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EINLEITUNG

Bereits im Jahr 2001 habe ich mich im Zuge eines Proseminares mit der Werbung
der Firma Humanic beschéftigt. Schon damals haben Franz und sein Nachfolger
Shoemanic eine gewisse Faszination auf mich ausgeubt, die mich Uber die Jahre
begleitet hat.

Nach einigen Seminaren zu den Themenschwerpunkten Werte, Wertewandel und
Aufmerksamkeit war fur mich klar, dass diese thematischen Schwerpunkte auch in
meiner Diplomarbeit zu finden sein sollten.

Die Werbelinie von Humanic hatte auch in der Zwischenzeit nichts an seiner
Faszination verloren und so gelangte ich zu folgendem Ausgangspunkt meiner

Themenauswahl fir diese Arbeit:

Das beginnende 21. Jahrhundert ist gepragt durch Schlagworte wie »Ich-AG«,
»Selbstverwirklichung« und »Individualisierung«, die auf den Prozess der
Modernisierung und des damit einhergehenden Wertewandels zurtickzuflhren
sind.

Das grof3e Feld Werbung muss mit diesem Wandel mithalten. Werbung muss sich
den neuen Gegebenheiten anpassen, muss immer anders sein und auffallen, um

so die Aufmerksamkeit der Rezipienten und potentiellen Kaufer auf sich zu ziehen.

Die Firma Humanic ist den Weg des Anders-Seins schon in den frihen 70er
Jahren des vergangenen Jahrhunderts gegangen. Der mysteriose Franz war in
dieser Zeit die wohl provokanteste Werbung und sorgte in der dsterreichischen
Bevolkerung fur Verwunderung, Verwirrung, Aufsehen und grol3tenteils fir
Emporung.

Im Jahr 1998 hat Humanic sein Werbekonzept dramatisch verandert. Aus dem
Franz wurde ein Shoemanic. Die produktlose Kunstwerbung ,Franz* wurde
abgelést von einer provokanten, sehr dem Mainstream entsprechenden

Schuhwerbung. Warum?

Daraus ergaben sich fur mich folgende Forschungsfragen:
(1) Wie wirkt sich der Prozess der Individualisierung auf die Gestaltung der

Werbung aus?



(2) Ist das so genannte ,Erlebnismarketing” eine Antwort auf diesen Wandel?

(3) Inwieweit Spielen gednderte Werte und der Wertewandel eine Rolle fir die
neue Werbestrategie der Firma Humanic?

(4) Was erregt in einer individualisierten Gesellschaft noch Aufmerksamkeit?

(5) Wie wurde das Werbeprinzip Aufmerksamkeit in der Franz-Werbelinie
umgesetzt, wie erreicht man es heute bei Shoemanic?

(6) Worin bestand die Provokation beim Franz, worin besteht sie bei

Shoemanic?

Die Hypothesen standen fur mich nicht von Anfang an in ausformulierter Form
fest. Klar war nur, dass ich sie mit Hilfe der geplanten Online Umfrage
beantworten mdchte. Hier die Themen bzw. Fragestellungen, die fir die
Formulierung der Hypothesen entscheidend sein werden:
= Abgefragt werden sollen die Einstellung der Probanden zu Spots der
Firma Humanic aus den unterschiedlichen Werbelinien Franz und
Shoemanic.
= Welcher Spot provoziert mehr, welcher erregt mehr
Aufmerksamkeit?
= Konnen den beiden Spots Werte zugeordnet werden? Wenn ja,
welche?
= Worauf legen die Probanden bei der Gestaltung von Werbung Wert?
Auf Kreativitat, Provokation oder die reine Produktinformation?
= Kann man eine Verbindung herstellen zwischen dem Wie soll eine
Werbung gestaltet werden? und Welche Humanic-Werbelinie kommt

bei den Probanden besser an?

Diesen Fragen werde ich in der vorliegenden Arbeit mit dem Titel ,Warum aus
Lfranz* ein ,shoemanic” wurde...Diskussion der geande rten Werbestrategie

der Firma Humanic* auf den Grund gehen.

Den theoretischen Hintergrund dafiir bildet die Ubersicht iber den Prozess der
Modernisierung und der Individualisierung in Kapitel eins .
Kapitel zwei beschéftigt sich mit dem Themengebiet von Werten und

Wertewandel, der (automatisch) mit dem Prozess der Modernisierung einhergeht.



Als Grundlage dient die so genannte Bedirfnispyramide nach Maslow, laut der wir
in der Jetzt-Zeit auf der funften Stufe, also der der Selbstverwirklichung
angekommen sind. Unterstitzt und erweitert wird diese Annahme von den
Wertewandeltheorien von Inglehart und Klages. Hier moéchte ich auch gleich
erwéhnen, dass grof3e Teile dieses Kapitels aus einer friheren Arbeit von mir
Ubernommen und erganzt wurden.*

Kapitel drei widmet sich den Schlagworten Werbung, Aufmerksamkeit und dem
so genannten Erlebnismarkt als einem relativ neuem Begriff in der Werbe- und
Marketinggestaltung.

Das vierte Kapitel beendet die trockene Theoriearbeit und leitet mit einem kurzen
Abriss Uber die Geschichte der Firma Humanic zum empirischen Teil der Arbeit
uber.

Bevor es aber zum rein-empirischen Teil geht, beschreibt das Kapitel finf die
unterschiedlichen Werbelinien ,Franz* und ,Shoemanic”. Bereits hier wurden Teile
des Materials verwendet, das ich durch die Experteninterviews mit den Herren
Gerhard Schrammel und Dr. Hans Cepko erhalten habe. Fir ihre Zeit und ihr
Wissen, die sie mir zur Verfigung gestellt haben, sei den beiden Herren an dieser
Stelle herzlich gedankt.

Kapitel sechs ist der umfangreichste Abschnitt der Arbeit. Das Forschungsdesign
mit den beiden Empirieteilen Online-Umfrage und Experteninterview wird
vorgestellt. Der Online-Fragebogen wird prasentiert. Die Hypothesen werden
ausformuliert, prasentiert, operationalisiert und Uberpruft.

Zum Ende das Kapitel sieben : Hier werden Theorie und Praxis mit Hilfe der
Ergebnisse aus den Experteninterviews zusammengefihrt und die
Forschungsfragen beantwortet.

Das Schlusswort bildet das Ende dieser Arbeit.

Formal erklare ich an dieser Stelle Folgendes:

Die vorliegende Arbeit wurde nach den (gerade giltigen) Rechtschreibregeln
verfasst. Zitierte Textstellen aus der Literatur in der alten Rechtschreibung sind
grol3tenteils der automatischen Rechtschreibprifung von Windows Office Word

! Doczy, Andrea u.a. (2005): ,Sex and the City. Wenn moderne Frauen alte Werte hochhalten.* PRAK 7.2 (696521) —
Mediensozialisation via TV-Serien.



zum Opfer gefallen. Es konnte daher auf die scharfe ,3“ Regel in Zitaten keine
Rucksicht genommen werden, diese wurden automatisch in ,ss* umgewandelt.
Aulerdem wird in der Arbeit auf die Verwendung des so genannten ,Binnen-I*
verzichtet. Sollten also Begriffe wie z.B. Konsument ausschlie3lich in der
mannlichen Form angefihrt werden, dann geschieht dies deshalb, weil ich bei
solchen Begriffen auch automatisch weibliche Konsumenten in die Gruppe mit
einschliel3e.

Die Zitate wurden unter doppelte Anfliihrungszeichen (,) gesetzt und ab einer
Lange von funf Zeilen und daruber zuséatzlich eingeschoben und so noch
kenntlicher gemacht. Zitate in den Zitaten bzw. Worte, die in Zitaten unter doppelte
Anfihrungszeichen gesetzt wurden, wurden in einfache Anfihrungszeichen
gesetzt ().

Ich habe diese Arbeit selbst und ohne die Hilfe anderer verfasst und bin fur den
gesamten Inhalt verantwortlich.

Mein aufrichtiger Dank gilt all jenen, die mich wahrend der Entstehungszeit dieser
Arbeit stets unterstitzt und begleitet haben und auch dann noch an mich geglaubt

haben, wenn ich selbst nur noch am Zweifeln war.



1 MODERNISIERUNG UND INDIVIDUALISIERUNG ALS
MOTOR DES WANDELS

Das folgende Kapitel soll ein Bild des gesellschaftlichen Hintergrunds bzw. der
generellen Umstande zeigen, vor dem bzw. denen sich ein gesellschaftlicher
Wandel vollzogen hat und kontinuierlich vollzieht.

Die Schlagworte Modernisierung und vor allem Individualisierung werden in
diesem Kapitel die Hauptrolle spielen, um fir ein besseres Verstandnis des

Phanomens Wandel beizutragen.

1.1 Am Beginn: Ulrich Becks Risikogesellschaft

Den hier gewahlten Ausgangspunkt zum Thema Modernisierung bzw.
Individualisierung bildet das Werk des deutschen Soziologen Ulrich Beck
.Risikogesellschaft. Auf dem Weg in eine andere Moderne“, das im Jahr 1986
entstand. Dem Jahr, in dem einer der Reaktoren des tschechischen
Atomkraftwerks Tschernobyl explodierte.

An der Coverinnenseite des Buches findet sich ein Zitat von Beck, in dem er die
Risikogesellschaft folgendermal3en beschreibt:

.Der Begriff "Risikogesellschaft bezeichnet einen System- und
Epochenwandel in drei Bereichen: Es handelt sich erstens um das
Verhéltnis der Industriegesellschaft zu ihren Ressourcen, die sie
aufbraucht. Zweitens um das Verhaltnis der Gesellschaft zu den von
ihr erzeugten Gefahren, die die Grundannahmen der bisherigen
Gesellschaftsordnung erschittern. Drittens um den Prozel3 der
Individualisierung, da alle kollektiven Sinnquellen erschopft sind®
(Beck 1986: Innenseite Cover).

Das Buch zeigt vorwiegend Entwicklungstendenzen auf, die die Wandlung von
einer einstigen Industriegesellschaft Gber eine moderne Gesellschaft hin zu einer
postmodernen Gesellschaft beschreiben.

Zunachst umreist Beck die Risikogesellschaft als ein ,Produkt der Moderne [...] im
Ubergang von der einfachen zur reflexiven Modernisierung® (Hitzler 2005: 269).

Durch den schnellen wirtschaftlichen und technischen Fortschritt ortet Beck darin



Auswirkungen, Folgen und Gefahren, die sich nach und nach in verschiedenen
Ausformungen in der Gesellschaft niederschlagen.

Teil zwei der Risikogesellschaft von Beck beschaftigt sich mit dem Phanomen der
Individualisierung in den verschiedensten Lebensbereichen. Laut Beck fuhrt die
Individualisierung zu Lockerung bzw. ganzlichen Auflésung bisher bestehender
Lebensformen, die den Verlust von Sicherheit zur Folge haben, aber auch zum
Entstehen neuer Gestaltungsmadglichkeiten.

Im dritten Teil der Risikogesellschaft geht es um die Rolle von Wissenschaft und
Politik.

Die reflexive Modernisierung

Das Konzept der reflexiven Modernisierung, das als ,Schlissel zum Gesamtwerk
von Ulrich Beck begriffen® (Hitzler 2005: 280) werden kann, ist die
»LAusformulierung seines Analyse-Konzepts der Risikogesellschaft zu einer
allgemeinen Sozialtheorie* (Hitzler 2005: 278). Im Groben stitzt sie sich auf die

Unterscheidung zwischen einer ersten und einer zweiten Moderne.

Die so genannte erste Moderne war gepragt durch ,nationalstaatlich verfasste
Gesellschaften, Kapital- und Industrielogik, GroRRgruppen- und Kollektiviagen*
(Hitzler 2005: 278).

Durch Individualisierung und Globalisierung brechen die ,ldeen der
Kontrollierbarkeit, der Gewissheit und der Sicherheit, die fir die erste Moderne
und ihre Institutionen als zentral galten” (Hitzler 2005: 279) zusammen.

Die ,alten* Definitionen von Kapitalismus, globaler Ordnung, Gesellschaft und
Staat gelten nicht mehr, sondern miussen durch neue ersetzt werden. Die einstige
Verbindlichkeit und Verlasslichkeit von Lebensmustern hebt sich auf.

Es vollzieht sich eine Art ,Meta-Wandel, in dem sich die Koordination, Leitideen
und Basisinstitutionen einer bestimmten, langere Zeit stabilen Formationen
westlicher Industriegesellschaften und Wohlfahrtsstaaten tatsachlich grundlegend
verandern® (Hitzler 2005: 279).

Ulrich Beck denkt bei seinem Konzept der reflexiven Modernisierung nicht nur an
einen Umbau der bisherigen Konzepte in den verschiedensten Bereichen des

Lebens.



Er denkt

.an einen vollstandigen Ab- und Neubau Uberkommender
Konventionen und Institutionen, an neue, noch nicht vorgedachte
Prinzipien wirtschaftlichen, wissenschaftlichen, kulturellen, familiaren,
sexuellen und anderen Handels — kurz gesagt: er denkt an eine
nunmehr globale Entgrenzung des Politischen im Zusammenhang mit
der Auflosung bislang als funktional betrachteter Systemgrenzen und
einer fundamental neuen Durchmischung ehemals spezifischer
Logiken.” (Hitzler 2005: 281)

Die Vielfalt der Mdglichkeiten

Durch diese ,vollstandige Enttraditionalisierung der Lebensverhaltnisse® (Minch
2004: 507) sieht sich das Individuum mit neuen Lebensumstanden konfrontiert:
Die Vielfalt und Moglichkeiten von Lebensstilen, Denkweisen und Daseinsformen
stehen jedem Einzelnen offen, es liegt nun aber auch an jedem Einzelnen, sich fir
das eine oder andere zu entscheiden.

Gerade auf den Bereich der privaten Lebensfiihrung haben die Entwicklungen
einen enormen Einfluss genommen. Nirgendwo sonst haben neue Erkenntnisse,
Meinungen und Trends mehr Umbriiche und Entgrenzungen ausgel6st als hier.
Erhodhte Bildungsniveaus beider Geschlechter und erhdhte Mobilitat haben dazu
gefuhrt, dass sich immer mehr Bereiche aufgetan haben, in denen

Entscheidungen fir den Einzelnen getroffen werden muissen.

.Dadurch gerat die individuelle Lebensfiihrung unter Druck, so dass
sich einerseits mehr Chancen bieten, andererseits aber auch
Entscheidungen getroffen werden mussen, die bei weniger Chancen
gar nicht zu treffen waren. [...] Der erweiterte Handlungsspielraum
schafft neue Entscheidungszwénge und neue Konflikte [...]* (Minch
2004: 511).

Diese Entwicklung ist das, was Beck in der ,Risikogesellschaft* als die

Individualisierung der privaten Lebensfihrung bezeichnet.

1.2 Individualisierung

Bevor im anschlieRenden Abschnitt das Thema Individualisierung besprochen und
erlautert werden soll, ist es wichtig, folgende Tatsache nicht aul3er Acht zu lassen:
Der Prozess der Individualisierung ist keine Neuheit der vergangenen 40 Jahre.

Es ist wichtig zu betonen, dass es in der Geschichte diverseste Ereignisse und



Veranderungen gegeben hat, die als Individualisierung bzw.
Individualisierungsprozess gesehen werden kdnnen und sollen.
Bekannte Soziologen wie Emile Durkheim, Max Weber und Georg Simmel haben

sich mit dem Prozess der Individualisierung in ihrer jeweiligen Zeit beschaftigt.

Das Ziel dieses Abschnitts ist es, einen Uberblick zur Entwicklung des Begriffes
Individualisierung im spaten 20. und frihen 21. Jahrhundert zu geben und eine

Definition fur den Begriff Individualisierung in der Jetztzeit zu finden.
Das Individuum und die Individualisierung

Ubersetzt man das Wort Individuum aus dem Lateinischen bedeutet es
Luntrennbar, unteilbar® (Stowasser 1994: 258). Diese Unteilbarkeit macht das
Individuum auch zur einzigen Adresse in einer Kommunikation.

Auch wenn ein Individuum in verschiedenen (sozialen, gesellschaftlichen,
kulturellen) Kontexten verschiedene Rollen auftritt, bleibt die Unteilbarkeit des
Individuums bestehen. Das Individuum integriert die Vielfalt seiner Rollen und

bleibt als Einheit erkennbar.

Die Individualitat

Vom Lateinischen ,individualitas" abgeleitet, versteht man unter Individualitéat eine
.pbesondere Wesenseigenheit* bzw. eine ,Einzelexistenz” (Stowasser 1994: 258),
Matthias Junge spricht von der ,Einzigartigkeit eines Individuums* (Junge 2002:
29), oder von Individualitat als ,sozialer Fingerabdruck” (Junge 2002: 30), da das
Individuum durch seine eigene soziale Differenzierung und Rollenauffassung jeder

Sache seinen individuellen Fingerabdruck aufdriickt.

Roland Hitzler formuliert das in seinem Text ,Selbstgeschaffene Sicherheit?
Identitatskonstruktion unter Individualisierungsbedingungen“ aus dem Jahr 2003
so:

.Das heil3t, mehr und mehr erfolgt Abgrenzung gegen andere ebenso wie
Zuordnung zu anderen Uber nicht mehr milieuhaft vorgegebene, sondern
individuell (aus)gewahlte, vielfaltige Mittel der Selbst-Stilisierung” (Hitzler 2003:
49).
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Zum ersten Mal nehmen die Individuen diese Chance, vollkommen eigenstandig
an ihren ldentitdten zu basteln, bewusst wahr und ziehen auch die Konsequenzen
aus diesen Handlungen.

Der flexible Mensch von heute muss sich an die standig verandernden Umstande
anpassen, sich neu qualifizieren, bereit sein, sich zu verandern (vgl. Keupp 2000:
241).

Was bedeutet der Prozess der Individualisierung?

Im Zeitalter der Individualisierung ist das Individuum ins Zentrum des eigenen,
aber auch des gesellschaftlichen Lebens gerickt. ,[...] das Individuum wird zum
Gestalter der sozialen Realitat” (Junge 2002: 7), muss tagtaglich Entscheidungen
treffen und so sein zukinftiges Handeln selbst bestimmen. Zwar bietet die Freiheit
der Entscheidung Vorteile, das Gefuhl der Selbstbestimmtheit wachst, allerdings
sind an diese Selbstbestimmtheit auch die daraus hervorgehenden Konsequenzen
geknupft.

Bot friher der Staat und seine Institutionen Sicherheit und nahm grof3tenteils auch
die Verantwortung flur eine gesicherte Zukunft der Blrger in die Hand, z. B in der
Pensionsvorsorge, so ist das Individuum heute fast ausschliel3lich selbst fur die
eigene Sicherheit und Zukunft verantwortlich, der Staat entzieht sich Schritt flr
Schritt dieser Verantwortung.

Das Individuum tragt sowohl die Risiken der Entscheidung als auch die
Konsequenzen.

Matthias Junge zieht daraus den Schluss: ,Individualisierung erweitert und

begrenzt Handlungsmaéglichkeiten der Individuen.” (Junge 2002: 7)

Uniformitat contra Vielfalt

Seit Mitte des 20. Jahrhunderts kam es zu einer immer starkeren Pluralisierung
der Lebensformen und im Zuge dessen zu einer Flexibilisierung der
Lebensverlaufe.

Der Trend innerhalb der (westlichen) Gesellschaften ging immer mehr weg von

der Uniformitat der Masse hin zu einer vielfaltigeren und differenzierteren
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Gesellschaft, in der das Individuum einen immer wichtigern Platz einzunehmen

schien.

In den 50er Jahren sah man den Einzelnen noch als Teil eines Ganzen, dem
Kollektiv; heute, knapp 60 Jahre spater, wird der Einzelne als (aktiver) Gestalter
der Gesellschaft gesehen. Die ,Autonomie des Einzelnen rickt in den Mittelpunkt
der Aufmerksamkeit”, man sieht ,eine zunehmende Bedeutung des Individuum fir
den Vergesellschaftungsprozess® (vgl. Junge 2002: 9ff.). Ein weiterer Schritt in

Richtung Individualisierung wird gesetzt.

Im Sinne von Junge ist es wichtig, diesen Schritt in Richtung Individualisierung
nicht als losgelosten Prozess zu sehen. Vielmehr legt er Wert darauf,
Individualisierung im Prozess der Modernisierung einzubetten:
.Modernisierung beschreibt eine spezifische Form des Wandels, die
zumeist als Einheit von Industrialisierung, Burokratisierung,
Urbanisierung, Demokratisierung und zunehmender sozialer Mobilitat
beschrieben wird. In diesem Bindel von Prozessen st
Individualisierung ein Teilprozess, weil das Individuum nun soziale

Bedeutung erlangt. Dass heifl3t zugleich, dass das Individuum selbst
Produkt gesellschaftlichen Wandels ist.” (Junge 2002: 10)

Als solches ,Produkt gesellschaftlichen Wandels nimmt das Individuum auch die
ihm dargebotene ,Vermehrung der Optionen* (Dahrendorf 1979 zit. in Junge 2002:
12) wahr und an.
Dass dieses zunehmende (Uber)Angebot an Wahlimdglichkeiten das Individuum
teilweise auch Uuberfordert, ist sicherlich als eine der negativen Seiten des
Individualisierungsprozesses zu sehen:
.Die Gesellschaft befindet sich in einer Transformationsphase, in der
gleichzeitig alte und neue soziale Formen nebeneinander existieren.

Die Ambivalenz in der Bewertung von Individualisierung spiegelt also
die Ambivalenz der sozialen Entwicklung wider.” (Junge 2002: 17)

Einerseits sieht man die Chance, die mit der Individualisierung einhergeht,
andererseits bedeutet dies den Verlust so genannter ,alter Werte* und den
sozialen und gesellschaftlichen Bindungen, die mit diesen Normen

einhergegangen sind.

12



Gleichzeitig werden mit dem Verlust von alten Werten, neue Werte geboren, die
wiederum neue Zwange und Abhangigkeiten mit sich bringen.

Aufgrund dieser Tatsache darf man Individualisierung niemals als statischen
Begriff sehen, sondern muss Individualisierung als dynamischen, sich standig
erweiternden Prozess begreifen. Dementsprechend schwierig ist es auch, eine

einfache und empirisch nachweisbare Definition zu finden.

Die Kritik an der Individualisierungs-Theorie und dem Fehlen einer handfesten
empirischen Belegung hat somit durchaus seine Berechtigung und Richtigkeit (vgl.
Friedrichs 1998).

Nichtsdestotrotz gilt:

LAls Gegenwartsbild ist die Individualisierung ein populares und
zugleich auch umstrittenes Schlagwort der 6ffentlichen, der
wissenschaftlichen und auch der privaten Diskussion Uuber die
gesellschaftliche Entwicklung geworden.” (Junge 2002: 9)

Problembereiche und Dimensionen von Individualisier ung

Matthias Junge fuhrt die Unterteilung von Individualisierung in eine strukturelles
und ein kulturelles Ph&dnomen, die von Monika Wohlrab-Sahr (vgl. Junge 2002: 21)

getroffen wurde, fort.

Laut dieser Unterteilung versteht man unter dem strukturellen Phdnomen der
Individualisierung die ,Verdnderungen in den objektiven sozialstrukturellen
Gegebenheiten* wie ,beispielsweise die nachlassende Bedeutung von Klassen
und eine zunehmende Arbeitsmarktindividualisierung” (Junge 2002: 21).

Mit anderen Worten: ,Die sozialstrukturelle Dimension versteht Individualisierung
als Resultat gesellschaftlicher Differenzierungs- und Modernisierungsprozesse.
[...] Die Ursachen von Individualisierung rticken in den Mittelpunkt.“ (Junge 2002:
22)

Gegenuber diesem Phanomen steht Individualisierung als kulturelles Phanomen,
in dem das Individuum ,immer mehr als die entscheidenden Quelle seiner
personlichen wie auch der gesellschaftlichen Veranderung“ (ebd.) beschrieben

wird. Wie bereits erwéhnt, geht es um die Bedeutung des Individuums innerhalb
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der Gesellschaft und darum, wie das Individuum selbst sich in der Gesellschaft

sieht.

1.3 Zusammenfassung

Individualisierung muss als Teil des Prozesses der Modernisierung gesehen
werden und ist in diesem Zusammenhang auch eine Tatsache. Allerdings
bedeutet Individualisierung nicht, die vollkommene Entgrenzung bzw.
Entkoppelung von allem bisher gewesenen oder den vélligen Verlust von so
genannten ,alten“ Werten.

Die einstige Angst, dass die Individualisierung zur vélligen Uberforderung des
Einzelnen und somit zu einem immer grofl3er werdenden Risiko fihren kdnnte, hat
sich bisher nicht bewahrheitet und kann durch die beiden folgenden Zitate
entkréaftet und vielleicht sogar widerlegt werden:

»Individualisierung ist demnach kein Entlassung aus der Gesellschaft, sondern ein
Prozess der differenzierten Vergesellschaftung® (Minch 2004: 532).
.Individualisierung bedeutet nicht Auflésung, sondern Veranderung von Formen
der Gemeinsamkeit” (Schulze 2000: 24).

Auch das nun folgende Kapitel zwei dieser Arbeit zum Thema Werte und

Wertewandel zeigt, dass Individualisierung im generellen Prozess des Wandels

und der Modernisierung eine wichtige Rolle spielt.
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2 WERTE UND WERTEWANDEL

Das folgende Kapitel beschaftigt sich mit den Begriffen Wert und Wertewandel.
Beide Begriffe werden definiert und abgegrenzt.
Den Theorien zum Wertewandel von Ronald Inglehart und Helmut Klages wird

dabei besondere Aufmerksamkeit geschenkt.:

2.1 Was versteht man unter ,Werten“?

Die Sozialwissenschaft definiert Werte als ,in Individuen verankerte soziale
Regeln oder Einstellungen gefiihlsmaRiger und/oder rationaler Art, auf denen das
Handeln von Einzelnen bzw. Gruppen beruht* (Auffahrt 2000, Bd.3: 660). Nach
Kallinger sind Werte ,die von einer Gruppe, Schicht oder von allen Mitgliedern
einer Gesellschaft geteilte Auffassung des Wiinschenswerten, Erstrebenswerten,
die die Auswahl unter mdglichen Handlungsweisen, -mitteln und -zielen

beeinflusst und einschrankt* (Kallinger 2001: 9).

~Werte (oder “Wertorientierungen”) sind [...] innere FihrungsgroBen des
menschlichen Tun und Lassens, die Uberall dort wirksam werden, wo nicht
biologische "Triebe”, Zwange, oder ‘rationale” Nutzungserwagungen den
Ausschlag geben” (Klages 1985: 9).

Werte bestimmen das Handeln der Mitglieder einer Gesellschaft und sind
verbunden mit bestimmten Vorstellungen derselben (vgl. Aichinger 1993: 17).
Werte kénnen aul3erdem als die Verflechtung von Ideen, Weltanschauungen,
Religionen und Ideologien verstanden werden.

Die allgemeine Funktion von Werten liegt in der Reduktion von Instinkt geleitetem
Handeln und Verhaltensunsicherheiten. Durch gemeinsame Wertvorstellungen
wird die Bildung ganzheitlicher und Konsens bezogener sozialer Systeme

ermdglicht und somit gesellschaftliche Stabilitat gewéhrleistet.

2 Hier soll noch einmal darauf hingewiesen werden, dass grofe Teile dieses Kapitels aus einer &lteren Arbeit von mir
entnommen wurden. Doczy, Andrea u.a. (2005): ,Sex and the City. Wenn moderne Frauen alte Werte hochhalten. PRAK
7.2 (696521) — Mediensozialisation via TV-Serien.
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.unter einem Wert verstehen wir einen in einer bestimmten Population wirksamen
Modus der Bevorzugung oder Zurtcksetzung von Objekten oder von sozialen
Zustanden, der in der Motivationsstruktur der Einzelindividuen verankert werden
kann, dessen Inhalt einen hohen Grad von Allgemeinheit (Generalisierung)
aufweist und mindestens potentiell auch bei einer grof3eren Population wirksam
werden koénnte. [...]* (Reichardt in: Klages/Kmieciak (1984): Wertwandel und

gesellschaftlicher Wandel: 24).

Werte beruhen aufRerdem auf den kognitiven Fahigkeiten eines Individuums.
Unterscheiden lassen sie sich in gesellschaftlich objektivierte Werte und
individuelle bzw. subjektive Werte.

Werte konnen als Kern gesellschaftlicher Kultur und als wiinschenswerter
Endzustand einer Gesellschaft und damit als schitzenswerte Orientierungen oder
Guter begriffen werden. Dazu ist ein Regelwerk notig.

Werte sind mal3gebend fur die Ausformung von Normen und diese bestimmen
konkretes Verhalten. Normen sind gebunden an einen Gruppenkonsens, Werte
sind jedoch Personen gebunden. Aus einer Uberindividuellen Wertvorstellung geht
die jeweils gultige Norm hervor. (vgl. Rangum 1997: 42-53)

Der soziokulturelle Wertbegriff

Der Wertebegriff kann aus drei verschiedenen Perspektiven gesehen werden:
Wert als Gut: Wert wird hier als Einheit von Objekt und Wert gesehen. Er befindet
sich in der AuRenwelt, das bewertende Subjekt wird nicht betrachtet.

Wert als Mal3stab: Der Wert wird hier mit subjektivem Befinden identifiziert und
nach auf3en projiziert.

Wert als Ziel: Diese Auffassung steht zwischen den genannten und beschreibt
eine Ausrichtung des Subjekts auf ein materielles oder ideelles Objekt und wirkt

als Direktive.

Nach Kmieciak ist ein Wert kulturell und sozial determiniert und dient als
Ordnungskonzept und Orientierungsleitlinie, die die Wahrnehmung einer Person
selektiv organisieren und akzentuieren sowie ihr Verhalten regulieren. Werte

kdnnen, mussen aber nicht, konkretes Verhalten beeinflussen.

16



In der Definition von Rudolf wird von einem subjektiven (Bedeutung in der
individuellen  Personlichkeitsstruktur)  und  einem  objektiven  Kriterium
(Bedeutsamkeit im kulturellen Wertsystem) flr einen sozialen Wert ausgegangen.
Dies fuhrte zu einer Abgrenzung der Begriffe Wert und Werthaltung.
Werthaltungen sind internalisierte Werte, die durch komplexe
Sozialisationsprozesse erworben werden.

Werte bilden hingegen einen Schnittpunkt von Individuum und Gesellschaft. Sie
sind historisch gewachsen, sozial kontrolliert und mehr oder weniger allgemein
akzeptiert. Scholl-Schaaf weist aber auf eine gegenseitige Beeinflussung von
Werthaltungen und kulturellen Werten hin. (vgl. Bau 1995: 23ff)

Soziale Werte entstammen der Kultur eines Volkes und beinhalten Erbgut,
Wissen, Glauben, Kunst, besondere Fahigkeiten und Ideale. Sie spiegeln sich in
der Personlichkeitsstruktur der Handelnden in einer Gesellschaft wider. Werte
stellen eine Ubergeordnete Kategorie dar. lhnen kommt eine Leit- und
Orientierungsfunktion zu, durch welche das individuelle Handeln einen Sinn
erfahrt. Verhaltensweisen lassen sich daraus ableiten. Sie sind individuelle und
kollektive Zielvorstellungen. Wertorientierungen stellen erstrebte Zustéande der
Wirklichkeit dar.

Werthaltungen sind Bewusstseinsprozesse, die sich neben materiellen
Gegebenheiten von kognitiven Determinanten ableiten lassen. Sie kénnen auch
einen normativen Charakter annehmen, wenn zum Beispiel ein Grundgedanke
zum Gesetz wird. (vgl. Aichinger 1993: 14f)

Begriffliche Abgrenzung zu anderen Konzepten

Werte grenzen sich sehr prazise von verwandten Konzepten ab. Die wichtigsten
Unterschiede nach Rokeach (zit. in Kallinger 2001: 9ff) sind:

Abgrenzung zu Einstellungen: Werte liegen Einstellungen und Handlungen

zugrunde, sind objektiv und situationstibergreifend, haben die Funktion von

Standards und sind zentrale Merkmale der Personlichkeit.
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Abgrenzung zu Normen: Werte sind eher personlich und innerlich, beziehen sich
auf Verhaltensarten und Zielzustande, aber nicht auf spezielle Verhaltensweisen.
Abgrenzung zu Bedirfnissen: Werte sind kognitive Reprasentationen, nicht nur
von individuellen Bedirfnissen, sondern zugleich von gesellschaftlichen und
institutionellen Forderungen.

Abgrenzung zu Interessen: Interessen haben keinen Soll-Charakter und sind

zahlreicher, spezifischer und weniger universell als Werte.

2.2 Bedurfnispyramide nach Abraham Maslow
Einen etwas anderen Zugang zu Werten hat Abraham Maslow gefunden. In der
bekannten Maslow’schen Bedurfnispyramide (siehe Abb. 1) bilden die Bedurfnisse

einer Person ein System von sich hierarchisch angeordneten Ebenen.

Maslow “sche
Bedurfnishierarchie

AN
/ \
/ N
Selbstverwirklichung
5. Stufe / N\

/ Soziale N\

4. stufe / Anerkennung N

Soziale Beziehungen
3. Stufe

/ . N N\
Sicherheit .

2. Stufe

4 \
/ Korperliche Bediirfnisse N
1. Stufe /

Abbildung 1

Laut Maslow sind die Bedurfnisse hierarchisch in der Reihenfolge von unten nach
oben aufeinander bezogen. Das heildt, dass die jeweils hoheren Bedurfnisse erst
dann auftreten, wenn die darunter liegenden weitgehend befriedigt sind. Maslow
nennt dieses Prinzip die ,Hierarchie der relativen Vormachtigkeit* (vgl. Netzer
1993: 46ff).

Sind also die Bedurfnisse der einen Ebene befriedigt, verlagert sich die
Konzentration auf die Befriedigung der Bedurfnisse des nachsten Niveaus.

Stufe eins bilden die so genannten Elementaren Grundbedurfnisse. Darunter sind
grundlegende, vorwiegend physiologische Bedurfnisse wie Hunger, Durst, Schlaf,

Unterkunft, Sexualitat, Bewegung etc. zu verstehen.
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Sind alle diese Grundbedurfnisse befriedigt, ist der Einzelne bereit, sich auf die
nachste Stufe, die der Sicherheitsbedurfnisse, zu begeben. Sind der Schutz von
Leben und Gesundheit und das Bedurfnis nach Stabilitdt, Geborgenheit, Struktur,
Ordnung etc. gesichert, wird Stufe drei angestrebt.

Die Sozialen Bedirfnisse umfassen Geselligkeit, Bekanntschaften, Liebe und
Zuwendung, Intimitdt und Familie. Das zentrale Element dabei ist es, der in allen

Menschen vorhandenen Isolationsangst zu entgehen.

Die Spitze der Maslow'schen Pyramide bildet schlieRlich das Bedurfnis nach
Selbstverwirklichung. Hierin liegt der Wunsch des Menschen, sich individuell zu
entfalten und seine eigenen Fahigkeiten optimal zu entwickeln. ,Die Befriedigung
dieser Bedurfnisse fuhrt zu Selbstvertrauen, Starke, der Fahigkeit und dem
Gefuhl, ndtzlich zu sein, ihre Frustration zu Gefuhlen der Minderwertigkeit,
Schwache und Hilflosigkeit* (Netzer 1993: 48).

Da es sich bei dem System, wie schon erwahnt, um ein hierarchisch organisiertes
System handelt, muss stets die jeweils untere Ebene erflllt bzw. befriedigt sein,
um die nachst hohere Stufe zu erreichen (vgl. Kallinger 2001: 14-16).

Maslow weist darauf hin, dass diese Hierarchien nicht unabhéngig voneinander

sind, sondern zusammen hangen.
Indem Maslow davon ausgeht, dass der Mensch nach Befriedigung der einen

Stufe stets zur nachsten Stufe wandert, legt er mit seiner Bedurfnispyramide den

Grundstein fur den nun folgenden Abschnitt zum Thema Wertewandel.
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2.3 Wertewandel
.Die These vom Wertwandel oder Wertewandel besagt, dass sich in den letzten
Jahrzehnten in der Bevolkerung westlicher Industrienationen eine Veranderung
von mehr “traditionellen” zu eher ‘'modernen” Wertvorstellungen vollzogen hat.”
(Schlbder 1993: 174)

Aichinger betrachtet die Theorie des Wertewandels wie folgt: Werte wandeln sich
im Laufe der Zeit. Es kdnnen neue auftreten oder alte an Bedeutung gewinnen,
andere in den Hintergrund treten. Von einem sozialen Wandel spricht man, wenn
die Mehrheit der Gesellschaft die gednderten oder neuen Werte akzeptiert und als
erstrebenswert bewertet.

Grinde eines Wertewandels sind nach Aichinger haufig objektive Zwange
(6konomischer Bereich) oder die subjektive Weigerung eines Teils der
Gesellschaft, sich anzupassen. Jeder Mensch durchlauft im Laufe seiner
Entwicklung eine Phase, in der er gegen bestehende Werte rebelliert, Neues sucht
und ldeale anstrebt. (vgl. Aichinger 1993: 17)

Zwei Denkansatze, die einen wichtigen Bezugspunkt in dieser Debatte darstellen,

sollen im folgenden Teil der Arbeit vorgestellt werden.

Theorien zum Wertewandel

Die soeben erklarte Maslow’sche Bedurfnispyramide geht von einer Steigerung
der Bedurfnisse bzw. Werte von einer Stufe zur n&chsten aus und ist somit
Vorreiter fur die Vertreter der so genannten Wertewandel-Theorien.

In diesem Abschnitt werden zwei Vertreter dieser Wertewandel-Theorien néher
erlautert werden.

Es handelt sich einerseits um Ronald Inglehart und seine These des Wandels von
materialistischen zu postmaterialistischen Werten aufgrund der Hypothesen von
Mangel und Sozialisation und um Helmut Klages und seiner These von einer

Entwicklung von Pflicht- und Akzeptanzwerten zu Selbstentfaltungswerten.
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2.4 Theorie des Wandels nach Ronald Inglehart

Verdnderungen auf der Systemebene, wie wirtschaftliche und technologische
Entwicklungen, die Ausbreitung der Massenkommunikation, die kontinuierliche
Steigerung des Bildungsniveaus und die Tatsache, dass die jlungeren
Generationen ohne die Erfahrung eines Krieges aufgewachsen sind, bewirken
auch Veréanderungen auf der Ebene des Individuums. Die Folgen sind, dass nicht
mehr die Befriedigung der Grundbeduirfnisse (siehe Maslow) im Vordergrund
steht, sondern es um Werte wie Anerkennung, Selbstverwirklichung und
Zugehorigkeit geht. Die Folgen auf der Systemebene selbst sind zum Beispiel die
.,wachsende Bedeutung von Fragen des ‘Lebensstils™ (vgl. Inglehart 1989: 13)
und die zunehmende Wichtigkeit der generellen Lebensqualitat.

Wahrend friher die personliche Freiheit des Einzelnen zugunsten wirtschaftlicher
und physischer Sicherheit geopfert wurde, sieht der Mensch von heute diese Art
der Sicherheit als eine Selbstverstandlichkeit an. Somit wird beispielsweise der
Verwirklichung im Beruf oder einer starkeren Partizipation in der Politik ein weit

hoherer Stellenwert zugemessen (vgl. Ingelhart 1989: 19)

In der von Inglehart durchgefuhrten Langzeitstudie zwischen 1970 und 1988
konnte er eine eindeutige ,Verschiebung von materialistischen zu
postmaterialistischen Werten* feststellen. Inglehart betont, ,dass diese
Wertverschiebung zu einem umfassenden Syndrom des intergenerationellen
Kulturwandels gehort; dabei werden Lebensqualitdt und Selbstverwirklichung
immer starker betont, wahrend traditionelle politische, religibse, moralische und

soziale Normen an Bedeutung verlieren® (Inglehart 1989: 90).

Die Uberpriifung der Theorie des Wertewandels beruht auf zwei Hypothesen von
Inglehart (Inglehart 1989: 91ff.):

1. Mangelhypothese: Diese Hypothese besagt, dass die Wertprioritaten eines

Individuums von seiner soziobkonomischen Lage abh&ngig sind. So schatzt

das Individuum subjektiv die Dinge am héchsten, die knapp sind.
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2. Sozialisationshypothese: Hier wird davon ausgegangen, dass das
Verhaltnis zwischen soziodkonomischer Umwelt und Wertprioritat keines
der unmittelbaren Anpassung ist. Vielmehr reflektieren die Grundwerte des

Individuums die Bedingungen seiner Jugendzeit.

Ausgehend von der hierarchischen Ordnung der Bedurfnisse bei der
Mangelhypothese ergibt sich folgender Schluss, ,[...] wonach langere Phasen
hoher wirtschaftlicher Prosperitat die Ausbreitung postmaterialistischer Werte
fordert, wahrend wirtschaftlicher Niedergang genau das Gegenteil bewirkt"
(Inglehart 1989: 93).

Doch da Werte laut Inglehart nur ,das subjektive Empfinden von Sicherheit und
nicht die objektive wirtschaftliche Situation* widerspiegeln, kann man die
Mangelhypothese nicht alleine zur Beobachtung des Wertewandels heranziehen,
sondern muss sie immer in Kombination mit der Sozialisationshypothese

betrachten.

Die Mangelhypothese nach Inglehart kann mit Abraham Maslow’s
Bedurfnishierarchie (vgl. Abbildung 1, S. 18) aus dem Jahr 1943 in Verbindung
gebracht werden, die davon ausgeht, dass materialistische Wertorientierungen
dominieren, wenn die Befriedigung materieller Bedurfnisse gefahrdet ist. Erst
dann, wenn diese Werte befriedigt sind, wendet man sich den postmateriellen
Werten zu. Die Mangelhypothese meint also: Je weniger materielle
Mangelerfahrungen der Mensch macht, desto verstarkter widmet er sich der

Befriedigung der postmaterialistischen Werte (vgl. Schléder 1993: 178-179).

Die Sozialisationshypothese geht davon aus, dass Wertprioritdten, die einmal
erworben wurden, im weiteren Verlauf des Lebenszyklus stabil bleiben.

Aus dieser Hypothese ergibt sich fir Inglehart der Wandel hin zu
postmaterialistischen Werten in der Nachkriegsgeneration. Diese ist in Wohlstand
ohne Mangelerfahrungen aufgewachsen und neigt deshalb dazu, sich den
postmaterialistischen Werten zu widmen (vgl. Bernhard 2003: 35-36).

In weiterer Folge berlicksichtigte Inglehart in Bezug auf den Ubergang von

materialistischen zu postmaterialistischen Werten auch die mdoglichen
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Einflussfaktoren des Kulturwandels (z.B.: Anderung von religidsen Einstellungen,
sexuellen Normen und politisch-wirtschaftlichen Verhaltensweisen).

Diese Einstellung wird auch von Hans Joachim Hoffmann-Nowotny geteilt. Er
schreibt: ,Wertwandel ist als eine Dimension des umfassenden Konzepts
kultureller Wandel zu verstehen“, und er schreibt weiter, dass die
.Gesetzmaligkeiten, die kulturellen Wandel determinieren, auch fir den

Wertwandel Glltigkeit haben* (Hoffmann-Nowotny in: Klages/Kmieciak 1984: 61).

Ingleharts These vom Ubergang von materialistischen zu postmaterialistischen
Werten, also der Annahme einer Werthierarchie, ist eines der meist beachteten
Wertwandelkonzepte.

Jedoch wurde seine Theorie auch oftmals kritisiert. Einer der fihrenden Kritiker
der Inglehart’'schen These ist der deutsche Sozialwissenschaftler Helmut Klages,
der 1984 eine eigene Konzeption zum Thema Wertwandel vorgelegt hat (vgl.

Schléder 1993: 181). Diese soll nun naher beschrieben werden.

2.5 Theorie des Wandels nach Helmut Klages

Klages zufolge gibt es keine Wertehierarchie, sondern eine Vielzahl von
subjektiven Werten. Dieses Wertkontinuum besteht, wie bereits erwéahnt, aus zwei
Polen, die das Verhdltnis eines Individuums zu seiner Umwelt beschreiben: Die
Pflicht- und Akzeptanzwerte (auch als Selbstzwang und Selbstkontrolle
bezeichnet) erfullen eine integrative Funktion und beschreiben eine Identifikation
mit den gesellschaftlichen Anforderungen. Selbstentfaltungswerte sind im

Gegensatz dazu an das Individuum gebunden (vgl. Rangum 1997: 42-53).

In  Ingleharts Thesen wandeln sich Werte von materialistisch zu
postmaterialistisch. Dies ist nach Klages eine zu ,eindimensionale
Betrachtungsweise der Wirklichkeit* (Klages 1985: 23). Klages widerspricht
Inglehart, indem er behauptet: ,Die "Pole” des Wertewandels liegen auf
unterschiedlich und von einander unabhéngigen Dimensionen. [...] Die ihnen
zugeordneten Werte kénnen grundsatzlich in den verschiedenen Konstellationen
in Erscheinung treten kdnnen, ohne dass sich einem unausweichlichen Zwang zur

gegenseitigen Substitution sprechen liel3e” (ebd.).
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Klages entwirft eine Tabelle, die jene Wertgruppen anfiihrt, die hauptsachlich am
Wertewandel beteiligt sind (vgl. Abbildung 2, S. 25).

Er unterscheidet hierbei grob zunachst die so genannten Pflicht- und
Akzeptanzwerte auf der einen Seite und auf der anderen Seite finden sich die so
genannten Selbstentfaltungswerte.

Bei den Pflicht- und Akzeptanzwerten unterscheidet Klages nicht, ob die Werte in
Bezug auf die Gesellschaft oder auf das Individuum gelten. Fir Gesellschaft und
Individuum gelten dieselben Werte, dass heil3t, dass bestimmte Werte von der
Gesellschaft und dem Individuum als gleich wichtig angesehen werden.
Pflichterfillung und Fleil3 beispielsweise wirden sowohl von der Gemeinschaft, als

auch vom Einzelnen als Werte genannt werden.

Im Gegensatz dazu trennt Klages bei den Selbstentfaltungswerten. So werden
hier der Gesellschaft andere Werte zugeordnet als dem Individuum. Werte aus der
Kategorie Selbstentfaltungswerte fir die Gesellschaft von heute waren zum
Beispiel Gleichbehandlung, Demokratie oder Partizipation.

Fur das Individuum stehen andere Werte im Vordergrund. Klages unterteilt hier
nochmals in hedonistische Werte wie Genuss, Spannung und Abwechslung und in

individuelle Werte wie Selbstverwirklichung und Kreativitat.

Abbildung zwei auf der nachsten Seite veranschaulicht diese Einteilung.

24



Pflicht- und Akzeptanzwerte
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Autonomie (des Einzelnen)
Genuss
Abenteuer

Hedonismus Spannung

Abwechslung

Ausleben emotionaler Bedirfnisse

Individualismus

Kreativitat
Spontaneitat
Selbstverwirklichung
Ungebundenheit
Eigenstandigkeit

Abbildung 2

25




Klages selbst beschreibt seine Werteeinteilung, wie sie in Abbildung 2 zu

sehen ist folgendermalien:

.ES féllt besonders ins Auge, dass die Pflicht- und Akzeptanzwerte
eine einheitliche Rubrik bilden, wahrend far die
Selbstentfaltungswerte Untergliederungen eingerichtet wurden. Es
soll hiermit zum Ausdruck gebracht werden, dass die Pflicht- und
Akzeptanzwerte typischerweise nicht nach gesellschaftsbezogenen
Werten und solchen Werten unterschieden werden kdnnen, welche
die eigene Person zum Gegenstand haben. Pflicht- und
Akzeptanzwerte bringen [...] eine Verbindung zwischen den
gesellschaftlichen Anforderungen und Notwendigkeiten und dem
“Selbstkonzept” der Menschen dadurch zustande, dass sie die
Menschen zur personlichen Identifizierung mit “Tugenden’
veranlassen, welche gleichzeitig “sozialintegrative” Wirkungen
haben. Das "Selbstwertgefiihl” der Menschen wird somit dort, wo
diese Werte vorherrschen, von einem ‘Ethos” bestimmt werden,
welches die Einordnung in eine Gemeinschaft, die Erfullung
autoritativ geltend gemachter Auf3enanforderungen und den eigenen
"Einsatz” im Hinblick auf vorgegebene Zielsetzungen zum Mal3stab
der personlichen Selbstbeurteilung werden lasst” (Klages 1985: 26f.).

Die bedeutet, dass Menschen mit hohen Pflicht- und Akzeptanzwerten wie sie in
Abbildung 2 (S. 25) in der zweiten Spalte von rechts angefihrt sind, ihren
Selbstwert in hohem Mal3e durch die Einhaltung dieser Tugenden definieren und

Anerkennung fur ihre Leistung innerhalb dieses Werteschemas beziehen.

Ganz anders verhalt es sich bei vorherrschenden Selbstentfaltungswerten, die in
Abbildung 2 (S. 25) in der aul3eren linken Spalte angefuhrt sind:
LAufgrund der Orientierung an der eigenen Person wird hier
gegeniber autoritativ geltend gemachten Auf3enanforderungen eine
abwehrende  Grundeinstellung  bestehen. [...] Man  wird
dementsprechend dort, wo Selbstentfaltungswerte vorherrschen, kein
Ethos der Einordnung und Anpassung und des Einsatzes fur

vorgegebene  Zielsetzungen unter  Zurlckstellung  eigener
Lebensinteressen erwarten durfen” (Klages 1985: 27f.).

Das heil3t, dass nicht mehr die Erfillung &uf3erer Anspriche und Normen, wie es
noch in den Generationen unserer Eltern und Grof3eltern tblich war, stehen laut
Klages im 21. Jahrhundert im Vordergrund, sondern die Frage nach dem eigenen
Befinden. Gesellschaft und Individuum definieren eigene Werte(gruppen), nach

denen sie sich ausrichten.
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Ausmall des Wandels

Klages sieht das Ausmald des Wertewandels auf drei Ebenen (vgl. Klages 1985:
32ff.):

Ebene eins kdonnte man unter den Titel ,Objektbesetzung” (Klages 1985: 32)
setzen. Gemeint ist, dass sich die Objektbesetzung von einzelnen Werten andert,
der Wert an sich allerdings vorhanden bleibt. Als Beispiel gibt Klages den Pflicht-
und Akzeptanzwert ,Unterordnung” an, der Uber lange Zeit mit dem
Familienoberhaupt verbunden war und im Zuge der Industrialisierung auf das
hierarchische Modell eines Industriebetriebes Ubertragen wurde. Der Wert wurde
im Laufe der Zeit zwar anders besetzt (andere Objektbesetzung), ist aber als Wert
an sich erhalten geblieben. Dazu Klages:

-Aus entsprechend analytischer Distanz betrachtet, wird man
dementsprechend festzustellen haben, dass sich hinsichtlich der
Werte eigentlich "nicht allzu viel” gedndert hat. In der Tat wird man in
einem solchen Fall, dem eine eminente soziale Bedeutsamkeit
zukommen mag, von einem verhaltnismaflig wenig weitgehenden
und tiefreichenden Wertewandel zu sprechen haben” (Klages ebd.).

Ebene zwei des Wertewandels beschaftigt sich mit der ,Auf- oder Abwertung
bestimmter Einzelwerte* bzw. mit der ,Neuentstehung“ oder dem ,Untergang
einzelner Werte* (vgl. ebd.).

Einerseits verlieren Werte wie ,Besonnenheit* und ,Demut” (ebd.) an Bedeutung,
um beispielsweise den Begriff Tugend zu umschreiben, andererseits bilden neue
Werte die Grundlage zur Umschreibung desselben Begriffes. Werte, die heute
(Anmk.: Man bedenke, dass das hier zitierte Werk aus dem Jahr 1985 stammt!)
zum Begriff Tugend genannt werden, sind z.B. ,Fairness” und ,Kameradschaft".
Diese ,Bedeutungsinnovationen* (Klages 1985: 33) sieht Klages als die weit
tiefgreifenderen Veranderungen im Wertewandel als die Hinwendung zu den so

genannten Selbstentfaltungswerten.

Als dritte Ebene des Wertewandels ist laut Klages die tatsachliche Verschiebung
von Pflicht- und Akzeptanzwerten zu Selbstentfaltungswerten zu sehen (vgl.
Abbildung 2, S. 25). Hierbei handle es sich nicht mehr bloR um eine
Bedeutungsinnovation bzw. eine andere Objektbesetzung, sondern es kommt zu

einer Verschiebung ganzer Wertgruppen.
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~Wir kbnnen ohne weiteres sagen, dass die verhaltnismalig harmlos
klingende Formel “Von Pflicht- und Akzeptanzwerten zu
Selbstentfaltungswerten” auf einen Prozess von groR3er Dramatik und
Tragweite hinweist [...], in welchem gleichzeitig aber auch alles, was
gesellschaftliche "Rationalitdt” und die soziale Gewahrleistung von
"Humanitat” betrifft, einem Vorgang der Infragestellung, der
"Rekonstruktion”, des “Fortschritts” und der "Zerstérung” - kurz: des
Wandels — unterworfen wird" (Klages 1985: 34).

Positiver und negativer Zugang zum Thema Wertewande |

H&alt man sich an den vorhergehenden Satz, so ist dieser Zugang zum Thema
Wertewandel durch seine dramatische Formulierung mit Sicherheit als ein eher
negativer zu werten. Ein ,Verfall* der Werte wird postuliert, der zur ,abnehmenden
Arbeitsfreude”, zur ,Ablehnung aller Autoritdten“ oder zur ,Infragestellung von
Eigentumsrechten® (vgl. Klages 1985: 35) fuhrt. Nimmt man diesen Ansatz als
Zugang, so kann die logische Folge nur sein, alles nur Erdenkliche zu
unternehmen, um dem Wertewandel entgegen zu wirken.

Betrachtet man den Wertewandel allerdings von einer weniger
schwarzmalerischen Perspektive, so kommt man, wie Klages, zu folgendem

Ansatz:

.Ganzlich anders stellten sich die Dinge dahingegen aus einer
Perspektive dar, die wir als “progressiv’ bezeichnen wollen. Hier
wurde die Selbstentfaltungsrichtung des Wertwandels als die
Dokumentation eines dem Menschen eigentimlichen
Fortentwicklungsstrebens gewertet. Wiinsche nach "Emanzipation”,
nach der "Befreiung” von Autoritaten und nach der Abschuttelung
bisheriger Folgsamkeitszumutungen, wie sie von Teilen der jungen
Menschen geéaul3ert wurden, wurden hier zustimmend aufgegriffen
und als Ausdruck eines Zu-sich-Kkommens des Menschen |[...]
gewertet" (Klages 1985: 36).

Um abschlieRend noch einen Ubergang von Klages Ausfiihrungen zur Jetztzeit zu
schaffen, méchte ich auch noch die Ansichten des populare Trend-Forscher
Matthias Horx hier einflieRen lassen. Denn auch er greift diesen positiven Ansatz
in Bezug auf den Wertewandel in seinem 2002 erschienenen Werk ,Die acht
Spharen der Zukunft Ein Wegweiser in die Kultur des 21. Jahrhunderts” auf. Horx
stellt sich die Frage, ob es in einer Gesellschaft der Ichlinge so etwas wie
Individualmoral (vgl. Horx 2002: 74) Uberhaupt geben kann oder ob man nur noch
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von so genannten ,driftenden Werten* (vgl. Horx 2002: 75) sprechen kann, deren
Anzahl zwar grof3, doch deren Verfallsdauer kurz sei.

Die Antwort findet Horx in den so genannten ,soft-individualistischen Werten*
(Horx 2002: 74ff.). Die Werte stellen eine Mischung aus Freiheiten und Bindungen
dar, mit der der Einzelne bzw. die beteiligten Akteure leben kénnen. Grund flr das
Aufkommen dieser Softwerte sei die Suche nach neuen Werte-Synthesen
zwischen ,Freiheits-Individualisierung und Bindungs-Sehnsucht, so Horx. Die
Phase der soft-individualistischen Werte ist die der so genannten komplexen
Bindungswerte wie Kreativitat, Freundschaft, Spiritualitat. Diese Synthesen sollen
ein ,win-win-Verhaltnis zwischen Bindungsqualitat und gesteigerter Individualitat*
(Horx 2002: 77) herstellen.

2.6 Zusammenfassung

Fakt ist, Wertewandel passiert.

Wertewandel passiert aber nicht von heute auf morgen, sondern im Zuge des
generellen Wandels, den ich in diesem Zusammenhang als den Prozess der
Modernisierung bezeichnen moéchte.

Sowohl Inglehart als auch Klages stimmen Uberein, dass Wertewandel mit den

Variablen Bildung und Alter, sprich, dem Generationenwechsel zu tun haben.

Bei Klages heil3t es: ,Man muss vielmehr mit zugespitzter Exaktheit feststellen,
dass sich Selbstentfaltungswerte insbesondere bei jungen Menschen mit hoher
Verweildauer in Bildungseinrichtungen finden, die noch keine eigenen Kinder
haben [...]* (Klages 1985: 45).

Und Inglehart schreibt: ,So sind traditionelle Wertvorstellungen und Normen in der
alteren Generation nach wie vor weit verbreitet, wahrend sich bei den jingeren

Menschen neue Einstellungen immer mehr durchsetzen” (Inglehart 1989: 11).
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3 WERBUNG AM ERLEBNISMARKT ODER DER
KAMPF UM DIE AUFMERKSAMKEIT

Das dritte Kapitel hat drei Begriffe zum Inhalt:

Den Begriff Werbung . Was ist Werbung? Wie ,funktioniert” sie? An wen richtet
sich Werbung? Wie wirkt Werbung?

Das Phanomen Aufmerksamkeit als essentiellen Bestandteil jeglicher
Werbestrategie.

Ein groRRer Teil des Kapitels wird dann noch dem Begriff Erlebnisgesellschaft
bzw. dem Erlebnismarketing gewidmet, das als ,neue” Strategie Einzug in die

Werbegestaltung gefunden hat.

Den Anfang macht, wie fast immer, der Versuch einer Begriffsdefinition des
Terminus Werbung.

Werbung wird unter verschiedenen Blickpunkten gesehen: Als Manipulation, als
Beeinflussung oder als Informationsquelle.

Werbung kann auch in die unterschiedlichsten Teilbereiche klassifiziert werden:
Es gibt politische, kulturelle, religiosse Werbung, aber auch Wirtschaftswerbung,
die oft als Absatzwerbung bezeichnet wird. Bei der Definition von Werbung im
Zusammenhang mit dieser Arbeit dreht es sich um genau diese Art der Werbung.
.Die Absatzwerbung umfasst die verkaufspolitischen Zwecke dienenden,
absichtliche und zwangsfreie Einwirkung auf Menschen mit Hilfe spezieller
Kommunikationsmittel.“ (Behrens zit. in Hemmi 1994: 23).

Die in der Werbung beworbenen Objekte reichen von einem Produkt, Uber ein

Unternehmen, einem Menschen bis hin zu einer Marke oder einer Idee.

Werbung als Kommunikationsprozess wird vor allem in der bekannten
Lasswell-Formel ausgedriickt: ,Who says what in which channel to whom with
what effect” (Lasswell 1948 zit. in Siegert/Brecheis 2005: 23).

Zu Deutsch: Wer [gemeint ist der Sender bzw. Kommunikator/A.D.] sagt was
[bezogen auf den Inhalt der Aussage/A.D.] in welchem Kanal [durch welches
Medium/A.D.] zu wem [Empfanger/A.D.] mit welchem Effekt [Wirkung/A.D.]?
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Auch wenn die bekannte Formel Lasswells aufgrund der nicht vorhandenen
Moglichkeit des Feedback, der fehlenden Interaktion mit dem Rezipienten héufig
als ,EinbahnstraRe* kritisiert wird, so umfasst sie doch alle Kriterien, die fir den
werblichen Kommunikationsprozess entscheidend sind, namlich Sender,

Botschaft, Medium, Empfanger/Rezipient und Wirkung.

Sind Sender und Empfanger der Botschaft Anbieter und Nachfrager eines
Produkts bzw. einer Dienstleistung, so spricht man von Marktkommunikation (vgl.
Schweiger/Schrattenecker 1995: 8).

Werbung ist eine Erscheinungsform der Marktkommunikation und wird unter
anderem beschrieben als ,die beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevanten
Einstellungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang unter Einsatz von
Werbemitteln und bezahlten Medien” (Schweiger/Schrattenecker 1995: 9).

Fur die in dieser Arbeit bendtigte Definition von Werbung, sei hier noch Folgendes
erwahnt: Eines der wichtigsten Merkmale der klassischen Marktkommunikation ist
mit Sicherheit, dass die Kommunikation einseitig und ohne Feedback ablauft, d.h.,
dass der Empfanger der Botschaft keine Moglichkeit hat, auf die empfangene
Botschaft zu reagieren (vgl. Schweiger/Schrattenecker 1995: 9).

Insofern ist sich die Werbung, die unter Absatzwerbung bekannt und als
Marktkommunikation in Erscheinung tritt, vollkommen dartber im Klaren, dass die
fur einen Kommunikationsprozess so wichtige Funktion des Feedbacks, nicht
erfillt wird. Somit hat auch Lasswells Formel zur Findung einer Definition des

Terminus Werbung in dieser Arbeit absolute Berechtigung.

Siegert und Brecheis kommen damit zu der ,aktuellen Definition von Werbung®,

die auch ich als die fir mich gultige gefunden habe:

~Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt
Wissen, Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten Gber und zu
Produkten, Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen
beeinflussen. Sie bedient sich spezieller Werbemittel und wird Uber
Werbetrager wie z.B. Massenmedien und andere Kandle verbreitet”
(Siegert/Brecheis 2005: 26).
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die Vermittlung der Werbebotschaft kann Uber die verschiedensten Kanale und
Medien passieren und reicht von dem traditionellen Medium Print oder Plakat,
Uber Radio, Fernsehen, Kino bis hin zum interaktiven Medium Internet.

Die Botschaft richtet sich dabei an eine (bestimmte) Gruppe von Konsumenten,
die letztendlich die beworbene Dienstleistung oder das beworbene Produkt fir
sich in Anspruch nehmen oder kaufen sollen. Die Gruppe der potentiellen
Konsumenten ist in keinem Fall eine heterogene Gruppe, sondern muss aufgrund
von verschiedensten Variablen zu einer Zielgruppe definiert werden. Gerade diese
Aufgabe ist in der heutigen — stark auf das Individuum ausgelegten — Zeit
besonders schwierig:

.Diese durch die Pluralisierung der Werte hervorgerufene Individualisierung fuhrt
zu einem immer differenzierteren Produkt- und Informationsbedirfnis des
Einzelnen und &auRert sich in einem [...] immer unberechenbarer werdenden

Konsumverhalten.*

Vor allem in der Werbung flr Konsumglter setzt die Werbeindustrie seit
Mitte/Ende des 20. Jahrhunderts daher verstarkt auf den Einsatz von Emotionen
und Stimmungen bei der Gestaltung der Werbebotschaft. Auf diese beiden
Komponenten wird im Zuge der Vorstellung des Begriffs Erlebnismarketing noch
genauer eingegangen.

Diese Emotionen und Stimmungen sind auch wichtige Hilfsmittel dafir, dass der
Rezipient sich Uberhaupt einer Werbung zuwendet, der jeweiligen Werbung
Uberhaupt seine Aufmerksamkeit schenkt.

3.1 Das AIDA-Modell

Das Erregen der Aufmerksamkeit zahlt zu den wichtigsten Zutaten fir eine
gelungene und auch funktionierende Werbung.

Das Standard-Modell fur eine gelungene Werbewirkung ist das so genannte AIDA-
Modell, das bereits im Jahr 1898 von EImo Lewis zur Gliederung von
Verkaufsgesprachen entwickelt wurde®. Das Modell ist in vier Stufen aufgebaut,
die der Kunde/Konsument/Rezipient durchlaufen und die letztendlich in einer
Kaufentscheidung enden soll.

% URL: http://www.data-mining.de/dbmwandel.htm#Individuell, 1.6.2005
#Vgl.: URL: http://www.teachsam.de/pro/pro_werbung/werbung_u_marketing/pro_werbung_mark_6_2.htm, 26.11.2008
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1. Stufe: A TTENTION — Aufmerksamkeit des Rezipienten erregen
2. Stufe: | NTEREST - Interesse fur das Produkt schaffen
3. Stufe: D ESIRE — Besitzwunsch nach dem Produkt auslésen

4. Stufe: A CTION — Zur Kaufhandlung veranlassen

Aufgrund seiner Einfachheit wurde und wird das AIDA-Modell vielfach kritisiert,
dient aber hervorragend zu einer ersten und einfachen Veranschaulichung der
generellen Aufgaben und Zielen von Werbung. Besonders Stufe eins ,attention® ist
heute von besonderer Wichtigkeit und wird den nachsten Schwerpunkt dieses

Kapitels bilden.

Dass die Gewinnung der Aufmerksamkeit als das entscheidende Element
wirksamer Werbung vor allem in der heutigen Zeit darstellt, hat Georg Franck in
seinem 1998 erschienenen Erfolgswerk ,Okonomie der Aufmerksamkeit* so
beschrieben:
.1rotzdem hat die Aufmerksamkeit ihre neue Bedeutung dadurch
gewonnen, dass sie in den hochtechnisierten Zivilisationen als
produktive Ressource und als Form des Einkommens ins Zentrum
rickt. Symptomatisch fur diesen Wandel ist ihnre Okonomisierung. Je
knapper einer Ressource, desto wichtiger werden Gesichtspunkte

des Haushaltens; je begehrter ein Einkommen, desto systematischer
werden die Anstrengungen seiner Einnahme* (Franck 1998: 21).

3.2 Die Aufmerksamkeit gewinnen und halten
Durch den in den Kapiteln eins und zwei beschriebenen Wandel in der modernen
Gesellschaft, erreicht also Aufmerksamkeit eine Art Marktstellung als wichtiges,
weil duRert knappes Gut. In Francks Worten:
LWir alle sind aber gezwungen, mit unserer Aufmerksamkeit
hauszuhalten. [...] Wir sind alle gezwungen, scharf zu selektieren
und wegzulassen. [...] Ein anderer Ausdruck fur den zunehmenden

Zwang zum Haushalten mit Aufmerksamkeit ist, dass sie zur
grundsatzlich knappen Ressource geworden ist* (Franck 1998: 50).

Um die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu halten - in der Literatur wird dieses
»LAn-der-Stange-halten” auch als ,Aktivierung“ bezeichnet (vgl. Kroeber-Riel/Esch
2004: 172) - bedient sich die Werbung unterschiedlicher Mittel.
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In Bezug auf meine Arbeit sind die Faktoren Provokation und der Einsatz von

Kunst von besonderer Bedeutung.

Der Faktor Kunst als Einsatzmittel in der Werbung wird von Zurstiege treffend
beschrieben.

Zurstiege beschreibt die Verwendung von Kunst nicht nur als Inszenierungsmittel
der Werbung zur Schaffung von Aufmerksamkeit, sondern auch als Aufwertung
von Werbung generell zu ,besserer Werbung“ (vgl. Zurstiege 2003: 153.). Er

schreibt auRerdem:

.Das Verhaltnis von Kunst und Werbung wurde hier vor allem als das
der Kunst in der Werbung aufgefasst. Diesem Verstandnis nach dient
die kinstliche Inszenierung der gesellschaftlichen Legitimation der
Werbung. Daneben wurde den werblichen Inszenierungsformen, [...]
immer wieder selbst eine kinstlerische Anmutungsqualitat
zugeschrieben. Beide hier skizzierten Positionen konvergieren immer
dann, wenn die Asthetisierung werblicher Inszenierungsformen als
eine Strategie zur effektiven Zielgruppenansprache thematisiert wird*
(Zurstiege 2003: 149).

Der Einsatz von Erotik bzw. erotischen Elementen dient in der Werbung oft als
Provokationsmittel, das natirlich die Aufmerksamkeit des Rezipienten erhoht.
Siegfried J. Schmidt schreibt in seinem ,Handbuch Werbung® zum

Aufmerksamkeitsgaranten Erotik:

~Werbung, die mehr oder minder eindeutige erotische Stimuli bei der
Gestaltung von WerbemalRnahmen verwendet, ist in vielerlei Hinsicht
umstritten. Die Diskussion richtet sich nicht nur an die Effektivitat
erotischer Werbung, sondern in erster Linie an den Konflikt mit
Wertvorstellungen einzelner Individuen und Gruppen, v.a. aber
weiblicher Rezipienten. [...] In der Werbepraxis hat sich der Level an
Freizugigkeit im Laufe der letzten Jahre zusehends erhoht. [...] Die
Verwendung erotischer Motive in der Werbung zielt nicht auf eine
Befriedigung des sexuell angesprochenen Bedirfnisses, sondern
benutzt das Motiv zur Aktivierung des Rezipienten [...]. [...] Mehrere
empirische Untersuchungen zeigen, dass mit dem Einsatz erotischer
Gestaltungselemente eine erhdohte Aufmerksamkeit gegentber der
Werbemalinahme erfolgt* (Schmidt 2004: 110f.).

Wie sich in meiner Arbeit zeigen wird, hat fur die Gestaltung der Humanic-
Werbung in der Vergangenheit der Einsatz von Kunst bzw. Kinstlern und in der
Gegenwart der Einsatz von Erotik in beiden Féllen der Provokation und somit der
Aktivierung des Rezipienten gedient.
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Durch den in Kapitel eins und zwei beschriebenen Trend zur Individualisierung und
des Wertewandels sind Schlagworte wie Erlebnis- und Inszenierungsorientierung
(vgl. Siegert/Brecheis 2005: 81ff.) in der Gestaltung der Werbung auch immer
wichtiger geworden. Das erlebnishafte Inszenieren wird zum wichtigen

Aufmerksamkeitsgaranten.

Siegfried Schmidt beschreibt das erlebnishafte Inszenieren in seinem ,Handbuch

Werbung" so:
.Der Adressat wurde zunehmend als mindiger und individueller
Mensch gesehen, um dessen Aufmerksamkeit sich die Werbung mit
subtileren und auch humorvolleren Werbespots [...] bemihen
musste. [...] In diesem Zusammenhang wird die kommunikative
Gestaltung der zu bewerbenden Objekte immer wichtiger als der
pure Produktnutzen. Die Homogenitat der Produkte zwingt die
Wirtschaft zur Umstellung auf einen Kommunikationswettbewerb. Die
Werbung versucht eine ,Aura“ bzw. einen Mehrwert fur ihre Produkte
zu erfinden, und verfolgt das Ziel, Erfahrungsmadgliches anstelle von
Erfahrungswirklichem zu inszenieren. [...] Die Verbraucher werden

immer individualistischer und damit unberechenbarer® (Schmidt
2004: 107f.).

3.3 Durch Emotionen zum Erlebnis

Aufgrund des unberechenbaren Konsumverhaltens und dem Eindruck, dass
Produkte aufgrund ihrer Ahnlichkeit auch Austauschbar sind, hat sich das so
genannte Erlebnismarketing entwickelt. Ziel ist es ,bestimmten Produkten und
Dienstleistungen ein Image zu verschaffen. Hier vor allem liegt die Aufgabe der
Werbung. Eine unverwechselbare Werbung und ein unverwechselbares Produkt
kann als Ziel der Werbestrategie beschrieben werden* (Jackel 1998: 250).

Kroeber-Riel dazu: ,Das Ziel der emotionalen Produktdifferenzierung besteht
darin, die Produkte durch emotionale Erlebnisse unterscheidbar zu machen®
(Kroeber-Riel 1999: 128).

Um den Konsument Uber das Produktangebot zu informieren, setzen viele
Werbetreibende nicht so sehr darauf, Uber die ,Qualitdt und die objektiven

Eigenschaften des Leistungsangebots® (Erbeldinger u.a. 1998: 141) zu
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informieren. Als eigentliches Ziel der Werbung steht im Vordergrund, ,den

Rezipienten auf emotionale Art und Weise zu aktivieren* (ebd.).

Die Steigerung der eigenen Lebensqualitat soll dabei fur den Verbraucher im
Mittelpunkt stehen. Um derartige Kriterien zu ermitteln, bedient man sich auch der
Wertewandel-Forschung. Weinberg nennt dies in seiner 1992 veroffentlichten
Analyse ,Erlebnismarketing im Wertetrend®. Der Trend zur Selbstentfaltung und
dem Erleben spiegelt sich gemal dem Autor im Kaufverhalten der Konsumenten
wider: ,Danach sind klassische Pflicht- und Akzeptanzwerte rucklaufig zugunsten
einer  hedonistischen  Selbstentfaltung und  Erlebnisorientierung.  Der
sensualistische Konsument bekennt sich zu einer ,GenulR3-hier-und-jetzt“-Haltung*
(Weinberg 1992: 17).

3.4 Die Erlebnisgesellschaft
Michael Jackel beruft sich in seinem Aufsatz ,Warum Erlebnisgesellschaft?* (vgl.
Jackel 1998: 255f.) ebenfalls auf die Wertewandeltheorie von Helmut Klages, die

in Kapitel zwei dieser Arbeit bereits ausfuhrlich beschrieben wurde.

Durch den in der Gesellschaft von sich gehende Wertewandel muss der Markt
einen so genannten erlebnisorientierten Verbraucher bedienen, der das Geflnhl
vermittelt bekommen mdchte, dass das Produkt in seine Lebensqualitat passt.
Erlebniseinkaufe leisten ihren ,Beitrag zum Selbstwertgefiihl der Konsumenten,
das im Streben nach einem eigenstandigen Lebensstil zum Ausdruck kommt.”
(Weinberg 1992: 3f.)

Diesen [den Konsumenten/A.D.] erreiche man am Besten durch Bilder und eine
visuelle Kommunikation (vgl. Weinberg 1992: 5). ,Die Devise flr erlebnisbezogene
Produkte heil3t: Alle Sinne des Konsumenten ansprechen! Multisensuale
Wirkungen erzeugen!* (Weinberg 1992: 8).

.Kaufen und Konsum sind auch Vorgange, die den Konsumenten
erfreuen und die er in Anbetracht der zunehmenden Freizeit auch
genielen kann. Die Umweltpsychologie hilft dem Handel,
Einkaufserlebnisse zu messen. Sie lassen sich auf den psychischen
Dimensionen Lust bzw. Vergnigen und Erregung erfassen und
charakterisieren das Verhalten im Laden. Eine erlebnisorientierte
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Ladenatmosphare wirkt aktivierend und verlangert die Verweildauer
im Geschaft* (Weinberg 1992: 9).

Dieser neu entstandene Ort des Erlebens, der so genannte Erlebnismarkt kann als
.das Zusammentreffen von Erlebnisnachfrage und Erlebnisangeboten® (Schulze
2000: 421) gesehen werden. Schulze sieht darin auch die Herausforderung der
Werber:

.[...] alle mussen Uuberlegen, was ankommen konnte, und ihre Angebote
entsprechend herrichten. Mit Raffinement und Einfuhlung versuchen sie, Geld,
Zeit und Aufmerksamkeit des Publikums in ihre Richtung zu kanalisieren* (Schulze
2000: 424).

u5

In weiterer Folge ortet Schulze in seiner ,Erlebnisgesellschaft® zwei Typen von
Konsumenten: Den so genannten auf3enorientierter Rationalitdtstyp , fur den
Geld, Produkteigenschaften, Systemzustande von Organisationen,
Merkmalsverteilungen in sozialen Kollektiven zahlen (vgl. Schulze 2000: 425) und
der aufgrund dieser Faktoren seine Kaufentscheidung trifft.

Weiters den innenorientierten Rationalitatstyp , der aufgrund seines Wissens,
seiner Fahigkeiten, seiner Grundeinstellungen, seiner Gefilhle und seiner
Erlebnisse eine Produktentscheidung fallt (vgl. ebd.).

Die Vielfalt der Angebote ldsst immer mehr die innenorientierten Motive
entscheiden, die Vielzahl der Kunden kann zum innenorientierten Rationalitatstyp
gezahlt werden.

»Zunehmend richten sich die Motive nach innen: Es geht um ‘gutes” Essen,
“stilvolles”  Wohnen, Fortbewegung als  Erlebnis, Bekleidung als
Selbstinszenierung®  (Schulze  2000: 428) wund die innenorientierte
Konsummotivation lauft so immer auf einen subjektiven Prozess hinaus (vgl.
Schulze 2000: 429).

Dabei bedient sich der Konsument gemald Schulze bestimmten Strategien zur
Produktauswahl, die nun nach seiner Vorlage hier angefuihrt werden sollen (vgl.

Schulze 2000: 432 ff.):

5 Als Standardwerk, wenn es um die Begriffe Erlebnismarkt und Erlebnisgesellschaft geht, gilt das bereits zitierte Werk von
Gerhard Schulze mit dem Titel ,Die Erlebnisgesellschaft‘. So werde auch ich seine Erkenntnisse zu diesem Thema in meine
Arbeit einflieRen lassen.
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1. Korrespondenz: beutet, dass der Konsument nachfihlt, welche Angebote
am Markt mit seinen Bedirfnissen korrespondieren. Dabei wird nicht fur
jedes Produkt eine vollig neue Strategie angewandt, sondern der
Konsument legt sich im Laufe der Zeit eine Art ,asthetisches
Grundprogramm® (Schulze 2000: 432) zu, dass je nach Situation
angewandt wird. In Schulzes Worten: ,Er [der Konsument/A.D.] bildet
Korrespondenzroutinen aus, die sich zu einem personlichen Konsumstil
verbinden“ (ebd.). Allerdings, so Schulze, ,dominieren in der Praxis des
Korrespondenzprinzips kollektive Elemente*, sodass sich
Lalltagsasthetische Schemata“ herausbilden, die ,zur Parallelisierung des
Korrespondenzprinzips bei grof3en Verbrauchergruppen fuhren* (ebd.).

2. Abstraktion: ,Durch das Abstraktionsprinzip automatisiert der Verbraucher
seine Nachfrage* (Schulze 2000: 434). Das Korrespondenzprinzip fungiert
im Vorfeld und trifft eine Art Vorauswahl, um ,selektive Empféanglichkeit far
bestimmte  Produktklassen herzustellen und andere vornherein
auszublenden“ (ebd.). Mit Hilfe des Abstraktionsprinzips kann der
Konsument seine  Produktstrome  regulieren und so  seine
Konsumgewohnheiten optimieren. Im Alltag angewandtes
Abstraktionsprinzip wéare beispielsweise der Konsum von Fernsehserien,
immer denselben Radiosendungen oder das Lesen mehrerer Blicher eines
bestimmten Autors oder eines bestimmten Genres (vgl. Schulze 2000:
434).

3. Kumulation: ,Das Aul3ergewdhnliche alltaglich zu machen — diese paradoxe
Intention des habituellen Erlebniskonsumenten fihrt zu einer Erhéhung der
Erlebnisgeschwindigkeit auf Kosten der Erlebnistiefe” (Schulze 2000: 434).
Das standige Angebot an Erlebnissen lasst auch das eigentliche
Erlebnisziel in den Hintergrund ricken. Wichtig scheint nur das Erlebnis
selbst.

4. Variation: ,Um bei der Kumulation von Erlebnisangeboten den jeweils
nachsten Stimulus Uberhaupt noch fuhlen zu kénnen, muss der Handelnde
Abwechslungsstrategien entwickeln* (Schulze 2000: 435). Die Variationen

erfolgen jedoch im vorgegebenen Rahmen, was soviel heil3t wie, man sieht
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sich zum Beispiel neben der Lieblingsserie auch andere Serien an, die sich

allerdings im gleichen Genre bewegen.

5. Autosuggestion: ,Ein Erlebnisangebot strahlt umso mehr alltagsasthetische
Gewissheit aus, je mehr ein Konsument wahrnimmt, dass es von anderen
konsumiert wird, die ihm selbst offenbar &hnlich sind. Deshalb beobachten
gerade die Konsumenten in der ‘individualisierten” Erlebnisgesellschaft
sorgfaltig ihr soziales Milieu [...]* (Schulze 2000: 435f.). Die so genannte
»=autosuggestive Maximierung von Sicherheit” (vgl. ebd.) gilt als eine der

typischen Merkmale des erlebnisorientierten Verbrauchs.

Generell wird es fir die Anbieter schwieriger, dem Kunden das Angebot
schmackhaft zu machen. Schulze fasst die Moglichkeiten der Anbieter unter dem
Punkt ,Rationalisierung des Erlebnisangebots® (vgl. Schulze 2000: 439ff.)
folgendermal3en zusammen: ,Das Denken der Anbieter bewegt sich in einem
Dreieck mir den Eckpunkten von Produkteigenschaften, Absatz und Publikum®
(Schulze 2000: 439).

Produkteigenschaften und Absatz bilden dabei die fur den Anbieter sichtbaren
Variablen. Die groRe Unbekannte in diesem Fall ist das Publikum, das es fur das
Produkt zu gewinnen gilt. Wann und warum entscheidet sich ein Konsument fir
bzw. gegen (m)ein Produkt? ,Bei aller Unterstitzung durch die Marktforschung ist
das Bild der Anbieter Uber die soziale Wirklichkeit freilich oft Iickenhaft und
verzerrt. Unter Konkurrenzdruck missen die Anbieter Strategien Kkollektive
Erlebnismanagements perfektionieren, um ihr Fortbestehen zu sichern* (Schulze
2000: 439).

Dabei wurden von Schulze vier Strategien zur ,Aufbereitung® des
Erlebnisangebots entwickelt (vgl. Schulze 2000: 440ff.):

1. Schematisierung: Man kann Erlebnisbedirfnissen bestimmte Schemata
zuordnen, die innerhalb bestimmter Bevdlkerungsgruppen gleich sind bzw.
sich Uber Jahre hinweg nicht gedndert haben. Paradoxes Fazit: ,Wer viele
erreichen will, muss &sthetisch spezialisierte Produkte anbieten. Am
ehesten Uberleben diejenigen Anbieter, die in ihren Produkten an Schemata
appellieren” (Schulze 2000: 440).
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2.

Profilierung: Die Einzigartigkeit eines Produkts: Das Produktimage.
Wahrend bei der Schematisierung auf die Zuordnung zu einer bestimmten
Zeichengruppe moglichst eindeutig sein muss, so ist es bei der Profilierung
eines Produkts wichtig, einzelne Zeichen vor andere zu heben. ,Um diese
Unterschiedlichkeit als notwendige Bedingung der
Konsumentenentscheidung zu erreichen, muss der Erlebnisimpuls
innerhalb des Grundschemas erganzt werden® (Schulze 2000: 441). Als
besonders schwierig stellt sich dieses Problem heraus: ,Je weniger sich
Produkte nach ihren objektiven Merkmalen unterscheiden, desto mehr
missen die Anbieter symbolische Unterschiede durch Profilierung
erzeugen“ (Schulze 2000: 441). Gerade hier muss die Werbung neue

Malstabe setzen.

Abwandlung: Konsumreiz nimmt mit der Gewdhnung ab. ,Es zahlt zu den
Besonderheiten der erlebnisorientierten Okonomie, dass das Altgewohnte
(Grundschema und Produktimage) mit dem Stimulus des Neuartigen
verbunden werden muss. [...] Abwandlung ist deshalb die Regel,
Umwandlung oder Einfuhrung vollig neuer Produkte die Ausnahme®
(Schulze 2000: 442).

Suggestion:

.Die Qualitat von Erlebnisangeboten héngt weniger von den
objektiven Eigenschaften der Produkte ab als von den subjektiven
Konstruktionen der Erlebnisnachfrager. IThnen Konstruktionshilfe zu
geben, gehoért zu den unverzichtbaren Strategien der Anbieter.
Sobald die Nachfrager das Produkt fir neu halten, ist es im
subjektiven Sinne tatséchlich neu” (Schulze 2000: 443).

Um den Konsumenten anzusprechen, versehen die Anbieter ihre Produkte mit

Oberflachenreizen, die mit den so genannten alltagsasthetischen Schemata des

Konsumenten bzw. der Konsumentengruppe korrespondieren (vgl. Schulze 2000:

450).

~Wenn das Publikum bereits weil3, flir welches alltagsasthetische
Schema ein bestimmtes Stilelement kodiert ist, muss der kulturelle
Assoziationshintergrund des Angebots nicht erst in aufwendigen
Kampagnen konstruiert werden. Wie die Anbieter den Symbolvorrat von
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Milieus verwenden, so verwenden umgekehrt Konsumentenmilieus
symbolisch noch nicht festgelegte Angebote, um sie asthetisch so zu
schematisieren, dass sie zu ihnen passen” (Schulze 2000: 450).

3.5 Zusammenfassung

Am Anfang dieses Kapitels stand die Klarung des Terminus Werbung, wie
Werbung arbeitet und worauf sie abzielt. Im Laufe des Kapitels wurde allerdings
klar, dass Werbung in der modernen, individualisierten und vom Wertewandel
beeinflussten Zeit mehr ist als ein blof3er ,geplanter Kommunikationsprozess* (vgl.
Definition, S. 31).

Gerken postuliert in seinem Werk ,Trend 2015 sogar: ,Die klassische Werbung
stirbt. Werbung, wie wir sie heute erleben, hat in der Welt der Zukunft keinen Platz
mehr. Ihr Spiel der Manipulation und der Persuasion — der Uberredung — ist am
Ende” (Gerken 1995: 149). Erlebnismarketing ist laut Gerken die Antwort. Denn:
.Der Kunde ist nicht mehr nut passives Opfer der Werbekommunikation. Der
Kunde wird zum (Mit-)Produzenten der Produkte, die er winscht. [...] Die
Produkte werden kinftig gemeinsam mit den Konsumenten und Szenen
hergestellt* (Gerken 1995: 149).

Zehn Jahre nach Gerkens ,Prognose” haben auch Siegert und Brecheis
gesellschaftliche Entwicklungen prognostiziert bzw. beobachtet, auf die die
Werbung der Zukunft sich einstellen muss/sollte (vgl. Siegert/Brecheis 2005: 82f.):

1. Lebensstilforschung und Lifestyles. Das Abgrenzen von Zielgruppen nach
Lifestyle-Kriterien wird moglich. Die Werbebotschaften kénnen ,sehr viel
konkreter auf die nun weitgehend bekannten Werte, Einstellungen und
Konsumwitinsche abgestimmt werden” (Siegert/Brecheis 2005: 82).

2. Steigende Bedeutung von Welt- und Selbstbildern fir das
Konsumverhalten. .Marken sind insofern sekundare
Sinnstiftungsagenturen, als sie zum Abgleich des individuellen
Selbstverstandnisses mit dem gesellschaftlichen Sinnpotential dienen”
(Siegert/Brecheis 2005: 83).

3. Werbung dient der Markeneinfihrung und auch einer Form der
-Mythenbildung von Marken, weil sie bestehende kulturelle Bedeutungen
mit den Marken verbinden und so die Beziehung zwischen Marke und

Konsumenten als Erlebnisangebot inszenieren [...]* (ebd.).
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4. Das Einkaufserlebnis bzw. das Erlebniskonzept liefert einen Beitrag zur

Lebensqualitat der Konsumenten.

~Wir werden Marken erleben, die sich von den Produkten I6sen. Marken also, die
in der Lage sind, eine Haltung zu verkdrpern, eine Lebensweise zu unterstreichen,
eine bestimmte Auffassung zu signalisieren statt nur, wie bisher, Produktleistung,
Funktion und Qualitdt glaubwirdig zu vertreten® (Michael 1993. 410 zit. in
Siegert/Brecheis 2005: 73).

Die Begriffe Werbung, Aufmerksamkeit und Erlebnismarketing wurden im Laufe
dieses Kapitels geklart. Zentrales Ergebnis ist, dass Werbung sich verandert, um
den Erwartungen der ,neuen” Konsumenten zu entsprechen. Der Einsatz von

Emotionen und Stimmungen kommt dabei verstarkt zum Einsatz.

Es wird Zeit, die theoretischen Ausfilhrungen an einem praktischen Beispiel zu
veranschaulichen. Es ist Zeit fur: HUMANIC!
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4  HUMANIC — DIE GESCHICHTE

Die hier folgenden Informationen und Abbildungen wurden der aktuellen

Homepage der Leder und Schuh AG (www.lsag.com) entnommen.

Zwei FulRnoten werden hier den Anfang und das Ende der entnommenen
Informationen kennzeichnen, um den Lesefluss durch Einschiebungen bzw.

Kursivschrift nicht unnétig zu stéren.®

1872 grundet die Firma "D.H. Pollak & Co." am heutigen Firmensitz in Graz eine
Schuhproduktion. Wdchentlich werden Uber 20.000 Paar Schuhe produziert und
so entwickelt sich das Unternehmen binnen weniger Jahre zu Mitteleuropas
groitem Schuhproduzenten.

Gleichzeitig wird Uber das Gebiet der gesamten Osterreichisch-ungarischen
Monarchie ein dichtes Filialnetz errichtet. Auch in Prag, Budapest, Zagreb,
Laibach, Triest, Meran und Temesvar werden Geschafte erdffnet.

Nicht nur die Kronlander werden beliefert, die Exporte reichen bis nach Afrika,
Amerika, Australien und Indien. Der Firmenname wird um "Goodyear Welt-

Schuhfabrik" erweitert. Abbildung 3 zeigt ein Plakat aus dieser Zeit.

A00DTEAR WELT- SBErUHPABRR

D.H.POLLAK & Co,GRAZ

Abbildung 3

1907 werden die ersten beiden Filialen des American Shoe House "HUMANIC" in
Wien eroffnet. Am Karntnerring 6, gegenuber dem Hotel Bristol und in der

Mariahilferstrafl3e 92, gegeniiber dem Hotel Palace.

Dem 1. Weltkrieg fallt das Filialnetz von tUber 100 Geschéaften zum Opfer. Trotz
der schlechten Wirtschaftslage werden einige Schuhfabriken erworben, unter
anderem die "Allgemeine Osterreichische Schuh-Aktien-Gesellschaft" (siehe
Abbildung 4).

® Beginn der Informationen der Leder und Schuh AG Homepage: Vgl.: www.lsag.com 1.3.2009
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Abbildung 4

Ahnlich dem Schicksal der dsterreichisch - ungarischen Monarchie, wird auch das
Unternehmen zerschlagen. In den Nachfolgestaaten werden eigene Vertriebs-
bzw. Produktionsgesellschaften gegrindet, die jedoch durch die politischen und
wirtschaftlichen Wirren in der Nachkriegszeit sukzessive verloren gehen.

Nach dem Krieg macht das Unternehmen einen Neuanfang: Neue Vertriebs- und
Produktionsgesellschaften werden gegrindet. Die 0sterreichische "HUMANIC
LEDER und SCHUH AG, Wien-Graz" wird gegrindet. Rasch retssiert das
Unternehmen und im Jahr 1930 umfasst das Verkaufsnetz von HUMANIC bereits

wieder 60 Filialen.

Der 2. Weltkrieg bedeutet den vdlligen Zusammenbruch und bei Luftangriffen
durch die Alliilerten wird die Fabrik in Graz weitgehend zerstort, wie auf Abbildung
5 gezeigt wird.

Abbildung 5

Nach dem Krieg konzentriert sich das Unternehmen vorwiegend auf den
Wiederaufbau in Osterreich, die bis 1950 abgeschlossen sind.
Internationale Kooperationen, z. B. mit dem "Calzaturificio di Varese" und "Charles

Jourdan" legen den Grundstein fur die heutige Modefiihrerschaft von HUMANIC.

Ab 1960 fuhrt die Grundung der Europaischen Freihandelszone zu einer
Intensivierung der Handelsbeziehungen mit den skandinavischen Staaten und der
Schweiz. Man exportiert nach Deutschland, Norwegen, Benelux, Fernost und

UdSSR. Uber 3000 Schuhhandler in ganz Europa werden sowohl aus der eigenen
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Produktion als auch durch den eigenen GroRhandel beliefert. Zur gleichen Zeit
werden in  Deutschlandsberg, Radkersburg, Eibiswald und Feldbach
Produktionsbetriebe eroffnet. Neben der Schweiz und Spanien entstehen auch in

anderen Landern auslandische Produktionsstatten.

Bis 1977 werden die Einzelhandelsaktivitaten ausschlie3lich unter der
Handelsmarke HUMANIC gefuhrt. Ab diesem Zeitpunkt beginnt sich das
Unternehmen im Einzelhandel zu diversifizieren.

1977 wird die traditionelle Vertriebslinie HUMANIC um ,Top Schuh” erweitert.
1988 werden die ersten ,Dominici“-Geschéfte erdffnet.

1989 wird der ,Jello Schuhpark” gegriindet.

1990 grindet man die LEDER & SCHUH AG in ihrer heutigen Form.

Bis 1991 ist das Unternehmen mit seinen Einzelhandelsaktivitaten ausschlie3lich
auf dem heimischen Markt tatig. Nach und nach erobert die LEDER & SCHUH AG
den ungarischen, tschechischen und den deutschen Markt. In Deutschland erfolgt
der Markteintritt 1994 mit dem Konzept ,Shoe 4 you*.

1994 steigt die LEDER & SCHUH AG endgiiltig aus der Schuhproduktion und dem
Grol3handel aus, um sich als reines Einzelhandelsunternehmen neu auszurichten.
2000 erfolgte der Markteintritt in Slowenien mit ,Jello* und HUMANIC.

2002 werden die erste HUMANIC-Filiale in Regensburg (Deutschland) und die
ersten beiden Filialen in Bratislava eroffnet. Seit dem Fruhjahr 2005 gibt es auch
in Polen HUMANIC-Filialen.

Seit 2008 wird auch der ruméanische Markt erobert.

Heute umfasst die LEDER & SCHUH INTERNATIONAL AG 312 Filialen,
3.272 Mitarbeitern und zahlt mit einem Umsatz von 455,5 Millionen Euro zu den

fuhrenden Schuheinzelhandelsunternehmen in Europa.

4.1 Der Name HUMANIC
Uber die Entstehung des Namens HUMANIC gibt es viele Mythen und Sagen. Die
Geschichte Uber die Bedeutung von drei pragenden Silben scheint dabei aber die

richtige zu sein.
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Der 3-Silben Mythos: Das ,American Shoe House HUMANIC*, welches 1904 von
der LEDER und SCHUH AG aufgekauft wurde, war davor im Besitz eines
tschechischen Unternehmers. Da dieser jedoch einen derart unaussprechlichen
Namen hatte, konnte er ihn nicht als Firmenname verwenden.

Ein amerikanischer Werbetexter nahm sich darauf hin der Namensfindung an und
empfahl die Verwendung von drei pragnanten Silben. Diese sollten sehr stark sein
und fir sich stehen kénnen wie drei tragende Saulen. In ihrer Gesamtheit jedoch
mussten sie eine klingende Einheit ergeben. So entstand die 3-Silben
Kombination von HU, MA und NIC. ’

" Ende der Informationen der Leder und Schuh AG Homepage: www.lsag.com 1.3.2009
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5 HUMANIC WERBUNG

Dies ist ein Schlisselkapitel der vorliegenden Arbeit. Moglichst tUbersichtlich sollen
hier auf die beiden grol3en Werbelinien ,Franz* und ,Shoemanic* eingegangen
werden. Um eine Verbindung zwischen der bisherigen Theorie und der Praxis
herzustellen, sind Unterkapitel mit dem Titel ,Theorie und Praxis® eingefligt. Diese

verweisen auch auf die entsprechenden Kapitel innerhalb meiner Arbeit.

Um diesen Abschnitt lebendiger zu gestalten, werden immer wieder Zitate aus den
Experteninterviews verwendet®. Die Experteninterviews wurden gefihrt mit:
» Gerhart Schrammel, langjahriger Mitarbeiter der Firma Humanic. Interview
in der Zentrale der Leder und Schuh AG in Graz am 12. Marz 2008.
= Dr. Hans Cepko, Inhaber der cepkoundco-Agentur, Autor der Shoemanic-
Spots seit 1998. Interview gefihrt am 21. Januar 2009 in Wien.
Weiters sollen die Zitate dazu dienen, die bereits vorab beschriebenen

theoretischen Grundlagen praktisch zu untermauern.

5.1 Die Humanic-Werbeschiene ab den 1970er Jahren

Schon vor den 1970er Jahren hatte Humanic eine Werbelinie, damals mit der
Subline ,Humanic, der gute Osterreichische Schuh!®

In den 1968er Jahre kam Bewegung in die Gesellschaft. Hans Mayer-Rieckh war
Anfang der 1970er Jahre nicht nur Humanic-Chef (heute Leder und Schuh AG),
sondern auch begeisterter Kunstsammler und Kulturinteressierter. Er trifft auf den
jungen Kunsthistoriker und Medienklnstler Horst Gerhard Haberl und so beginnt
die Geschichte der wohl bekanntesten Werbung Osterreichs. Haberl Gbernimmt
die Leitung des Humanic Werbeblros, das ab diesem Zeitpunkt in die ,Abteilung
Zukunft* umbenannt wird.

,ES ist damals der Herr Horst Gerhard Haberl in die Firma gekommen, der damals
Assistenz war in der neuen Galerie in Graz und der schon sehr involviert war in
dem ganzen Kunstleben und Drumherum und der hat dann die Funktion des

Werbeleiters, so hat das damals geheil3en, Gbernommen. Und man hat dann ein

® Die Passagen aus den Experteninterviews werden in der Schriftart Arial kursiv in den Text eingefiigt, um den Textfluss
nicht allzu sehr zu unterbrechen.
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Konzept erarbeitet, man ist von diesen griinen Farben des Schriftzuges Humanic
weggegangen und hat eigentlich die Grundfarben genommen, d.h. Blau, Rot,
Gelb. Diese Farben hat es schon einmal gegeben bei der Humanic, das muss so
in den 20er Jahren gewesen sein, aber damals war ja die Kommunikation nicht so
weit fortgeschritten. Das heil3t diese Silbendeutung HU in blau, MA in rot und NIC
in gelb.” (Interview Gerhard Schrammel (GS), 12.3.2008°). Dieses Logo wird in
Abbildung 6 gezeigt.

HUMANIG

Abbildung 6

,und man hat dann ein Kreativteam gebildet, wo Kunstler drinnen waren, wo
Werbetexter drinnen waren, wo Leute drinnen waren, die sich mit Strategie und so
weiter auseinander gesetzt haben und ist dann eben zu diesem Konzept
gekommen, das eigentlich gesagt hat, ich muss signalisieren, dass Humanic jetzt
einen neuen Auftritt hat.* (GS)

Haberl nutzte geschickt seine Kontakte zur dsterreichischen Kunstszene und lies
bald mit einer neuen Werbeschiene, die die Themen ,Kunst und Werbung®
miteinander verbinden sollte, aufhorchen. Zeitgenéssische Kunst sollte als Code
fur die Humanic-Werbebotschaft dienen.

Haberl selbst: ,Die Sprache der Kunst ist zwar eine kunstliche, daher
verschlisselte (codierte), aber Gber die Summe aus Kopf und Bauch verflgt sie
Uber ein HochstmalR an Kommunikatikonswirkung® (Haberl 1988'). Haberl
erkannte schon damals die Wirkung der Emotionen in der Werbung (vgl. Kapitel
3.3, S. 35). Zwar war die FoOrderung junger Kunst Teil der Humanic-
Unternehmensphilosophie, aber Haberl spielte auch mit der Erkenntnis, ,dass
unverbrauchte, neue Kunst hdchste Aufmerksamkeit beim Verbraucher hervorruft®
(Haberl 1988).

° In weiterer Folge werden die Interviewzitate mit Gerhard Schrammel nur noch mit dem Kiirzel (GS) versehen werden.
% bie zitate mit der Quellenangabe (Haberl 1988) stammen aus einer unverdffentlichten Schrift von Horst Gerhard Haberl
mit dem Titel ,Fraaanz — die andere Art zu werben" aus dem Jahr 1988.
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Theorie und Praxis |

Hier finden sich Ubereinstimmungen mit der in den Kapiteln 3.1, 3.2 und 3.3 (S.
32ff.) beschriebenen Theorie. Zurstiege nennt Kunst in der Werbung sowohl als
Inszenierungsmittel, als auch als Mittel zur Schaffung von Aufmerksamkeit, spricht
sogar von einer Aufwertung der Werbung generell zu einer besseren Werbung,
wenn Kunst in der Werbung verwendet wird. Auch Haberls Anspruch durch Kunst
ein Hochstmald an Aufmerksamkeit beim Verbraucher hervorzurufen, zeugt davon,
wie weit die Werbung der 1970er Jahre ihrer Zeit voraus war. Denn
Aufmerksamkeit als das hochste Gut zu bezeichnen, verstand erst knapp 30 Jahre
spater Georg Francks in seiner ,Okonomie der Aufmerksamkeit* (vgl. Kapitel 3.2,
S. 33).

Haberl entwickelt eine fir die damalige Zeit revolutiondre Imagekampagne, bei der
er die Kunst in den Vordergrund stellt und das eigentliche Produkt, den Schuh,
vollkommen aulRer Acht lasst. ,Die Gestalt der Marke ist unverwechselbar
geworden, obwohl diese Corporate Identity weder uniform noch bis ins letzte
Detail stimmig auftritt: Nicht das Was, sondern das Wie formt die Einmaligkeit in
den Hirnen der Verbraucher” (Haberl 1988).

Theorie und Praxis Il

Auch hier ist Haberls Konzept seiner Zeit voraus. In den 1970er Jahren eine reine
Imagekampagne zu fahren, war einzigartig. Die Marke Humanic in den
Vordergrund zu stellen und zu etablieren, war sein Ziel. Und auch die Theorie 20
Jahre spater gibt ihm Recht. Im Kapitel 3.5 werden Siegert und Brecheis zitiert
(vgl. S. 41), die sagen, dass es in der Zukunft Marken geben wird, die sich vom
eigentlichen Produkt I6sen, die eine Lebenshaltung verkdrpern sollen, um so den
Konsumenten zu aktivieren.

Haberl hat dies mit seiner Franz-Werbung bereits in den 1970er Jahren getan und

den Weg bereitet fir die shoemanic-Strategie von heute.
Zusammen mit den Kinstlern Roland Goeschl und Axel Corti ruft Haberl im Jahr
1971 und dem Spot ,Sprengung“ auch ,Franz® ins Leben. Franz wird zum

Aushéangeschild, Franz wird zu Humanic.
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,Es war die Uberlegung, jetzt brauchen wir irgend so ein Maskottchen und einen
Gartenzwerg. Und die Uberlegung war schon irgendeinen Gsterreichischen Namen
oder der in Osterreich sehr bekannt ist und da waren eben Franz, Josef, Rudolf,
also sehr stark auch die Habsburger Vornamen also, die da sehr bekannt waren,
oder andere Maximilian oder was weil3 ich, was da noch war, waren einige zur
Diskussion.

Und der Axel Corti, war der, der dann gesagt hat, wir sollten eigentlich den Franz
nehmen, Kaiser Franz Josef und so. Wir haben das auch spéter dann gemacht, da
war ja der, der Vranizky war dann Bundeskanzler, da hat die Humanic damals,
haben wir draus den Bundesfranzler, also der Franz, zuféllig heil3t der auch Franz,
da haben wir versucht auch irgendwie das zu verquicken. [...] Und so ist eigentlich
der Franz entstanden und es war dann so, dass der Franz eigentlich die gleiche
Bekanntheit hat gehabt wie Humanic. Das heil3t Humanic war Franz!

Wenn wir wo hingegangen sind, Uberhaupt die Leute, die damals in der Werbung,
also jetzt kommt der Herr Franz. Es kommt einer von der Humanic, es kommt der
Herr Franz...also dieses zerfranzt, cum a hin und so weiter. Das war etwas, was
dort entstanden ist. Oder sinds schon eingefranzt, oder so.

Alles,...also diese Anagramme und diese Wortspiele mit dem Namen Franz hat
man versucht, in die Werbung einzubauen. Cum a hin is auch das Anagramm aus
Humanic. Ci-na-muh usw. Da hat es Leute gegeben, die sich mit dem beschéftigt
haben. Und so ist das mit dem Franz entstanden, aber er war nie ein Signé der
Firma, aber er war wirklich das Maskottchen oder der Gartenzwerg, den wir sehr

stark eben kommuniziert haben.” (GS)

Franz bleibt die nun folgenden 27 Jahre bei Humanic. Ob als Corti-Schrei im
Radio, oder in Werbespots mit explodierenden Wirfeln, als Grundlage fur die so
genannte Literaten-Serie in Spots mit bekannten Autoren wie H.C. Artmann, Otto
M. Zykan oder Anselm Glick und vielen anderen. Die einzige ,Auflage”, die man
den Kuinstlern bei der Gestaltung der Werbungen gab, war, dass der Slogan
.Humanic passt immer!* oder ,Humanic hat’s!” oder ,Humanic, Qualitat
verpflichtet!” eingebaut werden musste. Wahrscheinlich auch wegen dieser
grol3en kreativen Freiheit arbeiten viele Kunstler mit Haberl zusammen:
.Die Selbstverwirklichung der Humanic versteht sich als Eingriff in

das Weichbild der 6sterreichischen Kulturlandschaft. Produktionen
Osterreichischer Kinstler, denen die Offentliche Anerkennung
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weitgehend versagt bleibt, weil sie langst der staatlichen Kulturbrust
entwachsen sind, werden so Uber das Kommunikationsnetz der
subkulturellen Werbemedien in das offentliche Bewusstsein
eingeschleust®.»

Seine Werbelinie nennt Haberl auch ein ,kulturpolitisches Konzept* und so
verwundert es auch nicht, dass in den Werbespots immer auch aktuelle Themen
verarbeitet wurden (z.B. Umweltschutz in ,Umweltschutzmauern“ oder ,Berge
brauchen keine Menschen®).

Haberl will die Zeit im Werbeblock nutzen, um dem Zuschauer ,Werbung als eine
kulturelle Dienstleistung“ zu offerieren und wird von dem bekannten Motiv-
Forscher Ernest Dichter in seiner Absicht bestétigt. Dieser sagte namlich: ,Diese
Werbung ist ein Kompliment an den Kunden. Diese Werbung erwartet vom
Konsumenten, dass er mundig ist. Diese Werbung lasst den Kunden sein AHA-
Erlebnis selbst finden* (Haberl 1988). Im Haberl-Text heil3t es dann weiter:
.Ernest Dichter zeichnet sein Kommunikationsmodell in Form eines Kreises, der
an irgendeiner Stelle unterbrochen ist. Wenn der Empfanger gezwungen ist, diese
Licke im Kreis seines Kommunikationsniveaus zu schlie3en, dann lernt er seine
Botschaft* (Haberl 1988).

Doch die Werbung polarisiert und provoziert von Beginn an und Franz stof3t bei
gro3en Teilen der Bevélkerung auf Unverstandnis, wie die folgenden Zitate aus
der hier abgebildeten Sammlung anlasslich des zehnjahrigen Bestehens von
.Franz*im Jahr 1981 zeigen (Abbildung 7):*

' Ein Haberl greift ein und ordnet*. In: Kurier 13.10.1974 zit. in: Humanic: 10 jahre “franz” im spiegel der 6ffentlichkeit 1971
—1981.
2 Die Fehler in Grammatik und Rechtschreibung wurden von den Vorlagen tibernommen und nicht korrigiert.
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10 jahre ’franz’ MUMANIR
im spiegel A, Patimmer..

- der gffentlichkeit ‘
1971 - 81

UKarikatur, LDz Press ARONIMUS

humanic/abteilung zukunft

dokumentation in ausziigen zum dsterreichischen staatspreis fiin werbung
oktober 1981

Abbildung 7

1. Beispiel Leserbrief

~Welcher Vollidiot von einem Direktor hat denn die Reklame fir das
Fernsehen gemacht!!???? So etwas vertrotteltes habe ich nochnie
gesehen. Und das sich dafir Menschen hergeben ist mir
unverstandlich. Die missen auch einen Klopfer haben! Ebenfalls reif
fur die Psychiatrie!“**(1974).

2. Beispiel Leserbrief

.Seit Ihre verblédete Reklame im T.V. lauft, herrscht in unserer
Familie der Slogan: "Humanik, passt nimmer’. Jahrelang wird bei uns
kein Schuh Ihrer Firma mehr gekauft, denn wir unterstitzen mit
unserem sauer verdienten Geld keine vertrottelten Werbemanager.
Man kann es fast nicht glauben, dal3 solche Deppen noch frei
herumlaufen. Schicken Sie den Trottel fir das teure Geld das er
bekommt zum Psychiater (Sluga) und lassen Sie ihn behandeln.

¥ Humanic (Hg.): 10 jahre “franz” im spiegel der 6ffentlichkeit 1971-81. 1981.



Eine Familie, der beim Anblick Ihrer Werbesendung das Kotzen
kommt“** (1975).

2. Beispiel Leserbrief

LAm liebsten wirde man einen Schuh nehmen — am besten einen
Humanicschuh — und damit den Fernseher einschlagen!“*® (1977).

Zwar war die Zahl der Kritiker grof3, dennoch erhielt die Humanic-Werbung 1981
den Staatspreis fur Werbung. Und, so Dr. Cepko im Interview: ,Diese so deppate
Werbung hat aber irgendwie bewirkt, dass die einen, eine awareness, einen recall
gehabt haben, von bis zu 98 Prozent. Also, wenn man auf der Stral3e jemanden
gefragt hat, welches Schuhgeschéft fallt ihnen ein, kam mit grol3er Sicherheit

Humanic.”

Warum ,Franz* auf so grol3en Widerstand stiel3, versucht Gerhard Schrammel auf
folgende Weise zu erklaren:

J...] Berge brauchen keine Menschen. Der Toni Kleinlerchner. Ein
Mittelschulprofessor in Tirol, ich glaub in Innsbruck war der zuhause. Ein
Revoluzzer. Und der wollte eigentlich nur Folgendes. Berge brauchen keine
Menschen. Er hat gesagt, die Berge werden von den Menschen versaut. Die
fahren mit den Motorrddern hinauf, die gehen hinauf und schmeif3en das ganze
Graffel weg und das war sein Bestreben. Wir haben den Spot ausgestrahlt. Da
hab ich Anrufe gekriegt damals. Da aus der Umgebung von Graz oder wo. Ich
mein, im Osten da hat’s nichts gegeben, also Wien, NO, aber Vorarlberg und
Steiermark und da rundherum.

Einer hat zu mir gesagt oder geschrieben: Berge brauchen Menschen. Menschen
brauchen keine Humanic.

Da war da drau3en in Barenbach in der Weststeiermark da war eine
Wandergruppe, die sind jedes Wochenende da auf den Speik hinauf, Gorenspeik
usw. und da ruft mich eine an und sagt, dass ist ja Wahnsinn, wie kénne Sie so
was machen, Berge brauche keine Menschen. Wir gehen schon seit Jahrzehnten
oder was weild ich wie viele Jahre auf den Berg. Dann hab ich ihr das erklart, um
was es eigentlich dem Kunstler geht. Dann war die so glucklich und hat gesagt,
wir gehen nachsten Samstag, schicken Sie mir 30 Kopien, ich werde das mit

1‘5‘ Humanic (Hg.): 10 jahre “franz” im spiegel der 6ffentlichkeit 1971-81. 1981.
Ebd.
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meiner Gruppe diskutieren. Wenn man die Leute aufgeklart hat, dann ist ja das
sehr gut ribergekommen. Nur wenn man hort, Berge brauchen keine Menschen,
dann denkt man, was ist denn jetzt los. Das ist zwar provokant als Botschaft, aber
es steckt ja was anderes dahinter und so hat es immer wieder solche Sachen
gegeben.” (GS)

Dr. Hans Cepko dazu:

.Ich glaube, das ist deswegen nicht verstanden worden, weil Dinge immer nur in
einem gewissen Kontext verstanden werden. Ich denke, wenn der Haberl mit
vielen dieser Werke eine Vernissage gemacht hatte und hétte es damals schon
Monitore gegeben und er hétte nur die Werbespots ohne Humanic am Ende
ausgestellt, hatte zwar der eine oder andere gesagt, versteh ich zwar da und dort
nicht ganz, aber es ist Kunst. Oder OK, der hat eine 6kologische Message, wenn
er einen Chor singen lasst ,Berge brauchen keine Menschen“ dann denkt man
nicht dartiber nach.

Aber jetzt ist es plotzlich im Kontext eines Werbeblocks und dann kommt etwas,
was vollig befremdlich ist. Bis hin zu einem der letzten Werken, wo die Japanerin,
die Freundin vom Honetschlager, die ich auch mal kennen gelernt haben vor
Ewigkeiten, wie ich am Shoemanic-Konzept gearbeitet hab. Die hat ,Hudson,
Hudson, Hudson, miau, miau, miau geschrieen hat. Tolle Geschichte. Is ja nur ein
Anagramm aus Humanic aus HCN aus Humanic und auch miau, sehr verspielt
und super. Dann sieht man das ganze in einem Werbeblock und man sieht das
ganze gekoppelt an eine Botschaft, wo man gelernt hat, da muss ja jetzt
irgendwas kommen. Irgendein Produktvorteil, irgendein Markenvorteil, oder was
auch immer und kommt aber nicht. Jetzt klappt einfach diese Assoziationskette im
Hirn nicht und man kriegt das im Kopf nicht zusammen und sagt, das is alles nur
deppat und verrickt und es hat keinen Sinn. Ich glaube daher kommt das®
(Interview Dr. Hans Cepko (HC), 23.1.2008").

5.2 Die Wende
Im Jahr 1996 verlasst Horst Gerhard Haberl Humanic und erstmals wird die
Werbung nicht mehr hausintern produziert, sondern an eine Werbeagentur

'8 In weiterer Folge werden die Interviewzitate von Dr. Hans Cepko nur noch mit dem Kiirzel (HC) versehen.
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Ubergeben, die Vorarlberger Firma Konzett, Autor und Creative Direktor der neuen

Werbelinie wird Dr. Hans Cepko.

.[...] Ende der 90er Jahre, genauer gesagt 1998 sinds dann draufgekommen, die
Bekanntheit halt in keinster Weise Schritt mit der Nachfrage. Das heilt, wie das
auch immer zu begriinden war.

Vielleicht gibt’'s da wirklich einen gesellschaftlichen Trend, der irgendwohin geht.
Auf jeden Fall die Leute wollten Mode haben. Zumindest haben das die
Marktforschungen ergeben, dass Humanic bei allem Impact, den die Werbung hat,
die Werbung nichts erzahlt tGber das Produkt und die Mode. Die Leute wollten
Mode offensichtlich.

Jetzt hat Humanic begonnen auf zwei Kanélen umzustellen. Die hatten ja zuerst,
ich glaub, 80 bis 100 Geschafte in ganz Osterreich. Das waren so irgendwie
Gemischtwarenhandlungen, ich mein, jede Greil3lerei hat sich oft schon Humanic
draufgeschrieben.

Das haben sie bereinigt, die haben gesagt, ok, wir machen ganz spezielle re-
designte Humanic-Stores. Das war das eine und das zweite war und mittlerweile
gibt's auch nur mehr 40 in ganz Osterreich, also die haben wirklich den ganzen
Mist rausgehaut und weggeraumt.

Und das zweite war, ok, wir bauen jetzt auch eine Werbelinie, die genau das
erzahlt, wo wir hin wollen, dass Humanic quasi eine Lifestylemarke wird.” (HC)

Der damalige Humanic-Boss Stephan Mayer-Heinisch meinte zu der neuen Linie:

,~Jung, progressiv und provokant sind wir schon in den Kopfen
unserer Kunden. Und bekannter als bekannt kann man nicht sein. Mit
dem Schuh bringen wir jetzt eine vierte Dimension ins Spiel. [...] Der
wahre Nutzen fir den Kunden liegt heute im unglaublichen Angebot,
das er in den Geschéaften vorfindet. Das wollen wir zeigen. Und
aulBerdem ist das Werbeumfeld wesentlich lauter und provokanter
geworden. Mode ist Wandel — und Wandel unsere Chance.“"

In einem anderen Beitrag erklarte Mayer-Heinisch: ,Heute verkauft man Schuhe,
wenn man Geschichten erzahlt und spannende Trends, gemischt mit
Lebensgefuhl, bietet. Wir zeigen Gesichter, Beine, Leben, sprechen alle Sinne an.

Schuhe tragen, ansehen, angreifen macht Spaf3.**®

7 URL: http://www.graz-derzeit.at/1998/humanic/ am 23.11.01
8 URL: http://www.whoiswho.li/magazin_alt3/humanic.html am 23.11.01
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Die wohl wichtigste Aussage Mayer-Heinischs in einem dritten Interview: ,Friher

«l9

hatten wir Kunst in der Werbung — heute verkaufen wir Gefuhle.

Theorie und Praxis Il

Mayer-Heinisch  bringt hier das Schlagwort Wandel. (Werte)Wandel,
Modernisierung und Individualisierung waren Inhalte von Kapitel eins und zwel.
Die Shoemanic-Linie reagiert also auf den gesellschaftlichen Wandel, im Zuge
dessen sich auch eine Hinwendung zum Individuum vollzogen hat. Wenn Mayer-
Heinisch von einem Einkaufen spricht, das alle Sinne ansprechen und Spal3
machen soll, dann bestatigt das den Trend hin zu den so genannten
Selbstentfaltungswerten (vgl. Abbildung 2, S.25). Die Befriedigung der eigenen
Bedurfnisse steht im Vordergrund und muss auch beim Einkauf erflllt werden.

AulRerdem stimmen samtliche von Mayer-Heinisch getroffene Aussagen mit der in
Kapitel 3.3 und 3.4 beschriebenen Theorie zur Erlebnisgesellschaft tGberein. Der
Einsatz von Emotionen in der Werbung wurde unter anderem von Kroeber-Riel (S.
35) propagiert. Das Produkt bzw. die Marke wird dadurch von anderen
unterscheidbar gemacht. Auch das Modell Erlebnismarketing wird von Humanic in

den neuen Humanic-Stores umgesetzt.

Mayer-Heinisch pladierte damals schon, mit einem mdglichst geringen
Werbeaufwand, mdglichst hohen Impact zu erzielen und dabei nicht nur zu

provozieren, sondern auch aufzufallen (vgl. Ful3note 12).

Dr. Cepko bestétigte diese Linie im Interview:

J---] man hat gesagt, wir wollen aber nichts an diesem impact, an dieser
awareness, an dieser Provokation verlieren. Dass heil3t, die Humanic Leute haben
danach gefragt, eine Werbelinie zu entwickeln, die dieselbe Provokationslevel hat,
aber jetzt pl6tzlich mit einem neuen Inhalt, namlich dem Schuh und Mode und da
lag nichts ndher, dass man in Richtung Fetisch und Erotik geht, weil beides
provoziert und hat aber vom Kommunikationsinhalt eigentlich die richtige
Richtung. Wir haben dann halt bei Humanic, friher war das so rot, blau, gelb...Da
gab es dann die Werbung die Wirfel, die gesprengt worden sind, das waren

einfach tolle Sachen.

¥ URL: http://www.wirtschaft.steiermark.at/standort/hellekoepfe/humanic.html am 23.11.01
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Wir habens dann vereinfacht und haben im Wort Humanic den Manic entdeckt und
haben dann gesagt, das passt genau in unseren Plan. Manic ist manische nach
Schuhen, verrickt nach Schuhen, haben diese manisch-fetisch Element entdeckt
und haben das zum Kernwert der Marke jetzt gemacht. Mit dem Ziel anregende,
aufregende und erregende Werbung zu machen. Das sind so die Zutaten und das
Rezept des Ganzen.” (HC)

Theorie und Praxis IV

Dr. Cepko verbindet hier auf anschauliche Art und Weise die theoretischen
Ausfuhrungen Schmidts zum Thema Erotik als Provokation. Erotik ist Garant fur

Aufmerksamkeit, wie sie auf S. 34 beschrieben wird.
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5.3 HUMANIC - SHOEMANIC
So wurde 1998 das Logo verandert und aus dem Franz wurde ein ,shoemanic”.
Folgender Inhalt war in der hier abgebildeten Broschure (Abbildung 8) zu lesen:

Abbildung 8

.Mode ist fir uns keine Kunst. Wir zeigen lhnen nun, was Sie in
einer Humanic Werbung noch nie gesehen haben. Etwas
Erregendes. Etwas Animierendes. Etwas AulRergewdhnliches.
Einen Schuh.

Wenn Sie uns jetzt fur endgultig Ubergeschnappt halten, dann
haben Sie Recht: Humanic ist Shoemanic.

Manic (engl./griech.); deutsch: Gbertrieben, heiter, erregt

Es Steckt im Namen Humanic. Es steckt in unserer neuen
Werbung. Niemand ist davor sicher. Wen es einmal gepackt hat,
dem hilft keine Impfung. Und auch nicht Barful3laufen. Shoemania
— die neue Mode-Seuche — ist ansteckend.®

Auch der Shoemanic sorgt von Anfang an fur Aufregung in der Bevdlkerung.

Worin liegt die Provokation der Humanic-Werbung heute, Herr Dr. Cepko?

% Humanic (Hg.): Broschiire anlasslich der Shoemanic-Relaunch. 1998.
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.Naja, im Brechen von Tabus. Es gibt ja noch Tabus. Es ist zwar alles so
wahnsinnig liberal, aber es gibt auch noch wahnsinnig viele Tabus, die man
brechen kann und es wird aber immer schwieriger welche zu finden, denn die
Tabus werden immer weniger und man will sich ja auch nicht wiederholen.

Warum man jetzt sozusagen...es ist immer eine Gradwanderung und die grof3te
Gefahr ist immer der Sexismus-Vorwurf und natirlich ist mir jetzt nichts ferner als
sexistische Werbung zu machen. Auf der anderen Seite will man aber gezielt
naturlich schon Tabus der Darstellungsweise brechen. Dass heil3t man bringt
extrem visuell, gar nicht so inhaltlich mal mehr Erotik rein ins Werbefernsehen.
Wenn eine Frau beim Schuhbinden einen Orgasmus bekommt, dann ist das,
abgesehen davon, dass es eine werbliche Ubertreibung ist, aber so was zeigt man
im Werbefernsehen nicht. Es hat zwar irgendwann einmal einen Erste Bank Spot
gegeben, wo eine Frau von irgendwelchen Fonds und Aktien einen Orgasmus
vortauscht oder bekommt, keine Ahnung. [...]

Und dann gibt es noch Tabus, wie...den Kirchenspot® zum Beispiel, der zwei
Wochen lang verbannt war aus dem ORF, weil sich die Grazer Bischéfe da
eingeschaltet haben. Ich dann vom, ich hab den Namen vergessen, vom
Religionssachverstandigen des ORF ein Schreiben bekommen habe, ein
Gutachten, dass der Film insofern vertretbar ist auch im Werbefernesehen, weil es
in der Religion, der hat dann irgendwelche Schriften aus dem Alten Testament
zitiert, es immer auch schon Konnex zur Erotik usw. gegeben hat und das war
dann mein Freibrief daflr, dass der Spot dann wieder gesendet werden durfte. Mit
dem Endeffekt, dass die Eigentiimer aber trotzdem den Befehl ausgegeben
haben, in Zukunft nichts mehr mit Religion zu machen. Und die sind halt...da
merkt man welche Tabus gibt es in unserer Gesellschaft, was sind wirklich starke

Tabus.

Und dann wurden wir nach dem einen dann, eh der...na war des der Kirchenspot
oder der Orgasmusspot, der so groRe Wellen geschlagen hat und dann hat es
geheillen, ok, machts jetzt wieder mal ein sanfteres Werk, irgendwas ziellos

sympathisches und das war dann das mit dem Kind und ,falsch gedacht!*, weil so

2 Der angesprochene Spot stammt aus dem Jahr 2000 und trug den Titel ,Sinner*, nachzusehen unter:
http://www.shoemanic.com/c/cms/tv-2000-2010/index.html am 31.5.2009
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viele bose Anrufe wie bei dem haben wir tiberhaupt noch nie bekommen. Das war
das Erstaunliche.”

Weil es so war, dass so viele Mitter angerufen haben und gesagt haben, dass ist
doch die grol3te Frechheit, dass wir die Mutterrolle — die Mutterrolle in der
Gesellschaft offensichtlich tabu - in Frage stellt und sagt, da ist ein kleiner Fratz
und der sucht sich die hiibschere Mutter aus.

Also, es gibt ja immer Erfahrungen, da ist man dann selber Gberrascht und merkt,
aha, da ist ein Tabu, ohne dass ich es geahnt habe, dass es das ist.

Jetzt bei den letzten, das mit den Handschellen, das war noch ein Tabu, aber so
quasi in Richtung Sado-Maso.”

Also der nachste dann mit der Schlafwandlerin®, das war eh eine sehr brave
Geschichte.” (HC)

22 gpot ,New Mum* aus dem Jahr 2001. Nachzusehen unter: http://www.shoemanic.com/c/cms/tv-2000-2010/index.html am
31.5.2009

2 Spot ,Bound* aus dem Jahr 2005. Nachzusehen unter: http://www.shoemanic.com/c/cms/tv-2000-2010/index.html am
31.5.2009

# Spot ,Sleepwalker* aus dem Jahr 2008. Nachzusehen unter: hitp:/www.shoemanic.com/c/cms/tv-2000-2010/index.html
am 31.5.2009
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5.4 Zusammenfassung

Die beiden Werbelinien von Humanic wurden in diesem Abschnitt anschaulich
beschrieben. Zuséatzlich wurden die Aussagen der Experten mit Beispielen aus der
Theorie in den Unterkapiteln ,Theorie und Praxis I-1V* belegt.

Die wichtigsten Schlagworte der beiden Werbelinien werden hier noch einmal

zusammengefasst.
~Franz*

Kunst als Code der Werbebotschaft sorgte zwar fir Verwirrungen, aber garantierte
auch ein HochstmalR an Aufmerksamkeit beim Kunden/Konsumenten. Der
unglaubliche Erfolg der Franz-Werbung ist auf die - zu dieser Zeit — moderne und

einmalig andere Art zu werben, zurtick zu fuhren.

Shoemanic

Die Frage nach Mode und Lifestyle war Teil des gesellschaftlichen Wandels und
Humanic reagierte darauf mit dem Shoemanic. Diese neue Werbelinie — in
Kombination einer vélligen Relaunch der Humanic-Geschafte — verkorpert das
Lebensgefuihl der Jetzt-Zeit. Die angesprochenen Tabubriiche sind Garanten

dafr, mit der Werbung die Aufmerksamkeit der Zuseher von heute zu gewinnen.
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6 EMPIRISCHER TEIL DER ARBEIT

Kapitel sechs bildet den umfangreichsten Abschnitt der Arbeit.
Das Forschungsdesign und die Methodik werden vorgestellt.

Die Hypothesen ausformuliert, operationalisiert und Uberpruft.

6.1 Forschungsdesign

Der empirische Teil dieser Arbeit gliedert sich in zwei Abschnitte.

Ein Teil umfasst Experteninterviews, der zweite Teil eine Online-Umfrage.
Ergebnisse aus dem empirischen Teil der Experteninterviews wurden bereits in
Kapitel funf verwendet und werden auch noch im Kapitel sieben zum Tragen

kommen. Zunachst soll die Online-Umfrage naher beschrieben werden.

Die Online-Umfrage

Die Online-Umfrage soll vor allem der Uberpriifung der Hypothesen dienen. Diese
wurden bereits in der Einleitung formuliert, werden im Kapitel 6.9 ausformuliert,
operationalisiert und Uberprift.

Vom Zentrum flur Informatikdienst (ZID) der Universitat Wien wurde mir das
Online-Tool mit dem Namen LimeSurvey zur Verfigung gestellt. Es galt zun&chst
dieses Tool zu Installieren und danach damit eine Umfrage zu gestalten.

LimeSurvey ist im Grofen und Ganzen in drei Schritten aufgebaut. Man gibt
zunachst allgemeine Informationen zu Umfrage ein (Titel, Begruf3ung etc.) und
beginnt dann Fragegruppen zu definieren, unter denen man in weiterer Folge die
spezifischen Fragestellungen eingibt. Man hat dabei mehrere
Gestaltungsmoglichkeiten fur die Fragen zur Verfigung. Ob man zum Beispiel
mehrere oder nur eine Antwortmdglichkeit anklicken kann, ob eine Reihung der
Antworten moglich sein soll, ob Filterfragen eingesetzt werden sollen etc. Die

genaue Anleitung zur Verwendung es Tools ist unter http://docs.limesurvey.org

nachzulesen.

In die Umfrage wurden auch zwei Werbespots der Firma Humanic eingeftigt, die in
Form von Storyboards auf den Seiten 68 und 69 meiner Arbeit zu sehen sind.
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6.2 Die Spots
Es wurden zwei Werbespots der Firma Humanic ausgewdahlt. Aus der ,Franz"-
Werbeschiene der Spot ,Berge brauchen keine Menschen® und aus der

Shoemanic-Serie der Spot ,Fotoautomat”.

Berge brauchen keine Menschen

Der Spot stammt aus der Herbst/Winter-Saison des Jahres 1994.
Autor: Toni Kleinlerchner

Titel: Berge

Nachzusehen ist der Spot unter der URL.:

http://www.shoemanic.com/c/cms/tv-1990-2000/index.html

Storyboard Spot 1
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Fotoautomat

Stammt aus der Herbst/Winter-Saison des Jahres 1998 und war der erste Spot
der neuen Linie ,Shoemanic*.

Autor: Dr. Hans Cepko

Agentur: Konzett

Titel: PaR3fotoautomat

Nachzusehen ist der Spot unter der URL:
http://www.shoemanic.com/c/cms/tv-1990-2000/index.html

Storyboard Spot 2
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6.3 Vorarbeit zur Umfrage

Vier Personen (zwei mannlichen und zwei weiblichen) habe ich anfanglich die
beiden Spots von Humanic vorgespielt.

Sie sollten wahrend bzw. nach dem Sehen des Spots Assoziationen aufschreiben,

die ihnen zu den Spots einfallen.

Testperson 1 (mannlich, 25 Jahre)

Spot ,Berge brauchen keine Menschen®: laut, verwirrend, Bundesheer, kreativ,
Umweltschutz

Spot ,Fotoautomat”: sexy, Erotik, stéhnen, fesche Unterwédsche, Schluss nicht

passend

Testperson 2 (mannlich, 28 Jahre)
Spot ,Berge brauchen keine Menschen*: nur Manner, schnell, lustig, anders

Spot ,Fotoautomat“: sexy, ein bisschen tbertrieben, hassliche Schuhe.

Testperson 3 (weiblich, 28 Jahre)
Spot ,Berge brauchen keine Menschen®: laut, richtig hassliche Manner, irgendwie
spaldig, kurz

Spot ,Fotoautomat®“: gut, erotisch, schone Frau, sexy Kleider

Testperson 4 (weiblich, 41 Jahre)
Spot ,Berge brauchen keine Menschen®: mihsam, verstehe ich nicht, furchtbares
BUhnenbild

Spot ,Fotoautomat”: Erotik, Sex, witzig, gute Musik

Zunachst dachte ich, dass ich so einfach ,Werte* ableiten wirde kénnen. Leider
war dies nicht der Fall.

Also habe ich beschlossen, jeweils funf Pflicht- und Akzeptanzwerte und finf
Selbstentfaltungswerte aus der Tabelle von Klages (siehe Abbildung 2, Seite 24)
anzufuhren und die Probanden in der Umfrage selbst zuordnen zu lassen (siehe

Fragen 6.2 und 6.4 in der Umfrage).
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6.4 Pretest

An zwei Personen (1 Person méannlich und 25 Jahr alt, eine Person weiblich und
28 Jahre alt) wurde ein Pretest der Umfrage durchgefihrt.

Danach wurden folgende Anderungen vorgenommen:

Bei den Fragen 4.1, 6.2 und 6.4 wurde der Wert Individualitat durch Abwechslung
ersetzt.

Im urspriinglichen Fragebogen waren die Filterfragen 6.1.1 und 6.3.1 als ,offene
Fragen“ angelegt, sodass der Proband selbst Grunde fir das Missfallen des Spots
eintragen konnte. Beide Probanden fanden diese Methode zu schwierig bzw.
mihsam und erbaten sich vorgefertigte Antworten, die sie nur noch anzuklicken
brauchen.

Ebenso war die Frage 7.2 urspriinglich so angelegt, dass auch hier der Proband
seine/ihre eigene Meinung hinter den verschiedenen Antwortmdglichkeiten hatte
angeben konnen. Auch das wurde von den Testern als ,nicht erwinscht*
angemerkt und somit weg gelassen.

Keiner der beiden Tester fand die Umfrage zu lang oder in der Anwendung zu

kompliziert.
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Hier das Ergebnis, eine Darstellung des Online-Fragebogens:

6.5 Der Online-Fragebogen

Online Umfrage zur Diplomarbeit "Warum aus franz ei  n shoemanic wurde..."

Die folgende Online Umfrage bildet den empirischen Teil meiner Diplomarbeit mit dem Titel
"Warum aus franz ein shoemanic wurde...- Diskussion der gednderten Werbestrategie der Firma
Humanic".

Meine Diplomarbeit verfasse ich an der Universitat Wien am Institut fiir Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft bei Professor Hannes Haas.

BegriRung

Noch einmal herzlich willkommen zur Umfrage "Warum aus franz ein shoemanic wurde..."

Kann es losgehen?

Dann einfach "weiter" klicken...

[Fernsehverhalten bei Werbung |

*2.1: Wie viel Zeit verbringen Sie taglich vordem F  ernseher?
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

3 max. 1 Stunde.
3 2 bis 3 Stunden.
3 3 bis 4 Stunden.
3 Uber 4 Stunden.
=

Ich habe keinen Fernseher.

* 2.2: Diese Antwort trifft am ehesten meine Einstell  ung zu Werbung...
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

a Ich sehe mir gern Werbung im Fernsehen an, manche finde ich sogar
richtig gut.

Immer wenn im Fernsehen Werbung lauft, wechsle ich den Kanal.

Ich wechsle zwar nicht den Kanal, sehe mir aber Werbung nicht bewusst
an. Ich nutze die Werbeunterbrechungen fiir andere Dinge.

||Werbung allgemein ||

* 3.1: Ich wiirde gern mehr tber lhre Einstellung zu W erbung im Allgemeinen erfahren, auch
wenn Sie nicht zu den begeisterten Werbungsseherng  ehoren.

Werbung sollte folgende Eigenschaften haben...
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

...mdaglichst neutral das Produkt und seine Eigenschaften vorstellen.

a ...sich durch kreative Gestaltung hervortun, um sich von anderen
Werbungen zu unterscheiden.

[ . . .
...provozieren, um den Zuseher an den Bildschirm zu fesseln.
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* 3.2: Bitte wahlen Sie jene Aussage aus, die lhrer A nsicht tiber Werbung am ehesten
entspricht.
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

Aus der Werbung soll sofort hervorgehen, um welches Produkt es sich
handelt. Die Botschaft muss klar und deutlich erkennbar sein.

Werbung ist Kunst. Werbung darf sich in der Gestaltung kiinstlerische
Freiheiten herausnehmen. Es ist nicht notwendig, dass die Werbebotschaft klar
formuliert wird.

Werbung soll unterhalten. Wichtig ist, dass die Werbung nicht langweilig ist.
Ob die Werbebotschaft dabei klar hervorgeht, ist egal.

||Wertehierarchien ||
*4.1: In diesem Teil der Umfrage geht es um Werte.

Bitte reihen Sie die angegebenen Werte in Ihrer per  sonlichen Reihenfolge.

Wert 1 stellt dabei fur Sie den wichtigsten Wertda .
Bitte nummerieren Sie jede Box in der Reihenfolge Ihrer Praferenz, beginnen
mit 1 bis 10

Unabhangigkeit
Punktlichkeit
Kreativitat

Abwechslung

Disziplin
Selbstverwirklichung
Anpassungsbereitschaft
Ordnung
Bescheidenheit

Spald und Spannung

[werbespots Humanic |
*5.0: Der nun folgende Fragenblock beschéatftigt sich mit Werbespots der Firma Humanic.

lhre erste Assoziation zu Humanic ist...
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

franz
shoemanic

Keine der oben angefiihrten Méglichkeiten. Ich kenne Humanic nicht.

: Es folgen nun zwei Videos mit Werbungen der Firma Humanic.

Nach jedem Spot werden Sie gebeten, Fragen zum Spot  zu beantworten.

||Fragen zu Humanic Werbespots ||
videol: Berge brauchen keine Menschen

Bitte
aktivieren
Sie den
ganz linken
Button "play"
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in der
Videoleiste,
um das
Video zu
starten.

* 6.1: Sie haben soeben den Humanic-Spot "Be  rge brauchen keine Menschen" aus dem Jahr
1994 gesehen.
Hat Ihnen der Spot gefallen?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

=

Ja

Nein

[Bitte beantworten Sie diese Frage nur, falls ihre Antwort ‘Nein' war bei der Frage '6.1 ']

* 6.1.1: Sie haben die vorige Frage mit "nein" beantw  ortet.
Der Spot hat Ihnen also nicht gefallen.

Trifft einer der unten angefiihrten Punkte zu?
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

Mir hat der Spot nicht gefallen, weil ich keine Absicht darin erkennen kann.

Mir hat der Spot nicht gefallen, weil ich der Aussage "Berge brauchen keine
Menschen" nicht zustimme.

Es gibt keinen bestimmten Grund, warum mir der Spot nicht gefallen hat.
Es ist einfach so.
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* 6.2: Welche der hier angefuihrten Werte kénnen Ihrer ~ Meinung nach dem Spot zugeordnet
werden, welche treffen eher weniger zu.

Die Bewertung erfolgt nach folgendem Schlussel:
1=ist dem Spot keinesfalls zuordenbar

2=ist dem Spot eher nicht zuordenbar

3=weil3 nicht

4=ist dem Spot eher zuordenbar

5=ist dem Spot sehr zuordenbar

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus

Unabhangigkeit [ 1 r 2 I 3 I 4 I 5
Pinktlichkeit I B RPN B
Kreativitat I 1 I 2 B 3 B 4 - 5
Abwechslung [ 1 r 2 I 3 I 4 I 5
Disziplin N 1 I 2 B 3 B 4 2 5
Selbstverwirklichung |, I 5,1 21,1 ¢
Anpassungsbereitschaft | 1 N 2 I 3 I 4 I 5
Ordnung b g b,
Bescheidenheit L L
Spal’ und Spannung r 1 N 2 I 3 I 4 I 5

video2: Fotoautomat

Bitte
aktivieren
Sie den
ganz linken
Button "play"
in der
Videoleiste,
um das
Video zu
starten.

* 6.3: Sie haben soeben den Humanic-Spot "Fotoautomat " aus dem Jahr 1998 gesehen.
Hat Ihnen der Spot gefallen?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:
=

Ja

Nein




[Bitte beantworten Sie diese Frage nur, falls ihre Antwort '‘Nein' war bei der Frage '6.3 ']

* 6.3.1: Sie haben die vorige Frage mit "nein" beantw  ortet.
Der Spot hat Ihnen also nicht gefallen.

Trifft einer der unten angefuhrten Punkte zu?
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

a Mir hat der Spot nicht gefallen, weil ich keine Absicht darin erkennen kann.
a Mir hat der Spot nicht gefallen, weil ich es lbertrieben finde, Schuhe zu
fotografieren.

Es gibt keinen bestimmten Grund, warum mir der Spot nicht gefallen hat.
Es ist einfach so.

* 6.4: Welche der hier angefuihrten Werte kénnen Ihrer ~ Meinung nach dem Spot zugeordnet
werden, welche treffen eher weniger zu.

Die Bewertung erfolgt nach folgendem Schlussel:
1=ist dem Spot keinesfalls zuordenbar

2=ist dem Spot eher nicht zuordenbar

3=weil3 nicht

4=ist dem Spot eher zuordenbar

5=ist dem Spot sehr zuordenbar

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus

Unabhangigkeit S P B B
Pinktlichkeit R B
Kreativitat N 1 I 2 B 3 B 4 2 5
Abwechslung [ 1 r 2 I 3 I 4 I 5
Disziplin N 1 r 2 I 3 I 4 B 5
Selbstverwirklichung I I 5, 1 21,1 ¢
Anpassungsbereitschaft | 1 r 2 I 3 I 4 B 5
Ordnung r 1 r 2 B 3 A 4 - 5
Bescheidenheit g h b g, g
Spal’ und Spannung r 1 N 2 I 3 I 4 I 5




|IFragen zu Hypothesen "

*7.1: Welcher der beiden Werbespots hat bei lhnen me  hr Aufmerksamkeit erregt?
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:
=

r

Spot 1 - "Berge brauchen keine Menschen"
Spot 2 - "Fotoautomat”

keiner von beiden

* 7.2: Fuhlten Sie sich von einem der beiden Spots pr  ovoziert?
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

ja, vom Spot "Berge brauchen keine Menschen"
ja, vom Spot "Fotoautomat"

nein, ich fuhlte mich von keinem der beiden Spots provoziert

*7.3: Beide Spots wurden in den 1990er Jahren im Fer nsehen ausgestrahlt, trotzdem die
Frage:

Welcher der beiden Spots ware lhrer Meinung nach au  ch heute noch zeitgemaf und kénnte
im Fernsehen gezeigt werden?

Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

"Berge brauchen keine Menschen"

"Fotoautomat™
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[Demografie [
*12.1: Gleich haben Sie es geschafft!

Ich bendtige nur noch ein paar anonyme Angaben zu | hrer Person.

Ich bin zwischen...
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

2 ...20 und 29 Jahre alt.
- ...30 und 39 Jahre alt.
- ...40 und 49 Jahre alt.
=

...50 Jahre oder éalter.

* 12.2: Mein Geschlecht...
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

Weiblich

Mannlich

12.3: Meine abgeschlossenen Ausbildungen...
Bitte wahlen Sie alle Punkte aus, die zutreffen:

kein Schulabschluss
Pflichtschule

Lehre

Fachschule

Matura
Fachhochschule

Studium

1 1 1 71 71 71 71 7

Sonstiges. Z.B.: Noch in Ausbildung

*12.4: Ich lebe...
Bitte wahlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:
=

...als Single
3 ...in einer Ehe
3 ...in einer Lebensgemeinschaft
=

...allein, aber in einer fixen Beziehung

||Sch|ussseite ||

: Herzlichen Dank fur lhre Zeit und Unterstiitzung.
Ich hoffe, es hat Ihnen auch ein wenig Spal3 gemacht
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6.6 Die Umfrage
Die Umfrage selbst wurde zwischen dem 3. und 13. Januar 2009 durchgefiuhrt. Es
wurden am 3. Januar personalisierte Standard-Einladungsemails zur Umfrage an

133 Personen ausgesendet (an 71 Frauen und 62 Manner).

Am 8. Januar wurde an die Personen, die bis dahin noch nicht an der Umfrage
teilgenommen hatten, ein personalisiertes  Standard-Erinnerungsemail
ausgesendet.

Die Umfragestatistik bis zum 13. Januar 2009 ergab Folgendes:

Von den urspringlich angeschriebenen 133 Personen haben 99 an der Umfrage
teilgenommen, das ist eine Teilnahmequote von 74 Prozent. Von den urspringlich
71 Frauen haben 57 an der Umfrage teilgenommen. Das sind 80 Prozent der
angeschriebenen weiblichen Teilnehmer. Von den angeschriebenen Méannern
haben 68% an der Umfrage teilgenommen. In absoluten Zahlen bedeutet das 42
von urspringlich 62. Umfragegrafik 1 zeigt die Verteilung der Teilnehmer nach
Geschlecht:

Umfragestatistik

S L
100+
O Gesamte Teilnehmerzahl 801
m davon weiblich 60
m davon mannlich 40
20+
O,

Umfragegrafik 1
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Umfragegrafik 2 zeigt die Altersverteilung der Teilnehmer:

Alter
O 24%
B 44%

O 6%

B 259%

...20 und 29 Jahre alt.
...30 und 39 Jahre alt.
...40 und 49 Jahre alt.

O 0O @ =§m

..50 Jahre oder alter.

Umfragegrafik 2

Durch die Teilnahme von rund 100 Probanden stimmen die absoluten Zahlen auch
mit den Prozentangaben uberein.

44 Probanden sind zwischen 20 und 29 Jahren alt, 25 Probanden sind zwischen
30 und 39 Jahren alt, 6 Probanden werden der Altersklasse 40 bis 49 Jahren
zugeordnet und 24 Probanden der Altersklasse 50 Jahre oder alter (in Folge auch

als 50plus) bezeichnet.

6.7 Die Experteninterviews

Teil zwei des empirischen Teils dieser Arbeit bilden zwei Experteninterviews.
Interviewt wurden Dr. Hans Cepko, Inhaber der cepkoundco Werbeagentur und
kreativer Leiter der shoemanic-Werbeschiene der Firma Humanic seit 1998. Das
Interview wurde am 23. Januar 2008 im Wiener TriCaffee in der Rotenturmstrasse
gefluhrt.

Das zweite Interview fand am 12. Marz 2008 in der Zentrale der Leder und Schuh
AG in der Lastenstralle in Graz mit Herrn Gerhard Schrammel statt. Herr
Schrammel ist seit den 70er Jahren des vergangenen Jahrhunderts bei der Firma
Humanic beschaftigt.

Die Transkriptionen der beiden Interviews befinden sich im Anhang dieser Arbeit.
Die Experteninterviews wurden zunéachst fur allgemeine Informationen Uber die
Firma Humanic, im Speziellen aber fur Informationen tber die Werbestrategien

der Firma in den letzten 40 Jahren gefuhrt und um generelle Zusammenhange
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bzw. Unklarheiten zu klaren. Und nicht zuletzt, um den Grof3teil meiner

Forschungsfragen zu beantworten.

Beiden Herren habe ich vor den Interviewterminen das Konzept meiner Arbeit und
so etwas wie eine Fragenkatalog geschickt, um sie nicht vollig im Unklaren
daruiber zu lassen, was auf sie zukommt und um eventuelle Anlaufschwierigkeiten
bei den Interviews zu vermeiden (vgl. Atteslander 1995: 171). Von
Anlaufschwierigkeiten waren beide Herren zum Glick weit entfernt und so habe

ich ergiebiges Material erhalten.

Das Experteninterview allgemein

Interviews mit Experten zum Thema Humanic und die Werbung standen fur mich
schon von Beginn der Arbeit an fest. Das Spezialwissen der Herren Schrammel
und Cepko bildet fur mich ein reiches Pool an ,Insiderinformation® und erlaubt es
mir auch, den empirischen Teil meiner Arbeit lebendiger zu gestalten.

In der Literatur heil3t es aul3erdem: ,Er [der Experte/Spezialist, A.D.] verfugt Uber
ein aufgabenbezogenes, relativ genau umrissenes Teil-Wissen innerhalb eines
Sonderwissensbereichs, das zur Erfillung seiner Spezialistenfunktion erforderlich
ist* (Pfadenhauer in Bogner 2005: 115), sowie einen ,Uberblick tber das auf
einem Gebiet insgesamt gewusste Wissen* (ebd.)

Pfadenhauer erweitert den Begriff des Experten bzw. die Methodik des
Experteninterviews in weiterer Folge noch um diese Eigenschaft: ,[...], wenn die
exklusiven Wissensbestande von Experten im Kontext ihrer
(letzt-)verantwortlichen Zustandigkeit fir den Entwurf, die Implementierung und die
Kontrolle von Problemlosungen Gegenstand des Forschungsinteresses sind®
(Pfadenhauer in Bogner 2005: 117).

Pfadenhauer fiihrt als ebenfalls wichtige Punkte fiir das Experteninterview noch
das ,Interviewsetting” (Pfadenhauer in Bogner 2005: 118) und den ,Status des
Interviewers” (Pfadenhauer in Bogner 2005: 120) an.

Das Interviewsetting soll im besten Fall einem ,im jeweiligen Kontext kulturell
ublichen Gewohnheiten des Miteinander-Redens* entsprechen, was im Falle der
beiden hier gefuhrten Interviews definitiv erfillt wurde.

Pfadenhauer bezeichnet den Status des Interviewers als ,Quasi-Experten” (vgl.

Pfadenhauer in Bogner 2005: 120ff.), der ebenfalls eine gewisse thematische
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Kompetenz aufweisen soll oder muss, um im Laufe des Interviews Fragen,
Grinde und Argumente einflieBen zu lassen. Entspannt wird die
Gespréachssituation zwischen Experten und Quasi-Experten noch durch die
Tatsache, dass dem Experten durch den Quasi-Experten keine ,Gefahr* droht,
Pfadenhauer spricht von einer ,Konkurrenzentlastetheit® (ebd.), die noch

zusatzlich zu einem guten Interview beitragt.

Die im Voraus gesendeten Fragen an die Experten dienten als so genannter
Leitfaden, da mehrere Themenkreise fur mich von Interesse waren. Die Fragen
wurden dann allerdings nicht in der von mir angefuhrten Reihenfolge beantwortet,
sondern dienten im Laufe des Interviews immer wieder als roter Faden bzw.
Checkliste, ob die fur mich wichtigen Fragengebiete bereits ,abgehandelt* worden
sind. Dies entspricht auch der Vorstellung von Glaser und Laudel, die das
Experteninterview auch als , Leitfadeninterview mit  Experten  als
sozialwissenschaftliche = Erhebungsmethode* (Glaser/Laudel 2004: 107)
bezeichnen. Die Autoren sehen das Experteninterview sowohl als einen
.besonderen Kommunikationsprozess* als auch als eine ,sozialwissenschaftliche
Erhebungsmethode” (ebd.).

6.8 Auswertung

Die Aufbereitung des Interviewmaterials kann man im weitesten Sinne als eine
qualitative Inhaltsananlyse bezeichnen. Denn die Informationen aus den
Interviews wurden von mir im Kapitel finf jeweils in den Text eingefiigt, um die
Geschichten der beiden Werbelinien zu untermauern und werden auch im Kapitel
sieben mit der kompletten Zusammenfassung die theoretischen Erkenntnisse
erganzen, was in etwa dem ,Extrahieren und Kategorisieren“ einer qualitativen

Inhaltsanalyse gleichkommt (vgl. Glaser/Laudel 2004: 191ff.)
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6.9 Die Hypothesen
Mit Hilfe folgender Fragestellungen konnten von mir acht Hypothesen formuliert
werden:
= Abgefragt werden sollen die Einstellung der Probanden zu Spots der
Firma Humanic aus den unterschiedlichen Werbelinien Franz und
Shoemanic.
= Welcher Spot provoziert mehr, welcher erregt mehr
Aufmerksamkeit?
= Konnen den beiden Spots Werte zugeordnet werden? Wenn ja,
welche?
= Worauf legen die Probanden bei der Gestaltung von Werbung Wert?
Auf Kreativitat, Provokation oder die reine Produktinformation?
= Kann man eine Verbindung herstellen zwischen dem Wie soll eine
Werbung gestaltet werden? und Welche Humanic-Werbelinie kommt

bei den Probanden besser an?

Hypothese 1 (H1)

Wenn dem Spot ,Berge brauchen keine Menschen“ Werte zugeordnet werden,
dann stammen diese aus der Gruppe der Selbstentfaltungswerte und nicht aus der
Gruppe der Pflicht- und Akzeptanzwerte.

Hypothese 2 (H2)

Wenn dem Spot ,Fotoautomat® Werte zugeordnet werden, dann stammen diese
aus der Gruppe der Selbstentfaltungswerte und nicht aus der Gruppe der Pflicht-

und Akzeptanzwerte.
Hypothese 3 (H3)

Wenn ein Spot bei den Befragten Aufmerksamkeit erregt, dann der Spot ,Berge

brauchen keine Menschen® eher als der Spot ,Fotoautomat*.
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Hypothese 4 (H4)

Wenn sich die Befragten von einem Spot provoziert fihlen, dann eher von dem
Spot ,Fotoautomat” als von dem Spot ,Berge brauchen keine Menschen®.

Hypothese 5 (H5)

Wenn man nach der Erwartung der Befragten an Werbung fragt, dann stimmen
die Befragten eher fir eine kreative Gestaltung von Werbung als fur eine

provokante Gestaltung.

Hypothese 6 (H6)

Wenn die Befragten sich fur eine kreative Gestaltung von Werbung
ausgesprochen haben, dann hat ihnen auch der Spot ,Berge brauchen keine

Menschen“ gefallen.

Hypothese 7 (H7)

Wenn die Befragten die Meinung vertreten ,Werbung ist Kunst®, dann hat ihnen

der Spot ,Fotoautomat” gefallen.

Hypothese 8 (H8)

Wenn die Befragten die Meinung vertreten ,Werbung ist Kunst®, dann hat der Spot
.Fotoautomat” eher die Aufmerksamkeit der Befragten erregt als der Spot ,Berge

brauchen keine Menschen®.

6.10 Die Operationalisierung der Hypothesen

.unter Operationalisierung versteht man die Schritte der Zuordnung von empirisch
erfassbaren, zu beobachtenden oder zu erfragenden Indikatoren zu einem
theoretischen Begriff. Durch Operationalisierung werden Messungen der durch
einen Begriff bezeichneten empirischen Erscheinung maglich (Lamnek 1995: 61).
Einzelne Teile bzw. Begriffe der Hypothesen wurden von mir in Folge als

Variablen bezeichnet, die es zu definieren bzw. beschreiben galt.
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Da sich einige Variablen in den Hypothesen wiederholen, wurden sie nicht noch
einmal zuséatzlich erklart, sondern mit Verweisen (auf die jeweilige Hypothese, in
der die Variable bereits geklart wurde) gekennzeichnet.

Hypothese 1 (H1)

Wenn dem Spot ,Berge brauchen keine Menschen® Werte zugeordnet
werden, dann stammen diese aus der Gruppe der Selbstentfaltungswerte
und nicht aus der Gruppe der Pflicht- und Akzeptanzwerte

Diese Hypothese wurde mit den Online-Frage 6.2 abgefragt.

Variable 1 : Der TV-Spot ,Berge brauchen keine Menschen*

Gemeint ist der Humanic TV Spot Berge brauchen keine Menschen der Firma
Humanic aus dem Herbst/Winter des Jahres 1994, der Autor war Toni
Kleinlechner. Im Zuge der Online-Umfrage wird den Probanden der Spot gezeigt
und danach sollen zehn vorgegebene Werte zugeordnet werden.

Funf Werte aus dem Bereich der so genannten Selbstentfaltungswerte, namlich
Unabhangigkeit, Kreativitat, Abwechslung, Selbstverwirklichung, Spal und
Spannung. Und funf Werte aus der Gruppe der Pflicht- und Akzeptanzwerte,
namlich  Punktlichkeit, Disziplin, Anpassungsbereitschaft, Ordnung und
Bescheidenheit (Vgl. Abbildung 2, S. 25).

Variable 2 : Selbstentfaltungswerte

Der Begriff Selbstentfaltungswert wird in Kapitel zwei dieser Arbeit ausfihrlich
beschrieben. Kurz umrissen, stehen Selbstentfaltungswerte fir Werte, die direkt
an das Individuum gebunden sind. Im Gegensatz zu:

Variable 3 : Pflicht- und Akzeptanzwerte

Auch dieser Begriff wird in Kapitel zwei dieser Arbeit genauer erlautert. In kurzen
Worten reprasentieren Pflicht- und Akzeptanzwerte diejenigen Werte, die eine
integrative Funktion erfullen und den jeweils kulturellen gesellschaftlichen

Anforderungen einer Gesellschaft entsprechen.

Hypothese 2 (H2)

Wenn dem Spot ,Fotoautomat® Werte zugeordnet werden, dann stammen
diese aus der Gruppe der Selbstentfaltungswerte und nicht aus der Gruppe

der Pflicht- und Akzeptanzwerte
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Diese Hypothese wurde mit der Online-Frage 6.4 abgefragt.

Variable 1 : TV-Spot ,Fotoautomat*

Gemeint ist der TV-Spot Fotoautomat der Firma Humanic aus dem Jahr 1998,
Autor des Spots war Dr. Hans Cepko. Wie ,Berge brauchen keine Menschen”
wurde auch ,Fotoautomat” bei der Online-Umfrage gezeigt und danach die
gleichen Werte abgefragt.

Variable 2 : wie Variable 2 bei Hypothese 1.

Variable 3 : wie Variable 3 bei Hypothese 1.

Hypothese 3 (H3)

Wenn ein Spot bei den Befragten Aufmerksamkeit erregt , dann der Spot
.Berge brauchen keine Menschen*  eher als der Spot ,Fotoautomat*

Diese Hypothese wurde mit der Online-Frage 7.1 abgefragt.

Variable 1 : Befragte

Bei den Befragten handelt es sich um die 99 Personen, die bei der Online-
Umfrage mitgemacht haben.

Variable 2 : Aufmerksamkeit erregen

Laut Duden bedeutet das Adjektiv aufmerksam ,sehend, hérend seine geistige
Aufmerksamkeit bereitwillig auf etwas richtend” bzw. ,jemanden oder etwas wegen
gewisser Auffalligkeit wahrnehmen* (Duden 1989: 160). In diesem Fall also, dass
der Spot aufgrund einer gewissen Auffalligkeit die Aufmerksamkeit der Befragten
mehr erregt als der andere Spot.

Variablen 3 und 4 wie Variablen 2 und 3 bei den Hypothesen 1 und 2.

Hypothese 4 (H4)

Wenn sich die Befragten von einem Spot provoziert fihlen , dann eher von

dem Spot ,Fotoautomat® als von dem Spot ,Berge brau chen keine

Menschen®.

Diese Hypothese wurde mit der Online-Frage 7.2 abgefragt.

Variable 1 wie Variable 1 bei Hypothese 3.

Variable 2 : provoziert fihlen

Provozierend empfindet man etwas, das herausfordernd wirkt bzw. etwas, durch
der man sich gereizt fuhlt (vgl Duden Bd.1 2004: 775)
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Hypothese 5 (H5)

Wenn man nach der Erwartung der Befragten an Werbung fragt, dann
stimmen die Befragten eher flr eine  kreative Gestaltung von Werbung als fur
eine provokante Gestaltung

Diese Hypothese wurde in der Online-Frage 3.1 abgefragt.

Variable 1 : Erwartung

Sozioweb erklart den Begriff Erwartung so: ,etwas Kommendem entgegensehen;
sich auf eine Leistung oder ein bestimmtes Verhalten einstellen“®

Variable 2 : Werbung

Hier in Bezug auf Fernsehwerbung.

Variable 3 : kreative Gestaltung

Ein schopferischer Schaffensprozess, bei dem etwas verdndert und entwickelt
wird und so ein bestimmtes Erscheinungsbild bekommt, das von gewohnten
Schemata abweicht und zu neuen Sichtweisen anregt (vgl.: Ful3note 22). In
diesem Fall soll kreative Gestaltung vor allem dazu fihren, sich von
konkurrierenden Werbungen zu unterscheiden.

Variable 4 : provokante Gestaltung

Vgl. mit Variable 2 aus Hypothese 4.

Hypothese 6 (H6)

Wenn die Befragten sich fur eine kreative Gestaltung von Werbung
ausgesprochen haben, dann hat ihnen auch der Spot ,, Berge brauchen keine
Menschen* gefallen .

Die Hypothese wurde mit den Online-Fragen 3.1 und 6.1 abgefragt.

Variable 1 : Befragte

Gemeint sind wieder die 99 Teilnehmer der Online-Umfrage.

Variable 2 : gefallen

»-angenehm sein, Anklang finden, ansprechen, behagen, Behagen bereiten, Beifall
finden, bestechen, den Geschmack treffen, ...“*°

% URL: http://www.socioweb.de/lexikon/ am 23. Marz 2009.
% URL: http://duden-suche.de/suche/abstract.php?shortname=d8&artikel id=57358&verweis=1 am 23. Marz 2009
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Hypothese 7 (H7)

Wenn die Befragten die Meinung vertreten ,Werbung ist Kunst® , dann hat
ihnen der Spot ,Fotoautomat” gefallen.

Diese Hypothese wurde in den Online-Fragen 6.3 und 3.2 abgefragt.

Variable 1 : Meinung

Meinung ist ,die ausgesagte (ausgesprochene) Vorstellung eines Menschen zu
einer Sache".

Variable 2 : ,Werbung ist Kunst*

In Anlehnung auf den Buchtitel von Michael Schirner®, der Werbung einfach zur
Kunst erklarte und wird in der Online-Umfrage (Frage 3.2 Antwort 2) mit der
Antwortoption: ,Werbung darf sich in der Gestaltung kunstlerische Freiheiten
herausnehmen. Es ist nicht notwendig, dass die Werbebotschaft klar formuliert

wird” erweitert.

Hypothese 8 (H8)

Wenn die Befragten die Meinung vertreten ,Werbung ist Kunst® , dann hat
der Spot ,Fotoautomat® eher die  Aufmerksamkeit der Befragten erregt als
der Spot ,Berge brauchen keine Menschen®.

Diese Hypothese wurde in den Online-Fragen 7.1 und 3.2 abgefragt.

Variablen : siehe Hypothesen 1-7.

" URL: http://www.socioweb.de/lexikon/ am 23. Marz 2009
8 \/gl. Schirner, Michael (1991): Werbung ist Kunst. 2., verand. Aufl., Klinkhardt&Biermann. Braunschweig.
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6.11 Umfrageauswertung und Hypothesentberprifung
Nach Auswertung der Online-Umfrage mit Hilfe des Windows Office Programms
Excel konnten die Hypothesen von mir Uberprift und somit verifiziert bzw.

falsifiziert werden.

H1: Wenn dem Spot ,Berge brauchen keine Menschen* W  erte zugeordnet
werden, dann stammen diese aus der Gruppe der Selbs tentfaltungswerte
und nicht aus der Gruppe der Pflicht- und Akzeptanz ~ werte.

Verifiziert.

Die drei am haufigsten zugeordneten Werte sind Kreativitat, Unabhangigkeit und
Abwechslung. 34 von 99 Befragten sehen den Wert Kreativitat dem Spot ,Berge
brachen keine Menschen* als sehr zuordenbar. 30 von 99 den Wert
Unabhangigkeit und 21 von 99 den Wert Abwechslung. Alle drei Werte gehbren

laut Klages zu den so genannten Selbstentfaltungswerten (Grafik Hypothese 1).

Top 3 Werte fiir den Spot "Berge brauchen keine Menschen"

30
B Kreativitat

B Unabhangigkeit
O Abwechslung

u 34

Grafik Hypothese 1
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H2: Wenn dem Spot ,Fotoautomat® Werte zugeordnet we  rden, dann
stammen diese aus der Gruppe der Selbstentfaltungsw  erte und nicht aus

der Gruppe der Pflicht- und Akzeptanzwerte.

Verifiziert.

Die drei am haufigsten zugeordneten Werte sind Spal3 und Spannung, Kreativitat
und Selbstverwirklichung. 31 von 99 Befragten sehen den Wert Spal3 und
Spannung fur den Spot ,Fotoautomat® als sehr zuordenbar, jeweils 30 von 99
Befragten die Werte Kreativitdt und Selbstverwirklichung. Alle drei Werte gehdren

laut Klages zu den so genannten Selbstentfaltungswerten (Grafik Hypothese 2).

Top 3 Werte fiir den Spot "Fotoautomat"

B SpaB und Spannung
B Kreativitat
O Selbstverwirklichung

m30

Grafik Hypothese 2

85



H3: Wenn ein Spot bei den Befragten Aufmerksamkeit erregt, dann der Spot

.Berge brauchen keine Menschen” eher als der Spot ,, Fotoautomat®.

Falsifiziert.

Bei nur 38 Prozent der Befragten erregte der Spot ,Berge brauchen keine
Menschen* Aufmerksamkeit, der Spot ,Fotoautomat” hingegen bei 51 Prozent der
Befragten. 11 Prozent der Befragten antworteten auf die Frage mit ,keiner von
beiden” (Grafik Hypothese 3).

Welcher der beiden Werbespots hat bei Ihnen mehr
Aufmerksamkeit erregt?

011%

B Spot 1 - "Berge brauchen
keine Menschen"

B Spot 2 - "Fotoautomat"

O keiner von beiden

Grafik Hypothese 3
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H4: Wenn sich die Befragten von einem Spot provozie rt fuhlen, dann eher
von dem Spot ,Fotoautomat® als von dem Spot ,Berge brauchen keine

Menschen”.

Falsifiziert.

Nur 16 Prozent der Befragten fuihlten sich von dem Spot ,Fotoautomat” provoziert,
allerdings 19 Prozent vom Spot ,Berge brauchen keine Menschen*.
Wichtig hier: 65 Prozent der Befragten fihlen sich von keinem der beiden Spots

provoziert (Grafik Hypothese 4).

Fiihlten Sie sich von einem der beiden Spot provoziert?

B 19%

016%
B 65%

B ja, vom Spot "Berge brauchen keine Menschen"
Oja, vom Spot "Fotoautomat"
B nein, ich fuhlte mich von keinem der beiden Spots provoziert

Grafik Hypothese 4
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H5: Wenn man nach der Erwartung der Befragten an We  rbung fragt, dann
stimmen die Befragten eher fir eine kreative Gestal  tung von Werbung als fir

eine provokante Gestaltung.

Verifiziert.

78 Prozent der Befragten beantworten die Frage nach den Eigenschaften von
Werbung mit der Antwortmdglichkeit zwei: Werbung soll sich durch kreative
Gestaltung hervortun, um sich von anderen Werbungen zu unterscheiden.
Allerdings nur 11 Prozent der Befragten finden, dass Werbung provozieren sollte,
um den Zuseher an den Bildschirm zu fesseln. Ebenso finden 11 Prozent das
Werbung mdglichst neutral das Produkt und seine Eigenschaften vorstellen soll
(Grafik Hypothese 5).

Werbung solite folgende Eigenschaften haben...

011%
B11%

B 78%

B ...mobglichst neutral das Produkt und seine Eigenschaften vorstellen.

B ...sich durch kreative Gestaltung hervortun,
um sich von anderen Werbungen zu unterscheiden.

O...provozieren, um den Zuseher an den Bildschirm zu fesseln.

Grafik Hypothese 5
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H6: Wenn die Befragten sich fir eine kreative Gesta  ltung von Werbung
ausgesprochen haben, dann hat ihnen auch der Spot ,, Berge brauchen keine
Menschen® gefallen.

Falsifiziert.

Von den 77 Personen, die sich in der Frage 3.1 der Online-Umfrage fur Antwort
zwei (Werbung sollte sich durch kreative Gestaltung hervortun, um sich von
anderen Werbungen zu unterscheiden) entschieden haben, hat nur 31 Personen,
entspricht 40 Prozent, der Spot Berge brauchen keine Menschen gefallen, 46
Personen, entspricht 60 Prozent, hat der Spot nicht gefallen (Grafik Hypothese 6).

Hypothese 6

B 40%

m 60%

m trifft bei den Befragten zu m trifft bei den Befragten nicht zu

Grafik Hypothese 6
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H7: Wenn die Befragten die Meinung vertreten ,Werbu  ng ist Kunst®, dann

hat ihnen der Spot ,Fotoautomat® gefallen.

Verifiziert.

Von den 44 Personen, die in der Frage 3.2 die Antwortmdglichkeit zwei (Werbung
ist Kunst. Werbung darf sich in der Gestaltung Kkinstlerische Freiheiten
herausnehmen. Es ist nicht notwendig, dass die Werbebotschaft klar formuliert
wird.) angegeben haben, hat 27 Personen der Spot ,Fotoautomat” gefallen, das
entspricht 61 Prozent, 17 Personen hat er nicht gefallen, das entspricht 39 Prozent
(Grafik Hypothese 7).

Hypothese 7

m 39%

W 61%

m trifft zu m trifft nicht zu

Grafik Hypothese 7
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H8: Wenn die Befragten die Meinung vertreten ,Werbu

hat der Spot ,Fotoautomat” eher die Aufmerksamkeit

als der Spot ,Berge brauchen keine Menschen*.

Verifiziert.

ng ist Kunst®, dann

der Befragten erregt

Bei den 44 Personen, die der Aussage ,Werbung ist Kunst* zugestimmt haben,

hat bei 24 Personen, das entspricht 55 Prozent der Spot ,Fotoautomat® die

Aufmerksamkeit erregt, bei 19 Personen, entspricht 43 Prozent, der Spot ,Berge

brauchen keine Menschen® und bei nur einer Person, entspricht zwei Prozent,

keiner der beiden Spots (Grafik Hypothese 8).

m43%

02%

Hypothese 8

W 55%

m trift zu
| trifft nicht zu
O keine Angabe

Grafik Hypothese 8
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7  ZUSAMMENFUHRUNG VON THEORIE UND EMPIRIE

Schon in Kapitel finf wurde die Theorie teilweise mit Ergebnissen aus der Empirie
verknlpft. Ausschnitte aus den gefuhrten Experteninterviews wurden dabei zur
Untermauerung der theoretischen Erkenntnisse herangezogen.

Fur mich besonders interessant waren die Erkenntnisse aus Theorie und Empirie
besonders in Bezug auf meine eingangs gestellten Forschungsfragen, die ich hier

noch einmal in Erinnerung rufen mochte:

(1) Wie wirkt sich der Prozess der Individualisierung auf die Gestaltung der
Werbung aus? Ist das so genannte ,Erlebnismarketing” eine Antwort auf
diesen Wandel?

(2) Inwieweit Spielen geanderte Werte und der Wertewandel eine Rolle fir die
geanderten Werbestrategie der Firma Humanic?

(3) Was erregt in einer individualisierten Gesellschaft noch Aufmerksamkeit?

(4) Wie wurde das Werbeprinzip Aufmerksamkeit in der Franz-Werbelinie
umgesetzt, wie erreicht man es heute bei Shoemanic?

(5) Worin bestand die Provokation beim Franz, worin besteht sie bel

Shoemanic?

Erkenntnisse zu Forschungsfrage 1

Laut Theorie nach Beck und Junge in Kapitel eins wirken sich die Prozesse der
Modernisierung und Individualisierung auf das gesamte Leben des Menschen aus.
Im Abschnitt ,Uniformitat contra Vielfalt* (S. 11) wurde die Vermehrung der
Optionen des Menschen beschrieben. Im Bezug auf den Alltag und das
Konsumverhalten bedeutet dies eine Zunahme an Produkten und verfiigbaren
Gutern, zu denen es dementsprechend unterschiedliche Werbungen gibt. Um als
ein Produkt unter vielen Hervorzustechen bedarf es also einer speziellen
Werbung, die aus der Masse der Mdglichkeiten heraus sticht und so die
Aufmerksamkeit des zunehmend individualisierten Konsumenten erregt.

Dieser wiederum erwartet von Werbung mehr als nur pure Produktinformation.
Werbung soll ihn personlich ansprechen, das Einkaufen selbst zum Erlebnis
werden. Schulze benennt dieses Phanomen auch in seinem Werk ,Die

Erlebnisgesellschaft”. Es ist der von Schulze als innenorientierte Rationalitatstyp
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benannte Konsument, der aufgrund seiner Grundeinstellungen und Gefuhlen eine
Produktentscheidung fallt (vgl. S. 37ff.). Diese Grundeinstellungen sind gekoppelt
an die Werte, die fur den Konsumenten wichtig sind, also gibt es auch hier eine
Verbindung zum Phanomen des Wertewandels und einer Veranderung in der
Gestaltung von Werbung. Auch Siegert und Brecheis (vgl. S. 41) sind davon
Uberzeugt, dass neue Welt- und Selbstbilder Auswirkungen auf das
Konsumverhalten haben. Verédnderte Werte und Einstellungen bilden beim
Konsumenten neue Kriterien, ob eine Werbebotschaft bei ihm wirkt oder nicht. Ob
er sich von einer Werbung und einem Produkt angesprochen fiihlt oder nicht.
Stichwort: Lifestyle.

Auch die interviewten Experten sind sich einig.

Dr. Cepko auf meine Frage, ob das Individuum nun im Vordergrund stiinde: ,|[...]
auf den Werbespot bezogen. Diese Frau ist geil auf Schuhe und befriedigt die
Bedurfnisse ihrer Ich AG sozusagen. OK, so gesehen, ja.”

Dies bestatigt die Ausrichtung der Werbelinie Shoemanic auf das Individuum bzw.

den individuellen Konsumenten.

Und auch Schrammel meint: ,[...] Einkaufen soll ein Erlebnis sein. [...] Die
Schaufenster oder der Innenraum ist die Buhne und die Schuhe sind die
Schauspieler, die Akteure. Und man muss die ins richtige Licht setzen, ins richtige
Ambiente. Wenn ich einkaufen gehe, dann muss ich mich dort wohl fihlen, weil
ich muss ja dort ein Geld hinlegen und will auch was erleben, ich soll ja glicklich
und zufrieden dort herausgehen.”

Diese Aussage deckt sich mit den Ergebnissen von Kroeber-Riel, der den Einsatz
von Gefuhlen zur Produktdifferenzierung (vgl. S. 35) propagiert, um so das

Einkaufen zum Erlebnis zu machen.

Erkenntnisse zu Forschungsfrage 2

Zwar war das Thema Wertewandel an sich noch nie Thema der Uberlegungen zur
Werbestrategie der Firma Humanic, wie mir von meinen Interviewpartner
bescheinigt wurde, doch kann hier auf die Ergebnisse der Online-Umfrage
verwiesen werden. Diese ergaben eindeutig, dass die beiden Spots aus den

unterschiedlichen Werbelinien der Firma Humanic bei den Probanden mit den so
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genannten Selbstentfaltungswerten in Verbindung gebracht wurden. Kreativitat,
Unabhangigkeit, Selbstverwirklichung, Abwechslung, Spafd und Spannung wurden
als Werte den Spots ,Berge brauchen keine Menschen* und ,Fotoautomat"
zugeordnet. Dies konnte auch durch die Verifizierung der Hypothesen eins und
zwei bestatigt werden (vgl. S. 84-85).

An dieser Stelle ist es vielleicht auch interessant zu erfahren, dass ausschlief3lich
Pflicht- und Akzeptanzwerte gewahlt wurden, wenn es bei der Umfrage darum
ging, Werte auszuwahlen, die auf keinen Fall einem der beiden Spots zuordenbar
sind. Abbildung 9 zeigt das Ergebnis fur den Spot ,Berge brauchen keine
Menschen®, Abbildung 10 das Ergebnis fur ,,Fotoautomat®.

Top 3 der Werte, die dem Spot "Berge brauchen keine Menschen"
KEINESFALLS zuordenbar sind

m Pinktlichkeit
B Anpassungsbereitschaft

0O Bescheidenheit

Abbildung 9

Top 3 Werte, die dem Spot "Fotoautomat" KEINESFALLS zuordenbar sind

m Bescheidenheit
| Pinktlichkeit
O Disziplin

Abbildung 10

Auch wenn Humanic das Phdnomen Wertewandel nicht bewusst in seine
Werbestrategie einflie3en lasst, so sprechen doch die Ergebnisse meiner Umfrage
dafir. Werte wie Kreativitat und Unabh&ngigkeit aus der Gruppe der

Selbstentfaltungswerte werden von den Probanden eindeutig zugeordnet.
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Dass auch die Werbelinie Franz bei den Probanden ausschlief3lich mit
Selbstentfaltungswerten besetzt wird, spricht erneut dafir, wie sehr Haberl und

sein Kreativ-Team ihrer Zeit mit diesem Spot voraus waren.

Die Selbstentfaltungswerte Selbstverwirklichung, Kreativitat, Spafld und Spannung,
die von den Probanden der Shoemanic-Linie zugeordnet wurden, lassen darauf
schlie3en, dass diese Linie dem aktuellen Zeitgeist sehr entspricht. Die

Probanden konnten sich mit denen im Spot vermittelten Werten identifizieren.
Erkenntnisse zu Forschungsfragen 3, 4 und 5

In der individualisierten Gesellschaft wird es zunehmend schwieriger, die
Aufmerksamkeit des Konsumenten/Kunden zu gewinnen. In der Theorie liefert
dabei das Werk von Georg Franck ,Die Okonomie der Aufmerksamkeit* (vgl. S.
33f.) den besten Ansatz. Die Werbeschaffenden missen sich immer neue
Methoden Uberlegen, um den Konsumenten bei Laune zu halten und die

Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen.

Zurstiege sieht im Einsatz von Kunst in der Werbung eine Aufwertung der
Werbung generell (vgl. S. 34), aber vor allem auch einen Garant fir
Aufmerksamkeit.

Davon war auch schon Horst Gerhard Haberl Anfang der 70er Jahre Uberzeugt
und der einschlagende Erfolg der Franz-Werbelinie unter Einbezug zahlreicher
Osterreichischer Kunstler bestatigt diese Annahme (vgl. S. 48ff.)

Schmidt bescheinigt dem Einsatz von erotischen Elementen Erfolg was die
Aufmerksamkeit betrifft (vgl. S. 34). Und dies geht mit der aktuellen Humanic-
Werbelinie und dem Shoemanic konform: Erotik und Fetisch sorgen fir
Aufmerksamkeit und die notige Provokation, um sich von eventuellen
Mitbewerbern abzuheben, bestatigt Werbeexperte Dr. Cepko (vgl. Kapitel 5, S.
59).

Interessant hierbei die Ergebnisse der Umfrage bzw. die Falsifizierung der
Hypothese drei. Denn bei den Befragten erregte der Spot aus der Shoemanic-
Linie ,Fotoautomat® mehr Aufmerksamkeit als der Franz-Spot ,Berge brauchen

keine Menschen“(vgl. S. 86) Der Spot wurde jedoch wiederum als provokanter
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eingestuft als sein Vergleichspot ,Fotoautomat, wie die Falsifizierung der
Hypothese vier veranschaulicht (vgl. S. 87).

Die Verifizierung der Hypothesen sieben und acht bestatigten, dass die
Shoemanic-Linie dem Zeitgeist entspricht (vgl. S. 90-91). Der Spot ,Fotoautomat*
erregte bei den Probanden mehr Aufmerksamkeit als sein Franz-Pendant ,Berge
brauche keine Menschen® und gefiel generell besser. Diese Umfrageergebnisse
sprechen eindeutig fur die Shoemanic-Linie.
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SCHLUSSWORT

Zum Ende noch einmal in aller Kiirze die Ergebnisse der Hypothesen, die mit Hilfe

der Online-Umfrage ausgewertet werden konnten:

H1: Wenn dem Spot ,Berge brauchen keine Menschen* Werte zugeordnet
werden, dann stammen diese aus der Gruppe der Selbstentfaltungswerte und
nicht aus der Gruppe der Pflicht- und Akzeptanzwerte. VERIFIZIERT

H2: Wenn dem Spot ,Fotoautomat* Werte zugeordnet werden, dann stammen
diese aus der Gruppe der Selbstentfaltungswerte und nicht aus der Gruppe der
Pflicht- und Akzeptanzwerte. VERIFIZIERT

H3: Wenn ein Spot bei den Befragten Aufmerksamkeit erregt, dann der Spot
.Berge brauchen keine Menschen* eher als der Spot ,Fotoautomat".
FALSIFIZIERT

H4: Wenn sich die Befragten von einem Spot provoziert fihlen, dann eher von
dem Spot ,Fotoautomat® als von dem Spot ,Berge brauchen keine Menschen®.
FALSIFIZIERT

H5: Wenn man nach der Erwartung der Befragten an Werbung fragt, dann
stimmen die Befragten eher fiir eine kreative Gestaltung von Werbung als fir eine
provokante Gestaltung. VERIFIZIERT

H6: Wenn die Befragten sich fir eine kreative Gestaltung von Werbung
ausgesprochen haben, dann hat ihnen auch der Spot ,Berge brauchen keine

Menschen® gefallen. FALSIFIZIERT

H7: Wenn die Befragten die Meinung vertreten ,Werbung ist Kunst, dann hat
ihnen der Spot ,Fotoautomat® gefallen. VERIFIZIERT
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H8: Wenn die Befragten die Meinung vertreten ,Werbung ist Kunst®, dann hat der
Spot ,Fotoautomat” eher die Aufmerksamkeit der Befragten erregt als der Spot
.Berge brauchen keine Menschen“. VERIFIZIERT

Somit konnten funf von acht Hypothesen verifiziert werden.

In Kapitel sieben wurden auch die flinf Forschungsfragen beantwortet.

Die Diskussion der geédnderten Werbestrategie der Firma HUMANIC ist somit

abgeschlossen und auch das Warum im Titel konnte ausfuhrlich geklart werden.

Zusatzlich bescheinigt auch diese letzte Abbildung aus der Online-Umfrage, dass
die Shoemanic-Werbestrategie von Befragten als zeitgemal und aktuell eingestuft

wird und somit dem heutigen Zeitgeist entspricht:

Welcher der beiden Spots kénnte lhrer Meinung nach auch heute noch
ausgestrahlt werden?

B 16%

B Berge brauchen keine
Menschen

B Fotoautomat

W 84%

Abbildung 11

HUMANIC hat im Marz 2009 auch zusatzlich auf den Zeitgeist reagiert und den
Online-Auftritt verandert. Dem viel-zitierten Erlebnismarkt entsprechend, kénnen
Kunden nun auch online ihre liebsten Schuhe bestellen und somit ihr shoemanic-
Dasein auch interaktiv ausleben. Ob man selbst bereits der Shoemania verfallen
ist, kann man bei dem neu ins Humanic Team integrierten Dr. Hugh Manic

herausfinden, unter: www.shoemanic.com/c/cms/dr-hugh-manic/index.html

Diese Arbeit endet mit dem neuen Slogan, denn auch nach vielen Stunden mit
Franz und dem Shoemanic hat die Werbung dieses Unternehmens nichts an

seiner Faszination fur mich verloren...

HUMANIC - IT’S AN ADDICTION!
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ANHANG

INTERVIEW TRANSKRIPT |

Interview mit Dr. Hans Cepko (HS) gefiihrt von Andrea Doczy (AD) am 23. Januar 2008

Ah, ich finds ja grundsatzlich interessant, weil ich glaub, dass in der Realitat Werbung (iberhaupt
nicht auf so groRRartigen theoretischen Konstrukten passiert, wie auf der Theorie von einem Herrn
Beck oder so, aber klingt interessant, wenn das einmal so betrachtet wird. In dem Zusammenhang
hab ich noch nicht driber nachgedacht.

Bei uns war das einfach so, dass Humanic den Marktgegebenheiten gefolgt ist, méglicherweise is
auch sind auch die Marktgegebenheiten einer Funktion dieser zunehmenden Individualisierung, da
hab ich noch nicht driiber nachgedacht.

Ich mein, da macht ein Haberl 20 Jahre lang vielleicht oder langer diese fir mich sensationelle
Werbung, weil all diese Filme und alles, was die gemacht haben, haben wir zusammen gesammelt
und ich hab erst am Freitag eine Prasentation driiber gehalten und wenn man dann die so am
Stiick wieder sieht und man ruf sich so ins Gedachtnis, das sind Sachen, die waren auch schon vor
dem Haberl, aber auch die waren irgendwie wegbereitend, die waren irgendwie 1963 und das ist
im Osterreichischen Werbekino oder Werbefilm gelaufen. Das war einfach sensationell. Und dem
Haberl seine Kinstlerkonnektions haben das ganze natiirlich dann noch getoppt.

Und ich kann mich erinnern, eine Kindheitserinnerung, meine Eltern, fiir die war Humanic Werbung
immer das Synonym fur deppate Werbung. So was versteh i net, des brauch i net, kana walf,
worums geht.

[..]

Diese deppate Werbung hat aber irgendwie bewirkt, dass die einen, eine awareness, einen recall
gehabt haben, von bis zu 98%. Also, wenn man auf der Stral3e jemanden gefragt hat, welches
Schuhgeschéft fallt ihnen ein, kam mit grof3er Sicherheit Humanic.

Ende der 90er Jahre, genauer gesagt 1998 sinds dann draufgekommen, die Bekanntheit halt in
keinster Weise Schritt mit der Nachfrage. Dass heil3t, wie das auch immer zu begriinden war.
Vielleicht gibt’s da wirklich einen gesellschaftlichen Trend, der irgendwohin geht.

Auf jeden Fall die Leute wollten Mode haben. Zumindest haben das die Marktforschungen
ergeben, dass Humanic bei allem Impact, den die Werbung hat, die Werbung nichts erzahlt tber
das Produkt und die Mode. Die Leute wollten Mode offensichtlich.

Jetzt hat Humanic begonnen auf zwei Kanalen umzustellen. Die hatten ja zuerst, ich glaub, 80 bis
100 Geschéfte in ganz Osterreich. Das waren so irgendwie Gemischtwarenhandlungen, ich mein
jede Greil3lerei hat sich oft schon Humanic draufgeschrieben.

Das haben sie bereinigt, die haben gesagt, ok, wir machen ganz spezielle redesignte Humanic-
Stores. Das war das eine und das zweite war und mittlerweile gibt's auch nur mehr 40 in ganz
Osterreich, also die haben wirklich den ganzen Mist rausgehaut und weggeraumt.

Und das zweite war, ok, wir bauen jetzt auch eine Werbelinie, die genau das erzahlt, wo wir hin
wollen, dass Humanic quasi eine Lifestylemarke wird.

Und nachdem aber (!!111????1111) massiv zugenommen hat, hat man gesagt, wir wollen aber nichts
an diesem impact, an dieser awareness, an dieser Provokation verlieren. Dass heif3t, die Humanic
Leute haben danach gefragt, nach einer Werbelinie zu entwickeln, die dieselbe Provokationslevel
hat, aber jetzt plotzlich mit einem neuen Inhalt, namlich dem Schuh und Mode und lag nichts
naher, dass man in Richtung Fetisch und Erotik geht, weil beides provoziert und hat aber vom
Kommunikationsinhalt eigentlich die richtige Richtung. Wir haben dann halt bei Humanic, friher
war das so rot, blau, gelb...Da gab es dann die Werbung die Wirfel, die gesprengt worden sind,
das waren einfach tolle Sachen.

Wir habens dann vereinfacht und haben im Wort Humanic den Manic entdeckt und haben dann
gesagt, das passt genau in unseren Plan. Manic ist manische nach Schuhen, verriickt nach



Schuhen, haben diese manisch-fetisch Element entdeckt und haben das zum Kernwert der Marke
jetzt gemacht. Mit dem Ziel anregende, aufregende und erregende Werbung zu machen. Das sind
so die Zutaten und das Rezept des Ganzen.

Individualisierung. Wie wirde das lhrer Ansicht nach mit dem Beck Theorie zusammen passen?
Wo ist da die Individualisierung zu merken?

AD: Dass das Individuum plétzlich Vordergrund steht, dass diese Ich AG bedient wird in allem
Bedurfnissen...

Auch auf den Werbespot bezogen. Diese Frau ist geil auf Schuhe is und befriedigt die Bedurfnisse
ihrer Ich AG sozusagen. OK, so gesehen, ja.

AD: Wertewandel. Friher Akzeptanzwerte Selbstentfaltungswerte im Vordergrund.

Absolut. Ohne Riicksicht auf die anderen. Ich befriedige meine Bediirfnisse.

Wie gesagt, es passt halt das, was der Haberl gemacht hat insofern nicht ganz rein, weil das halt
auch schon irgendwie. Der hat ja auch gemacht, der war auch eine Ich AG, der hat einfach
gemacht, was er wollte. Also der hat sich ja nichts geschissen und hat, is mitm Axwl Corti
zusammen gesessen. Angeblich bei viel, viel, viel Rotwein und haben Uberlegt, was kénnte man
am Ende eines Humanic Spots sagen und dann hat irgendeiner gesagt, sag ma halt Franz. Und
das irgendwie so aus dem Bauch heraus, so auf: Scheil? da nix!

Toll. Und es hat funktioniert. So gesehen, war es ja auch nicht sehr kollektiv.

AD: Gar nicht. Er hat sich gar nicht an das damalige Konzept von Werbung gehalten und
deswegen die Leute auch so aufgeregt waren. Was sie geschafft haben, ist, dass sich die Marke
etabliert, auch wenn alle gedroht haben, sie gehen nie wieder zu Humanic einkaufen.

Da gibt's aber einen Werbespot aus dem Jahr 1958, der genau in das reinpasst. Wo ein Chef,
schwarz-weil3 Film noch, ins Biro kommt und die Sekretérin und die Hauspatschen fiurs Biro hat.
Also der ist noch so im Kollektiv sehr angepasst an den Ton der Zeit...

Vergleich Coca Cola.

[..]

AD: ,Kunst soll Werbung aufwerten. Im Fall von Haberl war das ja Kunst, aber bei seinen Spots ist
die Kunst ja nicht verstanden worden. Wirden Sie sagen, dass da Werte eine Rolle spielen, die
das vermittelt hat. Dass die Leute, weil sie da noch nicht so weit waren, das nicht verstanden
haben und das nicht zu schatzen gewusst haben.

Cepko: Ich glaube, das ist deswegen nicht verstanden worden, weil Dinge immer nur in einem
gewissen Kontext verstanden werden. Ich denke, wenn der Haberl mit vielen dieser Werke eine
Vernissage gemacht hatte und hatte es damals schon Monitore gegeben und er hatte nur die
Werbespots ohne Humanic am Ende ausgestellt, hatte zwar der eine oder andere gesagt, versteh
ich zwar da und dort nicht ganz, aber es ist Kunst. Oder OK, der hat eine dkologische Message,
wenn er einen Chor singen lasst ,Berge brauchen keine Menschen* dann denkt man nicht dartiber
nach. Aber jetzt ist es plotzlich im Kontext eines Werbeblocks und dann kommt etwas, was voéllig
befremdlich ist. Bis hin zu einem der letzten Werken, wo die Japanerin, die Freundin vom
Honetschlager, die ich auch mal kennen gelernt haben vor Ewigkeiten, wie ich am Shoemanic-
Konzept gearbeitet hab. Die hat ,Hudson, Hudson, Hudson, miau, miau, miau geschrieen hat. Tolle
Geschichte. Is ja nur ein Anagramm aus Humanic aus HCN aus Humanic und auch miau, sehr
verspielt und super. Dann sieht man das ganze in einem Werbeblock und man sieht das ganze
gekoppelt an eine Botschaft, wo man gelernt hat, da muss ja jetzt irgendwas kommen. Irgendein
Produktvorteil, irgendein Markenvorteil, oder was auch immer und kommt aber nicht. Jetzt klappt
einfach diese Assoziationskette im Hirn nicht und man kriegt das im Kopf nicht zusammen und
sagt, das is alles nur deppat und verriickt und es hat keinen Arsch und keinen Sinn.

Und 4hm ich glaube daher kommt das.

Die Werte, die der Haberl dem geben wollte zu seiner Zeit. Ich hab mir immer gedacht, modern,
das, was sie gemacht haben, war moderne Kunst. Aber modern ist nicht modisch. Er hat die Marke
Humanic sicher modern gemacht, weil er einen tollen neuen eigenen Weg gegangen sind, der aber
mit dem, wie die Geschafte ausgesehen haben, nichts zu tun gehabt haben. Ich hab eine Welt
vorgegaukelt bekommen, die in der Realitat keinesfalls entsprochen hat, weil das einfach grindige
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Geschafte waren. Die Verkauferinnen haben Holzschlapfen getragen. Das war weder modisch,
noch modern. Und eigentlich wéare es verlockend gewesen, weil ich ein groRer Fan davon war, die
Humanic-Werbungen weiter zu fihren, im Sinne von jetzt machen wir Kunst und mach ma Kunst in
eine designige Richtung, um da ein bisschen Mode-Appeal reinzubekommen, aber das is nicht
zielfihrend, weil Kunst ist letztlich nicht modisch und modern ist nicht modisch und deswegen
haben wir einen konsequenten Weg gehen missen und sagen ok, wir miissen die Sprache der
internationalen Modewerbung sprechen und die sprechen sie halt ein bisschen radikaler, damit die
Leute nach wie vor dartiber reden kdnnen, weil das ist ja das tolle an dem Kunden, weil man wird
auch als Agentur daran gemessen, ob sich eh genug Leute dariiber aufregen.

AD: Was ist Erfolg? Woran wird er gemessen? An Beschwerden beim Werberat?

Cepko: (lacht) Unter anderem auch, aber ich meine nicht nur natirlich, aber der Erfolg ist schon...
Aber wir machen schon begleitende Marktforschung und eigentlich war ja auch das Ziel, der franz,
der ja total unsympathisch gekommen ist, weil die Leute ihn einfach nicht verstehen kénnen und
wollten und was der Bauer net kennt, frisst er net und wir werden auf den Items modisch, aber
auch sympathisch beobachtet.

Jetzt ist sympathisch immer so eine heikle Geschichte, ich meine, wir machen provokante
Werbung und provokante Werbung ist polarisierend und kann nie sympathisch sein. Erstaunlicher
Weise ist es aber doch so, dass allein die Tatsache, dass die Leute jetzt zumindest wissen, aha, es
geht um Schuhe es sozusagen so sympathisch erscheinen lasst, dass wir sogar hier zugelegt
haben.

Und Gott sei Dank hat es auch schon gegriffen, dass der Franz langsam aus dem Kopfen der
Leute verschwindet, die sterben langsam weg, sozusagen, die den Franz noch kannten und dass
mittlerweile Humanic schon im Sinne von shoemanic wiedergegeben wird.

AD: Naja, ich habe im Freundeskreis gefragt, was ihnen zu Humanic einfallt und alle sagen immer
den Franz...oder sie sagen, ah ist das die mit den Handschellen

Cepko: Ja irgendwelche Items bleiben dann immer hangen...

AD: ...aber der Franz war halt immer dabei

Cepko: Also bei so jungen Leuten auch...

AD: ja so Ende 20...

Cepko: Das ist jung!

AD: Also ich kann mich auch noch an die Spots erinnern...

Cepko: Ja, die haben eine ganze irgendwie Kindheit begleitet...Aber ich habe gedacht, dass das
eher Leute in meines Alter, die den Franz so intus haben, aber offensichtlich hat das noch lange

nachgewirkt

AD: Das wollte ich auch fragen, weil die Erinnerungsleistung von Franz ist schon enorm, aber Sie
sehen auch, dass das bei shoemanic schén langsam auch zieht.

Cepko: Die letzten Summen die ich habe, die sind jetzt allerdings auch schon wieder so vier, funf
Jahr alt, weil in den letzten paar Jahren wurde nichts gemacht, es wurde vor allem am Anfang bei
der Umstellung gemacht, aber die im Jahr 2002/2003 zeigen, dass der shoemanic schon gleich
stark ist, also ich geh jetzt davon aus, dass wir das jetzt schon tberholt haben.

AD: Worin sehen Sie die Provokation heute in der Humanic Werbung?

Cepko: Naja, im Brechen von Tabus. Es gibt ja noch Tabus. Es ist zwar alles so wahnsinnig liberal,
aber es gibt auch noch wahnsinnig viele Tabus, die man brechen kann und es wird aber immer
schwieriger welche zu finden, denn die Tabus werden immer weniger und man will sich ja auch
nicht wiederholen.

Warum man jetzt sozusagen...es ist immer eine Gradwanderung und die grof3te Gefahr ist immer
der Sexismus-Vorwurf und natirlich ist mir jetzt nichts ferner als sexistische Werbung zu machen.
Auf der anderen Seite will man aber gezielt natiirlich schon Tabus der Darstellungsweise brechen.
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Dass heit man bringt extrem visuell, gar nicht so inhaltich mal mehr Erotik rein ins
Werbefernsehen. Wenn eine Frau beim Schuhbinden einen Orgasmus bekommt, dann ist das,
abgesehen davon, dass es eine werbliche Ubertreibung ist, aber so was zeigt man im
Werbefernsehen nicht. Es hat zwar irgendwann einmal einen Erste Bank Spot gegeben, wo eine
Frau von irgendwelchen Fonds und Aktien einen Orgasmus vortduscht oder bekommt, keine
Ahnung.

[...]

Und was wollt ich sagen. Und dann gibt es noch Tabus, wie...den Kirchenspot zum Beispiel, der
zwei Wochen lang verbannt war aus dem ORF, weil sich die Grazer Bischofe da eingeschaltet
haben. Ich dann vom, ich hab den Namen vergessen, vom Religionssachverstéandigen des ORF
ein Schreiben bekommen habe, ein Gutachten, dass der Film insofern vertretbar ist auch im
Werbefernesehen, weil es in der Religion, der hat dann irgendwelche Schriften aus dem Alten
Testament zitiert, es immer auch schon Konnex zur Erotik usw. gegeben hat und das war dann
mein Freibrief daflr, dass der Spot dann wieder gesendet werden durfte. Mit dem Endeffekt, dass
die Eigentimer aber trotzdem den Befehl ausgegeben haben, in Zukunft nichts mehr mit Religion
zu machen. Und die sind halt...da merkt man welche Tabus gibt es in unserer Gesellschaft, was
sind wirklich starke Tabus.

Und dann wurden wir nach dem einen dann, eh der...na war des der Kirchenspot oder der
Orgasmusspot, der so grof3e Wellen geschlagen hat und dann hat es geheil3en, ok, machts jetzt
wieder mal ein sanfteres Werk, irgendwas ziellos sympathisches und das war dann das mit dem
Kind und ,falsch gedacht!”, weil so viele bose Anrufe wie bei dem haben wir Giberhaupt noch nie
bekommen. Das war das Erstaunliche.

(Frau kommt.)

Weil es so war, dass so viele Miitter angerufen haben und gesagt haben, dass ist doch die gréf3te
Frechheit, dass wir die Mutterrolle — die Mutterrolle in der Gesellschaft offensichtlich tabu - in Frage
stellt und sagt, da ist ein kleiner Fratz und der sucht sich die hiilbschere Mutter aus.

Also, es gibt ja immer Erfahrungen, da ist man dann selber Gberrascht und merkt, aha, da ist ein
Tabu, ohne dass ich es geahnt habe, dass es das ist.

Jetzt bei den letzten, das mit den Handschellen, das war noch ein Tabu, aber so quasi in Richtung
Sado-Maso.

Also der nachste dann mit der Schlafwandlerin, das war eh eine sehr brave Geschichte.

Der neue, der jetzt noch nicht on air ist, der ist auch eigentlich nur visuell ein bisschen aufregender,
sag ich jetzt mal, aber nicht im Sinne von Kratzen an gesellschaftlichen Tabus.

AD: Also um die Aufmerksamkeit des Publikums zu bekommen, braucht man diese Tabubriiche.

Cepko: Ja. Mein Lieblingsskript, [...] ein Skript, das sie dann nie gekauft haben, aber was ich gern
gemacht hatte. Auch wieder mit einem Kind mit einem kleinen Madchen, das die Schuhe der
Mutter so toll findet, dass sie sie beerben mdchte. Und Kinder, die sich den Tod der Eltern
winschen bzw. an den Tod der Eltern denken, das ist auch wieder ein Tabubruch.

AD: Also, da gibt's ja diese Versicherungswerbungen, [...] wo die Kinder den Eltern nichts geben
wollen.

HC: Die Wiener Stadtische. Die machens halt auf die sympathische Art. Das mag jeder, so einen
kleinen Fratz, der nichts hergibt.

[..]
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INTERVIEW TRANSKRIPT I

Interview mit Gerhard Schrammel (GS) gefuhrt von Andrea Doczy (AD) am 12. Mérz 2008

AD: So, ...

GS: Schau ma mal, ich hab ja einiges von IThnen bekommen

AD: Ja, ich hoff, das passt

GS: Diese Fragen. Ich glaube, wir sollten anfangen mit dieser klassischen Humanic Werbung, die
1970 begonnen hat. Und zwar diese Franz-Werbung. Es war ja so, dass bis zum Jahre 1970 die
Humanic als Firmenfarbe Grin hatte.

AD: OK.

GS: Es war ein bisserl anders als das Palmers-Griin. Wir hatten dann auch diesem Humanic-
Schriftzug in grin. Und als Firmensigné war damals der gefligelte Schuh. Haben Sie sicher
irgendwo einmal gesehen. [...] Jaja, das war eigentlich der Auftritt der Humanic.

AD: Und griin, weil Steiermark?

GS: Grin beruhigt die Nerven. Es war kein Steirisches Griin, es war ein bisserl ein anderes grin,
aber es war in dem Haus alles Griin, was nur griin sein konnte. Die Farbbander, zu der Zeit hat
man ja noch mit Schreibmaschine geschrieben, waren griin. Die Fensterladen soweit vorhanden
waren griin gestrichen. Die Arbeitsmantel, die Berufskleidung, wie das damals geheifl3en hat, der
Mitarbeiterinnen in den Filialen waren griin. Also es war alles Griin, was nur méglich war. Und es
hat sich naturlich ab 70 hat sich irgendwo die Mode verandert und der Stellenwert des Schuhes ist
ein anderer geworden. Es ist ja so, man muss ja denken nach dem Krieg war es so, es war ein
Nachholbedarf notwendig und die Leute haben eben Schuhe gekauft, die sehr lange halten
mussten. Die qualitativ in Ordnung waren, auch von der Passform und so weiter und es war
damals die Subline ,Humanic, der gute 6sterreichische Schuh!*

Damals hatten wir wirklich nur selbst produzierte Schuhe und teilweise zugekauft.

Und jetzt war die Frage, wie kann ich eigentlich aus diesem braven Grin, mit diesem Auftritt, wie
kann ich jetzt eigentlich Mode signalisieren und wie merkt das der Konsument und wie wird das
eigentlich verstanden, dass ich auch in der Kommunikation etwas Anderes mache. Das eine war
einmal, dass der, dass der Haus Humanic, jetzt ist es ja die Leder und Schuh, aber damals war nur
die Humanic da, hat sich immer mit Kunst und Kultur beschéftigt. Das heif3t, dass ist auch schon
vorher gewesen, auch schon vor dem Krieg und so weiter. Also die Inhaber haben immer mit Kunst
zu tun gehabt. Haben Bilder gekauft und Plastiken, also mit der bildenden Kunst. Aus dem
eigentlich heraus auch entstanden und man ist da auch richtig gelegen, weil Mode wird ja sehr
stark von Kunst bestimmt. Es wird einer beeinflusst Politik, Gesellschaft, aber sehr stark durch
Kunst, nicht?

Und man hat dann versucht ein Konzept zu erarbeiten, die andere Art zu werben, indem man sich
mit Kiinstlern zusammen getan hat und eine neue Marketingstrategie, Werbestrategie entwickelt
hat.

Es ist damals der Herr Horst Gerhard Haberl in die Firma gekommen, der damals Assistenz war in
der neuen Galerie in Graz und der schon sehr involviert war in dem ganzen Kunstleben und
Drumherum und der hat dann die Funktion des Werbeleiters, so hat das damals geheil3en,
Ubernommen. Und man hat dann ein Konzept erarbeitet, man ist von diesen griinen Farben des
Schriftzuges Humanic weggegangen und hat eigentlich die Grundfarben genommen, d.h. Blau,
Rot, Gelb. Diese Farben hat es schon einmal gegeben bei der Humanic, das muss so in den 20er
Jahren gewesen sein, aber damals war ja die Kommunikation nicht so weit fortgeschritten. Das
heil3t diese Silbendeutung HU in blau, MA in rot und NIC in gelb.

Diese Dreisilbigkeit. Dieser Name, da hat es ja auch die tollsten Uberlegungen gegeben. Wie
kommt man zu diesem Namen. Das hat mit, das ist ein erfundener Name aus Amerika, das hat ein
Werbetexter in Amerika erfunden. Mir hat man mal erzahlt, wie ich bin ich noch in die Schule
gegangen, das hat was mit human zu tun. Und dann waren auch die Inhaber Mayeric und
Heinisch-Mayeric. Das ist auch irgendwie. Aber das hat mit dem allem nichts zu tun, es ist ein
eigener erfundener Name von einem Texter und den hat man dann ibernommen.

Und man hat dann ein Kreativteam gebildet, wo Kinstler drinnen waren, wo Werbetexter drinnen
waren, wo Leute drinnen waren, die sich mit Strategie und so weiter auseinander gesetzt haben
und ist dann eben zu diesem Konzept gekommen, das eigentlich gesagt hat, ich muss
signalisieren, dass Humanic jetzt einen neuen Auftritt hat. Andere Schuh, weil der Schuh ist
eigentlich damals ein Modeartikel geworden, was er vorher nicht war, weil diese Jahrzehnte, die
vorher waren, die sind eben vorbei un d wie schaffen wir das?
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Die Humanic hat schon in den 60er Jahren und auch schon vorher in ihrer Werbestrategie immer
wieder bewegte Bilder gehabt. D.H. die Humanic war immer (berzeugt, dass die beste
Kommunikationslinie ist, akustisch und visuell. Da passiert was im Gehirn des Menschen, das die
Merkbarkeit sehr grof3 ist und man sich mit dem Ganzen beschaftigt. Wir waren damals im Kino
bevor das Fernsehen eigentlich entstanden ist. Ab 70/71 sind wir ja dann in das Fernsehen
gegangen und haben Kinospots laufen gehabt. Also bewegte Bilder waren immer und die waren
immer so gestaltet, das sie in Bezug auf Kunst usw. Themen hatten. Wenn man diese alten Filme
heute anschaut, die wir ja auf DVD haben, dann kénnte man die heute live nehmen. Da gibt’s eine
Humanic-Varese, das war damals diese Herrenschuhmarke, da haben wir damals diese
Kooperation mit Italien gehabt. Da hat einen Schuhproduzenten, und zwar einen
Herrenschuhproduzenten Varese gegeben und das waren wunderschéne Filme. Die Humanic hat
immer die andere Art zu werden. Das wurde eigentlich auch schon vor franz durchgezogen.

Und jetzt war die Frage, wie kdnnen wir interessant und wirkungsvoll werben. Werbung hat ja die
Aufgabe, Erwartungen zu wecken, das ist ja einer der Hauptgriinde, oder nicht der Werbung? und
wie schaff ich das mit welchem Konzept kann ich das erreichen und wie setze ich das um.

Das war so, dass wir, da waren die 68er Jahre vorher die beriihmten, da hat sich ja einiges
bewegt, das war fur unsere Werbung auch sehr gut, als wir um 70/71 begonnen haben. Also wir
haben versucht, Botschaften auszusenden. Das heil3t, wir wollten kommunizieren Botschaften, und
unser Bestreben war, dass diese Botschaften beim einen Ohr hineingehen, aber nicht gleich beim
anderen heraus, sondern sie sollten beim Gehirn was bewegen. D.h., man sollte dariber
nachdenken und sich mit dem beschéaftigen. Und aufl’erdem, es muss irgendwie sich etwas
bewegen, wir waren sehr zeitkritisch auch. Wir haben irgendwie polarisiert manchmal, aber nicht
dartber hinaus, so wie das Benetton oder so weiter gemacht hat, also so weit waren wir nicht.
Aber wir waren 1973 bereits mit dieser Umweltschutzmauer, Werbung betrieben, da hat es noch
keine Grunen und gar nichts gegeben. Also es waren immer so Anliegen, wo wir gesagt haben, wir
wollen zeitkritisch sein, dass die Leute darliber reden.

Und wir glauben halt, dass das der richtige Weg war und jetzt nach 26 Jahren, oder jetzt sind es
bald 30 Jahre kann man sagen, dass das der richtige Weg war, weil die Humanic-Werbung ist
heute ein Klassiker. Nicht?

Wir haben ja versucht, die Leute zum Nachdenken zu bewegen und mussten das dann natirlich
auch am POS umsetzen. D.h. wir haben uns dann auch den Bildhauer und Kiinstler Roland Gdschl
angelacht. Das ist der, der mit den Kuben arbeitet. Der ist dann Professor an der Angewandten
Wien gewesen, aber jetzt ist er schon in Pension, weil die Herren sind ja alle ins Alter gekommen.
Und der war auch in dem Kreativieam dabei. Das Kreativteam hat den Vorteil gehabt, dass wir,
dass die nicht hier gesessen sind, sondern das waren Leute, die wir uns geholt haben. Das was
sehr gut, weil die waren frisch und froh und die konnten ihre Ideen einbringen und das war das
Wesentliche dabei.

Wie wir mit dieser a-typischen Werbung angefangen haben mit diesen Kuben und so weiter haben
wir nattrlich wahnsinnig viel, wie soll ich sagen, Kritik geerntet. Es war so, dass es 50 Prozent
Akzeptanz gegeben hat, dass wissen wir aus Untersuchungen und 50 Prozent Ablehner. Und es ist
gegangen von so ein Blodsinn und so weiter und der Werbeleiter, oder wer da immer ist, gehort ins
Irrenhaus und die ganzen Sachen. Also es war sehr viel Resonanz da. Es hat einiges bewegt und
die kaufen bei uns keine Schuhe mehr, bei der Humanic, weil das ist ein Wahnsinn und so fort.
Aber der Erfolg hat uns dann bewiesen, dass das der richtige Weg war. Die Humanic war
eigentlich, hat einen Bekanntheitsgrad gekriegt in Osterreich von 98 Prozent. Gestiitzt. Ungestiitzt
waren wir damals bei 72, 75, knapp 78 Prozent. Konnen Sie heute nicht mehr erreichen, weil der
Werbedruck viel zu grof3 geworden ist.

AD: Diese Bekanntheit hat sich das auch auf den Handel ausgewirkt, also haben Sie auch, obwohl
die Leute gesagt haben, sie kaufen nicht mehr bei Humanic, weil die Werbung so unméglich ist.
Sie habens zwar gekannt, aber sind sie dann auch einkaufen gegangen zu Humanic?

GS: Ja schon. Darum hab ich ja auch vorhin gemeint also, die Entwicklung war ja dann ganz
anders. Nicht? Wir hatten dann ja damals. Wir haben ja damals die eigene Produktion gehabt, wir
haben so cirka 15.000 Paar Schuhe am Tage produziert und dann haben wir ja ein Filialnetz
gehabt, damals nur die Humanic und dann haben wir gehabt in Osterreich 1000 selbstandige
Schuhhéndler, die wir beliefert haben und die cleveren, die da dabei waren, wir haben denen das
auch angeboten, die haben sich an diese Werbekampagne auch angeschlossen. Die Grol3eren,
nicht?

Und wir haben damals auch gehabt insgesamt in Europa tber 3000 Schuhhandler, die wir, wir
haben damals auch noch Export gehabt. Deutschland, Schweiz, Skandinavischen Raum: Finnland
und diese. Dorthin haben wir auch die Schuhe verkauft.
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Und es war ja auch so, dass, wenn Leute aus dem Ausland gekommen sind, wir haben auch
unseren selbstandigen Schuhhandlern Wirfelanlagen verkauft mit dem Logo Humanic. Dann
haben die gesagt, wenn die Uber die Grenze rein gefahren sind, das gibt's ja nicht, lhr misst ja
weild ich wie viele Filialen haben. Wir haben damals so cirka 100 gehabt und das andere es waren
s0 400, die diese Wiirfel gehabt haben, also es waren 500 Outlets da, wo Humanic mit dem Schild
aufgeschienen ist.

Und die haben gemeint, das sind alles Filialen. Also wir haben damals den GroRhandel gehabt und
dann auch die Filialkette.

Es hat natirlich dann immer wieder die Leute bewegt, die Fanpost, das geb ich lhnen dann auch
mit. Es gibt da diese zehn Jahre, da sind einige Sachen drinnen, weil wir haben 1981 dann den
Staatspreis fir die Humanic-Werbung bekommen.

Es war wirklich so, dass das schon sehr viel bewegt hat. Es war ja auch so, dass es im Haus. Ich
mein, so was kann man ja nur machen, wenn die oberste Spitze dafir ist. D.h., die Aktionare, die
Inhaber, die waren dafiir. Es war ja auch der damalige big boss, der Herr Hans Mayeric, der auch
Prasident von der Steirischen Wirtschaftskammer war und der sich sehr stark mit Kunst und Kultur
beschaftigt hat.

Und ich weil3 ja nicht, ob Sie vom Steirischen Herbst? Damals war ja der Landesrat Koren, der
Professor Koren, der war damals die treibende Feder und der Hans Mayeric war ein sehr guter
Freund von ihm. Also die haben damals sehr stark auch in der Kultur mitgetan. Wir haben auch
eine eigene Galerie A gehabt, wo wir Vernissagen im Haus gehabt haben. Und da sind dann
potente Kinstler gekommen, aber schon solche, die auch international waren. Und Sie wissen eh,
wie das bei Vernissagen is, da wird vom LH, Blrgermeister und wer da alles gekommen ist, das
war so ein richtiger Treff.

Und wir waren damals wirklich auch beim Steirischen Herbst dabei. Der Arnulf Rainer mit seinen
Ubermalten Bildern und so weiter. Dann hat’s einmal so einen Fotoevent gegeben im Rahmen des
Steirischen Herbstes da im Volksgarten, und da war der...da haben wir auch mitgetan. Also da
hat's einige Sachen gegeben und die Humanic, also die hat sich immer mit Kunst und Kultur
beschéftigt.

Und es ist so, wir haben das aber kontinuierlich dann auch durchgezogen. Das war auch der
Erfolg. Das Gefahrliche ist ja dann, wenn man so hin- und herspringt. Das ist ja heute hier gegeben
wie damals. Aber man das kontinuierlich zu machen wie damals, da gibt es keine Beispiele. Und
das ist heute ein Klassiker und die Entwicklung hat gezeigt, dass die Umsétze, man hat expandiert,
man ist groRer geworden und es war halt immer die Kunst im Mittelpunkt.

Es ist auch so, dass wir damals ja nicht Produkte beworben haben, sondern es war eine
Imagewerbung, wir haben nur Imagewerbung betrieben, d.h. wir haben immer nur die Marke
Humanic beworben.

Also andere Mitanbieter so wie Stiefelkénig und so weiter, die haben dann Prospekte und so weiter
gemacht. Das haben wir nicht gemacht.

Wir haben also wirklich unsere Imagewerbung gehabt, haben die Marke Humanic bekannt
gemacht und immer bekannter gemacht und einer, der zur Bekanntheit auch sehr stark dazu
beigetragen hat, war der franz.

Das ist so, dass in diesem Kreativteam, von dem ich vorher gesprochen hab, war einer der ganz
Wichtigen, das war der Axel Corti. Das war ein gescheiter Mensch, der hat Filme machen kénnen
und so weiter. Und der hat schon auch sehr stark seine Fahigkeiten eingebracht fir das
Kreativieam. Und dann war die Uberlegung, wir hatten ja vorher diesen gefligelten Schuh als
Signé, aber der franz war nie ein Signé, also der hat, der war wohl fur die Humanic da, wir haben
uns das, intern war das fur uns immer der Gartenzwerg, ja Gartenzwerg. Wir haben das immer in
unsern, also hier in der Abteilung Zukunft, wie die damals geheillen hat, haben wir vom
Gartenzwerg geredet. Und es hat ja und es gibt ja verschiedene Varianten, der Victory-franz is ja
der, der eigentlich am Besten ist, aber da hats gegeben, ein Boom war des. Das war die Zeit dieser
Pickerl, der Massenkleber wie Sie wollen. Die autofreien Tage und was weifd ich und Gberall dort,
fur Kinder, Schulfranz, freundlich franz und so weiter. Die Leute haben uns Entwirfe geschickt,
Kinder als auch Erwachsene haben gezeichnet, haben gesagt, das ware ein franz, den wir
verwenden koénnten.
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Wir haben vor kur...vor zwei Jahren haben wir ja diesen retro-franz gehabt, ich weil3 nicht, ob Sie
das gesehen haben, diese 33 Jahre, da haben wir ja gefeiert, nicht?

Was war des? 2004 war das. Da haben wir so eine Retro-Sache aufgelegt mit Tragtaschen und
Schirmen und so weiter. Hat super Anklang gefunden. Das war sein Geburtstag 33 Jahre. Das is
ganz gut, nicht?

AD: Warum war es ,franz*?

GS: Es war die Uberlegung, jetzt brauchen wir irgend so ein Maskottchen und einen Gartenzwerg.
Und die Uberlegung war schon irgendeinen dsterreichischen Namen oder der in Osterreich sehr
bekannt ist und da waren eben Franz, Josef, Rudolf, also sehr stark auch die Habsburger
Vornamen also, die da sehr bekannt waren, oder andere Maximilian oder was weil} ich, was da
noch war, waren einige zur Diskussion.

Und der Axel Corti, war der, der dann gesagt hat, wir sollten eigentlich den Franz nehmen, Kaiser
Franz Josef und so. Wir haben das auch spater dann gemacht, da war ja der, der Vranizky war
dann Bundeskanzler, da hat die Humanic damals, haben wir draus den Bundesfranzler, also der
Franz, zufallig heil3t der auch Franz, da haben wir versucht auch irgendwie das zu verquicken.

AD: Also diese Mahr, dass das was mit dem Franz Klammer zu tun gehabt hat?
GS: Nein, nein, nein. Der Franz Klammer war auch natdrlich...
AD: Das war glnstig.

GS: Ja, das war ginstig sicher, aber Franz war. Es war irgendwie das Ganze mit dem Kaiser und
so weiter und so fort. Und Franz, das ist ja ein, wenn Sie das untersuchen, wie viele Franze es in
Osterreich gibt...das muss ja ein Haufen sein, nicht?

Und man hat ja dann von den Franzen geredet tiberhaupt, weil wir ja verschiedene gehabt haben.
Also, wenn wir irgendwas kommuniziert haben oder damals noch fir die Produktion, wenn wir
irgendwelche Flyer oder Folder gemacht haben, haben wir ihn immer wieder eingebaut.

Dann war dieser Gurtenfranz, den haben wir auch gehabt, weil da hat ja das angefangen mit der
Gurtenpflicht in den Autos. Also alles das, was so irgendwie tagesaktuell oder aktuell war, haben
wir mit dem Franz irgendwie verquickt.

Und so ist eigentlich der Franz entstanden und es war dann so, dass der Franz eigentlich die
gleiche Bekanntheit hat gehabt wie Humanic.

Das heif3t Humanic war Franz!

Wenn wir wo hingegangen sind, Uberhaupt die Leute, die damals in der Werbung, also jetzt kommt
der Herr Franz. Es kommt einer von der Humanic, es kommt der Herr Franz...also dieses
zerfranzt, cum a hin und so weiter. Das war etwas, was dort entstanden ist. Oder sinds schon
eingefranzt, oder so.

Alles,...also diese Anagramme und diese Wortspiele mit dem Namen Franz hat man versucht, in
die Werbung einzubauen. Cum a hin is auch das Anagramm aus Humanic. Ci ha muh usw.. Da hat
es Leute gegeben, die sich mit dem beschéftigt haben auch.

Und diese, diese, dieses, diesen Logo, diesen Namen auch anders bringen kann. Und so ist das
mit dem Franz entstanden, aber er war nie ein Signé der Firma, aber er war wirklich das
Maskottchen oder der Gartenzwerg, den wir sehr stark eben kommuniziert haben.

Und die Leute, das hat ihnen SpalR gemacht und die Pickerl die sind tGberall ummanandgeklebt, wo
es nur moglich war. Die Eltern werden weniger Freude gehabt haben, weil die Kinder das auf die
Turen und was weifl3 ich wohin geklebt haben, nicht?

Aber das war halt ein XYZ und ein Werbetrager, der zur Humanic dazu gepasst hat.

Es is dann leider, nachdem wir die Kampagne verandert haben 96 haben wir auf ihn verzichtet. Er
is nicht gestorben, aber er liegt momentan, er ist auf Urlaub sagen wir immer. Aber 2004 haben wir
ihn halt einmal aus dem Urlaub zurtickgeholt.

AD: Zum Geburtstag.

GS: Zuma33. Interessant, der Herrgott, der Jesus war ja auch 33 Jahr. Also das war ja. Naja, ich
mein ja irgendwo, aber nicht bewusst jetzt dann, aber es ist so...

Aber es ist. Ich glaub, es war sehr gut.

AD: Also ist der Franz immer noch ein Humanic Begleiter?
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GS: Momentan nicht. Also er ist auf Urlaub und...
AD: ...und Sie haben noch Kontakt...

GS: Es ist s0, ich hab das bemerkt, wenn man mit jungen Menschen spricht. Mit den Kindern und
Enkelkindern unserer Aktionéare und so weiter. Die sind schon sehr begeistert von dieser Werbung
mit dem Franz und auch mit den Plakaten und so weiter, was wir damals gehabt haben. Es war
und das darf man nicht vergessen, es war wirklich eine Eigenstandigkeit. Diese Werbung hat
keiner gehabt. Da hat die Humanic eine Exklusivitat gehabt, nicht? Die anderen Stiefelkdnig, oder
Delka oder wer das halt ist. Die haben was anderes getan und etwas war wesentlich auch. Wir
hatten zu der Zeit eigentlich fast die Exklusivitat im Fernsehen mit Schuhwerbung.

Weil heute sehen Sie Deichmann im Fernsehen und andere auch. Aber das war damals, das war
wirklich die Starke der Humanic. Wir haben gesagt, die anderen machen Zeitungsinserate, machen
Flyer und so weiter und unsere Starke ist diese Kommunikation, diese bewegten Bilder akustisch
und so weiter. Wir haben auch diese Spots immer wieder im Horfunk verstarkt, dass die Message
schon hintdiber gekommen ist, nicht?

Das heildt, das ist, das war schon sehr wichtig dieses Konzept.

Und ich weil3 nicht, ob Sie diesen, ich hab das da einmal rausgesucht, der Ernest Dichter, der war
einmal bei uns eingeladen, also der hat uns nur das Beste gesagt zu dieser Werbung, also der war
begeistert von der Werbung, nicht?

Das hat er uns bestétigt, dass das eigentlich etwas war, was zum Nachdenken anregt usw. und
das war auch der Sinn der Sache. Und wenn man diese ganzen Filme, wenn man sich diese 26
Jahre anschaut. Man hat begonnen mit diesen Kuben, diese bunten in rot, blau und gelb. Hat
damals die ganzen Filialen, die Schaufenster zugeschuittet mit denen, ganz wenig Schuhe hinein.
Bei jedem Event hat man diese Kuben verwendet, also wir haben das wirklich richtig eingesetzt,
und getrommelt, also an dem ist man nicht vorbei gekommen. Und es war auch so, dass wirklich
sehr viel geredet darliber worden ist. Also es war wirklich...

Und es ist ja dann weiter gegangen. Es war damals die ersten Spots, da war dieser Derek, das war
ein Londoner Fensterputzer, der dann in die Filmbranche gewandert ist. Und dann war eine, die
Derek, eine dunkelhautige Frau, die haben in einem Bassin geschwommen und mit diesen, kein
Krokodil, sondern es war, wie hei3en die andern?

AD: Aligator?

GS: Ein Aligator ja. Da haben Sie ein Bild, also zum Auffressen. Wir haben dann auch so in...ja die
Kuben eben...der Roland Goschl hat das dann bei verschiedenen Sachen gemacht. Aus der Stadt
heraus wachsen lassen usw. Dann hats auch diese Sprengung gegeben der Kuben. Da haben wir
damals die Julia Gschnitzer, die hat das wunderschén, also da waren wirklich gute Leute dabei mit
dem Franzschrei. Da sind natirlich auch Leute dann, das war doch, der Krieg war 45 aus, das
waren 25 Jahre, wenn ich richtig rechne, ja? Und die haben dann ihre Erinnerungen auch...da hat
es Schreiben und Briefe gegeben, wo sich Mitter oder die Bruder und Schwestern haben sich
beschwert, weil sie sehen, dass ihr Franz, der da im Krieg geblieben...es ist interessant, was die
Leute eigentlich empfinden.

Schreibt einer und sagt, es ist ihm furchtbar durch Mark und Bein gegangen und die Julia
Gschnitzer hat das wirklich gut gemacht. Und es hat sicher, es hat tberall Resonanz gegeben und
es hat immer irgendwas aufgeruhrt.

AD: Also sagen Sie schon, dass die Gesellschaft damals bereit war fir den Franz, weil das ist ja
eine meiner Theorien, dass ich sage...

GS: Also ich sage, den Franz kdnnten Sie heute nicht mehr machen in dieser Art...
AD: Weil?

GS: Weil Sie heute niemanden mehr finden, weil die Gesellschaft anders geworden ist.

Sie schreiben ja da drin, ob wir uns das vorstellen kénnten?

Ich schon, aber ich weil3 nicht, ob es sich die anderen vorstellen kénnen. Wie ich Ihnen vorher
gesagt hab, dass immer wieder Leute gibt, die sagen warum, aber man kann da Jahr nicht
zurtickdrehen.

Es ist zehn Jahre ist jetzt das Shoemanic, man muss sich aber auch Uberlegen wie es weitergeht,
das ist ganz klar. Also 26 Jahre haltet man es mit dem Shoemanic nicht aus.
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Und diese Exklusivitat, die wir damals gehabt haben, das war schon ein wahnsinnig grof3er Vorteil.
Weil keiner in dieser Art geworben hat. Die Leut, die Frauen sind in der Kiiche gestanden und
haben Geschirr abgewaschen oder gebiigelt oder was und die Humanic ist gekommen und die
sind ins Wohnzimmer. Jeder hat gewusst, wenn das da jetzt losgeht, dass ist die Humanic, ohne
dass man das Logo oder irgendwie gesehen hat im Fernsehen. Es war schon so, es waren richtige
Aufreil3er.

Ich mein, Kultur und Kunst ist immer ein interessanter Faktor fur die Mode, nicht?

Aber ich glaub, dass die Leute dann verstanden auch haben, was wir damit bezwecken. Wenn Sie
denken, ich mein, wir haben nicht immer lauter goldene Eier gelegt, das macht kein Huhn, nicht?
Der Beginn war sehr stark eben mit diesem Roland Géschl mit diesen Kuben usw., das ist Gber
drei, vier Jahre gegangen. Und dann hats Anfang der 80er Jahre hats gegeben diese
Literatenserie. Das war ja Uberhaupt was ganz was Markantes mit H.C.Artmann. Der hat ja keiner
Firma je einen Werbespot gemacht. Aber das waren die Beziehungen vom Axel Corti mit dem
Artmann. Oder wenn Sie den Otto Zykan denken oder der Wolfi Bauer oder der Gerhard Rihm.
Der Okopenko usw. Dass heil3t, das waren Sachen...der Gerhard Rilhm zum Beispiel. Es ist ja
alles eingetroffen. Diese kleine, liebliche burgenlandische Gemeinde, wo die so wirklich schén ist
und wo die so, wo einst ein Gehsteig war, so dhnlich geht das, da stehen heut die Autos. Und der
Spot war so, dass sich da nach der Reihe die Autos aufgestellt haben dort. Oder der Andreas
Okopenko: Die Krokodile in die Pfétchen und in die sanften Gebetchen und die flissigen Monde,
aber Sie durfen nicht nachlesen, dass das wortgetreu ist, aber zum Schluss sagt er, aber bitte brav
futtern.

AD: ...

GS: Es ist wirklich... und alle diese Herren haben, der Gerhard Rihm hat jetzt wieder einen
Staatspreis oder was gekriegt. Also die sind ja alle irgendwo...Wir haben ja auch den Herbert
Seebdck gehabt mit der einen. Dann hat es zwischendurch auch gegeben mit den schwarzen
Luftballons...dann die Joseppa, Musil...diese Taubstummen, sie war ja Professorin da am
Taubstummeninstitut in Graz und dann hat sie mit ihrem Mann Gesang vorgetragen usw. und so
Scheiben aufgenommen und so weiter, also das waren wirklich gute Leute.

Oder der Kriesche, wenn Sie denken, einschreiten hei3t ordnen oder das was in Venedig am
Markusplatz mit den Tauben und der liegt, also da gibt's verschiedene Sachen.

Also, ich mein, da war wirklich die...und das Grol3e war ja eigentlich damals, dass die Kinstler
sehr selbst entscheiden konnten. Das einzige, was wir denen vorgeschrieben haben, war, dass
man das Humanic brauchen. Humanic passt immer am Anfang oder Humanic hat's oder Humanic
Qualitat verpflichtet. Das haben wir gesagt. Du musst von diesen 20 Sekunden, drei Sekunden
brauch ich das drinnen. Und die haben uns die Vorschlage gebracht. Und deswegen haben die
auch so gern mit uns getan, weil wir ihnen am wenigsten dreingeredet haben. Und das hat sich
komplett verandert zu heute. Wir haben gesagt machts des. Der Richard, der Kriesche oder ein
anderer halt, ob das der Wolfi Bauer war oder wer das immer war und dann, des ist gut. Das war
wirklich, das war Freude. Sie habens uns auch immer wieder angeboten. Es ist nur dann, Anfang
der 90er Jahre usw. ist das immer dinner geworden. Diese guten Kinstler waren dann nicht mehr
da. Es hat nicht so gute gegeben. Oder, ich weil3 nicht. Berge brauchen keine Menschen. Der Toni
Kleinlircher. Ein Mittelschulprofessor in Tirol, ich glaub in Innsbruck war der zuhaus. Ein Revolzer.
Und der wollte eigentlich nur Folgendes. Berge brauchen keine Menschen Er hat gesagt, die Berge
werden von den Menschen versaut. Die fahren mit den Motorradern hinauf, die gehen hinauf und
schmeil3en das ganze Grafel weg und das war sein Bestreben. Wir haben den Spot ausgestrahlt.
Da hab ich Anrufe gekriegt damals. Da aus der Umgebung von Graz oder wo. Ich mein, im Osten
da hat’s nichts gegeben, also Wien, NO, aber Vorarlberg und Steiermark und da rundherum. Einer
hat zu mir gesagt oder geschrieben: Berge brauchen Menschen. Menschen brauchen keine
Humanic. Da war da drauf3en in Barenbach in der Weststeiermark da war eine Wandergruppe, die
sind jedes Wochenende da auf den Speik hinauf, Gorenspeik usw. und da ruft mich eine an und
sagt, dass ist ja Wahnsinn, wie kdnne Sie so was machen, Berge brauche keine Menschen. Wir
gehen schon seit Jahrzehnten oder was weil} ich wie viele Jahre auf den Berg. Dann hab ich ihr
das erklart, um was es eigentlich dem Kinstler geht. Dann war die so glicklich und hat gesagt, wir
gehen nachsten Samstag, wir gehen nachsten Samstag, schicken Sie mir 30 Kopien, ich werde
das mit meiner Gruppe diskutieren. Wenn man die Leute aufgeklart hat, dann ist ja das sehr gut
ribergekommen. Nur wenn man hort, Berge brauchen keine Menschen, dann denkt man, was ist
denn jetzt los. Das ist zwar provokant als Botschaft, aber es steckt ja was anderes dahinter und so
hat es immer wieder solche Sachen gegeben.

Und dieses Anagramm mit dem Edgar Honetschlager mit diesem in Amerika.
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AD: Hudson.

GS: Hudson. Miau. Das war er selbst. Der hat gesagt, er hat solche Hande gehabt. Die Tafel hat er
missen halten und die Japanerin war ja seine Freundin. Er hat gesagt, er hat die Tafel schon am
liebsten hinein schmeiRen wollen in den Hudson River. (Lacht).

Naja. Aber der hat auch seinen Weg gemacht. Wenn ich denk, wann war das...94 oder was, haben
wir das mit ihm gehabt. Der ist heute ein etablierter Kiinstler. Der lebt ein halbes Jahr in Japan und
dann in Amerika und so. Also der hat das wirklich geschafft, der Edgar Honetschlager. Solche
Leute, die haben wirklich, die haben sich wirklich dabei was gedacht. Dann in der Zeit so 93 bis 96
hat es viele gegeben, die haben dann nachbauen wollen. Die haben so einen alten Spot
hergenommen, haben so ein bisschen abgeschrieben, aber das war es dann. Also da sind wir
dann ein bisschen schwacher geworden. Da war auch die Zeit anders, da war der Krieg unten in
Jugoslawien und alles. Da haben wir gesagt, dieses Polarisieren und dieses Aufregen, da brauch
ich keinen Werbespot, da brauch ich nur Zeit im Bild anschauen oder irgendwas.

Und aus dem heraus hat sich dann diese shoemanic Idee heraus entwickelt. Es war natirlich fir
uns nicht so einfach, dass man da den Umstieg findet.
Ja, was haben wir noch?

AD: Das war eh auch eine Frage, ob die Leute dafir einfach nicht bereit waren, weil sie es nicht
verstanden haben. Eh so wie Sie gerade gesagt haben, wenn man es ihnen erklart hat, dann sehr
wohl, aber nicht von Haus aus...

GS: Naja, es war ganz was anderes. Es war im Fernsehen ja auch so. Da hats dann diese
verschiedenen Sachen gegeben, diese Filmsendungen, da sind auch Kurzbeitrage gewesen, die
so irgendwie auch aufgebaut waren. Das war auch interessant auch, dass zum Beispiel, wenn
irgendjemand so was Ahnliches gemacht hat, hat jeder geglaubt, das ist die Humanic. Dann bin ich
angerufen worden und haben’s gesagt, jetzt habt’s schon wieder einen neuen Spot. Hab ich
gesagt, aber wir haben ja gar keinen. Aber da war ja diese, diese kleinen Beitrdge und so weiter es
wird schon sehr viel dann und die denken dann nur mehr in eine Richtung und das kann ja dann
nur von denen sein.

Und wir haben dann ja auch im Haus. Wir haben dann ja auch einen Spot gehabt, macht endlich
Werbung fur Schuhe. Ich mein, Sie dirfen ja nicht vergessen, dass der Druck im Haus grol3 war.
Die haben am Tisch geknallt gekriegt, die Prospekte von den anderen. Also wir sind schon
manchmal an den Pranger gestellt worden und beschimpft worden. Also das war nicht so. Aber wir
waren erfolgreich und manche habens halt nicht verstanden irgendwie.

Sie wollten halt, weil Stiefelkdnig einen Flyer macht, die wollten so was haben. Aber wir haben das
ein paar Mal probiert, es hat nicht funktioniert.

Es war ja auch so, so lange wir diesen selbstandigen Schuhhandler dabei gehabt haben, ist das ja
auch nicht gegangen. Das hatte natirlich dann 1996, da haben wir gesagt, wir miissen jetzt damit
aufhdren, weil es war nicht mehr das dann. Und dann hat man zwei Jahre nachgedacht bis man
sich entschieden hat, dass man diesen Shoemanic erfindet.

Da gibt’'s diese Broschire, wo eben angedeutet wird, dass,... wir haben jetzt das Produkt und die
Erotik und so weiter und alles, was halt shoemanic ist. Das waren die ersten Versuche, wenn man
sich das heute anschaut, dann ist das, was wir heute haben wieder ganz anders. Das war
Uberhaupt der erste Spot. Den haben wir damals beim ORF gedreht in der Argentinierstral3e dort.
Mit dem Empfang und so weiter mit der Fotozelle. Das ist aber wirklich einer der besten wird ich
sagen. Das war der erste und der war wirklich super. Da steht auch noch drinnen, was die
Uberlegungen waren usw. Das geb ich lhnen auch mit. Aber es war nicht einfach. Und es ist auch
so0, dass bei dieser Werbung auch sehr stark das Produkt im Mittelpunkt ist und da haben wir auch
einiges getan. Also das Hauptaugenmerk der Kommunikation ist verandert. Also wir glauben, dass
wir wirklich die Nummer Eins in Osterreich sind.

AD: Auch mit der Relaunch der Geschéfte.
GS: Ja und auch diese Megastores. D.h., dass hat sich schon irgendwie niedergeschlagen, aber
es ist trotzdem so, dass wir wieder nachdenken mussen, wie geht es weiter und ob es das zuriick,

was Sie da gemeint haben, zum Franz, glaub ich eher nein.

AD: Gar nicht so zum Franz, sondern mit Osterreichischen Kiinstlern...
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GS: Naja, solang ich auf dieser Welle bin mit Erotik und so weiter, wird das sicher nicht.

AD: Kristofek.

GS: Naja, ich hab schon 6fters driiber nachgedacht...vielleicht...aber es ja so, dass wir momentan
eine Agentur haben, der Dr. Cepko, der unser Ideenbringer ist fir die ganze Konzeption. [...]

[...]

GS: Die Shops heute auch [...] Einkaufen soll ein Erlebnis sein. Und wir haben damals auch
geredet [...] Die Schaufenster oder der Innenraum ist die Bihne und die Schuhe sind die
Schauspieler, die Akteure. Und man muss die ins richtige Licht setzen, ins richtige Ambiente.
Wenn ich einkaufen gehe, dann muss ich mich dort wohl fihlen, weil ich muss ja dort ein Geld
hinlegen und will auch was erleben, ich soll ja gliicklich und zufrieden dort herausgehen.

Weil ich durch den Kauf von Schuhen mach ich ja auch was fiir die Kérpersprache. Damals bei
diesem Konzept war dabei die Kdrpersprache. Die haben wir sehr stark, besonders auf den Kultur
und Kunstbereich. Da hats ja verschiedene. Das, was die [...], ah, die Joseppa is ja Kérpersprache
gewesen, taubstumm, Sprache und so weiter, is ja Korpersprache gewesen und da haben wir
verschiedene Filme auch gehabt. Also Kérpersprache war schon sehr wichtig. Der Schuh ist,...
also die ganze Bekleidung ist ja die Kérpersprache des Menschen. Sie wollen sich darstellen, ich
oder jeder andere: ,Ich bin der!* oder nicht? Und ich mdchte sein und es ist ja immer die Frage von
Marken. Ein jeder misste eigentlich eine Marke sein, man will ja kein no name sein, sondern man
will ja eine Marke sein, dass ein jeder einen kennt. Und man versucht, sich zu présentieren. Das ist
ein wesentlicher Punkt auch. und das ist in den Geschéften sehr wichtig. Und wir sind da am
richtigen Weg, weil das wirklich alles funktioniert. Und es ist auch sehr wichtig, dass das ein
Gesamtpackage ist, d.h. vom Werbeauftritt bis zum POS bis zum Produkt muss das Funktionieren.

AD: Eine Corporate Identity.

GS: Ja, eine Corporate Identity. Und wir investieren auch sehr viel Geld in diese Entwicklung. Also
es wird bei uns wirklich genau geschaut, wenn das ein Plakat ist, dass das wirklich inszeniert und
auch genau passt. Herumfeilen und zuriickgeben und wieder von vorne beginnen, also diese
Gestaltung und das alles, der Auftritt ist sehr wichtig.

Es kostet das viel, diese Model, die wir zum Fotografieren verwenden, die sind nicht billig Ob das
jetzt der Schreyer ist oder voriges Jahr der Schenkenberg. Das ist aber...das kommt aber davon,
das bringt auch was. Das sind zum Beispiel so Sachen, wo die Humanic wieder in aller Munde ist.
Wenn man so einen Kapazunder oder eine Kapazunderin, na bei den Damen sind wir nicht soweit.

AD: Haben Sie da irgendwelche Zahlen eigentlich, wie der Wiedererkennungswert ist mit
Shoemanic-Humanic? Ob das an die Franzzahlen irgendwie herankommt?

GS: Das kommt nicht mehr heran. Dafir ist der Werbetopf viel zu gro. Ich habe da was
herausgesucht. Wir testen ja jeden Spot. Der jetzige wird ja am Donnerstag getestet, diese
Ambusch und da haben wir getestet und da gibt es die verschiedenen Sachen. Es gibt den
Spontanwert, der war fur uns immer der wichtigste, beim Spot einmal nur. Dann gibt's den
Gesamtwert, wo man hinkommt. Dann gibt's den Humanic-Impact. Dann gibt's den
Durchschnittsimpact, damit man das vergleichen kann. Und damals hats noch die Rollma noch
gegeben, bei dem Spontanwert war im Jahr 1996, da haben wir das letzte Mal das befragt, 68
Prozent. Ist aber jetzt heruntergegangen. Wir sind jetzt, nicht von der Rollma, sondern bei jemand
anderem, wir sind jetzt bei 58 Prozent oder was.

Wir haben gehabt in unserer Glanzzeit hatten wir wie ich gesagt hab, 72, 78 und so weiter. Wenn
ich da schau, da war eins im Jahre 94, aber es geht noch vorher. Die Aufzeichnung zum Beispiel
im Jahre 88 ,Schoner als Heimat“. Da haben wir diesen Spot gehabt, wo die Kihe durchs Bild
gelaufen sind. Ich weil3 nicht, ob Sie den kennen?

AD: Nein.

GS: Klaus Maria Schéner. Da haben wir einen Impact gehabt in der Rollma von 84 Prozent. Wir
waren besser zeitweise als Coca Cola. Also das hat sich schon niedergeschlagen. Und im Jahr 81,
aber diese Werte erreichen sie heute nicht mehr. Das sagt ein jedes Meinungsforschungsinstitut,
der Werbedruck ist zu stark geworden. Also 58 oder wo wir uns jetzt bewegen, ist ein super Wert.
Also, wir sind da wirklich toll unterwegs, aber diese Traumwerte gibt's nicht mehr. Naja, desto mehr
der Werbedruck steigt, desto mehr, also senkt das ganze und der Werbekuchen bleibt ja gleich,
aber der Hauptanteil wird geringer.
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Und da tun wir jetzt Gber einen anderen, andere Verfahren, Tests, die wir da machen. Und man
macht nattrlich immer wieder auch Vergleiche mit anderen...

Das is noch geheim, das zeig ich Ihnen nur so. Das man halt Markenimage und so weiter, das man
das halt einmal genau anschaut hat auch. Marktbeziehung und wie die Leute regieren und so
weiter. Dass heil3t, es ist ein standiges Beobachten der ganzen Situation, wo man sich bewegt.

[...]

Das ist ja das erste Mal, dass wir in Ungarn und Tschechien mit einem Werbespot on air gehen.
Die Idee oder die Strategie is, dass, wenn ich schon einen Spot habe, den auch in den anderen
Landern. Das haben wir bisher nicht geschafft.

AD: Dass heif3t, gleicher Spot nur Ubersetzt, oder wie? Gleicher Spot, so wie bei uns, nur in
Ungarisch Ubersetzt?

GS: Nein, nix Ubersetzt, weil da wird nix geredet. Da ist eh nur shoemanic [...]

Aber wir haben ja jetzt viel mehr Geschéafte. Dass heif3t, ich kann das jetzt (ibern Point of Sale. Na,
die Humanic wird bekannter und jetzt bringts auch einen Sinn, dass ich einen Fernsehspot auch
mache.

Und in Tschechien ist das gleiche. Man hat expandiert und man expandiert weiter und dann bringt
das sicher einen Vorteil, wenn ich das... Es soll ja so sein, dass in Europa die Humanic, wo sie ist,
soll sie gleich ausschauen. Das ist nicht so einfach, da muss man hinkommen eigentlich. Das ist
eine Marke und die prasentiert sich und ihr Auftreten muss tberall gleich sein.

So, haben wir noch was, was haben wir noch?

Erinnerungsleistung wie bei Franz, das geht nicht.

[...]

Wir haben ja Highlights gehabt, das war der Sinner, das in der Kirche usw. oder die beide Damen
hier, aber das kommt in Zukunft nicht mehr, also das wollen wir nicht. Da sind wir Ubers Ziel
hinausgeschossen.

Es ist ja interessant, dass diese klassische Werbung, das war ja damals eigentlich ein
Hauptmerksatz, dass wir von 70 bis 96 nie Erotik transportiert haben. Dass hei3t, das war fir uns,
wir wollten nie Erotik drin haben. Das war in dem Konzept nicht drinnen. Das hat sich nattrlich
dann verandert.

Deshalb war das auch so...Es ist so, dass der jetzige Spot, haben wir halt immer das, eine
Verwechselbarkeit ist leicht da.

Diese Exklusivitat, die wir gehabt haben, ist nicht. Das sollte uns ja schon ein bisserl einmal zu
denken geben.

Ja und ihr Punkt 2 den hab ich ja gemeint, zeitgemaf, das war ja ok. Das waren auch diese
zeitkritischen Sachen mit der Sprengung und mit der Umweltschutzmauer und so weiter. Es hat
sich echt was bewegt.

AD: Und das heif3t also, shoemanic ist auch zeitgemaf fur diese Zeit jetzt?

GS: Wird ich sagen. Weil man Humanic shoemanic, das ist ja ganz gut. Also ich hab das, als
subline ist das sicher gut. Ok, wir kdnnten auch sagen, ich will nur die Marke dabei haben, aber es
ist immer gut, wenn auch eine subline dabei ist.

Kunst als Aufmerksamkeit, das haben wir auch geredet.

Ja, es ist ja so, dass der shoemanic den ganzen Auftritt auch bestimmt. Er bestimmt auch den
Einkauf und den Verkauf. Also, die Produkte miissen jetzt dazu passen. Also das ist sicher etwas,
was man im Auge behalten muss.

Weil ich darf nicht irgendwas hinschreiben und ich kann das nicht halten, weil das ist gefahrlich.
Das haben wir auch noch nie gemacht.

Genau, wie bei uns immer die Qualitdt immer was Wichtiges ist. Aber nicht nur die Qualitat des
Leder usw., sondern auch was Bedienung und alles drum herum und was halt zur Qualitat dazu
gehdrt. Qualitat hat in diesem Haus immer oberste Prioritat gehabt. Qualitat ist verschieden und ist
auch wichtig.

[...]

Ich meine, es ist so. Die Aufmerksamkeit erregen, andern sich. Es gibt neue Kanale wirde ich
sagen. Und das ist schon etwas, was man schon irgendwie in ein Konzept mit einbringen muss,
oder in ein neues, fir die Zukunft wiirde ich sagen.
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Das ist der ganze Bereich Internet. Das ist das Fernsehen. Wie wird as Fernsehen in Zukunft
ausschauen? Weil wie wird das ausschauen mit Kino usw. Will ich das weiter fortsetzen mit diesen
bewegten Bildern und das Akustische, dann muss ich mir wirklich Gedanken machen Uber das.

AD: Diese Vorstellung, die es gibt, dass man sich das Programm quasi im Fernsehen selbst
zusammenstellt und man nach Hause kommt und sagt, so, ich mochte jetzt nicht um 20h15 den
Tatort sehen, sondern um 20h43 einen James Bond. Die Frage ist, wo dann Werbung noch Platz
hat.

GS: Ja, und diese Channel hoppers. Ich hupf ja auch dauernd herum, aber nur, weil es mich
interessiert.

AD: Also Sie hupfen dann von Werbung zu Werbung?

GS (lacht): Nein nicht von Werbung zu Werbung. Ich hab glaub ich 36 Kandle, die anderen haben
ja ein paar 100 gibt's ja auch schon. Also da ergibt sich wirklich die Frage...Wir wissen ja aus der
Vergangenheit, dass da bei dieser Generalansage da um 20h15, da sind ja eineinhalb bis zwei
Millionen Leute gesessen. Das bringen sie ja heute nie mehr zusammen. Das ist eine lllusion und
das Fernsehen geht ja zurtick. Und die Vielseitigkeit der privaten Sender und alles drum herum, da
fallt ja auch so viel in den Rost. Das sind Sachen, die man jetzt wirklich behirnen muss und sagen,
was mach ich da in der Zukunft. Also das andere Fernsehen. [...]

Und wenn man sich anhort, dass in Deutschland usw. die dlteren Semester in den letzten Jahren
die meisten Computers gekauft haben. Und auch die Grof3tanten und Grof3onkeln und wer weif
noch gréRer ist, dass die sich auch mit dem beschaftigen und mit ihren Enkelkindern
kommunizieren und alles. Na friher hats immer gehei3en, nein, das versteh ich nicht und mit dem
tu ich nicht umanand. Also, da ist ein Lernpotential und da tut sich einiges. Ich glaube, es st bald
soweit. Ich mein vor Jahren, da haben wir das auch schon einmal versucht, aber da war das noch
nicht so weit.

Das ist sicher eine Frage, wie wir weiterhin kommunizieren werden. Oder auch der Bereich der
Print oder PR usw. wird auch einen neuen Stellenwert kriegen. Da muss man wirklich einmal
schauen.

Etwas noch in Bezug auf diese Bewertung der Spots. Da gibt's ja diesem Impact Wert. Gallup
Karmasin sind ja beinander und wir testen immer dieses Spots eben, nicht?

Und da gibt's eben diese Verschiedenen Methoden: Beschreibung, Spontanwert, gestitzter Wert,
Printelement, Textelement, Hauptaussage, Assoziation zum Spot. Und das ist uns sehr wichtig,
das wir wissen, wie der ankommt. Und wo wir immer schlecht waren, aber asd war in der Natur der
Sache war es in der Akzeptanz. Wir haben uns da immer bei 3 bewegt, das ist eine 5stellige
Notenskala. 1 ist super und 5 sind die furchtbaren. Und wir haben da gehabt den Durchschnitt von
2,45, also das ist aber nur der letzte, glaube ich, der aus 2004 das ist der Kiss mit den zwei
Damen. Aber wir sind jetzt knapp mit den letzten bei 2. Die Frage ist natirlich, ich meine,
Gefalligkeit ist klar, wir wissen aus, aber das wissen sie auch, aber am besten kommt an Kinder
und Tiere...Hund, Katze usw.

AD: Knut...

GS: Knut (lacht) usw. Eisbéar und was weil3 ich was. Die haben die besten Werte. Und Kinder auch.
Aber das kann nicht sein, das wir nur mit dem...das wissen wir schon. Und eine Frage ist auch,
wenn sich halt nicht bewegt, dann ist es auch nicht gut. Wenn ich eine Aufmerksamkeit und ich
habe eine gute und ich kann mich freuen, dass ich. Wenn das nicht irgendwie passt, dann ist das
halt auch.

Und wesentlich wie immer halt fiir uns ist der spontane Wert und Druckstiitze und da kommt halt
dieser Impactwert heraus und das war die Humanic bei 27. Der Durchschnitt waren 21,67, also wir
waren Ubern Tagesdurchschnitt [...] Und so muss man das halt auch anschauen.

[...]

Das was wir immer wollten, das wir einmal einen Preis in Cannes oder was erreichen [...] Keine
Auszeichnung hats keine noch gegeben, aber ware schon einmal schoén.

Passt das alles dann so, oder haben Sie noch irgendwelche Fragen?

[..]
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