Triumph, den ein Produkt

Uber den Konsumenten feiern kann.

2.5 Werbewirkung und Werbewirkungsforschung

Gegenstand der Werbewirkungsforschung ist die Untersuchung
verschiedener Zusammenhange und Parameter der Werbemittelgestaltung
und deren prognostizierter oder bereits eingetretener Einfluss auf die
verschiedenen Werbewirkungsgréfi3en.

(vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.439)
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Die folgende Grafik verdeutlicht den Zusammenhang zwischen Werbung und

Werbewirkung.

Werbung ::> Werbewirkung
: Kontaktmalle
Wetputy * Werbetrigerkontakt

* Werbemittelart R Z
s Wesharitial Beriicksichtigung Werbemittelkontakt

viOn v
gestaltung

» Kontakt- ; o
ook WerbewirkungsgréBen
Werbetri situation
E!' etr&gﬁr . PC[’SDFICII- Be = momentane
1 1 auber- : y
* Mediamix merkmalen ) Wl(kun&en. zB
™ Slreup]an e[c bkﬂn{}- ﬁutlnﬂfksa“‘!ke]l
: mische |* daverhafte Ge-
déichtniswirkungen,
z.B. Einstellungen
Werbebudget =
Okono- | « finale Verhaltens-
Werbedruck mische Wirkungen, z.B.
Kauf

Abb. 5: Zusammenhang zwischen Werbung und Werbewirkung

(Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.438)

Jede Kommunikation bezweckt eine bestimmte Wirkung, der Inhalt
und die Asthetik der Gestaltung wandeln die Information zur Botschaft um.
(vgl. Fries 2002, S.71)

Die groflte Aufgabestellung an die Werbung ist es daher, sich so zu

gestalten, dass sie die héchst mdgliche und positive Wirkung erzielt.

»ES gibt da dieses alte Zitat von Henry Ford, in dem es heil3t, dass
50% der Werbeausgaben aus dem Fenster geworfen werden, also unnitz
sind. Jedoch konne niemand sagen, welche 50% dies genau seien.”
(Gerken/Merks 1996, S.50)

Ziel von effektiver Werbung ist es daher, diese 50% bestmoglich der

100% Marke nahe zu bringen.
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2.5.1 Definition und Begriffe der Werbewirkung

Die Werbewirkungsforschung unterteilt zwei Oberbegriffe bei der
Werbezielsetzung. Die Werbewirkung und den Werbeerfolg, welche immer
wieder gerne miteinander vermischt werden. (vgl. Jaspert 1966, S.173f in
Mayer 1990, S.37)

Werbewirkung wird ,,als kommunikativ-psychische GréRRe* (Hermanns
1979, S.217 zitiert in Mayer 1990, S.38) definiert, wahrend Werbeerfolg mit
einem feststellbaren o©konomischen Nutzen durch Einsatz werblicher

Malnahmen gleichzusetzen ist. (vgl. Mayer 1990, S.38)

Marion Kantor hat hierzu ein sehr treffendes Schema erstellt, das den

Prozess der Okonomischen Werbewirkung vom Kontakt bis zum Kauf

darstellt.
Kaufverhalten - Kauf
Einflussfaktoren:
Praferenz und Kaufabsicht
- Involvement
: - Werbegefallen
Image und Einstellungen - Gestaltung und
Platzierung
Lermnen und Gedé&chtnis
| Aktivierung
! Wahrnehmung

Abb. 6: Phasen und Konstrukte der Werbewirkung
(URL: http://www.wu.ac.at/werbung/download/forschungsberichtO5/werbewirkungs
forschung.pdf [17.6.2009])

Im Zusammenhang mit Werbewirkung wird heute haufig der Begriff
~Impact”® verwendet (englisch fir Zusammenstol3, Einwirkung, Aufprall), der
den Werbeeindruck beschreibt, den die Werbebotschaft nach dem Kontakt
beim Konsumenten hinterlasst. Dieser Impactwert bezeichnet vor allem die
Intensitat der psychologischen Werbewirkung.

(vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.180)
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Um die Werbewirkung und den bleibenden Eindruck beim Rezipienten
Zu messen, wurden so genannte ,Impact-“ oder auch ,Recall-Tests"
entwickelt, die die Testpersonen erst in Kontakt mit einem Werbemedium
bringen und danach den Erinnerungswert der darin enthaltenen
Werbebotschaften abfragen. Hier unterscheidet man zwischen gestutztem
(aided) Recall und ungestitztem (unaided) Recall. Beim gestutzten Recall
werden  Erinnerungshilfen wie z.B. Produkt- oder Markenlisten
herbeigezogen wohingegen beim ungestutzten Recall freie Nennung
erwartet wird, was Aufschluss daruber gibt, welche Marken/Produkte ,,top of
mind“ sind, also die hochste gedankliche Prasenz bei den befragten

Rezipienten haben. (vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.317)

Ein weiterer relevanter Begriff der Werbewirkungsforschung ist die so
genannte ,Awareness” (englisch fur Bewusstsein, Wahrnehmung), die ein
zentrales Mal3 fur die Werbewirkung darstellt. Sie wird in allgemeine und
medienspezifische Werbeawareness unterteilt. Die allgemeine
Werbeawareness misst hierbei (meist ungestitzt) die Wahrnehmung von
Werbeeinheiten zu einem Produkt oder einer Marke in einem gewissen
Zeitraum, ungeachtet des Mediums. Hingegen wird bei medienspezifischer
Werbeawareness genau dieser Faktor berucksichtigt und bewertet. (vgl.
Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.55)

Um Werbewirkung etwas naher erlautern zu kénnen, werden im folgenden

Kapitel die relevantesten Modelle der Werbewirkung kurz vorgestellt.

2.5.2 Modelle der Werbewirkung

Werbewirkungsmodelle erkldren die Funktions- und Wirkungsweise

von Werbung und nehmen grof3teils Einfluss auf die Werbestrategien der

Unternehmen und Agenturen.

Die ,,AIDA-Formel“ nach Lewis

Die etablierte, aber mittlerweile etwas Uberholte ,,AIDA-Formel*

stammt aus dem Jahr 1898 und wurde von E. EImo St. Lewis eigentlich

nicht als Stufenmodell der Werbewirkung, sondern lediglich als Anleitung fir
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Verkaufsgesprache  entwickelt. (vgl. URL: http://studienseminare-
bbs.bildung-rp.de/index.php?id=621 [17.6.2009]) Gemal dieser Formel
durchlaufen zielorientierte Prozesse der Werbekommunikation folgende vier

Stufen (vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.17):

Attention - Aufmerksamkeit erregen
Interest - Interesse erwecken
Desire - Kaufwunsch hervorrufen

Action - Kaufakt vollziehen

Im Laufe der Zeit haben sich etliche Varianten dieses Basis-
Stufenmodells entwickelt, die alle auf der klassischen , AIDA“-Formel
basieren. Das AIDCA-Modell von Rowse und Fish (1945) etwa flgt
sconfidence“ — Ubersetzt ,,Zufriedenheit”“ als wesentlichen Faktor hinzu, das
AIDCAS-Modell (ebenfalls von Rowse und Fish 1945) erweitert die AIDA-
Formel um die Phasen ,Conviction“ (Uberzeugung) und ,Satisfaction“
(Zufriedenheit). (val. URL:http://studienseminare-bbs.bildung-
rp.de/index.php?id=621 [17.6.2009])

Das DAGMAR-Modell

Einen zumindest vermeintlichen Fortschritt stellte im Vergleich zur
angestaubten AIDA-Formel das DAGMAR-Modell dar. Der Begrunder dieses
Modells, Russell H. Colley, gab dieses 1961 im Auftrag der U.S. Association

of National Advertisers (ANA) heraus:

Defining
Advertising
Goals for
Measured
Advertising

Results

Anders als die AIDA-Formel geht das Modell von der Theorie aus,

Werbung habe, im Gegensatz zu den durch andere absatzpolitische
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Instrumente zu realisierenden ©6konomischen Zielen, vor allem
Kommunikationsaufgaben. (vgl. URL:http://studienseminare-bbs.bildung-
rp.de/index.php?id=621 [17.06.2009])

2.5.3 Werbepsychologie

Die Werbepsychologie stellt eine Schnittstelle zwischen Okonomie und
Psychologie dar. Sie untersucht die ,(...) Einfluisse der Werbung auf
psychologische Prozesse und Konstrukte sowie das Verhalten, das sich
daraus ergibt (...) Aus diesen Ergebnissen werden Rickschlisse auf die
formale wie auch inhaltliche Gestaltung der Werbung und die Bedingungen
der werblichen Kommunikation gezogen.*
(Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.428)

Werbepsychologie basiert vornehmlich auf Konsumentenforschung
und bietet wichtige Erkenntnisse zur Werbegestaltung. Die Methoden sind
vielfaltig, doch sei an dieser Stelle als Beispiel die Messung des
Blickverhaltens erwahnt, welche zu den Untersuchungsmethoden der
Werbepsychologie gehoért und noch an spaterer Stelle in Kapitel 3.9.1 ab

Seite 55 erlautert wird.
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3. ANZEIGENWERBUNG & ANZEIGENGESTALTUNG

Da diese Arbeit die Analyse von Anzeigensujets zum Inhalt hat, wird

das Thema Anzeigenwerbung im folgenden Kapitel ausfuihrlich behandelt.

Anzeigen, auch  Annoncen oder Inserate genannt, sind
Ankundigungen, die in einem Druckwerk, dem so genannten
Anzeigentrager, veroffentlicht werden und deutlich vom (redaktionellen)
Textteil unterschieden werden koénnen. Anzeigentrager kdnnen Zeitungen,
Zeitschriften oder Magazine aber auch andere Drucksorten wie
beispielsweise Flugzettel oder Kalender sein. (val.
Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.30) Absender kénnen

Privatpersonen sowie Gewerbetreibende oder offentliche Institutionen sein.

Die Anzeige als Werbemittel zeichnet sich vornehmlich dadurch aus,
dass sie durch ihre Form als visueller Reiz auf dem gedruckten
Tragermedium nur ein Sinnesorgan des Rezipienten anspricht, namlich die

Augen.

3.1 Anzeigenformen

Die Erscheinungsformen von Anzeigen variieren in ihrer Gestaltung

abhangig von der Art des Produktes bzw. der Dienstleistung, der zu
vermittelnden Botschaft und der jeweiligen Zielgruppe und passen sich dem
entsprechenden Anzeigenumfeld an.
Je nachdem, welche Werbeziele verfolgt werden (z.B.: Produkteinfihrung,
Kundenbindung, Imagegestaltung, etc.) kénnen Anzeigen nach folgenden
Kriterien typologisiert werden (vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001,
S.30):

¢ Inhalt — 6ffentliche Bekanntmachungen, Hochzeits- oder

Todesanzeigen, Stellenanzeigen, Immobilieninserate, Waren- oder

Leistungsangebote
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e Insertionsgegenstand — Einzelhandels-, Markenartikel-,
Dienstleistungs-, Familien-, Stellen-, Klein- oder
Verlagseigenanzeigen

e Sachgruppe — Rubrikanzeigen, GroRRanzeigen ohne Rubrizierung

e Art der Werber — Lokal-, Regional-, Uberregional- oder
Nationalanzeigen

e Werbetragern — periodisch erscheinende Printmedien oder nicht
periodisch erscheinende Printmedien

e Erscheinungshéaufigkeit — einmalige Anzeigen oder Serien- und
Erinnerungsanzeigen

e Gestaltung — bezuglich Bild/Textverhéaltnis oder Farbigkeit

e Format — nach Satzspiegel, Bunddurchdruck oder Anschnitt

e Platzierung im Werbetrager — Textteil oder Anzeigenteil

3.2 Anzeigenumfeld

Printmedien zdhlen zu den klassischen Werbetrdgern und bieten
durch unterschiedliche Erscheinungsperioden, Verbreitungsarten und
inhaltliche Spezifizierung die unterschiedlichsten Werbeumfelder. Sie

erscheinen als Zeitungen oder Zeitschriften beziehungsweise Magazine.

Zeitungen kdnnen regional oder landesweit verbreitet sein und
erscheinen als Tages-, Wochen-, Monats- oder anders periodisierte
Zeitungen. Sie beinhalten meist unterschiedliche Themenkreise (Aktuelles,
Sport, Kultur, Chronik usw.), was bei der Platzierung von Anzeigen von
nicht unwesentlicher Bedeutung fur deren Wirkung ist. Tageszeitungen
zeichnen sich zudem durch ihre Aktualitat, allerdings auch durch ihre
Schnelllebigkeit aus und werden daher gerne fur kurzfristige und

aktionistische Werbeankiundigungen mit moglichst breiter Streuung genutzt.

Zeitschriften und Magazine lassen  sich ebenfalls  nach
Erscheinungsperiode, aber noch viel praziser nach inhaltlicher Orientierung
kategorisieren. Im Allgemeinen unterscheidet man zwischen

Publikumszeitschriften und Fachzeitschriften. Publikumszeitschriften bieten
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eine Vielfalt an Themen und somit ein weites Anzeigenfeld fur

verschiedenste Branchen.

Fachzeitschriften und Special-Interest Zeitschriften befassen sich
hingegen mit einem bestimmten Thema und bieten durch den
eingegrenzten Leserkreis (zum Grof3teil Stammleser und Abonnenten) auch
ein  viel genauer selektiertes Zielpublikum. Der Nachteil zu
Publikumszeitschriften ist zwar die geringere Streuung in der Breite, jedoch
ist es somit moglich, gezielt bestimmte Zielgruppen anzusprechen. Die
Leser solcher Fachzeitschriften widmen dem Inhalt in der Regel auch ein

hoéheres MalR an Aufmerksamkeit.

Um die gewidnschten Zielgruppen zu erreichen, missen Anzeigen

daher im richtigen Umfeld, sprich Medium, platziert werden, um so ihre
optimale Wirkung zu erreichen. Daher ist es essentiell, flr die Schaltung der
Anzeige jene Printmedien zu wahlen, die die grof3te Beachtung und
Akzeptanz seitens der gewinschten Zielgruppen erhalten.
Haufig verfigen Printmedien Uber einen Anzeigenteil, der meist die
kostengunstigere Schaltvariante darstellt. Allerdings birgt dieser die Gefahr,
dass das Inserat im reinen Anzeigenumfeld (umgangssprachlich
»<Anzeigenfriedhof* genannt) untergeht und somit geringere Rezeption
erfahrt.

Die kostenintensivere, aber effektivere Variante, eine Anzeige richtig
zu platzieren, ist eine Schaltung im redaktionellen Teil des Printmediums.
Hier ist die Kontaktchance mit dem Rezipienten hdher, da sich dieser fur
den nebenstehenden Inhalt interessiert und beim Lesen auf die Anzeige und

deren Werbebotschaft aufmerksam wird.

Haufig ist es sogar moglich, die genaue Platzierung mit Seitenzahl
und Positionierung in einem Printmedium zu bestimmen, um eine optimale
Wirkung zu erzielen. Im Allgemeinen wird eine Platzierung auf dem rechten
Seitenblatt oben als die werbewirksamste eingestuft.

(vgl. URL: http://www.swisslife-weboffice.de/werbung/anzeigenservice
/anzeigen-knigge___/o-r____.html [21.06.2009])
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Ebenfalls wichtig fur den Werbeerfolg einer Anzeige ist die Frequenz
der Schaltung. Um einen gewissen Lerneffekt zu erzielen, ist ein
wiederholter Kontakt mit der Anzeige und dem Werbeinhalt erforderlich.
Dies variiert natirlich von der Erscheinungsfrequenz des Mediums. Je nach
BudgetgroRe der Kampagne und Langlebigkeit der Werbebotschaft
empfiehlt es sich im Allgemeinen, lieber mehrere kleine Impulse zu setzen,

als einmalig eine grole Werbeanzeige zu schalten.

3.3 Anzeigensujets

Das Wort Sujet stammt aus dem Franzdsischen und bedeutet so viel
wie ,Subjekt*. In der Werbesprache hat sich der Terminus ,Sujet” als
Bezeichnung fir eine visuelle Komposition etabliert. Daher spricht man bei

gestalteten Anzeigenflachen von Anzeigensujets.

Die visuelle Gestaltung eines Anzeigensujets hat eine enorme
Auswirkung auf den Erfolg der zu vermittelinden Werbebotschaft. Sie gibt
der kommunizierten Botschaft eine optische Gestalt und verbessert somit
die Aufnahme ins Bewusstsein des Rezipienten, da die a&sthetisch
ansprechende Aufmachung weitaus mehr Beachtung findet als pure Inhalte.
Grundlegend basiert die Gestaltung von Anzeigensujets darauf, dass die
Kontaktdauer sehr kurz ist und die Werbebotschaft den Rezipienten deshalb

in Bruchteilen von Sekunden erreicht haben muss.

Die durchschnittliche Kontaktdauer des Lesers mit einer Anzeige
betragt nur 2,5 bis 3,5 Sekunden. (vgl. u.a. Kosaris 1985, von Keitz 1986 in
Kroeber-Riel/Esch 2004, S.18) Daher ist es fur die Anzeigengestaltung
besonders wichtig, ihre Werbebotschaft schnell und unmissverstandlich
erfassbar zu machen und sich von der Konkurrenz abzuheben, um nicht in

der Flut an Anzeigensujets unterzugehen.
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Das ,,KISS*“-Prinzip

- ist eine der wohl bekanntesten Regeln in der
Kommunikationsgestaltung. Sie ist sowohl fur Journalisten als auch
Werbegestalter das obersten Gebot bei der Konzeption von kommunikativen
Inhalten, denn sie bezieht sich auf die Einfachheit und Klarheit von

Botschaften indem sie besagt:

,.Keep it short and simple/stupid!*
(URL: http://de.wikipedia.org/wiki/KISS-Prinzip [11.06.2009])

Demnach ist die Reduktion der Information auf das Wesentliche in
der heutigen Zeit der Informationsuberflutung der Schlissel zum Erfolg. Die
Botschaft, die durch die Werbanzeige vermittelt werden soll, muss auf den

ersten Blick ersichtlich und selbsterklarend sein.

»In der Werbung ist Kompliziertheit die Todesursache Nr.1.“
(Schraner 1988, S.42 in Kroeber-Riel 1996, S.285)

Die allgemeine Informationsiberlastung bringt den Rezipienten dazu,
sich durch selektive Wahrnehmung vor einer Reizuberflutung zu schitzen
und nur das wahrzunehmen, was fur ihn von informativer Relevanz ist. Um
diese Selektion zu umgehen und in kirzest mdglicher Kontaktzeit ihre
Werbebotschaft zu vermitteln, werden Anzeigen im uUberwiegenden Mal3
bildlich gestaltet, da die Verarbeitung von Bildern im Gehirn anderen Regeln
folgt als die sprachliche Informationsverarbeitung (vgl. Spoehr/Lehmkuhle
1982, Behrens/Hunrichs 1986, Kroeber-Riel 1993 in Kroeber-Riel/Esch
2004, S.20)

,Um ein Bild von mittlerer Komplexitat so aufzunehmen, dal es
spater wieder erkannt werden kann, sind 1,5 bis 2,5 Sekunden erforderlich.
In der gleichen Zeit kénnen ca. zehn Woérter aufgenommen werden. Diese
vermitteln aber im Allgemeinen wesentlich weniger Information tber einen
Sachverhalt als ein Bild.”“ (Kroeber-Riel/Esch 2004, S.19)
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Weiters hangt die inhaltliche Gestaltung einer Anzeige stark vom
Kommunikationsziel ab. Soll eine imagebildende Verdnderung erzielt
werden, kommen andere Gestaltungselemente zum Einsatz, als wenn es um
aktionistische Informationsanzeigen mit einer bestimmten Preis-

Zeitspannen-Beschrankung geht.

Allgemein kann daher zwischen Anzeigen zu Imagekampagnen und
Aktionskampagnen unterschieden werden. Im konkreten Fall wvon
Kultmarken und —produkten wie Vespa steht die Imagewerbung im
Vordergrund, da das Produkt vor allem durch seinen Markennamen und den

damit verbundenen Imagetransfer und nicht tber den Preis verkauft wird.

3.4 Die Bedeutung von Kreativitat in der Werbung

Der Begriff der Kreativitat leitet sich vom lateinischen ,creare“ ab,
was soviel bedeutet wie ,(etwas) (er)zeugen“ bzw. ,(er)schaffen“.
Kreativitat lasst sich somit als Fahigkeit auslegen, durch schopferische
Tatigkeit neues und innovatives lIdeen- und Gedankengut hervorbringen zu

konnen.

Die Gestaltung von Werbung erfordert gestalterisches Gespur und
Ideenreichtum, denn bei der Vielzahl an taglichen Werbeangeboten kommt
nur das beim Rezipienten an, was durch Kreativitat auffallt und so nicht
durch das Raster der selektiven Wahrnehmung féllt. Es ist ein Leichtes,
Unsummen fur WerbemaflRnahmen auszugeben. Wenn die Qualitat nicht
stimmt und die Werbung wegen ,Unauffalligkeit“ oder ,ldeenlosigkeit*
unbemerkt am Konsumenten vorbeigeht, sind die besten
Werbeplatzierungen und die groRten Werbebudgets pure Verschwendung.
Kreativitat hat in der Werbung einen hohen Stellenwert, da sie vor allem fur

Aufmerksamkeit sorgen soll.

.Kreativ zu arbeiten heil3t, emotional und intuitiv arbeiten. Der
plotzliche Einfall — der berihmte Geistesblitz — spielt da eine Rolle. Sowie
das Spielen und Experimentieren, das Entwerfen und Verwerfen. Und das

bewusste/unbewusste Aufgreifen von Impulsen von aul3en. Der kreative
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Prozess lasst sich nicht logisch planen und vorhersehen, das unterscheidet
ihn von den anderen, gewohnten Arbeitsprozessen. Exakt darin liegt ja auch
der Reiz — aber auch die Schwierigkeit des kreativen Arbeitens “ (Fries
2002, S.20)

Der kreative Prozess des produktiven Denkens ist ein nicht-linearer
und hierarchiefreier Vorgang, der eine emotionale und intuitive Arbeitsweise
erfordert. (vgl. Fries 2002, S.20)

Die kreative Idee muss vor allem neu, originell, nutzlich und
zielgerichtet sein, um Erfolg zu bringen. Bei der Findung von kreativen
Ideen kann man von dem zentralen Motto ,Quantitat schafft Qualitat!”
ausgehen. (vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.224) Denn eine
Vielzahl an Ideen und Inspirationen kann zu neuen Verknupfungen und
Kombinationen fluhren, die schlussendlich zu einem komplett neuen

Konstrukt fuhren.

Die Bedeutung von Kreativitat fur die Werbung ist enorm hoch, da
nur Neues, Andersartiges und Herausragendes die Aufmerksamkeit des

Rezipienten zu erwecken vermag.

3.4.1 Asthetik der Gestaltung

»(...) Gestaltung unterliegt den Gesetzen der Asthetik. Nicht als
Selbstzweck, aber als Transportmittel fur erfolgreiche Kommunikation.*

(Fries 2002, S.108)

Der Mensch wird von schonen Dingen angezogen. Neben der
Kreativitat ist fur die Anzeigengestaltung der Aspekt der Asthetik ebenfalls
von grolBer Bedeutung. Die Stimmigkeit zwischen den einzelnen
Gestaltungselementen, sowohl auf inhaltlicher als auch visueller Ebene,
muss flur den Erfolg einer Werbeanzeige unter allen Umstadnden gegeben

sein.
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Um die Gestaltung der Anzeigensujets von Vespa untersuchen zu

kénnen, wird nun auf die Grundlagen der Anzeigengestaltung naher

eingegangen.

3.5 Gestaltungswahrnehmung & formale Gestaltungskriterien

Gestaltungswahrnehmung basiert auf dem Gesamtheitsprinzip. ,,Das

Ganze ist etwas anderes als die Summe seiner Teile.” (Fries 2002, S.50)

Fries formuliert eine Reihe von grundlegenden Gestaltungsgesetzen (vgl.

Fries 2002, S.50f):

Ausgewogenheit

In der Gestaltung ist darauf zu achten, dass eine ausgewogene
Bildkomposition dem &asthetischen Empfinden des Betrachters
entspricht. Man kann das als angenehm empfundene Gleichgewicht
allerdings auch absichtlich ins Ungleichgewicht bringen und damit

Spannung erzeugen.

Richtung

Abgebildete Objekte haben durch ihre Form eine dementsprechend
vorgegebene Richtung, die in der Gestaltung, vor allem im
Zusammenspiel mit weiteren Objekten im Rahmen der Gestaltung

berucksichtigt werden mussen.

Einfachheit

Das Wahrnehmungssystem des Menschen geht beim Erkennen von
Zusammenhangen eindeutig den Weg des geringsten Widerstandes.
Dementsprechend wird der am leichtesten 2zu erkennende

Zusammenhang als erstes erkannt.

Ahnlichkeit
Das Prinzip der Ahnlichkeit basiert auf der Gruppierung von
Elementen, die gewisse Ahnlichkeitsmerkmale aufweisen. Kriterien fur

diese Gruppierungen kénnen sein:
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- GroRRe - Form
- Farbe - Helligkeit
- Raumlage - Bewegungsrichtung

- Geschwindigkeit

Konsequente Form

Linien, Flachen und Korper bilden Objekte, die umso deutlicher
wahrgenommen werden, je konsequenter die Form gegeben ist. Als
Beispiel seien hier gestrichelte Linien angefuhrt, die bei
gesamtheitlicher Betrachtung ein Objekt ergeben kénnen — dies ist
jedoch erst durch kognitive Assoziation moéglich. Eine durchgéngige

Linie definiert das Objekt sofort und eindeutig.

Nahe

Unsere Wahrnehmung bringt Objekte durch ihren raumlichen Abstand
zu einander in entsprechende gegenseitige Beziehung. Somit werden
etwa Objekte, die nahe bei einander stehen mit groferer
Wahrscheinlichkeit als zusammengehdrig empfunden, als Objekte, die

entfernt von einander stehen.

Zusammenfassen

Elemente, die bereits zu einem friheren Zeitpunkt wahrgenommen
wurden und nun wiederkehren, also quasi ein déja vu darstellen,
werden von unserer Wahrnehmung als zusammengehdérig empfunden

und somit zusammengefasst.

Die Gestaltung von Werbesujets im Allgemeinen und Printanzeigen im

Speziellen unterliegt prinzipiell bestimmten Faktoren. Dazu z&hlen u.a.

folgende formale Aspekte, die bei jeglicher Gestaltungstatigkeit eine

tragende Rolle spielen (vgl. Fries 2002, S.109):
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Format und GroRe (Hoch- bzw. Querformat, Seitenanteil)
Raumlichkeit, Farbigkeit und Kontrast (Farbtdne, -schattierungen,
Komplementarfarben etc.)

Symmetrie oder Asymmetrie



e Spannung und Balance
e Struktur und Rhythmus (Aufbau, optische Gliederung)
e Signalwert wichtiger Elemente wie z.B. des Eyecatchers

e Verfremdung (bekannte Formalelemente in neuen Kontext einfligen)

3.6 Die Textgestaltung

Die Gestaltung von Anzeigentext bedient sich einer Reihe an

Textelementen, die in unterschiedlicher Kombination in Erscheinung treten.

Die Headline

Sie fungiert als Uberschrift verbal unterstutzend zur Bildgestaltung in der
Anzeige und stellt das wichtigste Text-Element dar. Sie zieht die
Aufmerksamkeit des Lesers auf sich und lenkt sie auf den weiteren Text und
Inhalt der Werbebotschaft.

Headlines mussen schnell lesbar sein und werden deshalb oft in farbigen
und auffalligen Schriftarten gestaltet, die sich durch Kontrast und Pragnanz
abheben. Die Botschaft der Headline muss selbsterklarend sein und darf
keine langatmigen Worter und Passivsatze sowie negative Formulierungen
beinhalten. Konkrete, bildhafte @ Wéorter erzielen einen héheren
Erinnerungswert als abstrakte Worter. Je kurzer und pragnanter eine
Headline formuliert ist (idealer Weise beinhaltet sie sogar den Markennamen
des Produkts), desto besser bleibt sie dem Leser in Erinnerung. (vgl.
Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.168)

Der Slogan

Slogan bedeutete urspringlich ,,Feldschrei, Schlachtruf“ — der an der Front
zwischen zwei Kriegsparteien steht und den Gegner beeinflussen soll. Dieser
~Schlachtruf“ wurde nun vom kriegerischen ins zivile Vokabular tbertragen
und soll nun aus Sicht der Werbekommunikation den Kunden beeinflussen.
(vgl. Klotz 1963 in Nusser 1975, S.96)

Im Gegensatz zur Headline zeichnet sich der Slogan durch seine Kontinuitat
aus, mit der er die Marke, das Produkt oder das Unternehmen durch
mehrere Werbekampagnen und in der allgemeinen Markenkommunikation

begleitet. Er sollte originell, einpragsam und eindeutig zur jeweiligen Marke
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zuordenbar sein. Der Slogan ist mit der Marke eng verknupft und bleibt — im
Gegensatz zur Headline — im Laufe einer Kampagne, ja oft sogar fur die

Existenzdauer einer Marke oder eines Produktes gleich.

Flader unterteilt die Funktionen der Werbeslogans in folgende Typen (vgl.

Flader 1972 in Nusser 1975, S.105):

Typ 1: Empfehlungshandlungen
Diese sind meist im Imperativ gehalten und fordern damit den

Konsumenten zu einer Handlung auf.

Typ 2: Behauptungshandlungen
Schreiben dem beworbenen Produkt eine (oder mehrere) Eigenschaften zu

und erklaren somit den Nutzen fur den Konsumenten.

Typ 3: Prasentationsakte
Sie verwenden den Produktnamen meist artikellos und identifizieren das

Referenzobjekt durch Kennzeichnungen.

Typ 4: Grenzfalle, Aufforderungsakte
Sind Ausdriucke der ,jinneren Sprache“- Formulierungen werden meist mit

Infinitivkonstruktionen gebildet.

Die Copy

Die Copy, auch FlieBtext genannt, bezeichnet den argumentierenden
Hauptteil eines Werbetextes und befindet sich zwischen Headline und
Baseline in einer Anzeige.

Sie dient der zusatzlichen Information tber das Beworbene und sollte im
Sprachgebrauch immer der Zielgruppe angemessen formuliert sein. Es gilt
jedoch immer das Gebot der Kirze, denn selbst ein interessierter Leser ist
nach einigen Zeilen versucht, mit den Augen ,,weiterzuspringen®.

(vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.81)
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Die Baseline
Sie kommt meist als abschlieBende Zeile unter der Copy vor und beinhaltet
oft einen abschlieRenden Claim (vergleichbar mit einem Slogan). (vgl.

Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.58)

3.6.1 Typografie und Schriftdesign

So wie die inhaltliche Gestaltung ihre Bedeutung bei der Vermittlung
der Botschaft hat, so ist vor allem die visuelle Komponente
ausschlaggebend fir das Ankommen beim Rezipienten. Typografie,
Schriftdesign und Hervorhebung durch Farbgebung beeinflussen das
Blickverhalten und geben auf den ersten Blick Auskunft Uber die Relevanz

der kommunizierten Inhalte.

Die Aufgabe der typografischen Gestaltung liegt vornehmlich in der
Erstellung harmonischer, gut lesbarer und leicht verstandlicher Texte.
,Beim Lesen nehmen wir nicht die einzelnen Buchstaben, sondern ganze
Woérter und Wortgruppen auf. Um diese zu erfassen, macht das Auge kleine
ruckartige Bewegungen.“ (Khazaeli 2001, S.20)
Diese Blickbewegungen, auch ,Saccaden* genannt, verursachen, dass der
Leser den Text sozusagen uberfliegt. Daher ist ein gut lesbares Schriftbild

essentiell fur die Rezeption des Textinhaltes. (vgl. Khazaeli 2001, S.20)

~Typografie ist die Kunst, richtige Abstidnde und Proportionen fur
Texte zu finden.” (Khazaeli 2001, S.62)

Es gibt heute eine schier unendliche Anzahl an Schriftarten und
Schriftfamilien. Die einzelnen Schrifttypen weisen in Hinblick auf ihre

Lesbarkeit unterschiedliche Qualitaten auf.

Schriftarten

Im Allgemeinen ist erwiesen, dass Schriftarten mit Serifen (kleine
Abstriche an den Buchstabenenden) das Auge beim Lesen grofRerer
Textmengen nicht so schnell ermiuden lassen wie serifenlose Schriftarten

und daher den Lesefluss fordern. Serifen kommen vornehmlich in der
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Familie der Renaissanceschriften vor wie z.B. Times New Roman oder

Garamond. Zu den serifenlosen Schriften zahlen z.B. Arial oder Gill Sans. (vgl.

Khazaeli 2001, S.19)

Einen Kontrast zu Druckschriftarten bilden Schreibschriftarten, die der
Handschrift nachempfunden sind. Diese sind zwar fur die Gestaltung von
Fliesstexten aufgrund der Lesbarkeit nicht optimal geeignet, bieten jedoch

die Moglichkeit, einem Text eine persdnliche Note zu verleihen.

Hervorhebungen
~lextpassagen, die inhaltlich bedeutsam und fur unser Verstandnis
besonders forderlich sind, verdienen es, ausgezeichnet zu werden.” (vgl.

Khazaeli 1995, S.102)

Um Text hervorzuheben, gibt es die Moéglichkeit, ihn zusatzlich durch
SchriftgroRe, Versalien (GROSSBUCHSTABEN), fettgedruckte oder kursive

Schrift sowie Farbgebung zusatzlich zu gestalten.

Untersuchungen des Wahrnehmungsfeldes beim Lesen haben
ergeben, dass aus einer durchschnittlichen Leseentfernung von 30
Zentimetern etwa ein Bereich von acht Zentimetern in der Horizontalen
scharf wahrgenommen werden. Was daruber hinausgeht, wird am Rand nur
verschwommen wahrgenommen und erfordert weitere Lesebewegungen, da
die gesamte Zeile nicht mehr auf einen Blick erfasst werden kann. Daher ist
es ratsam, diese Norm bei der Zeilenlange nach Mdglichkeit zu

berucksichtigen.
Wie bereits erwahnt, ist die Textebene fur die Anzeigenwerbung von

nicht zu verachtender Bedeutung, jedoch erhalt sie bei weitem nicht so viel

Aufmerksamkeit wie die Bildebene.

38



3.7 Die Bildgestaltung

Wie bereits erwahnt, bleiben Anzeigen meist nicht langer als zwei bis
drei Sekunden, um die Aufmerksamkeit des Lesers zu erregen und die
Werbebotschaft zu vermitteln.

Im Allgemeinen gilt, dass reale Objekte besser erinnert werden als
ihre Bilder, jedoch werden Bilder besser erinnert als konkrete Wérter und
konkrete Worter werden besser erinnert als abstrakte.

(vgl. Sherman/Kulhavy 1976 in Kroeber-Riel 1996, S.75)

»Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte.” (Fries 2002, S.106)

Da der Mensch ein ,,Augentier” (vgl. Fries 2002, S.124) ist und Bilder
viel einfacher in ihrer Botschaft zu dekodieren vermag, als Texte, ist ein
richtig gewéhltes beziehungsweise gestaltetes Bild oft im Stande, das
Interesse des Lesers so weit zu wecken, dass sich die Zeitspanne der
Verweildauer des Blickes ausdehnt und die Werbebotschaft mehr Zeit hat,
auf ihn einzuwirken. Hierbei gilt jedoch die gleiche Grundregel wie bei der
Textgestaltung: Je eindeutiger und einfacher ein Bildmotiv in seiner
Botschaft gestaltet ist, desto schneller kann es vom Rezipienten erfasst und

verarbeitet werden.

L2unnotiges muss beseitigt, Wichtiges betont werden.“ (Meyer-

Hentschel 1996, S.93)

Die optische Gewichtung muss klar nach inhaltlicher Relevanz der
einzelnen Bildelemente erfolgen. Diese durfen untereinander auf keinen Fall
um die Aufmerksamkeit des Rezipienten konkurrieren. Je Kklarer die
Botschaft der Bildgestaltung, desto besser wird der Bildeindruck insgesamt
wahrgenommen und vor allem auch erinnert. Bilder sollten mindestens 30%
der Anzeigenflache ausmachen. Je grofRer der Bildanteil einer Anzeige, umso
hoéher die Wahrnehmungschancen beim Rezipienten. (vgl. Meyer-Hentschel
1996, S.94)
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Im Laufe der letzten vier Jahrzehnte der Werbegestaltung hat sich die
Tendenz der Bildverwendung derart signifikant gesteigert, dass man heute
einen Bildanteil von 60% bis 85% in Printanzeigen messen kann, wobei
jedoch branchenspezifisch relativ weite Schwankungsbreiten mdglich sind.
(vgl. Kroeber-Riel 1996, S.9)

Diese Entwicklung ist leicht nachvollziehbar, da sich Bilder
hervorragend dazu eignen, bestimmte Emotionen an das Zielpublikum zu
transportieren beziehungsweise diese dort wachzurufen.

Die gedankliche Auseinandersetzung mit einem Angebot ist in der
heutigen Zeit der Informationsuberflutung oft gering bis kaum vorhanden.
Bilder wirken auf die Psyche des Betrachters und rufen Gefuhle in ihm
hervor. Deshalb kommt es in einer Anzeige noch wesentlicher auf den
emotionalen Eindruck an, den sie beim Rezipienten hinterlasst (vgl.
Kroeber-Riel 2003, S.241).

»,Die emotionalen inneren Bilder der Konsumenten haben fur das
Marketing erhebliche Bedeutung: Die von einem Produkt oder von einer
Dienstleistung gespeicherten inneren Bilder dricken einstellungsrelevantes
Produktwissen aus und beeinflussen somit das Entscheidungsverhalten. Je
klarer und pragnanter diese Bilder sind, desto starker wirken sie sich auf

Verhaltensabsichten aus.” (Kroeber-Riel 2003, S.243)

3.7.1 Merkmale kreativer Bildgestaltung

Die Wirkung eines Bildes hangt nicht nur vom Bildmotiv sondern auch

sehr stark von der Bildgestaltung ab.

Bei der kreativen Bildgestaltung zahlt Fries neun visuelle Merkmale
(vgl. Fries 2002, S.47):
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Abb. 7: Visuelle Merkmale der kreativen Gestaltung

(Fries 2002, S.48)

Form

~Formen lassen die Elemente erst zu dem werden, was sie sind.
Unsere Wahrnehmung ist vor allem Form- bzw. Gestaltwahrnehmung*
(Khazaeli 1995, S.207) Es werden drei grundlegende Arten von Formen
unterschieden: organische, stilisierte und geometrische Formen. Diese
kénnen in ihrer Darstellung aber auch mit einander vermischt sein

beziehungsweise in einander Gbergehen. (vgl. Khazaeli 1995, S.207)

Farbe

~Farben wirken - emotional und psychologisch. Ein Farbeindruck ist
ganz unmittelbar ein emotionales Erlebnis (...) Farben kdnnen gezielt nach
ihrer psychologischen Wirkung eingesetzt werden. Und verstdrken damit
eine Botschaft und eine Konzeption.“ (Fries 2002, S.125)
Grundlegend kann zwischen warmen, kalten und neutralen Farben
unterschieden werden. Zu den warmen Farben gehéren Gelb-, Orange- und
Rottbne, zu den kalten Farben werden Blau-, Grin-, Turkis- und Violetttone

gezahlt. Schwarz, Weil3 und Grautone gelten im Allgemeinen als neutral.
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Farben werden mit gewissen Farbassoziationen in Verbindung gebracht, die

bestimmte Reaktionen ausldésen kdnnen.

GELB ROSA

strahlend — sonnig aufregend — freudig
heiter - Sommer SuB - lieblich

ROT TURKIS

kahl — frisch — eisig

energisch - kraftvoll Wasser - Ferien

[]
BLAU FLIEDER

. entspannend - ruhig zart — duftig
Sehnsucht - Treue jung - Frihling
GRUN OoLIV

. beruhigend — wachsend . schlicht — sachlichtechnisch -
Reinheit — Wiese - Natur Maschinen
ORANGE SCHWARZ

. anregend — heiter . ernst — wirdevoll
lebhaft — bewegt - Sonne ergeben — elegant
VIOLETT WEISS

. sanft — schwermiitig weit — sauber — rein
festlich - Weihnachten neu — frei - Winter
BRAUN GRAU

. ruhig — ausgeglichen neutral — ausgleichend
vornehm - Herbst flr bunte Waren

Abb. 8: Gefuhlswirkung der Farben (URL: http://www.werbedesign.at/r_stadler/
mediendesigner/2mmt_0O1llayout.htm# _Toc512676869 [17.06.2009])

Bei der Verwendung von Farben ist die Beachtung ihrer jeweiligen
Farbwirkung wesentlich. Werden Farben von vergleichbarer Intensitat im
Zusammenspiel miteinander verwendet, so koénnen sie in Konkurrenz
geraten und sich gegenseitig den Aufmerksamkeitswert kanibalisieren.
Farben mit groRer Aufmerksamkeitswirkung sind zum Beispiel Rot und
Orange, zu den Farben mit geringer Aufmerksamkeitswirkung gehéren dafur

etwa Violett und Grau.

Helligkeit

Die Helligkeit spielt vor allem fur die Gesamtstimmung eines Bildes
eine tragende Rolle. Helle Bilder wirken freundlich und offen, dunkle Bilder
duster, bedrickend, geheimnisvoll. Durch Helligkeit lassen sich auch
Objekte in der Gesamtgestaltung sehr gut hervorheben (Beispiel:

Spotlight).
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Grofle

Die GrofRe von Objekten innerhalb von Bildern gibt Aufschluss sowohl
Uber die Wichtigkeit ihrer Aussage als auch uber ihre raumliche
Positionierung.
Objekte, die grof3 abgebildet sind, haben meist eine grélRere Bedeutung fur
die Aussage des Bildes als Objekte, die klein dargestellt werden. In Relation
zur Tiefe sagt die GroRe des abgebildeten Objektes aus, ob sich dieses im
Vordergrund oder Hintergrund des Bildes befindet, da weiter entfernte
Objekte kleiner erscheinen als Objekte, die n&her zum Betrachter

positioniert sind.

Richtung

Objekte haben durch ihre Form eine gewisse Ausrichtung im
Gesamtbild und stehen durch ihre Entfernung beziehungsweise
Positionierung im Raum in Bezug zu anderen Objekten. Objekte kénnen
durch ihre Ausrichtung in der Bildgestaltung fir Ruhe sorgen oder Spannung

erzeugen.

Textur

Oberflachen von Objekten sind sowohl von ihrem optischen
Erscheinungsbild als auch ihrer materiellen Beschaffenheit verschiedenartig
gestaltet. Sie konnen eine glatte oder raue, spitze oder abgerundete,
weiche oder harte, elastische oder feste sowie eine bunte, einfarbige oder
gar transparente Oberflache haben. Aufschluss daruber gibt die Textur, die
sich in Abbildungen beispielsweise Uber Spiegelungen glatter Oberflachen

oder eine matte Erscheinung rauer Oberflachen erkennbar macht.

Anordnung

Die Anordnung von Objekten innerhalb der Bildgestaltung bestimmt
deren Gewichtung und Bezug zu einander. Objekte, die nahe bei einander
positioniert sind, stehen meist in Bezug zu einander — Uber die letztendliche
Beziehung entscheidet die vorhin genannte Ausrichtung (zum Beispiel
zugewandte Gesichter, Blickkontakt). Denn auch Objekte, die weit von
einander entfernt sind, kénnen durch die Ausrichtung in Bezug zu einander

gebracht werden.
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Die Anordnung kann symmetrisch oder asymmetrisch erfolgen. Symmetrie
wirkt beruhigend im Gesamtbild wahrend Asymmetrie ein Bild mit

Spannung aufladen kann.

Tiefe

Raumliche Tiefe bezieht sich auf den Abstand eines Objekts zur
Betrachtungsoberflache und entsteht in der Bildgestaltung durch das
Zusammenspiel von Helligkeit, GroRe und Tiefenscharfe. Objekte, die
raumlich in ihrer Tiefe unterschiedlich positioniert sind, werden vom Auge
scharf oder unscharf wahrgenommen. Wird ein Objekt im Vordergrund

betrachtet, erscheint der Hintergrund unscharf — und umgekehrt.

Bewegung

Um einem Bild Dynamik zu verleihen, wird oft Bewegung als Stilmittel
eingesetzt. Bewegung wird in Fotografien meist durch Bewegungsunscharfe
oder eine Momentaufnahme wéahrend eines Bewegungsablaufes dargestellt.
Bei lllustrationen besteht die Moglichkeit, Bewegung durch Bewegungslinien

anzudeuten.

3.7.2 Das Bildmotiv

Die Wahl des geeigneten Bildmotivs ist fur den Erfolg einer Anzeige
von essentieller Bedeutung.
Allgemein werden Fotografien, Zeichnungen beziehungsweise lllustrationen

oder Grafiken fur die Bildgestaltung von Anzeigen verwendet.

Zu den wirksamsten Bildmotiven zahlen all jene, die emotionale
Schemata ansprechen kénnen, da sie
- biologisch vorprogrammiert und kulturtibergreifend wirken
- kulturell gepréagt oder
- lokal und zielgruppenspezifisch verbreitet sind. (vgl. Kroeber-Riel 1996,
S.168)
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Schemata stellen eine Reprasentation von Wissen dar und kénnen als
emotionale Speicher verstanden werden, die Geflhlswelten transportieren.
(vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.328)

Zielgruppenspezifische Schemata werden vornehmlich durch soziales
und individuelles Lernen erworben. Hierzu seien als probate Beispiele
Sportschemata wie das Ful3ball-Schema oder das Formell-Schema genannt,
die kulturtbergreifend, aber nur bei bestimmten Zielgruppen emotional
stark besetzt sind. Ahnlich verhalt es sich beispielsweise beim inneren Bild
eines Gebaudes, Objekts oder einer Person, die lokal eine bestimmte

emotionale Bedeutung haben. (vgl. Kroeber-Riel 1996, S.169)

Einen etwas weiteren Wirkungskreis haben kulturelle Schemata die
sich zum Beispiel auf geografische Gegebenheiten, Tiere, Landschaften usw.
beziehen kénnen. Insekten rufen beispielsweise im europaischen Raum eher
Ablehnung und Unbehagen hervor, wahrend sie in Asien positive Reaktionen
auslosen. (vgl. Harris 1989 in Kroeber-Riel 1996, S.169) Ein bekanntes
kulturell verankertes Schema ist zum Beispiel das Mittelmeerschema, das
durch Attribute wie blauer Himmel, Felsenkliste und weille Gebaude
verstarkt Urlaubsassoziationen erweckt. Den gleichen Effekt haben Palmen,
Sandstrand und blaues Meer beim Tropenschema. (vgl. Kroeber-Riel 1996,
S.169)

Zu den Dbiologisch vorprogrammierten Schemata zahlen unter
anderem das Kindchenschema, das Schema von Mann oder Frau (dazu
gehdéren auch sexuelle Reize und Erotik), Ko&rperhaltungs- und
Augenschemata oder auch tiefenpsychologische Motive wie zum Beispiel die
Archetypen von Jung und Alt. Diese Schemata haben kulturibergreifend
den weitesten Wirkungskreis, da sie am emotionalsten auf den Betrachter
wirken. Die starke Wirkung dieser genetisch vorprogrammierten Schemata
beruht auf einem angeborenen Auslésemechanismus, der emotionale

Reaktionen hervorruft. (vgl. Kroeber-Riel 1996, S.172)
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3.7.3 Das Logo (oder Signet)

Zur visuellen Gestaltung einer Anzeige geho6rt nicht nur die
Verwendung von Bildern im Sinne der illustratorischen Funktion. Um den
Absender der Werbebotschaft deutlich und einprdgsam zu kommunizieren,
wird stets das Markenlogo des Unternehmens beziehungsweise des

Produktes in die Gestaltung einer Anzeige mit eingebunden.

Das Logo leitet sich vom griechischen Wort ,logos* ab, das so viel wie
~Wort“ bedeutet. (vgl. Behrens/Esch/Leischner/Neumaier 2001, S.241)

Logos sind die Wiedererkennungsmerkmale von Unternehmen
beziehungsweise Produkten und begleiten diese kontinuierlich bei jeglicher
Art der Kommunikation. Sie sind in ihrer Gestaltung (Schriftzug,
Farbgebung entsprechend der Cl und des CD) einzigartig und dienen der
Einpragsamkeit und Wiedererkennung einer Marke. Eine ausfuhrlichere
Behandlung des Themas Corporate ldentity und Corporate Design befindet

sich in Kapitel 4.4 ab Seite 62.
Logos kénnen grundséatzlich in Text- und Bildlogos unterteilt werden.
Erstere bestehen aus Buchstaben und Schriftelementen (z.B.: VW, Coca

Cola...) wahrend zweitere als abstrakte (z.B.: Bank Austria, Mazda) oder

konkrete Grafiken (Lufthansa-Kranich, Apple) in Erscheinung treten.

Gegny

Abb. 9: VW Abb. 10: Coca Cola

Beispiele fur Textlogos:

~

(URL: http://images.google.at/ima (URL: http://images.google.at/images?hl=de&rlz=
ges?hl=de&rlz=1R2GGLL_de&um=  1R2GGLL_de&um=1&sa=1&qg=coca+cola+logo&aq
1&sa=1&q=vw+logo&aq=f&oq= =f&oqg=

[01.07.2009]) [01.07.2009])
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Beispiele fur abstrakte Bildlogos:

Abb. 11: Bank Austria Abb. 12: Mazda

(URL: http://images.google.at/images (URL: http://images.google.at/images?hl=de
?hl=de&rlz=1R2GGLL_de&um=1&sa=1 &rlz=1R2GGLL_de&um=1&sa=1&q=mazda+l
&g=bank+austria+logo&aq=f&oq= ogo&aq=f&oq=

[01.07.2009]) [01.07.2009])

Beispiele fur konkrete Bildlogos:

Abb. 13: Lufthansa Abb. 14: Apple

(URL: http://images.google.at/images? (URL: http://images.google.at/images?hl
hl=de&rlz=1R2GGLL_de&um=1&sa=1&q =de&rlz=1R2GGLL_de&um=1&sa=1&q=ap
=lufthansa+logo&ag=f&oq= ple+logo&aq=f&oq=

[01.07.2009]) [01.07.2009])

3.7.4 Strategien der Visualisierung

Botschaften kdnnen entweder auf direktem oder auf indirektem Weg
in Bilder umgesetzt werden. Bei der direkten Umsetzung wird der
Sachverhalt direkt und unmittelbar abgebildet (zum Beispiel das
tatsachliche Produkt in Anwendung). Ein verbaler Zusatz kann das
Bildverstandnis erleichtern, soll es aber nicht korrigieren. (vgl. Kroeber-Riel
1996, S.124f)
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Bei der indirekten Umsetzung wird ,der Sachverhalt nicht selbst
abgebildet, vielmehr werden Bilder eines anderen Sachverhaltes benutzt,

um eine bestimmtes Verstandnis zu erzielen.” (Kroeber-Riel 1996, S.126)

Far die indirekte bildliche Umsetzung werden im Wesentlichen
folgende Visualisierungstypen unterschieden (vgl. Kroeber-Riel 1996,
S.126):

e Bildmetaphern bzw. Bildsymbole
e freie Bildassoziationen

e Bildanalogien

Bildsymbole bzw. Bildmetaphern stellen Verbildlichungen abstrakter
Begriffe im (bertragenen Sinne dar. Metaphern haben eine in sich
weitgehend geschlossene Bedeutung und lassen wenig Raum fiur offene
Assoziationen. (vgl. Kroeber-Riel 1996, S.131) Bildmetaphern werden gerne
im Vergleich mit dem Produkt eingesetzt, ohne jedoch eine lineare

Verbindung zu dem tatsachlichen Inhalt des Bildes zu schaffen.

Bei der freien Bildassoziation wird das Produkt oder die Dienstleistung
durch ein Bild visualisiert, das sonst in keiner logischen oder erkennbar
sinnvollen Beziehung dazu steht. Auf diese Weise werden neue
Assoziationen hervorgerufen, die als der ,dritte Effekt von Bildern”
bezeichnet werden. (vgl. Kroeber-Riel 1996, S.128)

Diese Methode wird sowohl fur die rationale als auch emotionale
Vermittlung von Werbebotschaften angewandt. (vgl. Kroeber-Riel 1996,
S.126)

Die Bildanalogie hingegen baut auf der Ahnlichkeit auf, die zwischen
einem Objekt und einem anderen Objekt oder Sachverhalt beruht. Hierbei
soll sich die Eigenschaft oder Assoziation, die mit dem verwendeten Bild

kommuniziert wird, auf das beworbene Produkt tGbertragen.
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3.8 Kombination von Bild und Text

Bilder haben bei lhrem Einsatz in der Werbung zwar zahlreiche
Vorteile, bergen jedoch gleichzeitig auch gewisse Gefahren, denn Bildcodes
beinhalten eine zu entschlisselnde Komplexitat. Hier hat Sprache einen
Vorteil, da sie meist eindeutiger und konkreter in ihrer Aussage ist. Es sei
denn, sie verwendet symbolhafte Ausdriicke oder Metaphern. Daher findet
man in der Anzeigengestaltung zum uUberwiegenden Teil eine Kombination
aus Text und Bild, um die Beachtung von wichtigen Bildelementen durch

sprachliche Zusatze zu verstarken. (vgl. Kroeber-Riel 1996, S.181)

Die Bild-Text Relation ist vornehmlich so gewichtet, dass das
Hauptaugenmerk der Anzeige auf dem Bild liegt und die Aufgabe des Textes
darin besteht, die vorhandene Mehrdeutigkeit der Bilder flr den Betrachter
einzuschranken und somit die Interpretation des Bildes zu préazisieren. (vgl.
Kroeber-Riel 1996, S.182)

Der Golf TDI. Unglaubliche Beschleunigung.

Aus Liebe zum Automobil

Abb. 15: Beispiel fur Text als Interpretationshilfe
(URL:http://images.google.at/images?hl=de&rlz=1W1GGLL_de&um=1
&sa=1&q=vw+tdi+werbung&aq=f&oq= [01.07.2009])
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Sprache hat ebenfalls die Mdglichkeit, den Kontext des Bildes nicht
nur zu erganzen oder zu préazisieren, sondern auch die Bedeutung

vollkommen zu verandern.

e
WL - o

@I i et RENAULT Scénic RXz

Wann haben Sie zum letzten Mal
im Sandkasten gespielt?

Abb. 16: Beispiel fur Text, der die Aussage eines Bildes verandert.

(Geffken/Kalka 2001, S.97)

Text bildet zu Bildern den passenden ,Rahmen®, der den Bildinhalt
erst zur Geltung bringt. Stehen Bild und Text in keinem Bezug zu einander,
spricht die amerikanische Werbeforschung von ,,ungerahmten Bildern®. (vgl.
Kroeber-Riel 1996, S.184)

Auf jeden Fall sollte vermieden werden, dass Bild und Text im

Widerspruch zu einander stehen und den Betrachter irritieren.

Die Bild-Text Relation ist stark vom Bekanntheitsgrad der jeweiligen
Marke abhéangig. Bereits etablierte Marken mit hohem Bekanntheitsgrad
kénnen es sich leisten, die Textebene soweit zu reduzieren, dass fallweise
nur mehr das Logo oder das Corporate Design die Verbindung zur Marke

herstellen.
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Danke, Schwester. m

rrs ko it

Abb. 17: Beispiel fur Reduktion von Text bei hohem Bekanntheits-
grad der Marke
(URL:http://images.google.at/images?hl=de&rlz=1W1GGLL_de&
um=1&sa=1&g=mcdonalds+werbung&aq=f&oq= [01.07.2009])

Bei weniger bekannten Marken wirde eine Reduktion des Textteiles,
wie beim angefuhrten Beispiel, ein hohes Risiko darstellen, da die
Bekanntheit der Marke der SchllUssel zur Wiedererkennung ist und somit das
Kommunikationsziel in diesem Fall verfehlt werden wirde. Im konkreten
Fall ist der Bekanntheitsgrad der Marke und des Logos hoch genug, so dass
eine derartige Textreduktion madglich ist und sogar zur humorvollen
Aufladung des Sujets beitragt. Im Allgemeinen ist jedoch ein ausgeglichenes

Verhaltnis zwischen Bild- und Textebene empfehlenswert.

3.8.1 Komposition

»Gestalterisch sehen heil3t, die Dinge anders gewichten*
(Fries 2002, S.17)

Gestaltete Flachen kann man als einen begrenzten Raum sehen, in
dem Objekte in Beziehung zu einander stehen. Selbst bei der Abbildung
eines dreidimensionalen Objekts handelt es sich letztendlich um eine
zweidimensionale Flache. Diese wird durch einzelne Gestaltungselemente
und deren hierarchische Positionierung sowie deren Gewichtung und

Aussage darin gegliedert. (vgl. Fries 2002, S.52)
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.Gestalten heist (...) komponieren. Und der Schlissel zum
erfolgreichen Komponieren liegt in der Fahigkeit, ein Bild als eine zu
strukturierende Flache zu betrachten - und sie eben als Flache zu
gestalten.” (Fries 2002, S.52)

Ziel der Bildkomposition ist es, durch die Kombination visueller
Elemente den Aufbau von Form- und Flachenspannungen zu erschaffen.
Gezielte Linienfuhrung und das Verbinden einzelner Blickpunkte zu Achsen
innerhalb eines Bildes lenken den Blick des Betrachters gezielt durchs Bild
und erwecken dadurch seine Aufmerksamkeit. Jedes Gestaltungselement
einer Komposition besitzt visuelles Gewicht und Ausdruckskraft, die sich
durch ihr Zusammenwirken im Kontext miteinander auf die Wahrnehmung

des Betrachters auswirken.

,Durch geeignete Platzierung von visuellen Informationseinheiten und
durch ihre aktivierende Gestaltung lasst sich die Informationsaufnahme der

Empfanger beeinflussen.” (Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.259)

Messungen haben ergeben, dass Rezipienten beim Betrachten von
Bildern bevorzugte Blickfelder haben. Von daher empfiehlt es sich,
besonders wichtige Elemente der Werbekommunikation in diesem Blickfeld,
das sich von der Mitte des Bildes Uber den oberen Bereich der Anzeige

erstreckt, zu positionieren.

Vom Blickverlauf oft vernachlassigt wird hingegen der linke untere
Quadrant einer Anzeige. Dieser Bereich ist fur die Platzierung wichtiger
Botschaften sehr riskant. (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.259)

»,Die beste Platzierung fir kurze, wichtige Informationen — vor allem
fir den Markennamen - ist die Einbeziehung in das Bild. Bei emotionaler
Konditionierung ist diese Einbeziehung fur die Werbewirkung sogar
entscheidend.” (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.259)
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Das folgende Beispiel verdeutlicht die unterschiedliche
Verstandlichkeit der kommunizierten Botschaft bei variabler Platzierung der

Gestaltungselemente innerhalb einer Flache.

Tanzen | | Tanzen

Dienstags, 17.30
in der Cafeteria

fir Anfanger oo m’;”
nd Fortgeschritte Ir Anfeinger
H 9 ' und Fortgeschritte

[anzen

fiir Anfénger
und Fortgeschritte

Dhwristags, 17.30
in der Calsteria

- . Cadeteria
und Fortgeschritte

Abb. 18: Seitenaufbau einer Anzeige

(Fries 2002, S.147)

3.9 Betrachtung von Anzeigen

Wahrend der Sondierungsphase eines Anzeigensujets verlauft der
Blick entlang der gelernten Richtung, die dem Leseverlauf des jeweiligen
Kulturkreises entspricht und tastet dabei die gebotene Information ab. Dem
Ende dieser Sondierungsphase folgt entweder der Kontaktabbruch mit der
Anzeige oder, falls Interesse geweckt werden konnte, ein zweiter Blick auf

den wesentlichen Informationsteil.

Bezugnehmend auf die Grof3e von Anzeigen stellte bereits 1908 der
amerikanische Psychologe Scott fest, dass grolle Anzeigen haufiger
beachtet werden als kleine Anzeigen. In seiner Untersuchung wurde eine %2-

seitige Anzeige etwa drei Mal so haufig beachtet wie eine Y4-seitige, was
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den Schluss ziehen lasst, dass die Haufigkeit der Beachtung einer Anzeige
als Ausdruck ihres Aktivierungswertes interpretiert werden kann. (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.76)

Barbara Koécher-Schulz hat durch ihre Untersuchung einen direkten
Bezug zwischen GrofRe einer Anzeige und deren Betrachtungsdauer

nachgewiesen.

Wochenmagazine:

kleiner als 1/1 Seite 1.058ek.]52%

1/1 Seite | 2.04 sek. |100%

2/1 Seite | 4,61 Sek. | 2269%

“Basis 100 = 1/1; n = 2.415

Monatsmagazine:

kleiner als 1/1 Seite [ 1.16 Sek. 74%
1/1 Seite [1,60 Sek. | 100%

2/1 Seite | 362 Sek. | 231%

Basis 100 = 1/1; n = 2.539

Abb. 19: Betrachungsdauer von Anzeigen nach Anzeigengréfe

(Kdcher-Schulz 2000 in Kroeber Riel/Weinberg 2003, S.76)

Demzufolge haben doppelseitige Anzeigen eine ebenso doppelt lange
Betrachtungsdauer wie einseitige Anzeigen. Herunter gebrochen auf
kleinere Formate lasst sich der Aufmerksamkeitswert nicht analog
dividieren, jedoch ist die geringere Betrachtungsdauer signifikant

feststellbar.

Die Verteilung der Aufmerksamkeit innerhalb einer Anzeige wird stark
durch das Aktivierungspotential der einzelnen Gestaltungselemente
bestimmt. Eine grofRRe, farbige beziehungsweise kontrastreiche Headline
zieht demnach mehr Aufmerksamkeit auf sich als andere Bildelemente der

Anzeige. (vgl. Kroeber Riel/Weinberg 2003, S.77)
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sunter Aktivierungspotential® versteht man die Fahigkeit, bei den
Umworbenen eine Steigerung der Aufmerksamkeit auszuldsen.* (Frings
Katharina in Meyer-Hentschel 1996, S.84) Je hoher das
Aktivierungspotential, desto langer ist auch die Betrachtungsdauer einer
Anzeige und dementsprechend hodher sind die Chancen, die Werbebotschaft

an den Rezipienten heranzutragen.

3.9.1 Blickbewegungen und Blickverlauf

Wie bereits erwéhnt, sollte die Platzierung von visuellen Elementen
moglichst der kulturell etablierten Leserichtung entgegenkommen und
orientierungsfreundlich strukturiert sein. Der Betrachter einer Anzeige folgt
seinem angelernten Lesemuster und verfolgt diesen Blickpfad unbewusst
vom ersten Blickkontakt mit der Anzeige bis zum Verlassen des Sujets. Der
Blick des Betrachters wandert dabei in raschen, unregelmafigen Springen
Uber die visuelle Vorlage, wobei der Text nicht in Form von einzelnen
Buchstaben, sondern in Gruppen von mehreren Wortern aufgenommen
wird. Durch diese so genannten ,Saccaden” ist der Leser im Stande, sogar
mehrere Worter auf einmal zu erfassen. Dies erfolgt zum Grof3teil nicht
durch die einzelnen Buchstaben, sondern durch die unverwechselbare
Aussenkontur der einzelnen Worte. Daher ist es bei unbekannten und
langen Woértern notwendig, diese nochmals zu Uberlesen. Das Auge bleibt
automatisch daran ,hangen“ und fixiert einen bestimmten Punkt. Diese

Punkte werden ,,Fixation“ genannt. (vgl. Khazaeli 2001, S.20)

,Die bei der Blickaufzeichnung gemessenen Fixationen sind
Indikatoren fiur die Ubernahme der visuellen Information in das Gedachtnis

(Kurzzeitspeicher).” (Kroeber Riel/Weinberg 2003, S.265)
Fixationen dauern durchschnittlich zwischen 200 und 400

Millisekunden, Saccaden lediglich 30 bis 90 Millisekunden. (vgl. Kroeber
Riel/Weinberg 2003, S.265)
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Die folgenden Abbildungen verdeutlichen den typischen Verlauf der
Blickbewegungen beim Betrachten der vorliegenden Anzeigen. Die
geschwungenen Linien stellen hierbei die Saccaden, die Knotenpunkte die

Fixationen dar.

beaut

LANCOME §
NN
Abb. 20 Blickverlauf auf einer Anzeige. Abb. 21 Blickverlauf auf einer Anzeige.
(Kroeber-Riel 1996, S.57) (Kroeber-Riel/Esch 2004, S.197)

Der Verlauf der Saccaden und Fixationen macht deutlich, dass das
Gesicht, die Augen und danach der Mund zuerst betrachtet und fixiert
werden. Das gibt daruber Aufschluss, dass biologische Schlusselreize und
Schemata primar und am starksten aktivieren. Danach wandert der Blick
auf die Botschaft und deren Absender und verlasst das Bild rechts unten ins
Out. Es wurden bewusst zwei verschiede Abbildungen des Blickverlaufes
abgebildet, um die Relevanz der Anordnung der Gestaltungselemente zu
demonstrieren. Denn wahrend das Logo in Abbildung 20 links unten
platziert wurde und der Blick vom Gesicht Uber das Produkt zum Logo
schweift und beim Verlassen des Sujets eine Fixation im Copytext setzt,
bleibt bei der Platzierung des Logos in Abbildung 21 rechts unten der
Copytext ganzlich unbeachtet.
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4. MARKEN

»A brand like a friend“ (Henkel)

Mit diesem Claim formulierte Henkel nicht nur einen markanten
Slogan fur die eigene Marke, sondern auch den wohl pragnantesten Satz
Uber den Charakter und die Funktion von Marken. Denn sie dienen nicht nur
als Bezeichnung fur ein Produkt, sie schaffen Einzigartigkeit und im

optimalen Fall emotionale Bindung zwischen Produkt und Konsument.

Beim Aufbau von Marken sind es im Wesentlichen drei Schritte, die
ausschlaggebend fur deren Erfolg sind.

Zuerst muss ein markanter, moglichst aussagekréaftiger Name
gefunden werden, der den Charakter des Produkts bestmdglich zum

Ausdruck bringt.

Im zweiten Schritt bekommt die Marke ihr unverwechselbares Logo,
das durch Farben und Formen in weiterer Folge zu einem Corporate Design
erweitert wird. Diese Elemente werden im weiteren Verlauf dieser Arbeit

naher erlautert.

Im letzten und entscheidenden Schritt erfolgt die Aufladung des
Produktes mit einer spezifischen Bedeutung und Aussage Uber den
Charakter, die Eigenschaften und Qualitaten. Hierbei dienen Key Visuals, so
genannte visuelle Schlisselreize, zur Erhdhung des Wiedererkennungswerts

und der Markenpragung.

Somit ist eine Marke geschaffen, deren Wahrnehmung und Image

bestimmte Emotionen und Assoziationen im Rezipienten auslést.
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4.1 Funktion von Marken

,Die Marke ist der zentrale Begriff in der modernen Kommunikation,

insbesondere in der werblichen Kommunikation.* (Fries 2002, S.96)

Die Marke ist das wichtigste Erkennungsmerkmal und
Unterscheidungselement eines Produkts beziehungsweise eines
Unternehmens und reprasentiert dieses nach aufl’en. Die heutige Marktlage
bietet eine unuberschaubare Palette an vergleichbaren Produkten. Deshalb
ist jedes Unternehmen bestrebt, sich und seine Produkte so zu
positionieren, dass es die Einzigartigkeit, also Nichtsubstituierbarkeit, seiner
Leistungen hervorheben kann. (vgl. Bolz/Bosshart 1995, S.93) Marken
dienen somit in erster Linie als probates Mittel zur klaren Abgrenzung von
der Konkurrenz durch Kreation von Markenwerten und Hervorhebung der

eigenen Vorteile.

,Die Marke macht das Produkt* (Gerken/Merks 1996, S.19)

Die Abgrenzung und der Wiedererkennungswert einer Marke werden
einerseits durch optische Elemente wie Logo und Corporate Design
geschaffen, andererseits durch verbale Elemente wie Claim und/oder

Slogan.

Markenprodukte haben einen weitaus hdheren Wiedererkennungswert
als so genannte ,no name*“ Produkte. Die Marke steht fur ein gewisses
Image, Produkteigenschaften und —qualitat, aufgrund welcher der
Konsument auch haufig bereit ist, einen etwas hodheren Preis in Kauf zu
nehmen, um die gewilnschte und gewohnte Qualitat zu erhalten. Allgemein
kann man sagen, dass Marken den vom Konsumenten subjektiv
empfundenen Wert dieser Produkte beziehungsweise Dienstleistungen

steigern.
Bolz schreibt zum Thema Markenwert, dass es auf dem gesattigten

Markt nur ein wirklich unterscheidendes Merkmal gibt, mit dem der

Verbraucher angesprochen werden kann — namlich das innere Bild, die
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Ansichten, die der Konsument von der Firma oder dem Produkt hat.

Zusammengefasst lasst sich demnach sagen:

.Der Wert einer Marke existiert nur im Kopf des Kunden.*
(Bolz/Bosshart 1995, S.192)

Das erklarte Ziel von Marken ist es, den Bedarf fur ein spezielles
Produkt oder eine Dienstleistung Uber psychologische
Wirkungsmechanismen im Konsumenten zu wecken und ihn dadurch in
seinem Kaufverhalten zu beeinflussen. Hierbei ist es unerlasslich, sich vor
Augen zu halten, dass es nicht rein um Zweck und Funktion, sondern um
Erlebnis und Emotion geht, die vermittelt werden miuissen. Es geht um

Kopfgenusse. (vgl. Bolz/Bosshart 1995, S.208)

»(...) das Marketing muss auf der Klaviatur des Zentralnervensystems
spielen koénnen. (...) Wir konsumieren nicht nur Guter, sondern wir
konsumieren gleichzeitig auch das Konsumieren.”“ (Bolz/Bosshart 1995,
S.208)

Der Wert von Marken kann an folgende Faktoren abgelesen werden
(Geffken/Kalka 2001, S.43f):

¢ Markenbekanntheit

o Kauferreichweite

e Markenimage

e Praferenzen der Konsumenten

4.2 Positionierung von Marken

Je groRer beziehungsweise positiver diese Aspekte von einer Marke

erfullt werden, desto héher ist der Markenwert.

Von grofter Bedeutung fur die Steigerung beziehungsweise die

Erschaffung des Markenwerts ist die Positionierung der Marke. Um eine
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Marke optimal am Markt zu positionieren, muiussen folgende Punkte

berucksichtigt werden (vgl. Geffken/Kalka 2001, S.45):

spezifische Qualitatsmerkmale des Produktes bzw. der Dienstleistung
(unique selling proposition)

Zielgruppe(n)

Konkurrenz, Unterscheidungsmerkmale des Produktes bzw. der
Marke

konkreter und psychologischer Produkt- bzw. Markennutzen

(consumer benefit)

Marken mussen somit folgende Verbraucheranforderungen erfullen

(vgl. Gerken/Merks 1996, S.43):
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Sie mussen eine hohe Glaubwirdigkeit besitzen. Erst, wenn der
Kunde Vertrauen in die Marke gewonnen hat, hat sie eine Chance,

seine Treue zu gewinnen.

Sie mussen Stellung beziehen und damit zur moralischen,
beziehungsweise politischen Instanz werden, sich gesellschaftlich
relevanten Themen und Lebensfragen zuwenden. Wer weiterhin ,,nur*
verkaufen will, wird bald merken: Marken, die sich nicht engagieren,

verlieren rapide an Kundeninteresse.

Sie mussen guten Unterhaltungswert und Witz bieten. Das Produkt
hat nicht nur rein funktionalen Wert fur den Konsumenten. Es muss

ihn unterhalten und emotional fesseln.

Sie mussen einen expliziten Realitatsbezug zu den Alltagsproblemen
ihrer Kunden haben. Wer sich in die Szenen integriert, wird schnell

spuren, was die Szenenmitglieder wirklich wollen und brauchen.

Sie mussen authentische Erlebnisse und Anregungen bieten. Beste

Chancen bieten hierfur Events, die von der Marke unterstiitzt werden



oder gar als Veranstalter fungieren. Durch Erlebniswerte mit der

Marke erhoht sich ihre Einpragsamkeit.

e Sie mussen sich standig weiterentwickeln und Aktualitdt bieten.
Unternehmen, die am Puls des Lifestyles sind und nicht nur Trends
hinterher hecheln, sondern selbst welche kreieren, haben einen

hohen Interessenswert.

4.3 Consumer Benefit und Unique Selling Proposition

Unter dem so genannten consumer benefit versteht man ,(...) das,
was das Produkt oder die Dienstleistung an effektiv nachvollziehbaren
Vorteilen bietet.” (vgl. Fries 2002, S.89)

Um dies erfolgreich kommunizieren zu kdénnen, ist es notwendig, sich
moglichst  kontrastreich von der Konkurrenz abzuheben. Hierbei
unterscheidet man im Allgemeinen zwischen dem Grund- und dem
Zusatznutzen. Ersterer beschreibt den ,(...) objektiv und rational
nachvollziehbaren Nutzen eines Produkts oder einer Dienstleistung.” (vgl.
Fries 2002, S.90)

Beim Zusatznutzen hingegen flieRen subjektive, emotional
.2aufgeladene®* Assoziationen des Kunden mit ein. Er kann auf

unterschiedliche Art und Weise prasentiert werden:

e als sensorischer Zusatznutzen (spricht die Sinne des Konsumenten
an)

e als sozialer Zusatznutzen (Prestige, Statussymbole, Image)

e als egoistischer Zusatznutzen (,,Ich-Bestatigung®)

e als Zusatznutzen nach dem ,Vorher-Nachher-Prinzip“ oder

e in Form von Testimonials (verleihen der Aussage mehr
Glaubwirdigkeit, prominente  Testimonials verstarken diese
Glaubwirdigkeit noch durch ihre Leitbildfunktion) (vgl. Fries 2002,
S.91)
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Gibt es eine klare Abgrenzung zu den Mitbewerbern und ist die Marke
in der Lage, eine einzigartige Besonderheit oder gar eine Monopolstellung
auf dem Markt herzustellen, spricht man von einer unique selling
proposition (kurz USP genannt) (vgl. Fries 2002, S.89). Es ist flr den
langfristigen Erfolg einer Marke von essentieller Bedeutung, den USP so
klar, wie nur irgend maoglich, zu definieren, um einen madglichst grolen
Kontrast zur Konkurrenz zu bieten. Denn der Markt ist hart umkampft und
Austauschbarkeit kann Uber Erfolg und Misserfolg einer Marke entscheiden.

Wer nur ausgetretenen Pfaden folgt und auf bereits fahrende Zuge
aufspringt, wird seinen USP nie so klar definieren koénnen, als wenn er

selbst einen Trend kreiert und zum Vorreiter wird.

4.4 Corporate ldentity und Corporate Design

Jedes Unternehmen beziehungsweise jede Marke ist bemuht, im

Konsumenten bestimmte (positive) Assoziationen zu wecken.

Die Corporate Identity, im alltaglichen Gebrauch auch als ,CI*
abgekurzt, stellt ein stabiles Schema dar, innerhalb dessen ein
Unternehmen die Aufmerksamkeit des Marktes mit standig neuen

Produktionsmustern faszinieren kann. (vgl. Bolz/Bosshart 1995, S.195)

.Marken erobern sich im Laufe der Zeit einen festen Platz im Kopf
des Kunden, ja es entsteht einen regelrechte Vertrauensbeziehung: Eine
Marke gruppiert ihre Kunden um sich. Und bietet ihnen mehr als nur ein
Produkt: Lebensstil, Verhaltensweisen, Einstellungen, Werte — alles das
macht eine durchgangige und stringente Markenwelt aus.” (Fries 2002,
S.96)

Diese ,stringente Markenwelt® wird durch ein einheitliches und
eindeutig zuordenbares Erscheinungsbild eines Unternehmens
beziehungsweise eines Produkts unterstutzt. Die Konformitat von
Farbgebung, Typografie, Logo, Slogans und Claims sowie des allgemeinen

Erscheinungsbildes erhdhen den Wiedererkennungswert einer Marke
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erheblich. Ein Teilbereich der Corporate Identity ist das eben

angesprochene Corporate Design.

Das Corporate Design, kurz ,CD“ genannt, basiert auf der bereits
genannten Erkenntnis, dass Bilder schneller wahrgenommen und verarbeitet
werden koénnen, als Texte. Daher ist es fur den Widererkennungswert einer
Marke unerlasslich, sich durch optische Gestaltung madglichst effektiv von
der Konkurrenz abzuheben und sich als etwas Einzigartiges in den Kdpfen

der Konsumenten dauerhaft festzusetzen.

,Design steigert die Lesbarkeit der Welt.“ (Bolz/Bosshart 1995,
S.209)

Das ,CD" erstreckt sich Uber einheitliche Farbgebung, Typografie,
Verwendung von immer wiederkehrenden Logos und Bildern auf dem
Produkt, dessen Verpackung und bei jeglicher Kommunikationsform
betreffend des Produktes und der Marke. Um die Einheitlichkeit und
Harmonie zwischen den verschiedenen Marketinginstrumenten und
Werbemitteln zu gewahrleisten, werden fur internationale und
medienubergreifende Markenauftritte so genannte ,,Style Guides* oder ,,CD-
Manuals* erstellt. (vgl. Fries 2002, S.96)

Die Grundlage des Corporate Design ist ,(...) ein durchgangiges
visuelles Erscheinungsbild von der Verpackung Uber die werbliche
Kommunikation bis hin zur Unternehmensarchitektur und
Unternehmenskultur®“ (Fries 2002, S.96)

Bolz geht hier vor allem auf die emotionale Ebene des
Gestaltungsprozesses ein, wenn er sagt ,Gestaltet werden nicht mehr
Gebrauchsgegenstande, sondern Beziehungsmuster.” (Bolz/Bosshart 1995,
S.209) Er meint damit, dass an Stelle des Objektdesigns zunehmend das
Design von Wahrnehmung und Lebensstil an Bedeutung gewinnt und pragt

damit den Begriff des ,,Emotional Design®“. (vgl. Bolz/Bosshart 1995, S.209)
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,Ob man Pepsi- oder Coca-Cola trinkt, ist keine Frage der
Geschmacksnerven, sondern des Weltbildes, das der Videoclip der
weltumspannenden Werbekampagne entwirft. ,,Emotional Design“ bietet
Patterns an, mit denen die Konsumenten ihre Gefuhle modellieren kénnen.*

(Bolz/Bosshart 1995, S.208)

4.5 Images

sunter Image versteht man ein inneres, oftmals geflihlsgeleitetes Bild
der Kunden von einem Unternehmen oder einem Produkt. Ein Image baut
sich Uber viele Jahre kontinuierlicher Kommunikation und Kundenbeziehung
allmahlich auf.” (Fries 2002, S.90)

Images dienen als so genannte ,Hinweisreize*. Um eine Marke zu
etablieren und einen nachhaltigen Erfolg zu gewéhrleisten, reicht ein hoher
Bekanntheitsgrad der Marke allein nicht aus. Die Marke muss eine hohe
Akzeptanz beim Konsumenten erreichen, Sympathie erwecken und

Vertrauen schaffen. Daher ist die Pflege des Markenimages aul3erst wichtig.

»In einem Ubertragenen Sinne bedeutet Image soviel wie das Bild,
das sich jemand von einem Gegenstand macht. Ein Image gibt die
subjektiven Ansichten und Vorstellungen von einem Gegenstand wieder.”
(Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.197)

Das Image ist sozusagen das subjektive innere Bild, das sich der
Konsument von einem Produkt oder einem Unternehmen macht.
,Die Einstellung zu einer Marke lasst sich durch emotionale Werbung — auch
ohne jede Produktinformation - andern (verbessern).“ (Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, S.135)

Ziel der Werbung ist es daher, wie bereits erwahnt, nicht nur den
okonomischen Erfolg eines Produkts oder Unternehmens anzustreben,
sondern auch imagebildend auf den Konsumenten zu wirken. Dies soll

natdrlich moéglichst positiv erfolgen.
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Im Allgemeinen kann davon ausgegangen werden, dass sich Images,
die kontinuierlich Uber einen langeren Zeitraum hinweg gepflegt werden,
besser und dauerhafter im Gedachtnis der Konsumenten verankern, als

kurzlebige ,,Trend-Images*“.

Beim Aufbau von Images gilt als oberstes Gebot, die Marke mit
positiven Attributen und Reizen aufzuladen und somit ein maoglichst
sympathisches Erscheinungsbild beim Konsumenten hervorzurufen. Im
Idealfall verankert sich die Imagebotschaft dauerhaft im Gedachtnis des
Konsumenten und schafft eine latente, aber nachhaltige Vertrauensbasis
durch Wiedererkennung. Die dadurch erzielte Prasenz soll im Moment der
Kaufentscheidung den Ausschlag fur das Produkt der kommunizierten Marke
geben.

Zur Forderung der Einpragsamkeit von Markenimages werden haufig
strategisch entworfene Schlusselbilder verwendet, die den visuellen Kern
einer Werbebotschaft beinhalten, wodurch beim Konsumenten bestimmte
Gedéachtnisbilder aktiviert werden. Die visuellen Grundmotive, die mit dem
Corporate Design der Marke korrelieren, dienen dazu, rationale oder
emotionale Produktsvorteile hervorzuheben und im Gedachtnis der
Konsumenten einzupragen.

Das Image einer Marke Ubertragt sich beim Erwerb des Produktes auf

den Kunden.

Ein wunderbares Beispiel fur den Effekt von Markenimages ist das so
genannte ,Badge-Marketing“ bei den Automodellen des VW-Konzerns.
Nimmt man konkret die Modelle VW Sharan, Ford Galaxy und Seat
Alhambra her, so wird man feststellen, dass alle drei Fahrzeuge absolut
baugleich sind. Sie unterscheiden sich lediglich in der Preisgestaltung und
durch das Logo auf der Kuhlerhaube. Und obwohl der VW Sharan das
teuerste der drei Fahrzeuge ist, steht er dank des Markenimages von VW an
der Spitze der Zulassungsliste weit vor den beiden anderen Marken. Dies ist
ein guter Beweis flur die Wirkung des Zusatznutzens der Marke VW und der
Kraft der Emotion eines Markenimages im Gegensatz zum Sachverstand des

Konsumenten. (vgl. Fries 2002, S.97)
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4.6 Zielgruppen und Konsumentenbindung

Kommunikation ist nutzlos, wenn nicht klar ist, an wen sie gerichtet
ist. Um erfolgreich kommunizieren zu kdnnen und so im konkreten Fall die
Werbebotschaft richtig zu platzieren, ist es zwingend notwendig zu wissen,
fir wen die Werbebotschaft eigentlich gedacht ist.

So verhélt es sich naturlich nicht nur mit der Produktkommunikation
sondern schlussendlich auch mit der Produktvermarktung. Denn erst, wenn
klar ist, fur wen das Produkt geeignet und von Interesse ist, kdnnen
okonomische und aullerbkonomische Ziele formuliert und entsprechende

Malnahmen gesetzt werden.

»Eine grundliche Analyse der Zielgruppe ist Basis fur erfolgreiche
Kommunikation. Alles andere heil3t im Triben Fischen.“ (Fries 2002, S.87)

Das Schlagwort heil3t somit Zielgruppenbestimmung.

Als Zielgruppen (englisch ,target groups*) werden Gruppen von
Personen bezeichnet, “(...) die Gemeinsamkeiten bei der Kaufentscheidung
und bei der vertrieblichen bzw. werblichen Ansprache haben.* (URL:

http://www.mittelstandswiki.de/Zielgruppenanalyse [28.06.2009])

Im Allgemeinen werden Zielgruppen nach folgenden Kriterien
bestimmt (vgl. Geffken/Kalka 2001, S.37):

e sozio-demografische bzw. demoskopische Merkmale (z.B. Alter,
Geschlecht, Familienstand etc.)

e psychografische Merkmale (Interessen, Vorlieben Motivationen)

o funktionale Merkmale bzw. Handlungsmerkmale (Verhaltensaspekte,

Handlungsweisen)

Eine weitlaufigere Segmentierung ist je nach Relevanz fur die

Marktpositionierung und Produktkommunikation méglich:
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Segmentierungsmerkmal Kriterien

sozio-demografische Merkmale Alter, Geschlecht, Haushaltgroélie,
Kaufkraft

geografische Merkmale Land/Stadt, Sprachgebiet, Region

psychologische Merkmale Lebensstil, Charakter

Besitz bestimmter Guter z.B. Haus, Auto

Werbetrager alle Leser einer Zeitschrift
alle Fernsehzuschauer

Ebenen Konsumenten, Handler

Tab.1l: Segmentierung der Zielgruppenmerkmale
(URL: http://www.voellm.ch/PVW-Werbung.pdf [17.06.2009])

»Die Einteilung nach Zielgruppen ist in der Praxis ein Wechselspiel aus
der gewahlten Positionierung der Marke und der Erreichbarkeit der
Zielgruppe durch die vorhandenen Medien und Instrumente der
Kommunikation. Es bringt nichts, eine Zielgruppe mit viel Aufwand anhand
emotionaler Kriterien zu definieren, um dann in der Umsetzung
festzustellen, dass sie nur mit groRem Aufwand erreichbar ist. Genauso
wenig macht es aber Sinn, nicht nach eigenen Wegen zu suchen und nur die
Zielgruppen zu bearbeiten, auf die sich alle anderen auch stirzen®“. (URL:

http://www.memo-sg.com/zielorient_segmentierung.pdf am [28.06.2009])

Die grundlegenden Produktzielgruppen divergieren ebenso, wie die
Rezipientenkreise der unterschiedlichen Werbetrager beziehungsweise
Tragermedien. Fur die erfolgreiche Produktkommunikation ist es daher
essentiell, nicht nur zu wissen, wer die Zielgruppen sind, sondern auch,
uber welche Kommunikationskandle sie zu erreichen sind. Das
»,GielBkannenprinzip“ ist ein Weg, mdglichst viele Rezipienten mit der
Werbebotschaft in Kontakt zu bringen. Hierbei wird mit groliem
(finanziellen) Aufwand eine Werbebotschaft Uber Massenmedien
kommuniziert, ohne individuell auf die Zielgruppen einzugehen. Bei dieser
Methode ist der Streuverlust enorm und steht oft kaum in Relation zum

Kommunikationserfolg bei den eigentlich angepeilten Rezipienten.
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,Um Streuverluste der Werbung gering zu halten, muss das von den
Medien erreichte Publikum mit den Zielgruppen der Werbung weitgehend
Ubereinstimmen® (Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.637)

Zielgruppen haben jedoch nicht nur den Anspruch, tber den richtigen
Kommunikationskanal kontaktiert und informiert zu werden. Es missen
auch die individuellen  Gestaltungskriterien der  Werbebotschaft
berucksichtigt werden, da das Wahrnehmungsverhalten ebenfalls von

Zielgruppe zu Zielgruppe variieren kann.

Mit der Analyse der Eigenschaften, Pré&ferenzen, Interessen und des
Konsumverhaltens der einzelnen Zielgruppen beschéaftigt sich die
Marktforschung. Mit dem Wissen aus Marktforschungsanalysen kdnnen
Werbetreibende lhr Produktangebot und die entsprechende
Produktkommunikation maRRgeschneidert an ihre Zielgruppen anpassen und

so den Streuverlust maglich gering halten.

Um spater auf die Zielgruppe von Vespa eingehen zu kénnen, méchte
ich die treffende Grundeinteilung von Produktkonsumenten nach Bolz
anfihren. Er unterscheidet folgende kulturelle  Grundrichtungen
(Bolz/Bosshart 1995, S.119):

1) Pro - die Gadget Lovers, also die Techno-Freaks, -Fans und Hacker,
die ihr High-Tech-Spielzeug libidinds besetzen.

2) Contra — die Alteuropéaer, die in den neuen Medien den Untergang der
abendlandischen Kultur sehen. Solche Technikangst impliziert
Frommigkeit, denn die Maschine erscheint ihnen als Teufelszeug.

3) Retro — die Nostalgiker, die einen uUberholten technischen Standard
kultivieren. Langst pflegt die Mode solche technischen Archaismen im
,Emotional Design“ eines ,,Reproduction Antiuque Feel“.

4) Underground als maschinenstirmerische Revolte gegen High Tech

wie etwa in Form des Punk oder des Grunge.
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Bei Gruppe drei haben wir es mit der vornehmlichen Zielgruppe von
Vespa zu tun — auf welche im Kapitel 5.3 ab Seite 83 dieser Arbeit genauer

eingegangen wird.

Um Zielgruppen nicht nur anzusprechen und zu einem einmaligen
Kauf zu bewegen, sondern sie zu einer nachhaltigen Markentreue zu
»erziehen“ ist es notwendig, entsprechende MalRnahmen zur

Konsumentenbindung zu setzen.

LCommitment“ heil3t (...) zu Deutsch: Wertbindung. Der Wert, an den
man den Kunden binden will, ist naturlich die jeweilige Marke.“
(Bolz/Bosshart 1995, S.185)

Die vorhin genannten Elemente der Marke, die Cl/das CD und das
Image sind die Grundsteine der Konsumentenbindung, da sie
Wiedererkennungswert fordern und Vertrauen schaffen. Kein anderes
Marketingelement ist fur die Bindung des Konsumenten an ein Produkt so

wichtig, wie die Marke und deren Image.

Zur ,Markentreue* schreibt Bolz salopp: ,Wenn der Kunde anders

wahlt, bekommt er Schuldgefuhle.” (Bolz/Bosshart 1995, S.185)

Markentreue beginnt zunachst an der visuellen Orientierung am Logo
und dem Corporate Design. Dieses soll die Markentreue stitzen. Das Logo
ist ein Ideogramm, ein bedeutungsgeladenes Zeichen. Durch den
Markennamen wird die Ware zum Emblem. (vgl. Bolz/Bosshart 1995,
S.185)

4.7 Bedurfnisse vs. Begehren
~Marketing besitzt eine eigene Systemdynamik. Das bedeutet: Wir
mussen uns von dem Gedanken befreien, dass es zwischen Werbung und

Kaufakt eine kausale Beziehung gibt. Es geht vielmehr um die Stiftung einer
neuen Kultur.” (Bolz/Bosshart 1995, S.186)
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Bolz befasst sich hier mit dem Gedanken, dass das Begehren nichts
mit dem Bedurfnis zu tun hat. ,,Dass man isst, weil man Hunger hat, dass
man Kleider kauft, weil man sich anziehen muss — das ist nicht die Welt des
Wunsches. Marketing hat es nicht mit Bedurfnissen zu tun, sondern mit dem
Begehren. Und das ist — zum Gluck fur den Markt — unerfullbar. Deshalb ist
der Kuhlschrank genauso tbervoll wie der Kleiderschrank.

I can”t get no satisfaction — das ist das ganze Geheimnis des Begehrens.*

(Bolz/Bosshart 1995, S.210)

Wir befinden uns heute in einer Gesellschaft des Uberflusses. Es gibt
nichts, was es nicht gibt und mit den notigen finanziellen Mitteln ist alles
maoglich. Der Kapitalismus hat im Stadium geséattigter Markte die Macht,
Waren ins Zentrum des menschlichen Begehrens zu stellen. (vgl.
Bolz/Bosshart 1995, S.22) Waren sind eine Selbstverstandlichkeit und
stellen keine Erfullung eines Wunsches dar. Produkte sind vorhanden und
nur jenes, das es schafft, begehrenswerter zu sein, als die anderen, wird

dauerhaft Erfolg haben.

Nietzsche formulierte einst: ,Man liebt zuletzt seine Begierde und

nicht das Begehrte.” (Nietzsche zitiert in Bolz/Bosshart 1995, S.211)

Aus dieser Mentalitdt heraus ist eine ganze Industrie an
Unterhaltungsgutern, Lifestyle-Produkten und Kultmarken entstanden, die
nicht nur den Zweck ihrer praktischen Funktion erfullen, sondern einen
Mehrwert an Begehren, exklusivem Design oder Prestige bieten.

Wie aus einem banalen Produkt etwas Heilbegehrtes wird, bestimmt der
heutige Kultkonsum und die Preispolitik. Konzepte mussen kundengerecht
umgesetzt werden und nicht nur Bedurfnisse stillen, sondern Begehren

erwecken. (vgl. Bolz/Bosshart 1995, S.18)

Es ist somit illusorisch, den Kunden nach seinen Wiunschen zu fragen,
um diese dann zu erfullen. Denn das Bedurfnis nach ,,einem*“ Produkt ist
schon lange prasent, jedoch wird das Begehren nach einem konkreten
Markenprodukt erst geweckt. Der Kunde weil3 nicht, was er will, und will

nicht, was er weil. Im Grunde interpretiert Marketing das Begehren des
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Kunden und der Wunsch des Kunden ist letztlich nichts anderes als diese

Interpretation. (vgl. Bolz/Bosshart 1995, S.212)

»~Erfolgreiches Marketing ist kein Dialog mit den Bedurfnissen des
Kunden, sondern ein Zaubern mit dem Objekt seines Begehrens.”
(Bolz/Bosshart 1995, S.212)

Der wohl starkste Faktor im Erschaffen von Begehren ist die absolute
Neuigkeitssiichtigkeit der Konsumenten. Wird ein Produkt mit dem Signum
des ,Neuen* belegt, erhalt es automatisch einen héheren
Aufmerksamkeitswert und hebt sich zumindest kurzfristig von der Masse an
Produkten ab. (vgl. Bolz/Bosshart 1995, S.30)

Eine vergleichbar starke Wirkung hat der Faktor der Exklusivitat. Ist
ein Produkt auf eine bestimmte Produktionsmenge beschrankt und/oder
wird durch seinen hohen Preis zum Luxusgut hochstilisiert, erwirbt der
Kunde mit dem Kauf etwas Exklusives und wird somit selbst zum Mitglied

des elitaren Kreises der Besitzer dieses Produkts.

LLuxusmarken scheinen einen magischen Status zu verleihen. Der
Wert dieser Marken ist totemistisch: alles, was z&ahlt, ist der Name.“
(Bolz/Bosshart 1995, S.220)

4.8 Lifestyle & Szenen

Lifestyle wird im Allgemeinen als Art der Lebensfiuhrung bezeichnet.
Vom wirtschaftlichen Standpunkt aus gesehen, ist das erklarte Ziel von
Marken und Produkten, ihr Image mit einem erstrebenswerten Lebensstil zu
verknupfen und dadurch ein Begehren im Kunden zu erwecken, diesen
Lebensstil durch Erwerb und Besitz des Produkts auf sich Ubertragen zu
kénnen. Lifestyle und Trends fiullen heute das Wertevakuum, das in unserer

Gesellschaft entstanden ist. (vgl. Bolz/Bosshart 1995, S.32)

71



,Die Werbung schafft eine Welt, in der wir in magische Beziehung zu
den Gutern treten. Indem man den richtigen Markenartikel kauft, hat man
den Schlissel zur magischen Welt von Mode und Lifestyle.”“ (Bolz/Bosshart
1995, S.220)

Mode ist hierbei das richtige Stichwort, denn Mode ist ein
wesentlicher Bestandteil, ja wenn nicht sogar der Grundstein von Lifestyle.
Sie verfuhrt die Gesellschaft zum Traumen — ,(...) und in der Werbung
traumt die Industrie.” (Bolz/Bosshart 1995, S.202) Mode setzt Trends,
Mode bestimmt, was angesagt und somit begehrenswert ist. Sie arbeitet mit
den Codewerten ,in“ und ,out® und definiert damit, was heute noch
angesagt und morgen schon wieder Schnee von gestern ist. Somit
kommandieren Modezyklen die Produktionsgeschwindigkeit von heute.
Dieser Wertewandel basiert auf der vorhin erwahnten Sucht der
Konsumenten nach Neuem, die nie endgultig befriedigt werden kann und
somit den Konsum am Leben erhalt.

,Die Mode weicht standig von dem ab, was vorher galt, und gerade
dadurch erreicht sie hohe Konformitat.”* (Luhmann zitiert in Bolz/Bosshart

1995, S.203)

Es bilden sich dadurch unterschiedlichste Trendrichtungen, die den
Konsumenten ansprechen und denen er sich zugehorig fuhlen mdchte. So
genannte Szenen entstehen. ,Szenen inszenieren sich selbst, und diese
Selbstinszenierungen werden dann von Mode und Marketing rickgekoppelt
— so entstehen Lebensstile, die Rituale der Postmoderne.” (Bolz/Bosshart
1995, S.72) Dieser Wunsch nach Zugehdrigkeit fuhrt zur Entwicklung von

Markenkults und Konsumreligionen.

.Nike ist nicht Reebok ist nicht Adidas. Man will nicht Turnschuhe

kaufen, sondern einem Clan angehotren.” (Bolz/Bosshart 1995, S.221)
Konsumenten streben nach Zugehorigkeit. Ob dies nun die Szene

eines FuRballclubs ist, eines Kiunstlers oder eben eines Produkts

beziehungsweise einer Marke, spielt eine untergeordnete Rolle.
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Diese Szenen definieren sich Uber (Gerken/Merks 1996, S. 35):

e gleiche Interessen

e eigene Sprach- und Zeichencodes
e gleiche Kleidung

e eigene Locations

¢ gleiches Konsumverhalten

¢ (gleiches Freizeitverhalten

Kennt man die Elemente, die diese Szenen zusammenfuhren, kann
man sich als Kommunikator entsprechende MalRRnahmen uUberlegen, um
diese Konsumentengruppen zu erreichen. Gerken und Merks schlagen

folgende Vorgehensweise vor (vgl. Gerken/Merks 1996, S. 37):

e Die Auswahl verschiedener Szenen aus der Szenen-Landkarte
e Das Anfertigen von Szenen — Reports

e Das Durchfuhren von inszenierten Szenen-Reisen

e Veranstaltung von Szenen-Workshops

e Leben mit der Szene

e Szenen-Sponsoring

e Szenen-Coaching

4.9 Markenkult und neue Konsumreligionen

.Marketing ist Gottesdienst am Kunden — man verfuhrt ihn mit
Fetischen, verstrickt ihn in Produktliebe.” (Bolz/Bosshart 1995, S.206)

Saatchi & Saatchi CEO Kevin Roberts hat hierfur ein neues ,,.Buzzwort”
kreiert, die so genannten Lovemarks. Hierbei handelt es sich um Marken,
die den Konsumenten durch lange und leidenschaftliche Markenbeziehungen
beeinflusst haben. Sie unterscheiden sich von den uUblichen Trademarks
(englisch fur Handelsmarken) dadurch, dass sie nicht nur fur ein gleich
bleibendes Qualitatsversprechen stehen, sondern dartber hinaus Uber eine
tiefere emotionale Verbindung zu ihren Konsumenten verfiigen und von

ihnen ,,geliebt” werden. Dies ist wohl das hdchste Marketingziel, das ein
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Produkt oder eine Marke erreichen kdnnen. Die Methode hierfur wird als
,Emotional Branding“ bezeichnet und hat zur Aufgabe, eine Marke oder ein
Produkt derartig zu gestalten und emotional aufzuladen, dafl} es zu einem
unverwechselbaren Unikat wird, das die Gefuhle der Verbraucher direkt
anspricht und den Kunden affektiv bindet. Im nachsten Schritt werden die
entstandenen Markenbeziehungen mit Hilfe von Kundenbindungs-
programmen gepflegt und langfristig nutzbar gemacht.
(URL:http://www.markenlexikon.com/d_texte/abstract_esch_diehl_brand_a
ttachement_juni_2007.pdf [28.6.2009])

~Mental-Design und Emotional-Design werden wichtiger als das
Produkt-Design, denn: Die Verbraucher erwarten nicht nur ein ,gutes*
Produkt. Sie erwarten auch ein geistig und emotional hochwertiges
Angebot.” (Gerken/Merks 1996, S. 41)

Dieser spirituelle Mehrwert der Marke bewirkt demnach eine
Sonderstellung auf dem Markt  von qualitativ  gleichwertigen
Konkurrenzprodukten. Das Geheimnis des Erfolgs einer Marke hat demnach

kaum etwas mit ihrem Gebrauchswert zu tun.

~Kultmarken* und , Kultprodukte” stellen einen Wandel vom passiven
Konsum zur aktiven Devotion dar. Der Kunde kauft und konsumiert nicht
einfach nur, er vollzieht eine rituelle Handlung. (vgl. Bolz/Bosshart 1995,
S.207)

,Das ldeal des Marketings ist die religibse Ikonenverehrung
(Bolz/Bosshart 1995, S.207)

»Religio” steht auf lateinisch fur ,,Rickbindung“. Der Mensch ist im
Grunde von Beginn seiner Existenz auf Ruckbindung zu Fixpunkten
angewiesen. Waren es friher Naturereignisse und -elemente, denen
gottliche Zige nachgesagt wurden, so entwickelten sich im Laufe der
Geschichte immer wieder neue Gottheiten und Religionen, die der Mensch

verehrte und denen er sein Leben verschrieb.
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Im Wandel der Gesellschaft und der sozialen sowie wirtschaftlichen
Werte, haben klassische Religionen, zumindest in unserer westlichen
Industriegesellschaft, eklatant an Bedeutung verloren.

,Das angewachsene religiose Bedurfnis nach Bindung und
Verbindlichkeit kénnen die grofen Religionen des Westens (...) nicht mehr
befriedigen.” (Bolz/Bosshart 1995, S.12) Dies mag viele Grunde haben,
jedoch ist einer davon mit Bestimmtheit die Schnelllebigkeit der heutigen
Zeit und die Verschiebung der Werte in der Gesellschaft. Somit wurde der
Platz der religiosen Gottheit sukzessive vakant und ,Konsumreligionen*
haben diesen Platz erfolgreich eingenommen.

Wenn man der Wortbedeutung der Religion folgt, kann man Mode
und Lifestyle als , Kurzzeitreligionen* bezeichnen. Denn sie haben starke,
aber schnell wieder auflésbare Bindungen. Die Shops, Stores und Outlets
werden demzufolge die neuen ,Kathedralen des Konsums* (vgl.
Bolz/Bosshart 1995, S.23)

Religionen sind durchwoben von Mythen und Ikonen — so verhélt es
sich auch mit heutigen Produktmythen, Konsumikonen und Ritualen der

Produktinszenierung.
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5. DIE MARKE VESPA

Der Name Vespa steht nicht nur fur ein simples Fortbewegungsmittel,
Vespa ist ein Lebensgefiihl! Ahnlich wie der VW Kafer ist die Vespa ein
bedeutender Teil der Nachkriegsgeschichte der europdischen Industrie und
ein Beispiel fir unvergéngliches Design und Tradition.

Um ein besseres Verstandnis und ein Gefuhl fur die Marke und deren
Erfolg vermitteln zu kodnnen, wird an dieser Stelle naher auf die
Entwicklungsgeschichte des Unternehmens und des Produktes sowie dessen

Markenpositionierung und —kommunikation eingegangen.

5.1 Unternehmensgeschichte von Piaggio

Die Societa Rinaldo Piaggio wurde 1884 vom damals 22-jéhrigen Rinaldo
Piaggio gegrindet, der diese am 14. September 1887 in Piaggio & Co.
umwandelte. Der Hauptsitz des Unternehmens lag in Sestri Ponente. Das
Unternehmen befasste sich anfangs mit der Ausstattung von Luxusschiffen
und ging spater zur Herstellung von Eisenbahnwaggons, Lieferwagen,
Luxusbussen, Motoren, StralRenbahnen und speziellen
Lastwagenkarosserien Uber. Piaggio & Co. florierte und so entstanden schon
bald neue Betriebe wie zum Beispiel die 1908 eroffnete Fabrik in Finale
Ligure mit 25.000 m2 Hallenflache und Uber 300 Arbeitern, die sich in
wenigen Jahren sowohl an der Zahl der Angestellten, als auch an

Firmenflache verdoppelte.

Der erste Weltkrieg brachte eine neue Diversifizierung mit sich,
welche das Unternehmen uber mehrere Jahrzehnte hinweg prégen sollte.
Gleich anderen italienischen IndustriegroRen wie Fiat, Breda und Ansaldo
erfasste auch Piaggio der Wunsch, die Luftfahrt zu erobern, und das
Unternehmen begann mit der Fertigung von Flugzeugen, speziell von
Wasserflugzeugen. 1924 wurde das Headquarter von Piaggio & Co. in eine
kleine Fabrik in Pontedera verlegt, welche das Zentrum fur die
luftfahrttechnische Produktion von Propellern, Motoren sowie kompletten
Flugzeugen, wie beispielsweise des spater bahnbrechenden P 108, der zum

Meilenstein in der italienischen Luftfahrt wurde, war.
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Als Rinaldo Piaggio 1938 verstarb, iUbernahmen dessen S6hne Enrico
und Armando Piaggio die Geschéaftsfihrung von Piaggio & Co. zusammen
mit dem langjdhrigen Geschéaftspartner ihres Vaters, Attilio Odero.
Mittlerweile hatte sich die kleine Fabrik in Pontedera in ein riesiges
Industriegeldnde mit Gber 70.000 m2 und 7.000 Angestellten erweitert und
Piaggio gehorte vor sowie wahrend des Zweiten Weltkriegs zu den
fiuhrenden Flugzeugherstellern Italiens. Somit stellten die Piaggio-Werke
jedoch auch wichtige militdrische Angriffsziele dar, die im Zuge des Krieges
alle, mit Ausnahme der Fabrik in Sestri Ponente, schwer beschadigt wurden.
Von der Zerstorung am schlimmsten betroffen war das Luftfahrtzentrum in

Pontedera.

Dieser schweren Aufgabe nahm sich Enrico Piaggio an und Ubernahm
das zerstorte Werk in Pontedera. Er lieR die nach Biella in Sicherheit
gebrachten Top-lngenieure und Maschinen wieder nach Pontedera
zuriickbringen und entschied sich fur eine Umstellung der industriellen

Fertigung auf die individuelle Mobilitdt der Nachkriegsitaliener.

Italiens daniederliegende Wirtschaft und der katastrophale Zustand der
Strallen lieRen keine schnellen Entwicklungen im Automobilsektor erwarten.
Der Wunsch nach Mobilitat verlangte jedoch nach baldigen Antworten. So
lied Enrico Piaggio seiner Intuition freien Lauf und baute ein Fahrzeug,
welches aufgrund der aussergewdhnlichen Konstruktionsleistung des
Luftfahrtingenieurs und Erfinders Corradino D’Ascanio weltberihmt werden

sollte.

Der Siegeszug der Vespa und die unterschiedliche geschaftliche
Ausrichtung der Piaggio-Brider (Enrico konzentrierte sich in der Toskana
auf den leichten Individualverkehr und Armando in Ligurien auf das
Luftfahrtgeschaft) fuhrten 1964 zur Teilung des Unternehmens. Enrico
Piaggio kaufte den von seinem Bruder Armando gehaltenen Anteil an
Piaggio & C. S.p.A., welcher daraufhin “Rinaldo Piaggio Industrie
Meccaniche Aeronautiche” (I.A.M. Rinaldo Piaggio) grundete. (vgl. Mazzanti
2003, S.20)
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Vespa ist mittlerweile die bekannteste und prestigetrachtigste Marke
im Portfolio der Piaggio-Gruppe, die ihren Sitz nach wie vor in Pontedera
(bei Pisa) hat und einer der international fuhrenden Hersteller von
Motorzweiradern ist. Die Piaggio-Gruppe, zu der heute auch Gilera, Aprilia
und Moto Guzzi (am 30. Dezember 2004 iUbernommen) sowie das 2001
erworbene Unternehmen Derbi gehdren, ist in ihrem Stammgeschéaft eine
globales Spitzenunternehmen mit einer festen Vormachtstellung auf dem
européaischen Zweiradmarkt. Die Gruppe hat derzeit eine
Gesamtproduktionskapazitat von uber 610.000 Fahrzeugen pro Jahr, die in
sieben Werken - vier davon in Italien und drei im Ausland (in Spanien,
Indien und in der Volksrepublik China) gefertigt werden. Sie hat sechs F&E-
Zentren, Verkaufsstellen in Uber 50 Landern und beschéftigt Gber 6.000
Angestellte. (vgl. URL: http://www.press.piaggio.com [02.05.2009], vgl.
Mazzanti 2003, S.20ff)

5.2 Siegeszug der ,,Wespe**

Enrico Piaggio war fest entschlossen, im Italien der Nachkriegszeit ein
billiges Produkt fur die breite Masse zu schaffen - das Ergebnis war die
Vespa (italienisch far "Wespe™). Der erste, als “MP5“ bekannte, Prototyp
erhielt aufgrund seiner gewohnungsbedirftigen Form den Spitznamen
“Paperino” (italienische Bezeichnung fur Donald Duck). Enrico Piaggio gefiel
der Entwurf jedoch nicht und forderte daher von seinem Chefingenieur

Corradino D’Ascanio eine Uberarbeitung.

Der Flugzeugkonstrukteur mochte keine Motorrader. Er fand sie
unbequem und schwerfallig. Vor allem gestaltete sich der Reifenwechsel
nach einer Reifenpanne muhsam und an der Antriebskette wurde man
schmutzig. Dank seiner Erfahrung als Luftfahrtingenieur fand er jedoch fur
jedes Problem eine L6sung. Zur Vermeidung einer Kraftubertragung mit
Kette ersann er ein Fahrzeug mit Direktantrieb. Er platzierte den Ganghebel
auf den Lenker, um so die Bedienungsfreundlichkeit zu verbessern. Zur
Vereinfachung des Reifenwechsels entwarf er statt einer Gabel einen
Tragarm, wie bei einem Flugzeugfahrwerk. Zum Schluss konstruierte er

noch eine Karosserie, welche dem Fahrer Schutz bieten und verhindern
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sollte, dass er sich schmutzig machte. Jahrzehnte vor dem Aufkommen
ergonomischer Untersuchungen erlaubte die Sitzposition der Vespa ein
bequemes und sicheres Fahren anstelle des uUblichen gefahrlichen

Balanceaktes auf gro3radrigen Motorradern.

Getauft wurde D’Ascanios neuer Fahrzeugentwurf von Enrico Piaggio
selbst, der beim Anblick des Prototyps “M6*“ mit seinem breiten Mittelteil,
auf welchem der Fahrer salR, und seiner schmalen Taille ausrief: "Es sieht

wie eine Wespe aus!" - Die Vespa war geboren!

Am 23. April 1946
meldete Piaggio & Co. S.p.A.
beim Zentralpatentamt flr
Erfindungen, Entwirfe und
Warenzeichen des
Ministeriums fur Industrie
und Handel in Florenz ein
"Motorrad mit einem
rationalen Komplex  aus

Funktionseinheiten und

Elementen sowie einer

Abb. 22: Prototyp M6 von 1946

Karosserie mit verbundenen (URL: http://www.press.piaggio.com [02.05.2009])
Kotblechen und einer

Abdeckung samtlicher mechanischer Teile” zum Patent an. Kurz darauf
wurde die Vespa der Offentlichkeit vorgestellt und rief stark gemischte
Reaktionen hervor. Das neue Fahrzeug wurde im eleganten romischen Golf
Club in Anwesenheit des US-Generals Stone, der die Militarregierung der
Alliierten vertrat, in die Gesellschaft eingefuhrt. Die Italiener erblickten die
Vespa zum ersten Mal in der Zeitschrift Motor (24. Marz 1946) sowie am 15.
April 1946 auf dem schwarz-weil3en Titelblatt von La Moto. Das Fahrzeug

selbst war im selben Jahr auf der Mailander Messe zu sehen.

Es standen zwei Versionen der 98cm3-Vespa mit unterschiedlichem
Preis zum Verkauf: 50.000 Lire fur die "Normalausfihrung™ und 61.000 Lire
far die Luxusversion mit ein paar Extras wie einem Tachometer, einem

Seitenstander und eleganten WeiRwandreifen. Die Meinungen unter den
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Herstellern und Marktexperten waren geteilt: Einerseits sahen einige in der
Vespa die Realisierung einer brillante Idee, wahrend es auf der anderen
Seite Skeptiker gab, die jedoch bald eines Besseren belehrt werden sollten,
denn der Erfolg gab Piaggio Recht und der Produktionsausstol3 wuchs stetig:
1946 brachte Piaggio 2.484 Roller auf den Markt. Im nachsten Jahr waren
es schon 10.535, und 1948 erreichte die Vespa-Fertigung 19.822 Stuck.

Bereits 1950, nur vier Jahre nach ihrem Deblt, wurde die Vespa in
Deutschland von den Hoffmann-Werken in Ratingen-Lintorf hergestellt, was
die Produktionszahlen auf Uber 60.000 Stiuck pro Jahr ansteigen lieR. Im
darauf folgenden Jahr nahmen Lizenznehmer in GroR3britannien (Douglas in
Bristol) und Frankreich (ACMA of Paris) ihre Produktion auf. 1953 begann
die Fertigung bei Moto Vespa in Madrid in Spanien (heute Piaggio Espafa),
unmittelbar darauf gefolgt von Jette bei Brissel. Zu diesem Zeitpunkt
verlieRen uber 170.000 Roller pro Jahr die Werke. Auch in Bombay und

Brasilien schossen Fabriken aus dem Boden.

Enrico Piaggio kimmerte sich unbeirrt um die Verbreitung der Vespa
im Ausland und schuf in Europa und den restlichen Kontinenten ein
ausgedehntes Werkstattennetz. 1953 gab es dank seiner unermudlichen
Anstrengungen Uber zehntausend Piaggio-Servicestellen auf der ganzen

Welt, auch in Amerika und Asien.

Bald wurde die Vespa in 13 La&ndern hergestellt und in 114 vertrieben, auch

in Australien, Sudafrika, im Iran und in China.

Schon sehr fruh begann Piaggio mit der Erweiterung seiner
Produktpalette um den Leichttransportsektor. 1948 lief die Produktion des
dreirddrigen Kastenwagens Ape (italienisch fur "Biene') an, der vom Vespa-
Roller abgeleitet ist und aufgrund seiner vielfachen Einsatzmoglichkeiten

sofort zum Erfolg wurde.

Es erschienen zahlreiche phantasievolle Versionen der Vespa, von
denen einige von Piaggio selbst stammten, deren Uberwiegender Teil jedoch

von Liebhabern gebaut wurde.

Die Vespa wurde auch tausendfach kopiert. 1957 etwa kiundigte die
russische Zeitung lzvestia die Aufnahme der Produktion der ,Viatka 150cc*

an - ein fast vollstandiger Vespa-Klon, der in Kirow/UdSSR gebaut wurde.
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Die wohl grofite Konkurrenz stammte aus dem eigenen Land und hiel3
Lambretta (vom italienischen Ingenieur Ferdinando Innocenti), deren
Beliebtheit zwar langsam, aber stetig wuchs. Jedoch blieb Piaggio der Erfolg

aufgrund der Einzigartigkeit der Vespa noch bis heute erhalten.

Einen Siegeszug der besonderen Art legte 1963 das Modell Vespa 50
hin, das als Reaktion auf die Erlassung eines italienischen Gesetzes
erschienen war, welche fur Zweirdder Uber 50 cm3 2zwingend ein

Kennzeichen vorschrieb.

Die Verkdufe von Fahrzeugen mit Nummerntafeln sanken in Italien
daraufhin rapide, wahrend Vespa mit ihrer neuen 50er-Serie, die von dieser
neuen Bestimmung ausgenommen war, zu einem Riesenerfolg wurde. Die
leichte Vespa war ein gelungener Neuzugang im Piaggio-Angebot, und diese

Hubraumklasse wird auch heute noch produziert.

In Zahlen ausgedrickt ist der Erfolg des Vespa-Rollers deutlich
abzulesen: Im November 1953 lief das 500.000-ste Stiuck vom Flielband,
1960 Uberstiegen die Vespa-Stuckzahlen die Zweimillionen-Grenze, 1970
wurden vier Millionen und 1988 Uber zehn Millionen erreicht, was die Vespa
— von der bis heute uber 16 Millionen Stuck verkauft wurden — zu einem
noch nie da gewesenen Phdnomen in der motorisierten Zweiradwelt macht.
Von 1946 bis 1965, dem Sterbejahr von Enrico Piaggio, wurden alleine in
Italien 3.350.000 Stiuck hergestellt — das hei3t eine Vespa pro 50

Einwohner!

Zu den Meilensteinen der
stilistischen und technischen Entwicklung
der Vespa gehoéren die 125er-Version aus
dem Jahr 1948, die legendéare 150 GS aus
dem Jahr 1955, die vorhin erwahnte
50ccm-Version aus dem Jahr 1963 sowie

die 1968er Primavera. Als den grol3ten

Verkaufsschlager der Vespa-Geschichte
kann man wohl die Vespa PX (125, 150 Abb. 23: Modell PX von 1977
und 200cc) bezeichnen. Es handelt sich (URL: http://www.press.piaggio.com

um einen "Originalklassiker”, der 1977 [02.05.2009])
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auf den Markt kam und von dem bis zum Produktionsende im Jahr 2007

Uber zwei Millionen Stick verkauft wurden.

Im gleichen Jahr setzte
Piaggio mit der Vespa GTS 300 i.e.
Super, uber 50 Jahre nach
EinfUhrung der legendédren Vespa
GS Gran Sport, neue Mal3stdbe. Mit
22 PS ist die GTS 300 i.e. Super die
schnellste und kraftvollste Vespa

aller Zeiten und bietet dem

anspruchsvollen Vespa-Fahrer von

heute die entsprechende  app. 24: Modell GTS 300 i.e. Super von 2007
Sportlichkeit und modernste  (URL: http://www.press.piaggio.com
Technik. [02.05.2009])

Vom allerersten 98cm3-Modell M6 1946 bis zur neuesten GTS 125 i.e.
Super von Mai 2009 hat Piaggio weit Uber 140 Modelle, Versionen und
Varianten der Vespa auf den Markt gebracht. Piaggio ist von Anfang an
immer am Puls der Zeit gewesen, hat die Bedurfnisse seiner Kunden
erkannt und hat Technologie, Zeitgeist und unvergleichliches Design in
einem einzigartigen Fahrzeug vereint und Uberzeugt nun schon seit tUber 60

Jahren. (vgl. URL: http://www.press.piaggio.com [02.05.2009])
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5.3 Markenpositionierung und Zielgruppen

Der Grundgedanke bei der Erfindung der Vespa war simpel. Das
Italien der Nachkriegszeit verlangte nach Mobilitat. Jedoch galt es, zwei
grol3e Probleme dabei zu berlcksichtigen. Erstens waren die Wirtschaft und
somit die Kaufkraft der Menschen am Boden — und zweitens war die
Infrastruktur des Landes durch den Krieg stark in Mitleidenschaft gezogen
worden, sodass eine rasante Entwicklung auf dem Automobilsektor nicht zu

erwarten war.

Aus dieser Ausgangslage hatte Enrico Piaggio die Vision, ein
gunstiges Fortbewegungsmittel zu produzieren, das fur jedermann

erschwinglich und die aktuelle Strallenlage zu bewéltigen im Stande war.

Hier manifestiert sich auch schon die Philosophie hinter dem Vespa-Roller:

Er ist geeignet fur jedermann!

Das Phanomen der Vespa basiert darauf, dass sie nicht klassifiziert.
Unter Vespafahrern findet man alle Alters- und Sozialschichten. Das war in
den Anfangsjahren der Nachkriegszeit genauso wie es auch heute noch der

Fall ist.

Vom heutigen Gesichtspunkt betrachtet muss zwischen zwei Arten

von Zielgruppen unterschieden werden.

Die allgemeine Zielgruppe — dazu gehdren alle Vespafahrer und -fans,
ungeachtet des Modells und des Baujahres. Dies sind traditionsbewusste
Rollerfahrer mit Sinn fur Nostalgie. Sie besitzen zumeist schon eine Vespa,
haufig fahren sie sie schon seit langer Zeit und sie sind der Euphorie rund

um dieses Fahrzeug verfallen.

Oder sie kennen den Mythos und Kult um die Vespa schon (evtl. aus
der Kindheit, in der sie durch Eltern oder Grof3eltern in Kontakt mit dem
Produkt ,Vespa“ gekommen sind), auch wenn sie selber noch kein Fahrzeug
besitzen und mochten nun dieser Community der Vespafahrer mit
angehtéren (egal ob Neu-, Gebraucht- oder Oldtimerfahrzeug). Diese

Zielgruppe kann sehr allgemein gehalten werden, da tatsachlich alle Alters-
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und Sozialschichten darin vertreten sind. Die Gemeinsamkeit, die diese

Zielgruppe hat, ist die Liebe zum Rollerfahren, Design, Tradition und Kult.

Eine Untergruppe davon ist die Zielgruppe der Neufahrzeugkunden
von heute, die fur den Hersteller von hoher Relevanz ist, da sie den Absatz
der aktuellen Produktion sichert. Darunter fallen sowohl bestehende Vespa
Fahrer, die der Marke treu bleiben wollen, sich aber fur ein Fahrzeug mit
moderner Technologie interessieren, als auch absolute Neukunden, die die
Anschaffung eines Motorrollers in Betracht ziehen und durch die positiven

Attribute und das Image der Marke Vespa angezogen werden.

Durch den hohen Bekanntheitsgrad und das Markenimage ist Vespa
heutzutage zu einem Lifestyleprodukt geworden. Preislich ist Vespa auf dem
Rollermarkt eindeutig im oberen Segment in der jeweiligen Hubraumklasse
anzusiedeln. Die Markenpositionierung der Vespa Roller von heute geht mit
dem Trend der Neuauflagen klassischer Automobile wie VW Kéafer/New
Beetle, Mini Cooper, Fiat 500 einher. Diese zehren alle vom Kult und der
Popularitat vergangener Tage und zielen auf Kaufer ab, die ein
technologisch modernes Fahrzeug mit dem Flair eines Klassikers aus der
Vergangenheit haben mdchten. Diesen ,Kult-Faktor* Ilassen sich die
Produzenten entsprechend bezahlen - ebenfalls um auch eine gewisse

Exklusivitat zu schaffen.

Dementsprechend sucht der Vespa-Kunde der neuen Generation nicht
nur ein Fortbewegungsmittel, das den Zweck erflllt, ihn von A nach B zu
bringen, sondern er erwartet zusatzlich einen gewissen Imagetransfer und
ein Plus an Exklusivitat und ist bereit, fir diesen Mehrwert der Marke

entsprechende Kosten in Kauf zu nehmen.

Piaggio bietet den Kunden (die laut Angaben der Marktuntersuchung
vornehmlich mannlich, in der Alterskategorie zwischen 16 und 45 Jahren
und vermehrt im stadtischen Gebiet ansassig ist) drei Produktschienen, um
die einzelnen Zielgruppen individuell und gemé&fR ihrer Wuinsche und
Bedurfnisse bedienen zu kébnnen. Zum einen ist es die Linie ,,Classic”“, zu der
die Modelle LX und GTS gehoren. Diese beginnen bei der fuhrerscheinfreien
50ccm Hubraumklasse und gehen udber 125ccm bis 250ccm. Damit decken

sie die Wiunsche des gro3ten Teils der Vespazielgruppe ab.
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Abb. 25: LX 50/125 Abb. 26: GTS 125/250

(URL: http://www.press.piaggio.com (URL: http://www.press.piaggio.com
[02.05.2009]) [02.05.2009])

Fir die Zielgruppe der Liebhaber von Retro-Design gibt es die
Produktlinie ,,Vintage*, die mit Designelementen der alten Vespas aufwarten
kann. Hierzu gehoéren die Modelle LXV und GTV — wobei es sich hierbei um
vintage-Abwandlungen der LX und GTS Modelle handelt. Diese Modelle

werden bevorzugt von Kunden gefahren, die groRen Wert auf Design legen.

Abb. 27: GTV 250 Abb. 28: LXV 125
(URL: http://www.press.piaggio.com (URL: http://www.press.piaggio.com
[02.05.2009]) [02.05.2009])
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Fuar die Zielgruppe der Technik-affinen und sportlichen Vespafahrer
wurde die Produktlinie ,,Sport” eingefuhrt. Dazu gehoéren die Modelle S und
GTS Super. Das sportliche und moderne Design, verbunden mit modernster
Technik und Tuningkomponenten deckt somit auch die Anspruche der

sportlichen Zweiradfans ab.

Abb. 29: S 50/125 Abb. 30: GTS 125/300 i.e. Super
(URL: http://www.press.piaggio.com (URL: http://www.press.piaggio.com
[02.05.2009]) [02.05.2009])

Piaggio positioniert die Marke Vespa auf dem Markt mit den
Schlagworten Eleganz, Unverwechselbarkeit, Tradition, moderne
Technologie und Handlichkeit. ,Sie ist die Konigin der Stadt. Ein zeitloses
Fahrzeug mit einzigartigem und unverwechselbarem Stil. Die Art zu denken,
zu leben und zu sein.” (V. Soriani im telefonischen Gesprach [25.06.2009],

vgl. URL: http://www.press.piaggio.com [02.05.2009])
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5.4 Markenkommunikation

Die Vespa hat den Motorrollermarkt revolutioniert, ja im Grunde kann
man sogar sagen, sie hat ihn begrindet. Seit Uber 60 Jahren fasziniert die
Vespa Millionen Menschen und zeigt der Welt ein einzigartiges Beispiel an
italienischer Lebensart. Daruber hinaus bleibt sie stets das unersetzliche

Mittel fir den persdnlichen Transport als Synonym der Freiheit.

Daher ist es kein Wunder, dass der Markenname Vespa oftmals auch
heute noch als Synonym und Oberbegriff fir Motorroller im allgemeinen
steht. Dies ist ein Status, der nur sehr wenigen Marken (wie hierzulande
etwa ,Tipp-Ex“ fur Korrekturflussigkeit, ,,Uhu* fur Klebstoff, ,Nutella* fur
Schokolade-Brotaufstrich, ,,Tempo* fir Papiertaschenticher) vorbehalten

und der nur aulierst schwierig zu erreichen ist.

Der Grund dafur liegt einerseits in der Vorherrschaft des Vespa-
Rollers auf dem Motorrollermarkt der Vergangenheit, andererseits aber auch

in der geschickten und kreativen Markenkommunikation von Piaggio.

Die Vespa ist nicht nur ein wirtschaftlicher Erfolg. Sie ist ein Ereignis, das
die Geschichte des gesellschaftlichen Miteinanders beeinflusste. Wahrend
der Jahre des ,,Dolce Vita“ stand Vespa als Synonym fur ,,Motorroller fahren*

und auslandische Zeitungen bezeichneten Italien als ,Vespa-Land*®.

Die Kommunikation der Marke Vespa verlief und verlauft noch heute
Uber die diversesten Wege.

Eine Grundlage der Markenkommunikation bildete und bilden immer
noch die Printmedien. Printanzeigen sind nach wie vor ein konstantes

Werbemedium in der Markenkommunikation von Vespa.
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Die Vespa Printsujets wurden in der Vergangenheit vereinzelt auch
gerne in Plakatkampagnen ausgeweitet. Zu weiteren gedruckten

Werbemitteln gehérten Kalender, Broschiuren und Prospekte.

F’ s T T Wl I o O
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CHVSERCT s f

non amano gi alfri
amici chi Vespu

Py g
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E VESPA PK50 E 125 /LITALIA S'E'VESPJ-;

PIA eambia il mando in due ruot

Abb. 31: Beispiele fur Print- und Plakatsujets
(URL: http://www.press.piaggio.com [02.05.2009])

Da die Vespa sehr bald zum
Synonym fur ein Freiheitsgefuhl und
,Dolce Vita“ wurde, kam sie als
Imagevermittler in zahlreichen

Filmproduktionen zum Einsatz.

In "Ein Herz und eine Krone"
zum Beispiel waren Audrey Hepburn

und Gregory Peck die ersten einer

langen Reihe internationaler

Abb. 32: , Ein Herz und eine Krone* mit

Schauspieler, die man im Kino auf
Gregory Peck und Audrey Hepburn

dem berihmtesten Roller der Welt (URL:http://www.google.at/search?hl=de&q
sehen konnte. =ein+herz+und+eine+krone&meta=&rlz=1

R2GGLL_de&aqg=f&oq= [25.06.2009])
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Die Filmgeschichte der Vespa reicht von damals bis zu den aktuellen
Produktionen wie “Alfie” mit Jude Law, “Die Dolmetscherin” mit Nicole

Kidman oder gar ,,Briuno* von und mit Sacha Baron Cohen.

Abb. 33: Beispiele von Filmauftritten von Vespa im Laufe der Jahre
(URL: http://www.press.piaggio.com [02.05.2009])

Solche Filmauftritte werden aus der heutigen Sicht des Marketings oft
auch als Product Placement genutzt. Jedoch handelt es sich hierbei dann
nicht mehr um den Einsatz eines Stilmittels zur Unterstutzung der
Dramaturgie des Plots, sondern um Werbeauftritte mit 6konomischer

Zielsetzung. Vespa bedient sich gerne dieses Marketingwerkzeugs.

Ein weiteres Beispiel far kreatives Marketing und
Markenkommunikation von Vespa sind Kooperationen mit anderen Marken
aus den verschiedensten Branchen. Diese kodnnen neue Synergien

hervorbringen, die beiden Marken zugute kommen. Hier einige Beispiele:
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(lair [ :

Abb. 34: Beispiele fur Product Placement und Kooperationen mit

anderen Marken (URL: http://www.press.piaggio.com [02.05.2009])

Ein letzter, aber absolut wesentlicher Baustein der
Markenkommunikation von Vespa sind die Aktivitaten der Vespa-Fanclubs
weltweit. 1951 kamen beim ersten ,Vespa Tag“ nicht weniger als 20.000
Vespa-Fans zusammen und Piaggio begriff schnell, dass es wichtig war, die
Euphorie der Vespa-Anhanger zu unterstiutzen, um den Erfolg des Produktes
nachhaltig zu sichern. Es entstand der Vespa World Club, der das jahrliche
Clubtreffen, die ,Vespa World Days“ (frUher Eurovespa), veranstaltet und

die Vespa-Clubs in aller Welt unterstutzt.
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6. FORSCHUNGSTEIL

Wie bereits in der Einleitung erwéhnt, bin ich durch die kreative und
emotionale Gestaltung der Anzeigen von Vespa zu dieser Untersuchung
inspiriert worden.

Die vorliegende Arbeit hat es daher zum Ziel, ausgewahltes
Anzeigenmaterial der Marke Vespa hinsichtlich formaler Gestaltungskriterien
und deren Auswirkung auf die Emotionalisierung der Marke und des

Produkts ,,Vespa“ zu untersuchen.

6.1 Der Untersuchungsgegenstand

Der Untersuchungsvorgang erfolgte in mehreren Schritten, wobei erst
das Untersuchungsmaterial gesichtet und der Untersuchungsrahmen
festgelegt wurde. Dieser ergab sich aus den Recherchen im Archiv von
Piaggio S.p.a. in Pontedera (ltalien) und den darin verfugbaren
Anzeigensujets.

Eine reprasentative Auswahl der Produktkommunikation von Vespa
wurde im Buch ,Chi Vespa é... gia domani. 56 anni di communicazione
Vespa“ (Editrice Compositor 2002) zusammengefasst, welches mir fur die
angestrebte Untersuchung seitens Piaggio empfohlen wurde. Da dieses
Buch jedoch lediglich die Markenkommunikation von Vespa bis 2002 erfasst,
habe ich zusatzlich einige verfugbare Anzeigensujets von 2002 - 2009 lber
Piaggio Press (URL: http://www.press.piaggio.com [02.05.2009])
recherchiert, um die hochst mogliche Aktualitdt der Untersuchung zu
gewahrleisten. Der Untersuchungsrahmen wurde, nach Sichtung des
vorhandenen Untersuchungsmaterials, auf 96 Anzeigensujets definiert, die
sich Uber einen Zeitraum von 1950 bis 2009 erstrecken. (Siehe Anhang)
Diese Auswabhl ist durch die Verfugbarkeit der Anzeigen eingeschrankt und
somit nicht reprasentativ fur die Gesamtheit der Anzeigenwerbung der
Marke Vespa. Der Untersuchungsrahmen erhebt daher nicht den Anspruch
auf  Vollstandigkeit in Bezug auf die gesamte Marken- und
Produktkommunikation von Vespa.

Ebenso konnte nicht eruiert werden, in welchen Printmedien, zu

welchem Zeitpunkt, mit welcher Haufigkeit und in welcher Abbildungsgroiie
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die Anzeigen geschaltet wurden. Dieser Wirkungsfaktor muss daher bei der

vorliegenden Untersuchung ausser Acht gelassen werden.

6.2 Die Forschungsfrage

Die Forschungsfrage dieser Arbeit leitet sich aus den subjektiv
wahrgenommenen Reizen ab, die mein Interesse bei der ersten Betrachtung

der Anzeigensujets von Vespa geweckt haben.

FF: Mit welchen Gestaltungselementen wurden die Anzeigensujets

von Vespa emotional aufgeladen?

6.3 Die Methode

Fur diese Untersuchung bietet sich die qualitative Inhaltsanalyse als
probate Methode an, da sie nicht nur im Stande ist, quantitativ Werte auf
einer Nominalskala zusammenzufassen, sondern auch deren Interpretation
und Auswirkung auf den Kern der Fragestellung zu erfassen. Quantitative

und qualitative Inhaltsanalyse schlieRen sich keinesfalls gegenseitig aus.

Zur Formulierung einer quantitativen

Qualitative Analyse ;
Fragestellung ist erst die Aufstellung T !
. S .. Begriffs- und Kategorienfindung
eines qualitativen Forschungsgerusts Analywetinerrumentariirn |
-
notwendig, das spater zur Inter- J\L
pretation der quantitativ erfassten Qualitative ]
. . oder :
Ergebnisse dient. quartitative Analyse !
Daher lasst sich zusammen- Anwendung des Analyseinstrumentariums je
nach Gegenstand und Ziel der Analyse unter
fassend grundsatzlich eine Abfolge Zuhilfenahme quantitativer Verfahren
des Forschungsprozesses von der iL
Qualitat zur Quantitat und wieder zur Qualitative Analyse
. . Riickbezug der Ergebnisse
Qualitat feststellen. (vgl. Mayring auf die Fragestellung
Interpretati
2008, S.19) SR i

Im konkreten Fall ist die Abb. 35: Phasenmodell zum Verhéltnis
qualitativer und quantitativer Analyse
(Mayring 2008, S.20)

Forschungsfrage zu dieser Arbeit

qualitativer Natur, die mit Hilfe der
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Interpretation der Ergebnisse der quantitativen Auswertung eines

Codierbogens beantwortet werden kann.

6.4 Definition der Analysekategorien und Codierbogen

Im Theoretischen Teil dieser Arbeit wurden bereits die elementaren
Gestaltungskriterien behandelt, die Einfluss auf die Wirkung von
Anzeigensujets haben. Besonderes Gewicht haben hierbei
Gestaltungselemente, die die Emotionalisierung eines Sujets bewirken und
somit eine Ubertragung dieser Emotionalisierung auf das Produkt und die
Marke ,,Vespa“ bewirken.

Es spielen sowohl visuelle als auch inhaltliche Gestaltungsfaktoren
eine gleichermallen wichtige Rolle. Unter Beachtung dieser Faktoren wurde
ein Codierbogen erstellt, anhand dessen die zuvor definierten
Anzeigensujets auf visuelle und inhaltliche Aspekte analysiert wurden.

Dieser Codierbogen beinhaltet folgende Analysekategorien, die aus
Grunden der Ubersichtlichkeit bei der Analyse sowohl Kategorien mit
Einfachnennungen als auch mdéglichen Mehrfachnennungen beinhaltet sowie

zum Abschluss ein Feld fiir die Notiz von Besonderheiten aufweist:

Darstellungsform Einfachnennung
Fotografie

Illustration/ Grafik

Farbigkeit Einfachnennung
Schwarz/Weil3

Farbe

Helligkeit Einfachnennung

Hell

Dunkel

Farbgebung Einfachnennung, Auslassung (S/W)
Warme Farben

Kalte Farben

Bunt

Gestaltungselemente Mehrfachnennung maéglich
Frau

Mann

Mann und Frau

Gruppe

Kind(er)

Tier(e)

Objekte

Alter der abgebildeten Menschen  Mehrfachnennung méglich, Auslassung (keine Menschen)
Kinder 0-15
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Jungendliche15-20
Jungere Erwachsene 20-40
Altere Erwachsebe 40-60
Senioren 60+
Abbildungsgrof3e Vespa
1/1 des Sujets

3/4 des Sujets

2/3 des Sujets

1/2 des Sujets

1/3 des Sujets

1/4 des Sujets

< 1/4

gar nicht

Vespa in Bewegung
In Bewegung

Statisch
Visualisierung
Konkrete Abbildung
abstrakte Abbildung
Bildmetapher/Bildsymbol
Freie Bildassoziation
Bildanalogie

Text

Headline

Slogan

Copytext

Baseline
Logo/Schriftzug
Typographie
Druckschrift
Schreibschrift
Hervorhebungen
GroRe

Farbe

Fettdruck

Ausrichtung des Slogans
Empfehlungshandlung
Behauptungshandlung
Préasentationsakt
Aufforderungsakt
Anteiligkeit Text/Bild
Nur Bild

< 1/4 Text

1/4 Text 3/4 Bild

1/3 Text 2/3 Bild

1/2 Text 1/2 Bild

2/3 Text 1/3 Bild

3/4 Text 1/4 Bild

> 3/4 Text

Nur Text
Besonderheiten:

Tab. 2 Codierbogen
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Einfachnennung, Auslassung (keine Vespa)

Einfachnennung, Auslassung (keine Vespa)

Mehrfachnennung mdoglich

Mehrfachnennung maéglich

Mehrfachnennung mdglich

Mehrfachnennung maéglich

Einfachnennung

Einfachnennung

Freie Notiz



6.5 Ergebnisse und Interpretation der Analyse

Die quantitative Auswertung des Codierbogens hat eine vornehmlich
formelle Funktion, jedoch stellen die Ergebnisse daraus die Basis fur die

qualitative Interpretation der untersuchten Anzeigensujets dar.

Fur die Untersuchung wurden die Gestaltungselemente von
Anzeigensujets in Bild- und Textgestaltungselemente unterteilt, die weiters

auf eine visuelle und eine inhaltliche Ebene herunter gebrochen wurden.

6.5.1 Visuelle Bildgestaltungselemente

Zu den visuellen Bildgestaltungselementen zahlen die Farbigkeit, die
Helligkeit, die Farbgebung, die Darstellungsform sowie die Unterscheidung

in konkrete und abstrakte Bilder.

Die Auswertung der Farbigkeit ergab eine prozentuelle Verteilung von
14,6% Anzeigen in schwarz/weill und 85,4% in Farbe. Diese
Unterscheidung ist vor allem fur die spéatere Interpretation der emotionalen
Farbgebung der Anzeigensujets von Bedeutung, da die nicht farbigen Sujets
so aus dieser Analysekategorie ausgeschlossen werden kdnnen.

Bei den schwarz/weil3 gehaltenen Anzeigen ist grof3teils ersichtlich, dass die
Farbreduktion nicht aus gestalterischen Grinden erfolgt ist, sondern man
darauf schlieRen kann, dass die Anzeige in einem 1c (=einfarbig, schwarz)
gedruckten Printmedium, vermutlich in einer Tageszeitung, erschienen ist.

Dies ist jedoch nicht zu belegen und stellt daher nur eine Mutmal3ung dar.

Aus dem Ergebnis der ersten Kategorie resultiert eine Reduktion auf
82 farbige Anzeigensujets, die auf ihre Farbgebung analysiert werden
kénnen. Hiervon sind 48,8% mit Uberwiegend warmen, 26,8% mit
Uberwiegend kalten Farben gestaltet und 24,4% sind ausgewogen bunt und
somit nicht eindeutig den warmen oder kalten Farben zuzuordnen. Bezug
nehmend auf die Farbassoziationen (siehe Seite 42), kann aus der

Dominanz der warmen Farben in den Anzeigensujets darauf geschlossen
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werden, dass die Farbwahl eine Aufladung mit positiven und sympathischen

Assoziationen zum Ziel hat.

Das Ergebnis der Untersuchung der Helligkeit spricht mit 85,4% hell
und 14,6% dunkel gestalteten Anzeigensujets eine deutliche Sprache. Hell
wird mit positiven Adjektiven wie ,freundlich®“ oder ,,offen* belegt, wahrend
dunkel oft negativ mit ,traurig® oder ,gefahrlich® assoziiert wird. Die
positive Ausrichtung von Vespa spiegelt sich daher in der vorwiegend hellen

Gestaltung der Sujets wieder.

Bei der Darstellungsform der Anzeigensujets konnte festgestellt
werden, dass zu 45,8% Fotografien und zu 54,2% lllustrationen oder
Grafiken eingesetzt wurden. Die lllustrationen sind Uberwiegend dem
Zeitraum zwischen 1950 und 1964 zuzuordnen, was darauf zurickzufihren
ist, dass in den 50er und 60er Jahren die Gestaltung von Anzeigensujets
generell sehr stark auf lllustrationen basierte. Die Grafiken, die mit einem
spateren Zeitpunkt datiert sind, sind beinahe vollstdndig der Kampagne ,,Chi
Vespa mangia le mele* zuzuordnen, die in der Untersuchung mit insgesamt

22 Sujets vertreten ist.

Auch heute noch wird das Stilmittel

-

=

der lllustration oder  Grafik gerne 8

- _ B (< ":%.‘\
— =N
@‘ W
Anzeigensujets , Stuzzicatela®“ (ital. ,argert £ :‘3@~ /

verwendet, wie am Beispiel der Uasns

sie) und ,Seducetela*
(ital. ,verfuhrt sie") zu =
sehen ist, die beide Ay, 36 seducetela
aus dem Zeitraum der (Anhang, Sujet 95)
vergangenen funf Jahre datieren.

Grafiken und lllustrationen helfen vor allem,
Szenerien und Sachverhalte darzustellen, die in der

Fotografie schwer abzubilden sind, beziehungsweise

diese zu karikieren. Humor spielt eine wichtige Rolle

Abb 37. ,Stuzzicatela® bei der Emotionalisierung von Werbung.
(Anhang, Sujet 92)
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Die Erkenntnis, dass konkrete Bilder besser wahrgenommen und
erinnert werden als abstrakte Bilder, wurde auch bei der
Anzeigengestaltung von Vespasujets berucksichtigt, da 97,9% konkrete

Abbildungen aufweisen und nur 2,1% abstrakte Abbildungen.

6.5.2 Inhaltliche Bildgestaltungselemente

Unter inhaltlichen Bildgestaltungselementen werden Gestaltungselemente
verstanden, die zur Aussage eines Bildkontextes beitragen kénnen. Hierbei
kann es sich um Menschen, Tiere und sachliche Objekte handeln. Bei den
Abbildungen von Menschen wurde fur die Untersuchung zwischen Frau,
Mann, Mann und Frau (Paar), Gruppe und Kindern unterschieden.

30,2% stellen eine signifikante Ausprégung in der Darstellung von Paaren
dar, woraus geschlussfolgert werden kann, dass diese als eine der priméaren
Zielgruppen gelten, beziehungsweise die Werbung darauf abzielt, das
Produkt als ideales Fortbewegungsmittel fir diese zu positionieren. Auch
stehen Paare als Symbol fur Liebe und positive Emotionen, die dadurch auf

das Produkt Vespa Ubertragen werden sollen.

Ein Beispiel hierfur ist die Kampagne ,,Paradiso
per due“ (Ubersetzt ,Ein Paradies fur zwei“), in der
wiederholt ein Paar mit einer Vespa abgebildet wird,
wobei der Mann und die Frau in eindeutigem Bezug zu
einander im  Sinne eines

Liebespaares dargestellt

werden.

Abb. 38: ,Paradiso per

Die Darstellung von .
due“ (Anhang, Sujet

gemischten Gruppen stellt mit 29)

ﬁw 18,8% den nachst niedrigeren
Vespa: muove
lavoglia di fare. ===

Drira NP

T P —

‘ Wert in der Untersuchung dar. Hierbei geht es in den
&L

meisten Fallen, &hnlich wie bei der Darstellung von

Paaren, um die Vermittlung von Emotionen. In
Abb. 39: ,Vespa:

muove la voglia di fare*  diesem Fall sind es Freundschaft und positive
(Anhang, Sujet 73) Erlebnisse, die man mit seinen Freunden auf einer

Vespa haben kann, die in den Sujets abgebildet werden.
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Betrachtet man die Aufteilung bei der
Darstellung nur eines Geschlechts in einem
Anzeigensujet, so werden Frauen mit nur 9,4%
Uberraschend selten alleine dargestellt,
wohingegen Manner mit 16,7% beinahe doppelt
so oft alleine vorkommen (Siehe Sujet 65).

Daraus kann ebenfalls auf die

Zielgruppenausrichtung geschlossen werden, die & = / =
e ﬂ PIAGGIO convinee
Abb. 40: ,Mela compro la
Vespa!“ (Anhang, Sujet 65)

sich auch mit den tatséchlichen Angaben seitens
Piaggio deckt, dass die Zielgruppe von Vespa

vornehmlich mannlich ist.

Kinder treten in den Anzeigensujets mit nur 2,1% kaum in
Erscheinung. Dies begrindet sich vermutlich primér in der Tatsache, dass
die Vespa kein Produkt fur Kinder ist und somit keine Zielgruppenaffinitat
besitzt. Sie gehdrt auch nur bedingt zu den Produkten, die sich zur
emotionalen Aufladung durch die Darstellung von Kindern
(Kindchenschema) eignen, da die Vespa im Allgemeinen nicht priméar als

Familienfahrzeug positioniert ist.

Sofern Menschen in den Anzeigensujets abgebildet sind und eine
Alterszuordnung moglich ist (ausgenommen bei vereinzelten lllustrationen
war dies in 60 Sujets der Fall), kann eine stark ausgepragte Dominanz in
der Darstellung der Altersgruppe der jungeren Erwachsenen zwischen 20
und 40 Jahren mit 91,7% festgestellt werden. Die Festlegung des

Zielgruppenalters ist somit mehr als eindeutig.

Die Abbildung von Kindern zwischen O und 15 Jahren und alteren
Erwachsenen zwischen 40 und 60 Jahren sowie von Senioren Uber 60 Jahre
wurde mit einer verschwindend geringen Anzahl erfasst und weist darauf
hin, dass diese Altersgruppen nicht zur primaren Zielgruppe von Vespa

gehoren.

Mit 7,3% kommen Tiere héaufiger vor als Kinder, jedoch fast

ausschlieBRlich in lllustrationen als Karikatur. Lediglich zwei Sujets (Nr.30
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und Nr.68) bilden jeweils ein Schaf in einer Fotografie ab, welches beide
Male im Kontext des Bildes symbolisch fur Frieden und Ruhe steht und
somit zur Emotionalisierung der Bildkomposition beitragt. Die restlichen
Abbildungen von Tieren haben einen karikierenden Charakter und tragen

meist zu humorvollen Aussagen bei.

Sachliche Objekte sind in 65,5% der Sujets in die Gestaltung mit
einbezogen. Dieser Wert verwundert nicht weiter, da sachliche Objekte zu
den gangigen Gestaltungselementen von Bildkompositionen gehéren. Im
konkreten Fall der untersuchten Anzeigensujets variieren diese Objekte von
Gebauden Uber Gebrauchsgegenstande bis hin zu Naturelementen wie der

Sonne und haben alle die Funktion der Szeneriegestaltung oder Symbolik.

‘\\“esg& Zu den Objekten mit symbolischem
c“‘g- \e Charakter zahlt das markante Signet des Apfels,
“\d“ das mir der Kampagne ,,Chi Vespa mangia le mele*

eingefihrt wurde. Der Apfel (ital. mela) wurde
konsequent uUber den Verlauf der Kampagne als
wiederkehrendes Gestaltungs-element verwendet

und findet sich bis heute in der

Markenkommunikation von Vespa wieder.
Abb. 41: ,,Chi Vespa mangia

le mele* (Anhang, Sujet 61)

Anknlupfend an die Darstellung von Objekten in den Anzeigensujets
ist die Vespa selbst als beworbenes Produkt das wesentlichste Element der
Anzeigengestaltung. Die AbbildungsgréfRe innerhalb des Gestaltungsfeldes
gibt Aufschluss Uber die Relevanz der Abbildung der Vespa in Bezug auf den
Kontext des Anzeigensujets. Hierbei handelt es sich jedoch um eine
Analysenkategorie, die nicht verallgemeinert werden kann und eine
individuelle Interpretation jedes einzelnen Sujets im Betracht auf den
Gesamtkontext erfordert. Da dies den Rahmen der Arbeit sprengen wirde,
wird die Haufigkeit der vorkommenden AbbildungsgroRen tabellarisch

aufgelistet:
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AbbildungsgrofRe | Haufigkeit
1/1 des Sujets 0%

3/4 des Sujets 5,2%

2/3 des Sujets 3,1%

1/2 des Sujets 14,6%

1/3 des Sujets 19,8%

1/4 des Sujets 18,8%

< 1/4 des Sujets 32,3%

gar nicht 6,3%

Tab. 3: Haufigkeit der verschiedenen
Abbildungsgroflen von Vespa in den

Anzeigensujets

Hervorzuheben ist jedoch, dass in 6,3% der Anzeigen die Vespa als
Produkt gar nicht abgebildet wird. Der Verzicht auf die Produktabbildung hat
hierbei unterschiedliche Grunde. In Sujet 14 wird die
Vespa in Form des Schriftzugs dargestellt, auf dem
die Fahrer und Beifahrer sitzen, und der als Analogie
zur physischen Vespa eingesetzt wird.

In den Sujets 18 und 19 (Siehe Abb. 44 Seite
101) wird die Vespa als Fahrzeug bewusst

ausgelassen, um durch ihr Fehlen Irritation

auszuldsen und zugleich eine Assoziation zu erwirken.
Im dritten Fall handelt es sich um drei ,.p 45. Vespa“

Anzeigensujets aus der Kampagne ,,Chi Vespa mangia (Anhang, Sujet 14)

le mele“ (siehe Abb. 41 Seite 98), in der die Apfel als Gestaltungselement
mit Wiedererkennungswert eingesetzt werden. Die Annahme geht
weitgehend dahin, dass zuvor bereits Anzeigen mit Apfel und Vespa
geschaltet wurden (die Reihenfolge der Erscheinung ist leider nicht bekannt)
und Vespa bereits in Zusammenhang dem Apfel gebracht wurde, sodald die
Rezipienten die Verknipfung der beiden Elemente bereits gelernt haben,

und deshalb auf die Produktabbildung ganzlich verzichtet werden konnte.
In den 90 Sujets, in denen eine Vespa abgebildet ist, ist sie dabei in

43,3% der Sujets in Bewegung und in 56,7% der Sujets statisch abgebildet.

Als ,in Bewegung* werden alle Abbildungen eingestuft, bei denen der Fahrer

100



beide Beine auf dem Trittbrett ablegt und Fahrposition eingenommen hat.
Abbildungen mit Fahrern, die ein Bein oder beide Beine auf den Boden
stutzen, Menschen, die nicht offensichtlich eine fahrende Haltung
einnehmen und Abbildungen allein stehender Produkte werden als statisch
bewertet. Dies ist insofern von Relevanz, als dass die Vespa ein
Fortbewegungsmittel ist und eine Abbildung in Bewegung somit eine
Abbildung des Produkts in Anwendung darstellt, was den Nutzen positiv

hervorhebt.

Im Kapitel Uber Strategien der Visualisierung (ab Seite 47) wurde
deren Bedeutung fur die Emotionalisierung von Bildern bereits erlautert. Die
Haufigkeit der Verwendung dieser Visualisierungstypen im Hinblick auf die
Gesamtheit der Anzeigen ist bezuglich deren Wirkung nicht aussagekréaftig.
Es sei jedoch an dieser Stelle erwdhnt, dass in Summe 51% der
Anzeigensujets einen der drei Visualisierungstypen aufweisen. Der

Vollstdndigkeit halber wird das Ergebnis tabellarisch aufgelistet.

Visualisierungstyp Haufigkeit
Bildmetapher/Bildsymbol | 19,8%

Bildassoziation 24%

Bildanalogie 7,3%

Tab. 4: Haufigkeit der verschiedenen

Visualisierungstypen

Die Strategien der Visualisierung und deren Bedeutung fur die
Emotionalisierung der Anzeigensujets werden in weiterer Folge anhand

konkreter Beispiele demonstriert.

Ein Paradebeispiel far eine
Bildmetapher stellt das Sujet ,La Dolce
Vespa“ dar, das an Federico Fellini"s
Filmszene im Trevi-Brunnen aus dem Film

.La Dolce Vita“ angelehnt ist, wobei an

Stelle von Anita Ekberg, die Vespa den

Abb. 43: ,La Dolce Vespa“
(Anhang, Sujet 89)
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Trevi-Brunnen durchwatet. Die Vespa UuUbernimmt so die Position der

Schauspielerin und bekommt damit menschliche Zuge verliehen.

Das Sujet ,Alla loro felicia manca solo la
Vespa“ ist sehr gut fur die Veranschaulichung einer
Bildassoziation geeignet.

Die Headline bedeutet uUbersetzt ,,Zu ihrem Glick

fehlt ihnen nur mehr die Vespa“. Abgebildet ist ein

Parchen in Sitzposition - wie auf einer Vespa sitzend
— blo3, dass die Vespa nicht abgebildet ist. Der
Betrachter muss somit nur durch die Kérperhaltung
der abgebildeten Personen und den Texthinweis

Abb. 44: _Alla loro felicia
durch Slogan und Logo eine Assoziation zur Vespa

manca solo la Vespa”
(Anhang, Sujet 19) herstellen. Durch die bereits 1961 ausreichende
Markenbekanntheit der Vespa war es jedoch moglich, durch Auslassung der
Produktabbildung einerseits einen optischen Reiz durch Irritation zu setzen
und so Aufmerksamkeit zu erwecken, ohne das Risiko einzugehen, dass der
Betrachter die Verbindung zum Produkt nicht erkennt. Andererseits wird
durch die Headline eine sehr eindringliche Behauptung aufgestellt, die im
Betrachter eine Analogie zu dem abgebildeten Parchen hervorrufen soll,

womit auch zu seinem Gluck nur mehr eine Vespa fehlt.

Zu einer Kampagne, die eine gelungene Bildanalogie darstellt, zahit
das Sujet ,Vespa, il mito scooter” (Vespa, der Rollermythos) in der sich
Vespa ganz offiziell als Produktmythos deklariert. Die Headline ist an
philosophisch-literarische Formulierungen angelehnt und besagt: ,,Un giorno
un piccolo aereo lascio le ali in cielo per ______
diventare un mito in terra“ was ubersetzt _
bedeutet ,Eines Tages lieR ein kleines
Flugzeug seine Flugel im Himmel, um ein  Un giomo un piccolo acreo lascio le ali

in cielo per diventare un mito in terra.
Mythos auf Erden zu werden“. Diese

Mystifizierung bezient sich auf die

Vespa, il mito scooter.

Entstehung der Vespa, die vom
Abb. 45: ,Vespa, il mito scooter

Flugzeugingenieur  Corradino D’Ascanio (Anhang, Sujet 77)
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entworfen wurde und stellt durch die abgebildeten Fligel eines Flugzeuges

die Analogie zur Vespa her.

6.5.3 Visuelle Textgestaltungselemente

Zu den Elementen der visuellen Textgestaltung zahlen die Typografie
und die Hervorhebung durch GroRe, Farbgestaltung und Fettschrift. Zu
Typografie sei an dieser Stelle erwahnt, dass in den 89 Sujets, in denen
Text vorkommt (der Vespa-Schriftzug ausgenommen), dieser in 87,5% der
Sujets in Druckschrift und nur 5,2% in Schreibschrift dargestellt wird.
Dieses Ergebnis verdeutlicht, dass bei der Gestaltung der Vespa-Anzeigen
die Regeln der Typografie bezluglich der Lesbarkeit von Texten
bertcksichtigt werden.

In diesem Zusammenhang sei ebenfalls erwdhnt, dass im Falle von
Hervorhebungen diese in 85,4% der Sujets durch GroRe, in 40,6% der
Sujets durch Farbe und in 52,1% der Sujets durch Fettschrift vorgenommen
wurden, wobei diese Hervorhebungselemente fallweise auch miteinander
gleichzeitig kombiniert wurden. Das Ziel von Hervorhebungen ist die
erndhte Aufmerksamkeit, die dadurch bewirkt werden soll. Die
Uberwiegende Haufigkeit der Verwendung von Hervorhebungen lasst auf die

angestrebte Gewinnung von zuséatzlicher Aufmerksamkeit schliel3en.

6.5.4 Inhaltliche Textgestaltungselemente

Ein entscheidender Faktor in der Emotionalisierung von
Anzeigensujets ist die Gestaltung der inhaltlichen Textebene. Diese wird
durch die Textelemente Headline, Sujet, Copytext, Baseline und Logo sowie
die inhaltliche Ausrichtung der Botschaft gepragt. Nicht zu vernachlassigen
ist die Text-Bild-Relation in den Anzeigensujets, die Auskunft Uber die
Relevanz des jeweiligen Gestaltungselements innerhalb des
Gesamtkontextes der Gestaltung geben soll.

In der Gesamtheit der untersuchten Anzeigesujets kommt in 60,4%
davon eine Headline zum Einsatz. 51% der Sujets kommunizieren entweder

substitutionell oder ergédnzend zur Headline mit einem Slogan. Durch
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Wiederholung von Slogans werden einzelne Anzeigensujets zu einer
Kampagne zusammengefuhrt.

Der Copytext spielt mit 36,5% nach qualitativer Analyse des Inhaltes
nur eine untergeordnete Rolle bei der Emotionalisierung des Sujets, da er
vornehmlich eine Informationsfunktion innehat. Vergleichbar verhélt es sich
mit der Baseline in 39,6% der untersuchten Anzeigensujets.

Eine signifikante Haufigkeit liegt jedoch beim Einsatz des Logos
beziehungsweise des Vespa-Schriftzugs, welche in 92,7% der Anzeigen
abgebildet sind.

Die haufige Verwendung von Headlines und Slogans in den Vespa-
Anzeigen verrat im Verhaltnis der einzelnen Textelemente zu einander, dass
Anzeigensujets von Vespa verstarkt nach der KISS-Formel kommunizieren.
Es wird viel Wert auf die schnelle Vermittlung der Botschaft durch
pragnante Headlines und Slogans gelegt und erklarungsbedurftige Inhalte
werden nur selten kommuniziert.

Unabhangig von der Gesamtgestaltung der Anzeige wird in beinahe allen
Anzeigensujets der Absender der Botschaft in Form des Logos
beziehungsweise des Vespa-Schriftzuges kommuniziert, was ein absolut
essentieller Faktor in der Kommunikation in Bezug auf das Sender-

Empfanger Modell darstellt.

Betrachtet man die ausgewerteten Ergebnisse der Untersuchung in
Bezug auf die Ausrichtung von Headline und Slogan, die fur die Aussage der
Botschaft und die damit verbundene Aktivierung des Betrachters essentiell
ist, so spielt die H&aufigkeit der unterschiedlichen Ausrichtungen nur eine
untergeordnete Rolle. Viel mehr liegt der Fokus auf der inhaltlichen
Botschaft der Headlines und Slogans. Trotzdem seien die ausgewerteten
Ergebnisse hier der Volilstandigkeit halber angefuhrt
In 90 der untersuchten Sujets waren entweder ein Slogan oder eine

Headline oder beides vorhanden.

In 62,5% der Sujets, in denen ein Slogan oder eine Headline

vorkommen, werden Behauptungshandlungen aufgestellt.
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Diese stellen Behauptungen uUber das Produkt
und dessen Beschaffenheit auf und fordern somit das
Verstandnis des Produktnutzens.

Als Beispiel sei hier der Slogan ,Posteggio! Con la
Vespa non é und problemal!*“ (Ubersetzt: ,Parkplatz!

Mit Vespa kein Problem*) genannt.

Weiters werden auch
Behauptungshandlungen in den
Anzeigensujets von Vespa
formuliert, die nicht direkt auf

einfach eine allgemeine Behau

man*).

Abb. 47: ,,Con Vespa Si
puo” (Anhang, Sujet 40)

Es werden sogar vollkommen abstrakte
Behauptungshandlungen wie beispielsweise der
Slogan ,,Chi Vespa mangia le mele* (Wer Vespa
fahrt, isst die Apfel) aufgestellt, was auf den ersten
Blick  vollkommen unlogisch erscheint. Die
Bedeutung der Kampagne wird in im Kapitel 6.5.5
ab Seite 108 erlautert.

POSTEGGIO !

conta[P T iron

e’ un problema
Abb. 46: ,,Con la Vespa
non € un problema”

(Anhang, Sujet 36)

den Nutzen des Produkts bezogen sind, sondern

ptung darstellen wie

beispielsweise “Con Vespa si puo“ (,,Mit Vespa kann

d“¢

_Fracoio

Direkte Aufforderungsakte sind mit 14,6% in Abb. 48: ,Chi Vespa

den untersuchten Anzeigensujets verhaltnissmaRig

selten vertreten, obwohl sie grundlegend das

mangia le mele“
(Anhang, Sujet 45)

hochste Aktivierungspotential der vier

hat Vespa die wohl

Anzeige zuruft: ,Vespi
Abb. 49: ,Vespizzatevi!*

(Anhang, Sujet 1)

Ausrichtungsformen haben. Mit , Vespizzatevi!*

markanteste und

gleichzeitig personlichste Aufforderung

formuliert, indem sie den Betrachtern der

siert euch!“. Diese
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Wortkreation erzeugt durch ihre ungewohnliche Formulierung im ersten
Moment Irritation, die der Betrachter erst verarbeiten und verstehen muss.
Jedoch impliziert sie zeitgleich eine starke Bindung zwischen Vespafahrer
und Fahrzeug, da sie sozusagen eine Vereinigung der beiden fordert. Diese
Kampagne wurde 1950 ins Leben gerufen, und wenn sie auch nicht
kontinuierlich veroéffentlicht wurde, so kehrte dieser Slogan Uber die Jahre

immer wieder in die Sujets von Vespa zurick.

Eine etwas abgeschwachte Form der Aufforderung ist die
Empfehlungshandlung, die in 4,2% der Sujets aufgetreten ist. Sie
verwendet nicht den Imperativ, wie die Aufforderung, sondern druckt eine

Empfehlung aus, die zum Nutzen des Betrachters sein kdnnte, wenn er sie

befolgt. Beispielhaft ist die Anzeige ,Maybe your Maybe your second car
shouldntbeacar.

second car shouldn™t be a car.” (,,Vielleicht sollte ihr
Zweitauto kein Auto sein“). Die Botschaft geht
hierbei deutlich in Richtung Vergleich mit dem Auto
und stellt in Frage, ob eine Vespa fur den Betrachter
vorteilhafter sein konnte als ein Zweitauto. Die
Option wird offen dargelegt und der persuasive

Charakter der Formulierung ist ebenfalls gegeben.

Jedoch liegt die Entscheidung nach wie vor beim app. 50: Maybe your
Betrachter  der  Anzeige, der Empfehlung second car shouldn”t be a

nachzukommen, oder nicht. car.” (Anhang, Sujet 35)

Die sachlichste Ausrichtungsform von Slogans und Headlines ist der

Prasentationsakt, der in 11,5% der Sujets

Vespa ET4 50. Nuovo motore 4 tempi.
Cansums coal poco che potrets fare salti.

Cans cot verwendet wurde. Dieser formuliert
vornehmlich  informative Inhalte zum
Produkt, ohne eine Wertigkeit
auszusprechen, wie am Beispiel des Sujets

LPinguino“ erkennbar ist, das sich auf

sachliche Informationen zum Fahrzeug
Abb. 51: ,Pinguino.” (Anhang, Sujet

90) beschrankt.
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Die Anteiligkeit von Bild und Text innerhalb eines Anzeigensujets gibt
Aufschluss Uber die Relevanz der beiden Gestaltungselemente in Bezug auf
deren Informationsgehalt im Gesamtkontext. Dies ist jedoch, &hnlich wie
bei der Abbildungsgroe der Vespa innerhalb eines Anzeigensujets, eine
Analysenkategorie, die nicht verallgemeinert werden kann und eine
individuelle Interpretation jedes einzelnen Sujets im Betracht auf den
Gesamtkontext erfordert. Um den Informationsgehalt und die Wirkung des
Textanteils zu Uberprifen, muissen Hervorhebungselemente wie GrolR3e,
Farbgebung und Fettschrift individuell berucksichtigt werden, was den
Rahmen dieser Arbeit sprengen wurde. Der Vollstandigkeit halber wird die
Haufigkeit der vorkommenden Anteiligkeit von Bild und Text tabellarisch

aufgelistet:

AbbildungsgrofRe | Haufigkeit
Nur Bild 3,1%

<1/4 Text 28,1%

1/4 Text 3/4 Bild 36,5%

1/3 Text 2/3 Bild 25%

1/2 Text 1/2 Bild 4,2%

2/3 Text 1/3 Bild 2,1%

3/4 Text 1/4 Bild 0%

>3/4 Text 1%

Nur Text 0%

Tab. 5: Haufigkeit der

anteilmafigen Text-Bild-Relation

Erwahnenswert erscheint hierbei jedoch die Anteilsverteilung von
Textelementen im GroRenbereich zwischen <1/4 Text bis 1/3 Text. In
Summe ergibt dieser Groflienbereich eine Anteiligkeit von 89,6% in den
untersuchten Anzeigensujets, was den Schluss zulasst, dass die
Anzeigensujets von Vespa vornehmlich Uber Bildersprache kommunizieren,
und der Textteil eine erklarende und ergdnzende Funktion tGbernimmt. Dies
korreliert mit der Feststellung in Kapitel 3.7 auf Seite 39, dass Bilder

schneller wahrgenommen und verarbeitet werden als Text.
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Nur in Ausnahmefallen, wie
beispielsweise im Sujet ,L Italia s e
Vespal!*, wird der Text zum dominanten

Gestaltungselement mit der zZu

kommunizierenden Botschaft. Hierbei
ersetzt jedoch die Abbildung der Vespa Abb.52:,L Italias"e
das Wort und vollendet den Satz _ltalien YeSPal"(Anhang Sujet 83)

ist Vespa“ durch eine Substitution.

Die absoluten Zahlen der Analyse anhand des Codierbogens sind dem

Anhang zu entnehmen.

6.5.5 Besondere Gestaltungsmerkmale

Eigene Wortkreationen

Eine  Auffalligkeit, die bei der Untersuchung besonders
hervorgestochen ist, waren eigene Wortkreationen, die Vespa in der
Werbekommunikation angewandt hat. Die im Laufe dieser Arbeit bereits
mehrfach erwahnte Kampagne ,,Chi Vespa, mangia le mele“ (Siehe Anhang
Sujets 43-65) sticht am deutlichsten aus der Riege der Anzeigensujets
hervor, da die Formulierung des Slogans eine abstrakte Behauptung
darstellt, die vom logischen Verstandnis her kaum nachzuvoliziehen ist.
Denn der Verzehr von Apfeln kann auf den ersten Blick kaum mit dem
Fahren von Vespa in Verbindung gebracht werden. Die Grundidee der
Kampagne basiert jedoch auf der implizierten Metaphorik, die erst auf den
zweiten Blick erkennbar ist. Der Apfel steht fur die ,,verbotene Frucht“, von
der die vornehmlich jugendliche Zielgruppe, auf die die Kampagne
zugeschnitten war, kosten sollte. Der Apfel steht symbolisch fir Frische,
Jugendlichkeit und gleichzeitig fir Verstol3 und Sinde — was genau den
Zeitgeist zu Beginn der Kampagne 1969 (im Zuge der 68er Bewegung) und

den Umbruch der gesellschaftlichen Werte widerspiegelt.
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Zu einer weitere Kampagne mit Verwendung
einer eigenen Wortkreation zahlen die Sujets der
~oardomobili“. Angelehnt an Sardinen in einer
Blechdose, wurde der Begriff der ,,Sardinenmobile”
zum Synonym fur Autofahrer, die wie besagte

Sardinen in ihrer Blechdose (dem Auto) eingepfercht

sind und sich durch den Stau kampfen. Die
Formulierung der Slogans hat immer eine negative é;ﬁ;;;;,,;;;’;;;&;;n;;h'
Behaftung in Bezug auf die ,Sardomobili“, die einen ,py 53 sardomobili
Nachteil gegenuber den Vespafahrern haben wie (Anhang Sujet 66)
beispielsweise: ,Le sardomobili no godono il sole. Splende chi Vespa“ — was
Ubersetzt so viel bedeutet wie ,Sardinenmobile genieRen die Sonne nicht.
Vespafahrer strahlen“. Somit werden positive Assoziationen mit dem
Vespafahren verbunden, wahrend das Autofahren von diesem Standpunkt

aus negativ dargestellt wird.
Personifizierung der Vespa

Eine Auffalligkeit, die einen wesentlichen Faktor bei der
Emotionalisierung des Produkts durch Anzeigensujets darstellt, ist die

Personifizierung der Vespa.

Durch die ,0Oggi sono...

Kampagne wurde der Vespa eine ,Stimme*
verliehen und sie spricht in ihren Slogans
in der ,ich-Form“ zu den Betrachtern der
Anzeige. Zusatzlich spricht sie inhaltlich

Freizeitaktivitaten an, die zugleich mit

Freiheit und positiven Erlebnissen
Abb. 54: ,Oggi sono il mare verbunden werden wie beispielsweise
(Anhang, Sujet 85) ,»0Oggi sono il mare.* (Ubersetzt ,,Heute bin
ich das Meer.”) oder ,,O0ggi sono la Vetta.“ (Ubersetzt ,Heute bin ich der
Gipfel) Somit ruft der Slogan durch die abstrakte Satzformulierung nicht nur
eine Irritation beim Betrachter der Anzeige hervor und regt ihn zum
Nachdenken an, sondern besetzt die Aussage des Satzes gleichzeitig mit

positiven Assoziationen.
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Ein weiteres Beispiel, in dem die Vespa
erneut ,,zu Wort"“ kommt, ist das Sujet ,,lo0 Vespa,
tu Jane®. Hier ,,spricht” die Vespa ebenfalls wieder
in der ,,ich-Form* und stellt sich metaphorisch als
Tarzan dar, der seine ,Jane“ (den Vespafahrer)
im Ubertragenen Sinn, wie mit einer Liane, durch
den Stadtjungel transportiert. Hier kommt es

sogar zu einer doppelten Personifizierung, da die

Vespa einerseits eine direkte personliche Aussage
Abb. 55: ,lo Vespa, tu

Jane!” (Anhang, Sujet 85)

formuliert und andererseits mit der Figur des

Tarzan metaphorisch verglichen wird.

6.6 Beantwortung der Forschungsfrage

Die bereits in Kapitel 6.2 formulierte Forschungsfrage wird nun an

dieser Stelle beantwortet.

FF: Mit welchen Gestaltungselementen wurden die Anzeigensujets

von Vespa emotional aufgeladen?

Wie in den Theoretischen Kapiteln Uber Anzeigengestaltung bereits
erlautert wurde, lassen sich die Gestaltungselemente einer Anzeige grob in
Bildgestaltung und Textgestaltung unterscheiden.

Hierbei ist jeweils die inhaltliche und die visuelle Ebene zu bericksichtigen.

Bezlglich der inhaltlichen Bildgestaltung lasst sich sagen, das primar
Abbildungen des Produkts ,Vespa“ selbst zur Vermittlung der
Werbebotschaft verwendet wurden. Zur emotionalen Aufladung wurden
haufig weitere visuelle Gestaltungselemente wie Menschen eingesetzt, die,
in eine Szenerie eingebettet, positive Emotionen wie Fahrspall (durch
Abbildung in Bewegung), Freundschaft (durch Abbildung von Gruppen) oder
Liebe (durch Abbildung von Paaren) vermitteln. Fallweise wurden ebenfalls
Gebrauchsgegenstande zur emotionalen Aufladung von Sujets verwendet,
die die Abbildung der Vespa in ihrer inhaltlichen Aussage im Gesamtkontext

unterstutzen.
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Aus dem Blickwinkel der visuellen Bildgestaltung betrachtet lasst sich
feststellen, dass vermehrt warme Farben in den Anzeigensujets eingesetzt
wurden, die durch Farbassoziationen emotional positiv belegt sind und
somit gemeinsam mit der allgemein hell gehaltenen Gesamtgestaltung der
Anzeigensujets eine freundliche und positive Wirkung auf den Betrachter
haben.

Bezlglich der inhaltlichen Textgestaltung kann gesagt werden, dass
in Vespasujets fast ausschlie3lich positive Formulierungen in der Textebene
verwendet wurden. Die wenigen Negativhennungen, wie beispielsweise
»~problema*“, beziehen sich auf den Vergleich mit Autos und den Vorteil, den
die Vespa ihnen gegentlber bietet.

Die emotionalisierende Komponente der inhaltlichen Textgestaltung
spiegelt sich in humorvollen und mehrfach auch in auBergewdhnlichen, neu
kreierten Wortformulierungen in Slogans und Headlines wider. Letztere
erwirken durch anfangliche Irritation hohe Aufmerksamkeit. Durch
Wiederholung in Form von Kampagnen wurden diese Slogans mit einem
Wiedererkennungswert behaftet und sind dadurch im Verlauf der
Kampagnen und dariber hinaus mit der Marke Vespa verknupft worden
(Bsp. ,,Vespizzatevi“, ,,Sardomobili“, ,,Chi Vespa mangia le mele®“...). Vespa
kann aufgrund dieser eigens kreierten Ausdricke mit positiven
Assoziationen wie ,,neu”, ,innovativ* und ,anders” in Verbindung gebracht
werden, woraus schlussgefolgert werden kann, dass dies der Beliebtheit,
dem Bekanntheitsgrad und der Abgrenzung zu anderen vergleichbaren
Produkten zugute kam. Ebenfalls ausgesprochen relevant fur die
Emotionalisierung des Produkts Vespa ist die teils personifizierte
Formulierung der Slogans, in denen die Vespa in der ,ich-Form“ zum
Betrachter der Anzeige spricht (Bsp. ,,0ggi sono il mare®) und somit den

Anspruch einer eigenen Personlichkeit erhebt.

Die Komponente der visuellen Textgestaltung dient verstarkt der
Gewinnung von Aufmerksamkeit und hat nur in vereinzelten Fallen eine
Auswirkung auf die emotionale Aufladung eines Sujets.

Die Hervorhebung durch GroRe, Farbgebung und Fettschrift wurde in den
untersuchten Anzeigensujets zahlreich festgestellt. Zum Grof3teil wurde

Druckschrift verwendet, die vor allem wegen ihrer guten Lesbarkeit
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eingesetzt wurde. Dennoch kann gesagt werden, dass die Verwendung von
Schreibschrift in vereinzelten Anzeigensujets von Vespa als emotionales
Stilmittel gedeutet werden kann, da sie als Handschrift den Eindruck der

personlich verfassten Botschaft vermittelt und somit emotionalisiert.

7. FEAZIT

Vespa kann auf eine glorreiche Markengeschichte zuriuckblicken, die
auf Tradition, eine einmalige Konstruktionsidee mit zeitlosem Design und
kreative, emotionale Markenkommunikation zuruckzufihren ist. Dass die
Vespa bis heute einen einzigartigen Status unter den zweiradrigen
Fortbewegungsmitten geniel3t und sogar als Synonym fur die gesamte
Produktsparte der Motorroller gilt, stellt einen aul3erordentlichen
Marketingerfolg dar, der bisher nur von sehr wenigen, erlesenen Marken
weltweit erreicht wurde. Vespa steht nicht nur fur Mobilitdt in Form eines
zweckdienlichen Fortbewegungsmittels. Vespa vermittelt ein Lebensgefuhl,

dem nur die Wenigsten widerstehen kénnen: ,La Dolce Vita“!

Einen nicht unwesentlichen Anteil am Erfolg und der Beliebtheit
dieses Motorrollers hat die Marken- und Produktkommunikation seitens der
Piaggio S.p.a. mit Unterstitzung von kreativen Werbeagenturen wie
beispielsweise Leader (Florenz). Gilberto Filippetti zeichnet als Creative
Director von 1968 bis 1983 fur zahlreiche Kampagnen von Vespa
verantwortlich. Unter anderem ist er der geistige Vater der ,,Chi Vespa
mangia le mele* Kampagne, deren Slogan und Signet (der Apfel) die Marke
bis heute begleiten.

Die auRergewohnliche und emotionale Gestaltung der Anzeigensujets
aus seiner Feder, sowie der anderer kreativer Kollegen, haben der Vespa ein
einzigartiges Image verliehen, das bis heute unverdndert fur Fahrspal3,
Mobilitat, Freiheit, Coolness, Innovation, Stil — in einem Satz: fir

,Emotionen auf zwei Radern“ steht.
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Sujet 82: "Vespa, la forma del
movimento*

“Vespa, die Form der Bewegung”
Italien 1981

dmmsxv.oea;;;:u&uapenmm
usvoltaalle cose

B TR

Sujet 74: “Vespa: da una svolta alle
cose*
“Vespa: verandert die Dinge”
Italien 1975-76

Un giorno un piccolo aereo lascio le ali
in cielo per diventare un mito in terra.

Vespa, il mito scooter.

Sujet 77: “Vespa il mito scooter”
“Vespa, der Rollermythos”
Italien 1981

Come ci muoveremo nel futuro
si legge meglio sulle strade che in cielo.

Vespa, il mito scootc

Sujet 80: “Vespa il mito scooter”
“Vespa, der Rollermythos”
Italien 1981

~
'NﬁEJE VESPA PK 50 E 125 /L ITALIA S’E' VESPA

Sujet 83: "L~ Italia s~ é Vespa*
“Italien ist Vespa”
Italien 1982

3000 un 5a<co di cose che vale 1 pera di fare

- ».
- @ +10010

Sujet 75: "Vespa da una svolta alle cose*
“Vespa verandert die Dinge”
Italien 1975

Gennaio, febbraio, Marx, aprile. ..
diventano uomini e Vespa cresce con loro.

Sujet 78: “Vespa il mito scooter”
“Vespa, der Rollermythos”
Italien 1981

Sujet 81: “lo Vespa, tu Jane*
“Ich Vespa, Du Jane*
Italien 1981

Sujet 84: “Oggi sono la frontiera“
“Heute bin ich die Grenze*
Italien 1983



Anhang: Anzeigensujets Vespa

15 10a Yespa, chiedita ool Uomii Azzurrt
prpmseie ot PFIAGGIO

Sujet 85: “Oggi sono il mare* Sujet 86: “Oggi sono il bosco* Sujet 87: “Oggi sono la vetta“
“Heute bin ich das Meer* “Heute bin ich der Wald* “Heute bin ich der Gipfel*
Italien 1983 Italien 1983 Italien 1983

Vespa ET4 50. Wuovo motaore 4 tempi.
cos) poco che potrets fare sslti,
e w31E1 chilometrt 10 p1.

Citerd tateis

50 gelosia dlacciaio con tre marce @mmu

& rinooo

Sujet 88: “Scansati balloccone* Sujet 89: ”La Dolce Vespa“ Sujet 90: “Pinguino*
“Aus dem Weg, grofles Spielzeug* ”La Dolce Vespa“ “Pinguin*
Italien 1991 Italien 1999 Italien 2000-01

Sujet 91: Sujet “Anguille* Sujet 92: “Stuzzicatela“ Sujet 93: “Godetevela*
“Aale” “Neckt sie* “GenieBt sie”
Italien 2002 Italien 2005 Italien 2005

B L VlentiS? ®
Sujet 94: “Celebratela* Sujet 95: “Seducetela“ Sujet 96: “Fordere sie heraus*
“Feiert sie” “Verfuhrt sie” “Fordere sie heraus*
Italien 2006 Italien 2007 Osterreich 2009

A-8
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ABSTRAKT

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Emotionalisierung der Marke

und des Produktes ,,Vespa“ in deren Anzeigensujets durch Gestaltung.

Die grundlegende Forschungsfrage lautet daher: Mit welchen
Gestaltungselementen wurden die Anzeigensujets von Vespa emotional

aufgeladen?

Um das allgemeine Forschungsgebiet zu erlautern, werden im theoretischen
Teil der Arbeit Grundbegriffe der Werbung behandelt. Da sich die Arbeit mit
Anzeigensujets im Besonderen beschaftigt, wird auf Anzeigenwerbung
vertiefend eingegangen, das vor allem auf dem Wissen Uber
Anzeigengestaltung basiert, das fur die Untersuchung grundlegende
Erkenntnisse Uber formale Gestaltungskriterien, Gestaltungselemente auf
Bild- und Textebene sowie deren gemeinsame Wirkung auf die

kommunizierte Botschaft und Emotionalisierung, zusammenfasst.

Das Kapitel Marken vermittelt Basiswissen zu deren Funktion, Aufbau,
Positionierung, der Bedeutung von Zielgruppen sowie Ansédtze zu Lifestyle

und Markenkult.

Ein kurzer Ausflug in die Welt der Vespa dient zum besseren Verstandnis fur
die Marke und das Produkt. Die kurze Darstellung der Produktgeschichte
sowie die Markenkommunikation und Positionierung auf dem heutigen Markt
bieten eine solide Grundlage far das Verstandnis des

Untersuchungsgegenstandes.

Im Forschungsteil wird zu erst der Untersuchungsrahmen definiert. Als
Methode zur Untersuchung wurde die qualitative Inhaltsanalyse ausgesucht,
die anhand eines Codierbogens quantitativ gestutzt wird. Es werden 96
Anzeigensujets von Vespa auf ihre formalen und inhaltlichen Bestandteile
untersucht, wobei die quantitative Auswertung der Ergebnisse fur die

qualitative Analyse nur von sekundérer Bedeutung ist. Vielmehr wird der



Einsatz inhaltlicher Gestaltungskriterien und deren emotionale Wirkung
anhand ausgesuchter Anzeigensujets beispielhaft demonstriert. Weiters wird
auf auffallige Sujets eingegangen, die durch aullergew6hnliche

Gestaltungselemente irritieren bzw. Emotionen vermitteln.

Die Beantwortung der Forschungsfrage lautet dahingehend, dass bei
Anzeigensujets von Vespa sowohl Bild- als auch Textelemente zu einer
Emotionalisierung des Produkts verwendet werden. Das Produkt selber wird
in so gut wie jedem Anzeigensujet abgebildet und meist durch die Abbildung
von Menschen (fast ausschlieBlich der zielgruppenentsprechenden
Alterskategorie) emotional aufgeladen. Zusétzlich werden oft weitere
Objekte zum Entstehen einer Szenerie eingesetzt, die emotionale Aufladung
im Gesamtkontext der Bildgestaltung bewirken.

Der Einsatz von Text im Sinne von Slogans und Headlines ist anhand der
untersuchten Anzeigensujets ebenfalls Uberwiegend mit einer
emotionalisierenden Botschaft versehen und nur in seltenen Fallen rein

informativ.

Daher kann gesagt werden, dall durch die stark emotional aufgeladene
Gestaltung der Anzeigensujets ein relevanter Beitrag zur Emotionalisierung
der Marke und des Produkts ,Vespa“ im Empfinden der Betrachter der

Anzeigen ausgeldst wurde.



ABSTRACT

This thesis deals with the emotionalisation of the brand and the product
“Vespa” in the company’s advertisement campaigns by means of design.
The thesis is based on the supposition: Which design elements achieve

emotional bonding to the brand Vespa?

To illustrate the general field of research, general terms of advertising are
covered in the theoretical part of the thesis. Since the thesis especially
deals with advertising subjects, special attention was given to print ads.
This information is based on the knowledge of advertising design. This part
of the thesis summarizes basic findings about formal criteria of design,
design elements on both text and picture level as well as their combined

effect on the message of the ad and the achieved emotionalisation.

The chapter about brands imparts basic knowledge about the function,
composition, positioning, importance of target groups and approaches to

lifestyle and brand hype.

A short tour into the world of Vespa brings better understanding for the
brand and the product. A brief history of the product as well as the
brandmarketing and positioning in today’s market offer a solid base for the

comprehension of the following research.

First the parameters of research are defined. The method used is a
qualitative analysis of content which is enhanced by a quantitative data set.
96 advertisement subjects are tested regarding their form and content,
whereupon the quantitative analysis is only secondary to the qualitative
analysis. It is rather the use of design elements in regard to content and
their emotional effect that should be demonstrated by selected
advertisement subjects. Furthermore advertisement subjects will be
discussed which irritate through their extraordinary design elements and

therefore create emotions.



The answer to the supposition points towards the use of both picture and
text elements in Vespa advertisement subjects to create an emotional
bonding with the product. The product itself is shown in literally every
advertisement subject and is emotionally charged by illustration of people
(almost exclusively in the age of the target group). Additionally other
objects are used to create a scenery that contributes to the emotional
charge in the overall context of design.

The use of text in terms of slogans or headlines is also predominantly
furnished with emotionalising messages and is only in rare cases merely

informative according to the analyzed advertisement subjects.

Therefore you can say that the strongly emotionally charged design of the
advertisement subjects is a relevant factor in the emotionalisation of the

brand and the product “Vespa” and its’ conception by the viewer.
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