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ABSTRAKT

NEGLIOVA, Martina: Moc slov v reklamnych sloganoch v nemecky hovoriacich
krajindach. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta aplikovanych jazykov; Katedra

jazykovedy a translatolégie. - Veduci zaverecnej prace: doc. Mgr. Ing. Katarina Seresova,
PhD. — Bratislava: FAJ EU, 2018, 57 stran.

Cielom zaverecnej prace je potvrdit' alebo vyvratit moc slov v reklamnych
sloganoch. Slogan patri k najdoleZitej$im nastrojom reklamy. Casto sprostredkovava prvy
kontakt medzi odosielatelom a prijemcom. V praci je zahrnuta analyza slov v sloganoch,
ktoré pochadzaju z roznych odvetvi.

Praca je rozdelena do Styroch kapitol. V prvej kapitole je vysvetleny slogan ako néstroj
marketingovej komunikacie. Okrem toho je blizSie charakterizovand marketingova
komunikacia. Druhd kapitola sa zaobera reklamou ako jednym z prostriedkov na podporu
marketingovej komunikacie. V tejto stvislosti je nevyhnutné blizSie opisat’ funkcie
reklamy ako aj jej zlozky. V tretej kapitole je vysvetlené, ako recipient vnima a spracovava
podnety z reklamy. Vjej zavere je poukdzané na rozdiely medzi heuristickym
a systematickym spracovanim informacii. Rovnako su uvedené najcastejSie sa vyskytujuce
heuristiky, ktoré napomadhaju k rychlejSiemu spracovaniu reklamnych podnetov. Zavere¢na
kapitola je rozdelend do Styroch podkapitol na zaklade spolo¢nych znakov vybranych
sloganov z nemecky hovoriacich krajin. Prva podkapitola zahffia analyzu sloganov, ktoré
sa okrem iného skladaju zcudzojazy¢ného slova. Takto mozno pozorovat najméi
vyuzivanie anglickych slov v sloganoch v nemeckom jazyku. Druha podkapitola analyzuje
slogany pozostavajice z abstraktnych a konkrétnych slov. V tretej podkapitole st nacrtnuté
spolo¢né znaky sloganov, ktoré¢ sa skladaji z emocionalne pdsobiacich slov ,my“ a

%¢

,milovat®. V poslednej Stvrtej podkapitole st skimané politické slogany, ktoré posobia na

recipienta provokativne.

KPacéoveé slova:

slogan, reklama, slovd, moc, marketingova komunikacia, recipient



ABSTRAKT

NEGLIOVA, Martina: Die Macht der Worter am Beispiel der Werbeslogans in den
deutschsprachigen Lindern. - Wirtschaftsuniversitit in Bratislava. Fakultét fiir angewandte
Sprachen; Lehrstuhl fiir Linguistik und Translatologie. — Betreuer der Abschlussarbeit:
doc. Mgr. Ing. Katarina Seresova, PhD. — Bratislava: FAJ EU, 2018, 57 S.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Macht der Worter in den Werbeslogans
zu bestdtigen oder zu entkréften. Slogan gehdrt zu den bedeutendsten Instrumenten der
Werbung. Oftmals vermittelt er den ersten Kontakt zwischen dem Sender und dem
Empfinger. Die Arbeit beinhaltet die Analyse der Worter in den Slogans, wobei die
Slogans aus den unterschiedlichen Bereichen kommen.

Die Arbeit gliedert sich in vier Kapitel. Im ersten Kapitel wird der Slogan als das
Instrument der Marketingkommunikation erklart. Ferner wird die
Marketingkommunikation ndher charakterisiert. Das zweite Kapitel beschéiftigt sich mit
Werbung als mit einem von den Mitteln zur Férderung der Marketingkommunikation. In
diesem Zusammenhang ist es notwendig, sowieso die Funktionen der Werbung als auch
ihre Bestandteile zu beschreiben. Im dritten Kapitel wird erldutert, wie der Rezipient die
Werbeanreize wahrnimmt und verarbeitet. Am Ende des dritten Kapitels wird auf die
Unterschiede zwischen der heuristischen und systematischen Verarbeitung von
Informationen hingewiesen. GleichermafBlen werden die meist vorkommenden Heuristiken
angefiihrt, die die schnellere Verarbeitung der Werbeanreize unterstiitzen. Das letzte
Kapitel ist auf der Grundlage der gemeinsamen Merkmale der ausgewdhlten Slogans aus
den deutschsprachigen Léndern in vier Unterkapitel eingeteilt. Das erste Unterkapitel
umfasst die Analyse der Slogans, die unter anderem aus dem Fremdwort bestehen. Hier
kann die Verwendung vor allem der englischen Ausdriicke in Slogans in deutscher Sprache
beobachtet werden. Das zweite Unterkapitel analysiert die Slogans, die aus den abstrakten
und konkreten Wortern zusammengesetzt sind. Im dritten Unterkapitel werden die
gemeinsamen Merkmale der Slogans skizziert, die aus den emotional wirkenden Wortern
,wir und ,lieben* bestehen. Im letzten vierten Kapitel werden die politischen Slogans

untersucht, die auf den Rezipienten provokativ wirken.

Schliisselworter:

Slogan, Werbung, Worter, Macht, Marketingkommunikation, Rezipient
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Einleitung

Slogan bildet einen wichtigen Teil der Kommunikation fiir mehrere Unternehmen.
Allerdings sind nicht nur Unternehmen, sondern auch politische Parteien oder
Sportmannschaften bewusst, dass Werbeslogans ihre Position und ihr Image stark
verbessern konnen. Ein "ansteckender" Slogan kann in vielen Féllen das Verhalten der

Rezipienten positiv beeinflussen sowie auch die Emotionen ausldsen.

Die vorliegende Arbeit widmet sich der Untersuchung der Macht von Wortern am
Beispiel der Werbeslogans in den deutschsprachigen Léndern. Das Ziel der Bachelorarbeit
ist die Erklédrung der Macht und der Wirkung von den verschiedenen Wortern, aus denen
die Slogans bestehen. Die Arbeit gliedert sich in vier Teile, wobei die ersten drei Kapitel
die theoretische Grundlage fiir den letzten praktischen Teil darstellen. Das erste Kapitel
erklirt die wichtigsten Begriffe wie Marketingkommunikation und Slogan, da der Slogan
das Instrument der Marketingkommunikation ist. Ferner wird definiert, welche Funktionen
der Slogan eigentlich erfiillt und wie er richtig erstellt werden soll, um gezielt zu wirken.
Das zweite Kapitel setzt sich mit Werbung auseinander, die zu den Mitteln der
Marketingkommunikation zihlt. In diesem Zusammenhang werden die Funktionen der
Werbung vorgestellt. Das dritte Kapitel konzentriert sich auf die Wirkung und
Verarbeitung der Werbung. In diesem Teil werden mehrere Ansédtze auf
Informationsverarbeitung beschrieben und erldutert. Im Weiteren werden die systematische
und heuristische Informationsverarbeitung erklirt und verglichen. Das letzte und zugleich
praktische Kapitel orientiert sich auf die Analyse der ausgewihlten Slogans aus dem
deutschsprachigen Raum. Die Ergebnisse der Analyse fiihren zur Bestdtigung oder
Entkréftung der Hypothese, ob nur einzelne Worter in Slogans die Macht besitzen konnen.
Der Gegenstand der Analyse bilden die fremdsprachlichen Worter, die Abstrakta und
Konkreta, die Worter wie ,,wir” und ,,lieben* oder die provokativ-wirkenden Worter, aus
denen die konkreten Slogans bestehen. AuBerdem werden auch die anderen Aspekte der

Slogans benennt, die ihre Macht verstirken konnen.

Zur Zielerreichung werden in der Arbeit die deskriptiven und komparativen
Methoden verwendet. In den theoretischen Kapiteln werden unterschiedliche Ansdtze von
den Wissenschaftlern, Linguisten oder von den Experten vor allem aus dem Bereich des

Marketing interpretiert und verglichen. In dem praktischen Teil wird zur Untersuchung die
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Komparation der Slogans aus den verschiedenen Bereichen benutzt, um einen breiteren

Einblick in Slogans aus der Praxis zu sichern.
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1 Slogan als das Instrument der Marketingkommunikation

Im Fokus des ersten Kapitels steht der Slogan innerhalb der Werbung, der zurzeit
eins der wirkungsvollen Instrumente in der Marketingkommunikation ist. Zwar besteht ein
Slogan nur aus Wortern, aber sie bilden den Bestandteil unseres tdglichen Lebens. Mit
Hilfe der Worter kommunizieren Menschen miteinander und tauschen Informationen aus.
Die ,,Kommunikation ist das A und O einer jeden Beziehung — auch der Beziehung eines
Unternehmens zu seiner Umgebung und seinen Anspruchsgruppen® (Keller In: Moss,
2009, S. 20). Somit ist die Kommunikation ein Prozess, mit dem man nicht nur die anderen
beeinflusst, sondern auch von anderen beeinflusst wird. Deshalb ist es beachtenswert, wie
ein wirksamer Werbeslogan die Kunden anlocken, anreizen oder auch abschrecken kann.
Aus diesem Grund ist die Aufgabe jedes Unternehmens, die Marketingkommunikation an
seine Kunden anzupassen. In diesem Zusammenhang ist es notwendig, die Begriffe wie
Marketingkommunikation, Werbung und Slogan aufmerksam zu machen und sie nidher zu

erkliren.

1.1. Definition der Marketingkommunikation

Unter dem Begriff Marketingkommunikation (bzw. Kommunikationspolitik) wird
die systematische Planung, Ausgestaltung, Abstimmung und Kontrolle aller
KommunikationsmaBBnahmen des Unternehmens verstanden. Thre Aufgabe ist es, zur
Erreichung der Kommunikationsziele und nachgelagerten Unternehmensziele beizutragen
(Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015, S. 569). Das Hauptziel des Unternehmens ist die
Erzielung des hochstmoglichen Gewinns, was aber nur durch die Gewinnung und
Sicherstellung der Kunden mdglich ist. Daraus ergibt sich, dass die
Marketingkommunikation sich nicht nur an die schon existierenden, sondern auch an die
potentiellen Kunden orientiert. Die Kommunikationspolitik gehort neben der Produkt-,
Preis- und Distributionspolitik zum sogenannten Marketing-Mix (4P — Product, Place,
Price und Promotion). Durch diese vier Marketinginstrumente werden die Beziehungen

zwischen dem Unternehmen und seinen Kunden gefordert.

Im 20. Jahrhundert entwickelte H. D. Lasswell das Paradigma der Kommunikation,

wo er den Prozess der Marketingkommunikation eines Unternehmens veranschaulicht.
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Zurzeit stellt das Paradigma die Grundlage fiir die Kommunikationspolitik in vielen
Unternehmen dar. Der Prozess der Gestaltung der Marketingkommunikation ist mit

folgenden Fragen verbunden (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015, S. 570):

*  Wer (Unternehmen)

* sagt was (Kommunikationsbotschaft)

¢ unter welchen Bedingungen (Umwelt-, Wettbewerbssituation)

¢ iber welche Kanile (Kommunikationsinstrumente)

* auf welche Art und Weise (Gestaltung der Kommunikationsbotschaft)
* zu wem (Zielgruppen)

*  mit welcher Wirkung (Kommunikationserfolg)

1.1.1. Ziele und Instrumente der Marketingkommunikation

Jedes Unternehmen muss am Anfang im Prozess der strategischen Planung seine
Ziele klar festlegen. ,,.Die Marketingziele kennzeichnen die dem Marketingbereich
gesetzten Imperative (Vorzugzustinde), die durch den Einsatz der Marketinginstrumente
erreicht werden sollen” (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015, S. 239). Das Problem ist,
dass das Unternechmen nicht nur Gewinnziele, sondern auch weitere 6konomische und
psychographische Ziele anstrebt. Zu den 6konomischen Zielen zdhlen unter anderem
Gewinn, Deckungsbeitrag, Rendite, Umsatz, Marktanteil oder Absatzmengensteigerung.
Die Aufgabe der psychographischen Ziele ist es, mit Hilfe der Marketinginstrumente das
Verhalten der Nachfrager zu bewirken. Die psychographischen Ziele betreffen die
Erhohung des Bekanntheitsgrads, die Bildung und Forderung des Markenimages oder die

Verbesserung der Positionierung auf dem Markt.

Aus den Okonomischen und psychographischen Zielen gehen die Ziele der
Marketingkommunikation hinaus und gehoren dazu (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015,

S. 572):

* Erzielung einer hohen Bekanntheit und Aufmerksamkeit des Produktes auf dem
Markt
*  Vermittlung von Informationen und Emotionen

* Erreichen einer positiven Einstellung der Kunden zum Produkt
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* Differenzierung/Abgrenzung von der Konkurrenz und ihrer Produkte

* Erzielung der Kaufabsicht und der Wiederkaufabsicht

Bei der Produkteinfiihrung ist es notwendig, wirksame Kommunikationsinstrumente
anzusetzen, um die Interesse der Kunden so schnell wie moglich zu wecken. Danach sollte
das Unternehmen die Informationen und Emotionen mittels des Produktes vermitteln, um
das Wissen vom Produkt zu verbreiten und emotional zu wirken. Auflerdem hilft die
positive Einstellung der Kunden zur Absatzsteigerung. Daraus ldsst sich ableiten, dass
durch Loyalitdt, Vertrauen und positive Ausstrahlung ein positives Produkt- und
Unternehmensimage gebildet werden kann. Des Weiteren sollte das Unternehmen seine
Produkte von den anderen auf dem Markt deutlich abgrenzen, um die Kunden zum

wiederholten Kauf anzureizen.

Das iibergeordnete Ziel der Marketingkommunikation ist zur Schaffung der
Corporate Identity beizutragen. Die Corporate Identity beschreibt die Identitdt des
Unternehmens, die sich im Verhalten, Erscheinungsbild und in der Kommunikation des
Unternehmens widerspiegelt (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015, S. 230). ,,Im Rahmen
der Corporate-Identity-Policy wird das Ziel verfolgt, eine Corporate Identity, d. h. eine
gewisse Eigenart bzw. Einmaligkeit eines Unternehmens, anzustreben® (Berndt,

Hermanns, 1993, S. 12).

Zum Erreichen der Marketingkommunikationsziele tragen folgende Instrumente
bei: Online-Kommunikation, Verkaufsforderung, personlicher Verkauf, Messen und

Ausstellungen, Public Relations und Werbung. Im Weiteren werden sie kurz beleuchtet.

Unter der Online-Kommunikation wird der Kontakt zwischen dem Unternehmen
und dem Konsumenten verstanden, der durch das Internet realisiert wird. Zur Online-
Kommunikation gehoren unter anderem Homepage des Unternehmens, E-Mails
Newsletters, Bannerwerbung und immer 6fter die Wirkung durch die sozialen Netzwerke.
Im Gegensatz zur Online-Kommunikation steht die Verkaufsforderung, die meist direkt am
Verkaufsort mit dem Ziel der Stimulation und Forderung des Verkaufs benutzt wird, wie
z. B. eine Kostprobe des Produktes. Beim personlichen Verkauf werden die Kunden direkt
im Gesprach involviert. Mit anderen Wortern ist der personliche Verkauf ein Prozess der
Forderung und Uberzeugung von den potentiellen Kunden mithilfe der miindlichen
Priasentation des Produktes. Ferner werden Kiufer ,jiiber ein Angebot informiert, von

seiner Qualitét iiberzeugt und hinsichtlich der Verwendung und Auswahl beraten werden*
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(Ondr¢kova, Liskova, 2010, S. 172). Weitere Instrumente der Marketingkommunikation
sind Messen und Ausstellungen, die die personliche Ansprache der Kunden ermdglichen.
Deswegen gehdren sie zu den Bestandteilen des personlichen Verkaufs. Allerdings
unterscheiden sich die Zielgruppen der Messen und Ausstellungen voneinander: Wahrend
sich Messen an die Unternehmen und gewerbliche Abnehmer richten, orientieren sich

Ausstellungen an das allgemeine Publikum (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015 S. 673).

Das letzte Instrument der Marketingkommunikation, Public Relations, ldsst sich ins
Deutsche als die Offentlichkeitsarbeit iibersetzen. Hier geht es um die Bildung der
Beziechungen mit der Offentlichkeit, d. h. mit Konsumenten oder Kunden. Zu den
Hauptmitteln der Public Relations gehéren unter anderem Unternehmensberichte,
offentliche Auftritte der Unternehmensvorgesetzten, verschiedene Sonderveranstaltungen,

Herausgabe von Broschuren oder Artikeln.

Im Weiteren wird Slogan innerhalb der Marketingkommunikation erldutert, um ihre

Funktionen und Bedeutung besser zu verstehen.

1.2. Definition des Slogans

Mit dem Thema der Slogans beschiftigten sich mehrere Wissenschatftler,
Linguisten, aber auch Spezialisten in dem Bereich Marketing. Das hatte zur Folge, dass es
verschiedene Erklarungen dieses Wortes gibt. Laut J. Winter steht das Wort Slogan fiir
»die leicht eingingige Werbeparole, in der die zentrale Aussage einer Kampagne
zusammengefasst wird. Der Slogan bezieht sich im Gegensatz zum Claim auf das Produkt
bzw. Angebot* (Winter, 2008, S. 409). Ein Claim interpretiert das eingéingig und priagnant
formulierte Versprechen eines Unternehmens. Nach dem deutschen Germanisten B.
Sowinski stellt ein Slogan ,,das Werbeschlagwort oder sentenzhafte Zusammenfassung
eines Werbespruchs dar* (Sowinski, 1991, S. 335). Die dritte Definition behauptet, dass
Slogan eine kurze und einprdgsame Formulierung eines Sachverhaltes ist (Merten, 2013, S.
399). Aus diesen drei Erkldrungen lésst sich ableiten, dass der Slogan sich durch seine
Kiirze und Einpridgsamkeit auszeichnet. In der Arbeit wird vom Ansatz von J. Winter und
K. Merten ausgegangen, weil die beiden Autoren sich den Slogans in Werbung und der

Kommunikation mit den Rezipienten widmeten.
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In den letzten Jahren durchsetzte sich Musik bei der Verbreitung von Slogans. Im
Radio oder Fernseher konnen Rezipienten oft sogenannte Jingles horen, was in der
Tatsache ein gesungener Slogan ist. Der Jingle und zugleich Slogan von McDonald’s ,,I'm
Lovin' It wurde weltbekannt. Der grofite Vorteil des Jingles liegt darin, dass nicht die
Worter, sondern die Melodie des Jingles in diesem Fall die Marke McDonald’s assoziiert.
,Eine empirische Studie zur Verwendung von Pop-Musik in der Werbung zeigte
grundsdtzlich eine positive Wirkung auf die GroBen Aufmerksamkeit und Erinnerung*
(Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015, S. 724). Daraus ergibt sich, dass der Rezipient sich

die gesungenen Worter schneller und leichter einpriagen kann.

1.2.1. Eigenschaften eines guten Slogans

Slogans vermitteln Versprechen, Image und Vision des Unternehmens. Beim
Erstellen der Slogans sollte die verwendete Sprache Beachtung finden, damit Slogans
zugdnglich und verstdndlich fir die ausgewdhlten Zielgruppen werden. ,Die
Verstindlichkeit von Texten ist abhidngig von den empfingerspezifischen Faktoren, wie
z. B. soziale Schicht, Bildungsniveau, Interesse etc., und textspezifischen Faktoren, wie z.
B. Fremdworter, Ubergéinge etc. (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015, S. 724). Die
Kreativitit ist dabei mehr als erwartet, sodass ein Slogan etwas Besonderes, Informatives
und Weckendes ist. Um sich im Gedachtnis der Konsumenten zu verankern, soll ein

Slogan verstandlich, einfach und unverwechselbar sein.

Welche Eigenschaften sind fiir den Erfolg des Slogans notwendig? Erstens ist es die
Kiirze, die eine wichtige Rolle spielt. Je kiirzer ein Slogan ist, desto schneller und leichter
erinnert sich der Kunden an ihn. Laut D. Urban sind fiinf bis sechs Worter in einem Slogan
geniigend, um die einheitliche und ausreichende Information mitzuteilen (Urban, 1980, S.
146). Zweitens geht es um die Einfachheit, damit der Slogan verstindlich fiir die
Offentlichkeit wird. Wenn ein Slogan flieBend und rhythmisch gestaltet ist, wird von der
Eingéngigkeit gesprochen. ,,Manche Slogans werden nédmlich durch ihre Eingédngigkeit zur
Redensart” (z. B. Mach mal Pause, Ofter mal was Neues)“ (Schierl, 2001, S. 159). Das
dritte Kriterium weist auf die Langlebigkeit hin. Das heift, Slogan soll im Laufe der Zeit
nicht gedndert oder ersetzt werden, damit sich Kunden die Assoziation mit der Marke

bilden konnen. Das letzte wichtige Merkmal ist die Unverwechselbarkeit des Slogans.
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Slogan soll ein einzigartiges Produktbild schaffen, damit die Vertauschbarkeit des
Produktes mit einem anderen vermieden wird. Aus diesem Grund wird oft der ganze
Produktname im Slogan integriert (Schierl, 2001, S. 159). Bei der Entwicklung des
Slogans sollten alle diesen Kriterien beachtet werden, denn der Slogan soll ,,nach Ende der
Kampagne in Kopf, Bauch und Herz der jeweiligen Zielgruppe verankert sein und soll
genau die Wirkungen hervorbringen, die in der Konzeption geplant sind*“ (Merten, 2013,

S. 26).

1.2.2. Funktionen der Slogans

Im Weiteren werden die Funktionen der Slogans beschrieben, die bei der
Gestaltung eines Slogans beachtet werden sollen. Was die Funktionen der Slogans angeht,
ist es wichtig auf die Einteilung der Slogans nach D. Urban hinzuweisen. Er unterscheidet
auf der Grundlage des unterschiedlichen grammatischen Modus vier Kategorien von

Slogans (Urban, 1980, S. 157):

* argumentierende Slogans wie z. B.: ,,Wir lieben Lebensmittel.” (Edeka)
¢ auffordernde Slogans wie z. B.: ,,Gonn dir was! (Kiosk)
* behauptende Slogans wie z. B: ,,Spee. Die schlaue Art zu waschen.* (Henkel)

* befehlende Slogans wie z. B.: ,,Lass Dich iiberraschen.“ (Kinder Uberraschung)

Dariiber hinaus miissen nach der Grundlage der ,,Multifunktionalitit von Slogans
folgende sechs Funktionen beriicksichtigt werden, die jeder Slogan erfiillen sollte

(Mdckelmann, Zander, 1970, S. 33):

* Herstellung von Kommunikation: Der Slogan soll Interessen und Aufmerksamkeit
wecken und den Kunden erregen, um die Kommunikation anzukniipfen.

* Finprigen und Bekanntmachen in Verbindung mit dem Markennamen: Der
Markenname kann den Bestandteil des Slogans bilden, damit die Identifizierung
des Slogans mit der Marke fiir den Kunden leichter wird.

* Scheinbar sachliche Information: Der Slogan teilt die Auskunft vom Nebennutzen

mit und bietet dabei sachliche Argumente an.
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* Verbales Anpreisen der Ware: Der Slogan soll angemessen iibertrieben oder
iiberspitzt sein, um die Aufmerksamkeit zu wecken. Die Ware soll dabei als etwas
Besonderes und Unverwechselbares beschrieben werden.

* Appel an die emotionalen Wiinsche und Bediirfnisse: Der Slogan macht explizit auf
den Nebennutzen der Ware aufmerksam, um die Emotionen, Traume und Wiinsche
des Kunden zu befriedigen.

* Direkte Konsumaufforderung: Der Kunde wird durch die geeigneten Worter zum

Kauf gebracht und tiberzeugt.

Im Gegensatz dazu stehen die Meinungen von J. O. Wurl. Nach seiner Meinung
haben Slogans die Funktionen, ,,eine vertraute Atmosphére zu schaffen und ein suggestives
Resiimee zu ziehen* (Wurl In: Winter, 2008, S. 286). Allerdings miissen Slogans nicht die
Kunden informieren, anpreisen, auffordern, belehren oder sogar anlocken. Er behauptet,
dass die oben erwéhnten Funktionen die Schlagzeile und das Bild beim Slogan erfiillen
sollten. Im Gegenteil dazu sollen Slogans ,,eine Aussage so priagnant zusammenfassen,
dass sie wiedererkennbar und merkfahig wird* (Wurl In: Winter, 2008, S. 286). Die eigene
und wichtigste Funktion des Slogans ist, dass er an Kunden wirken, sie ansprechen und

sich in ihrem Gedéchtnis festsetzen soll.
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2 Werbung als Mittel der Marketingkommunikation

Das zweite Kapitel beschéftigt sich mit Werbung als mit einem wichtigen
Instrument der Marketingkommunikation. Im Weiteren werden die Funktionen der
Werbung erkldrt, mit denen Werbung auf das Verhalten der Konsumenten wirkt.
AnschlieBend werden die Begriffe wie Werbemittel, Werbetrdger und Werbeanzeige
beschrieben, die zur Ubertragung der Werbebotschaften beitragen. Werbung begegnet
Konsumenten stindig und iiberall. Auf der Strae, zu Hause, im Fernseher, in
Verkehrsmitteln, Geschéften oder auf den Produktverpackungen. Infolgedessen gehort sie
zu den meist verwendeten Instrumenten der Marketingkommunikation. Nach G. Schweiger
und G. Schrattenegger kann Werbung als ,jede bezahlte Form nichtpersonlicher
Prisentation und Forderung von Ideen, Giitern oder Dienstleistungen in Massenmedien®
definiert werden (Schweiger, Schrattenegger, 1992, S. 9). Es handelt sich um eine
unpersonliche Form der Kommunikation mit dem Markt. Werbung wird in Marketing als
Instrument der Beeinflussung von Kunden bzw. Konsumenten verwendet, um bestimmte
Werbeziele zu erreichen. Zu solchen werden beispielsweise Profite, Gewinn- und
Absatzsteigerung, Bildung von positiven Einstellungen oder Imagebildung zugeordnet.
Die wirkungsvollen Maflnahmen der Werbung sind unter anderem TV- oder Horfunk-

Spots, Zeitschriftenanzeigen, Sponsoring oder Eventmarketing.

2.1. Funktionen der Werbung

In meisten Fillen kennt der Konsument das Unternehmen bzw. den Produzenten
von einem neuen Produkt nicht. Das Vertrauen wird nur durch die Werbung aufgebaut und
danach durch die personliche Erfahrung des Konsumenten gefestigt oder erschiittert.
,2Denn Werbung gehort zur Kategorie ,,ungeliebter Lesestoff*, muss in Sekundenschnelle
die richtigen Argumente liefern, um das Interesse des Empfingers zu wecken* (Hirschi In:
Demarmels, Kesselheim, 2011, S. 51). Deswegen wird der Werbeerfolg als das Ergebnis
der hinreichenden strategischen Planung und der folgenden Faktoren und Aspekten
definiert, die beriicksichtigt werden miissen, um ihn zu erreichen. Jene Faktoren sind z. B.
Kreativitit, Aufmerksamkeitsstarke, Verstindlichkeit, Passung in das Umfeld, Relevanz
fir die Zielgruppe, Glaubwiirdigkeit, Klarheit, angemessener Ton oder angemessene

Sprache (Heun, 2017, S. 54).
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Mit diesen Merkmalen erfiillt Werbung die Aufgabe in der Wirtschaft, das
Unternehmensangebot mittels kommunikativer Maflnahmen ndherzubringen. Deshalb hat

Werbung nicht nur eine kommunikative Funktion, sondern auch andere Teilfunktionen, zu

denen gehoren (Golonka, 2009, S. 23):

* Bekanntmachungsfunktion (Werbung macht auf das Produkt oder die
Dienstleistung aufmerksam.)

* Informationsfunktion (Werbung gibt die Auskunft von FEigenschaften,
Verwendung, Qualitit, Preisen von Produkten.)

* Suggestionsfunktion (Mithilfe der Sprache, Bilder, Farben und Musik ermdoglicht
Werbung die Freisetzung von Kundenemotionen.)

* Imagefunktion (Bildung von dem positiven Produkt- und Unternehmensimage)

* Erinnerungsfunktion (durch Wiederholungen der Werbebotschaft)

e Unterhaltungsfunktion (mit Hilfe des Humors, der Kreativitét)

2.2.  Werbemittel und Werbetriger

Im Folgenden werden Begriffe wie Werbemittel und Werbetrdger erklirt und deren
Unterschiede beleuchtet. Die ,,Werbemittel und Werbetrdger sind Medien, mit deren Hilfe
die Werbebotschaft zum Empfanger iibertragen wird* (Ondrckova, Liskova, 2010 S. 163).
Einerseits beschreibt das Werbemittel konkrete Verwendung der Botschaft. Welche
Werbemittel ausgewéhlt werden, hidngt vom Produkt und Zielgruppe ab, die angesprochen
werden soll. Zu den Werbemitteln gehdren unter anderem Plakate, Prospekte,

Fernsehspots, Anzeigen, Werbebriefe oder Werbegeschenke.

Andererseits sind Werbetrdger die ,,Medien, die geeignet sind, werbliche Informationen zu
tragen (Gabler Wirtschaftslexikon online). Sie konnen in Printmedien (Zeitungen,
Zeitschriften, Anzeigenblitter), elektronische Medien (Fernsehen, Horfunk, Internetseiten),
Medien der AuBlenwerbung (Verkehrsmittel, LitfaBsdulen, Plakatanschlagstellen) oder
Medien der Direktwerbung (Telefon, E-Mail, Fax) eingeteilt werden.

Die Werbebotschaft bildet das zentrale Element der Werbung. Das Ziel der
Werbebotschaft ist es, den Weg fiir das Produkt vorzubereiten und die bessere Akzeptanz

bei Kunden zu erreichen. Auch wegen der Informationsflut ist es notwendig, die
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Werbebotschaften verstindlich und einpriagsam zu gestalten. Es ist damit begriindet, dass
je mehr Interesse der Rezipient flir das Angebot zeigt, umso leichter erfolgt die
Informationsaufnahme (Jung, 2016, S. 659). Daher soll die Nachricht in der

Werbebotschaft so verschliisselt sein, dass der Konsument sie leicht entschliisseln kann.

Oftmals werden die Werbungen und Werbebotschaften mit Bildern verbunden. Der
Grund dafiir ist, dass Bilder schneller und leichter einpragsam sind und der Konsument sie
mit anderen Assoziationen besser verkniipft. Bilder vermitteln die Informationen, die
automatisch und mit der geringeren gedanklichen Anstrengung verarbeitet werden als die
Worter. Daneben sind sie besser als Sprache geeignet, Emotionen bei Kunden auszuldsen.
»Mit der Verwendung einprigsamer Bilder, eingidngiger Erkennungsmelodien oder
suggestiver Merksétze arbeitet vielfach auch die informative Werbung* (Hecker, 2001, S.
218). AuBlerdem spielt die Verwendung der geeigneten Farbe eine wichtige Rolle, da

Farben beruhigend oder anregend wirken und die Interesse und Aufmerksamkeit wecken.
Jede Werbebotschaft besteht aus 3 Komponenten (Balster, 2002, S. 102):

* Die Basisbotschaft soll zur Identifizierung und zur deutlichen Abgrenzung des
Produktes dienen.

* Die Nutzenbotschaft stellt den besonderen Nutzen oder die Vorteile des Produktes
dar. Dadurch wird ein Verkaufsvorteil (USP = unique selling proposition) vom
Produkt erreicht.

* In der Nutzenbegriindung geht es um die Argumente und Beweise, warum das

Produkt wirklich einzigartig in seiner Art ist.

2.3. Werbeanzeige

Neben der Werbebotschaft stellt auch die Werbeanzeige eine wesentliche Rolle der
Werbung dar. Die Werbeanzeigen verschiedenen Unternehmen folgen das Ziel,
Rezipienten auf ihre Produkte aufmerksam zu machen. Die Funktionen -einer
Werbeanzeige konnen anhand der Funktionen der Sprache erklédrt werden, die K. Biihler in
dem Organon — Modell charakterisierte. K. Biihler definiert die Sprache als Organon, weil
er die Sprache als ein Werkzeug (Instrument) versteht. Das Modell besteht aus den
folgenden Elementen: Sender, Empfinger, Gegenstand und Sprechzeichen. Der

Gegenstand, bzw. der Sachverhalt, schildert einen Anlass fiir die Kommunikation
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zwischen den Gespriachspartnern. Ferner kann das Sprechzeichen ein Wort, Satz, Text aber
auch ein Gesichtsausdruck oder eine Handlung sein. Jedes Sprechzeichen hat laut K.

Biihler folgende drei Funktionen:

* Darstellungsfunktion
* Ausdrucksfunktion

* Appellfunktion

| Gegenstande und Sachverhalte |

T
:
1
Im=---- Darstellung

T
|
1
1
|
| |
1 1
1 1

]________

\

Ausdruck Appell
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Abbildung 1: Das Organon-Model nach Karl Biihler (Biihler, 1982, S. 28)

Sender Empféanger

Erstens stellt die Darstellungsfunktion die Kommunikation und das Thema der
Kommunikation dar. Zweitens teilt das Sprechzeichen durch den Ausdruck etwas iiber den
Sender mit, wie z. B. Meinungen und Absichten des Senders. Sodass wird von der
Ausdrucksfunktion gesprochen. Drittens wird der Empfanger wéhrend der Appellfunktion

aufgefordert, etwas zu tun.

Die oben genannten Funktionen lassen sich am besten an einem praktischen Beispiel
veranschaulichen: Im Falle der Werbung reprédsentiert das Unternehmen den Sender, der
Kunde den Empfinger, die Werbeanzeige das Sprechzeichen und die konkrete Situation
den Gegenstand. Der konkrete Anlass fiir die Kommunikation zwischen dem Unternehmen
und den Kunden ist, dass das Unternehmen seine Produkte verkaufen und den Absatz
steigern will. Daher propagiert es seine Produkte in den Werbeanzeigen
(Darstellungsfunktion). Allerdings steckt sich dahinter das Ziel des Unternehmens, sein
Image durch Werbung zu bilden und zu vertiefen. Somit bezieht sich die Férderung des
Unternehmensimage auf die Ausdrucksfunktion. Schlielich werden Kunden durch den

Appell angesprochen, um die Produkte wahrzunehmen und zu kaufen. Bei der
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Appellfunktion werden Emotionen und Gefiihle der Kunden ausgelost, um ihre Neugier zu
wecken. Jede Werbeanzeige beinhaltet alle drei Funktionen, wobei immer eine von ihnen

iiberwiegt. Welche von ihnen dominiert, hiangt von der Absicht und Ziele des Senders ab.

AuBerdem besteht jede Werbeanzeige aus mehreren Bestandteilen bzw. Elementen,
um die einheitliche Auskunft vom Produkt zu liefern. Zu den wichtigsten Elementen
gehoren unter anderem die Schlagzeile (Headline), der FlieBtext (Copy), der Slogan, das

Bild und das Unternehmenslogo.

Die Schlagzeile unterscheidet sich von anderen Bestandteilen durch die Typographie,
,denn sie erscheint im Vergleich zu anderen Textelementen fast ausnahmslos in fetteren
und groBeren Lettern oder ist in Form von Kursiv- und/oder Versal- und/oder Sperrdruck
usw. hervorgehoben* (Krieg-Holz, Biilow, 2016, S. 22). Was die Funktionen betrifft, soll
die Schlagzeile die Aufmerksamkeit wecken, den Kunden zur Wahrnehmung der Werbung

zu bringen und eine kurze Botschaft zu {ibermitteln.

Als nichstes soll der Flietext das Thema der Schlagzeile detaillierter ausfiihren und
erkldren. Die Funktion des FlieBtextes ist es, eine gewisse Glaubwiirdigkeit und Vertrauen
zu vermitteln. AuBBerdem soll er den einmal interessierten Leser von den positiven Seiten
des Produktes iiberzeugen. Die Bildelemente sollen vor allem die Aufmerksamkeit der
Rezipienten wecken und sie emotional ansprechen. Der letzte Bestandteil der
Werbeanzeige ist das Logo, das als die graphische Darstellung das Unternehmen

reprisentiert.

Business as unusual. g

n. I _B Z G- i n i .
(Die neue Mercedes-Benz C-Klasse jetzt unter sixt.de) :> FlieBtext

Abbildung 2: Werbung der Gesellschaft Sixt 2014 (in Anlehnung an: Oechel, ,,Die neue C-Klasse Limousine
mieten — Jetzt bei Sixt“, in: Sixt Blog, 3.4.2014)
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Allerdings muss nicht jede Werbeanzeige aus allen oben genannten Bestandteilen
bestehen. Wenn die Schlagzeile aussagekriftig, informativ und kreativ gestalten ist, erfiillt

er selbst die wichtigsten Funktionen der Werbung.
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3 Wirkung und Verarbeitung der Werbung

Das folgende Kapitel befasst sich mit der Werbewirkung und Werbeverarbeitung,
die auf das Verhalten der Rezipienten einwirken. In der Zeit der Digitalisierung und damit
Informationsiiberlastung ist der Kunde oftmals unfihig, neue Kommunikationsinhalte
wahrzunehmen und zu verarbeiten. ,,Tag und Nacht werden wir mit Werbung, E-Mail-
Sendungen, Whats App-Nachrichten, Tweets und Posts iiberschwemmt, die uns dréngen,
dieses zu kaufen oder jedes auszuprobieren (Zweifel, 2016, S. 67). Somit setzen sich die
Werbewirkungsmodelle mit der Frage auseinander, wie und unter welchen Bedingungen
Werbung ihre Ziele erreicht. Zu den Zielen der Werbewirkung gehort nicht nur das
Erreichen und die Steigerung des Absatzes, sondern auch das Aufbau von Bekanntheit,

Sympathie und Treue zur Marke.

3.1. Werbewirkungsmodelle

Im Laufe der Zeit entstanden mehrere Werbewirkungsmodelle, die nicht nur
Unterschiede, sondern auch Ahnlichkeiten aufweisen. ,,Allen Modellen gemein ist die
Tatsache, dass sie die Bedeutung der psychographischen Grofen fiir den 6konomischen
Erfolg aufzeigen® (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015, S. 718). In der Praxis bedeutet es,
dass psychologische Faktoren einen wesentlichen Einfluss auf das Kaufverhalten und
folglich auf Gewinne des Unternehmens haben. Die Unterschiede unter den Modellen
zeigen sich vor allem in einzelnen Schritten der Werbewirkung, aus denen sie bestehen. Im
Folgenden werden die Untersuchungen und Ansichten von Autoren E. Lewis, R. Lavidge
und G. Steiner, und H. Meffert behandelt, die sich dem Thema der Werbewirkung

widmeten.

Im Jahr 1886 wurde eins von den ersten Wirkungsmodellen vom amerikanischen
Strategen fiir Werbung E. Lewis entwickelt. Das Modell basiert auf vier Stufen der
Werbewirkung, die alle aufeinander aufbauen. Zu den einzelnen Schritten des AIDA-
Modells gehoren Attention (Aufmerksamkeit), Interest (Interesse), Demand (Drang) und
Action (Aktion/Handlung), die folgend detailliert beschrieben werden (Heun, 2017,
S. 118 - 120):
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* A — Attention: In dieser Stufe soll die Aufmerksamkeit des Rezipienten durch die
Werbebotschaft geweckt werden.

* I - Interest: Mit dem Begriff ,,interest™ wird gemeint, dass nicht nur die kurzfristige
Aufmerksamkeit, sondern auch die langfristigen Interessen erregt werden sollen.

* D - Demand: In dieser Phase soll der Wunsch nach Besitz eines Produktes geweckt
werden. Dazu koénnen Worter, Bilder, Musik oder andere Werbemalinahmen
verwendet werden, um Emotionen auszulosen. ,,Durch Bild- und Textelemente
wird das emotionale und rationale Innenleben des Betrachters weiter aktiviert®
(Ondrc¢kova, Liskova, 2010, S. 160).

* A — Action: Letztendlich wird der Kunde durch die Werbung vom Produkt

iiberzeugt und kauft es.

Oftmals wird das AIDA-Modell nicht bei der Gestaltung der Werbung beriicksichtigt, weil
die Werbewirkungsprozesse nicht immer alle vier Stufen und nicht in dieser konkreten

Reihenfolge durchlaufen miissen.

Action

—
Desire u

| nterest

Attention
\

U

Abbildung 3: Das AIDA-Modell von E. Lewis (Heun, 2017, S. 118)

Das nichste bekannte Modell der Werbewirkung wurde von R. Lavidge und G.
Steiner im Jahr 1961 vorgestellt. Das Hierarchy of Effects - Modell besteht aus sechs
Stufen, mit denen die Hierarchie von den Nachfragerantworten dargestellt wird. Die erste
Stufe veranschaulicht die Aufmerksamkeit (awareness), weil der Kunde sich mit einem
Produkt, Unternchmen oder mir einer Marke vertraut. Dariiber hinaus erwirbt der Kunde
das Wissen (knowledge) vom Produkt, d. h. er ist von den Eigenschaften und dem Nutzen
des Produktes informiert. Auf dieser Basis bildet sich die Sympathie (liking) zum Produkt.
Als néchstes soll die Werbung mit der geeigneten Argumentation die Qualitdt oder Wert

des Produktes hervorheben, um die Préiferenz (preference) des Kunden gegeniiber anderen
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Produkten und Marken zu bilden. Es fiihrt dazu, dass der Kunde das Produkt bevorzugen
kann, obwohl er noch nicht ganz vom Kauf liberzeugt sein muss. Deshalb wird der Kunde
in der Stufe Uberzeugung (conviction) von anderen zusitzlichen Produkteigenschaften
informiert, um das Produkt von anderen deutlich abzugrenzen. SchlieBlich wird der
Nachfrager zum Kauf (purchase) bewegt (Moser, 2015, S. 15-16).

Dieses Modell wird als ,,Hierarchie* bezeichnet, weil die Anzahl der Verbraucher, die sich
von einer Stufe zur nichsten bewegen, sich immer verringert. Es wird damit begriindet,
dass eine Werbebotschaft nicht an alle Kunden gleichermaB3en wirkt und zum Kauf treibt.

’

‘ ’ KAUF

b .
F‘ UBERZEUGUNG
N
g PRAFERENZ ‘
} /
E‘ SYMPATHIE
) - -

E\ WISSEN
AUFMERK-
SAMKEIT

Abbildung 4: Das Hierarchy of Effects - Modell von R. Lavidge und G. Steiner (Heun, 2017, S. 122)

Das dritte Werbewirkungsmodell von H. Meffert stiitzt sich auf die Ansichten von
W. Kroeber-Riel und A. Groppel-Klein. Auf dieser Grundlage teilt er den Prozess der
Werbewirkung in die mehreren kleineren Teilprozesse ein, die sich gegenseitig

beeinflussen und voneinander abhidngen:

| Kommunikationsbotschatt |

I

Wahrnehmung
(Aufmerksamkeit)
l +
kognitive Prozesse
aktivierende Prozesse
Informationsaufnahme
Emotionen
, Informationsverarbeitung
Motive
Informationsspeicherung

affektive Ebene kognitive Ebene

konative Ebene

Kaufabsicht

situative Einflisse
(z. B. PoS-Gestaltung,
Produktverfiigbarkeit)

Kaufhandlung

Abbildung 5: Prozesse der Werbewirkung (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015, S. 715)
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Der ganze Prozess wird durch die Wirkung der Kommunikationsbotschaft
begonnen. Thre Aufgabe liegt darin, nicht nur die Botschaftsinhalte zu vermitteln, sondern
auch an Kunden positiv zu wirken und ihre Aufmerksamkeit zu wecken. Mit der
Aufmerksamkeit hdangt die Werbewahrnehmung eng zusammen, da die Aufmerksamkeit
die Bereitschaft des Rezipienten darstellt. Laut J. Winter wird die Wahrnehmung definiert
als der ,,Prozess der Verarbeitung von Umgebungsinformationen (Reizen) und inneren

Empfindungen, die als Ergebnis einen Sinn ergeben® (Winter, 2008, S. 413).

Die Verarbeitung aller Reize wird durch die aktivierenden und kognitiven Prozesse
gesteuert, die sich gegenseitig beeinflussen und ergdnzen. Beide Arten von den Prozessen
werden zu den psychischen Vorgingen zugeordnet (Kroeber-Riel et. al., 2008, S. 49).
Unter den aktivierenden Prozessen sind die inneren Erregungen zu verstehen, die
Rezipienten zum Kauf antreiben. Zu denen gehdren Emotionen, Motivation und
Einstellungen. Auf der anderen Seite sind die kognitiven Vorginge diejenige, ,,durch die
der Rezipient Informationen aufnimmt, verarbeitet und speichert. Es handelt sich um
Prozesse der gedanklichen Informationsverarbeitung™ (Rennhak, Opresnik, 2016, S. 9). Zu
den kognitiven menschlichen Féhigkeiten z&hlen u. a. Wahrnehmung, problemldsendes
Denken oder Lernen. Mit Hilfe der aktivierenden und kognitiven Prozesse wird das
Markenimage von Rezipienten aufgebaut. Laut der Autoren H. Meffert, Ch. Burmann und
M. Kirchgeorg ist das Image ,.ein mehrdimensionales Konstrukt, das die subjektiven
Assoziationen und Bewertungen eines Bezugsobjektes in ganzheitlicher Form
zusammengefasst“ (Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2015, S. 716). Obwohl das
Markenimage die Kaufentscheidung stark beeinflusst, sind dabei auch situative Faktoren
entscheidend. Jene Faktoren stellen u. a. Distribution, Preis, Verhalten am Point of Sale
oder Involvement der Nachfrager dar. Nach der Beriicksichtigung aller Faktoren ist der

Kunde vorbereitet, Produkt zu kaufen.

3.2. Informationsverarbeitung

Es ist schon ldnger bekannt, dass Unternehmen durch Werbung die
Kaufentscheidung und das Kaufverhalten der Kunden beeinflussen. Aus den Studien ergibt
sich, dass in einer Sekunde circa elf Millionen Bits an Informationen aufgenommen wird.

Allerdings ist das menschliche Gehirn fdhig, nur maximal 50 Bits zu verarbeiten. ,,Dies
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entspricht einer kurzen Telefonnummer oder dreisilbigen Wort wie Portugal® (Mayer de

Groot, Salomon, 2007, S. 1).

Der bekannte Psychologe und Nobelpreistrdger Daniel Kahneman geht davon aus,
dass zwei Systeme im menschlichen Denkapparat vorhanden sind. Es geht um ein
implizites (unbewusstes) und ein explizites (bewusstes) System, die beiden menschliches
Handeln und auch Kaufverhalten steuern. Das Erstgenannte zeichnet sich durch die
Schnelligkeit, Automatisierung, Assoziationen und Miihelosigkeit aus. Unterschied dazu
bildet das explizite System, das kontrolliert, logisch, langsam und bewusst ist. Um Systeme
besser zu verstehen, setzte sich eine Metapher des Autopiloten und Piloten durch. Im
Flugzeug steuert der Autopilot routinierte bzw. sich stindig wiederholende Arbeiten. Der
Pilot tibernimmt die Steuerung nur bei der Landung oder beim Abflug. Genauso ist es im
Alltag. Durch den Autopilot wird die Mehrheit von Werbeanreizen aufgenommen,
verarbeitet und bewertet. Nach den Erkenntnissen der Neurobiologie wird sogar mehr als
95 Prozent des menschlichen Verhaltens unbewusst und emotional gesteuert (Mayer de
Groot, Salomon, 2007, S. 1). Aufgrund dieser Tatsache sollte sich die Werbung an die
Ansprache des impliziten Systems richten (z. B. mit der Verwendung von Farbe, Musik,

Testimonials usw.).

3.2.1. Heuristische und systematische Informationsverarbeitung

Im Weiteren wird die Studie von der Psychologin S. Chaiken prisentiert, die das
Heuristisch-Systematische Modell (HSM) zur Informationsverarbeitung der persuasiven
Botschaften am Ende der 90er Jahre entwickelte. Laut S. Chaiken besitzen Individuen den
Wunsch, richtige Meinungen und Einstellungen zu bilden und beizubehalten.
Infolgedessen ist das primére Ziel der Informationsverarbeitung, sich liber die Richtigkeit
einer persuasiven Botschaft klar zu werden (Chaiken, Liberman, Eagly In: Uleman und

Bargh, 1989, S. 214). Dazu dienen zwei Arten der Informationsverarbeitung:
® die systematische Informationsverarbeitung und
® die heuristische Informationsverarbeitung

Die systematische Informationsverarbeitung, ,,ist analytisch und an Verstindigung

orientiert (Moser, 2015, S. 19). Aullerdem ist sie umfassend, kontrolliert und aufwendig.
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Bei der systematischen Informationsverarbeitung werden alle Informationen angenommen
und solche gepriift, die die Bedeutung fiir das Urteil haben konnen. Der Rezipient versucht,

die vorliegenden Informationen zu verstehen und ihre Richtigkeit zu bewerten.

Dagegen verlduft die heuristische Informationsverarbeitung schnell und
automatisch. Rezipienten miissen nur kleine Anstrengung unternechmen, um die Giiltigkeit
der Information =zu beurteilen (Chaiken, 1980, S. 752). Die heuristische
Informationsverarbeitung ist wenig kognitiv anstrengend, weil Argumente meist anhand
weniger Informationen und mit Hilfe einfacher Entscheidungsregeln (Heuristiken,
Schemata, Stereotype, impliziertes Wissen) bewertet werden. Die einfachen
Entscheidungsregeln werden durch frithere Erfahrungen und Beobachtungen der

Individuen geformt und werden im Gedéichtnis gespeichert.

In der Literatur stehen verschiedene Ansétze zur Erkldrung der Heuristiken zur
Verfiigung. Laut dem amerikanischen Sozialwissenschaftler H. A. Simon sind Heuristiken
solche ,,Methoden, mit denen man zur befriedigenden Losungen ohne grof3e Berechnungen
gelangen kann* (Bacova, 2012, S. 22). Ferner ist die dhnliche Erklirung vom deutschen
Psychologen G. Gigerenzer bekannt. Er definiert die Heuristik als ,,eine Strategie, welche
mit nur wenig Information arbeitet und den Rest ignoriert. Dabei wird das Ziel verfolgt, die
Entscheidungen schneller, richtiger und sparsamer zu treffen” (Gigerenzer, Gaissmaier,
2011, S. 454). Heuristiken werden angewendet, weil Menschen iiber limitierte Kapazitit

zur Informationsverarbeitung verfiigen.

Die systematische und heuristische Informationsverarbeitung  konnen
nebeneinander verlaufen. (Giner-Sorolla, Chaiken, 1997, S. 84). Allerdings erfordert die
systematische Informationsverarbeitung die Motivation und genug Kapazitit, um die
Information zu bearbeiten. Andererseits liberwiegt die heuristische
Informationsverarbeitung in solchem Fall, wenn z. B. das Individuum iiber geringes
Wissen zum Thema verfiigt oder eine schnelle Entscheidung treffen muss (Chaiken, 1980,

S. 752 — 754).
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3.2.2. Relevante Heuristiken in Bezug auf Werbung

Es sollte auch nicht unerwéhnt bleiben, dass Heuristiken in Werbungen eine

wichtige Rolle spielen. In Marketingkommunikation werden Heuristiken angewendet, um

Nachfrager zu manipulieren, ihre Kaufentscheidung zu beeinflussen und sie zum Kauf zu

zwingen. Da bei der heuristischen Informationsverarbeitung nur manche Gegenstinde und

Ereignisse als wichtig betrachtet werden, konzentriert sich Werbung nur auf die

ausgewdhlten Aspekte der Realitét, die leicht zugdnglich fiir Rezipienten sind. Demzufolge

werden in Werbebotschaften folgende Heuristiken eingesetzt, die Rezipienten leicht

annehmen und schnell verarbeiten konnen:

Expertenheuristik: Bei der Expertenheuristik wird die Aussage von einem oder
mehreren Experten verwendet. Der Grund dafiir ist, dass es den Experten im
Allgemeinen mehr vertraut wird als wenig erfahrenen Menschen.
Sympathieheuristik: In diesem Fall geht es um die Sympathie. Wenn ein Slogan von
einer sympathischen Person ausgesprochen wird, wird ein Rezipient schneller mit der
Aussage einverstanden sein.

Léinge und Attraktivitit der Botschaft: Dabei gilt, dass je kreativer, attraktiver und
kiirzer ein Slogan gestaltet ist, desto leichter und ldnger erinnert der Rezipient an ihn.
Familiaritit: Werbebotschaften sollen familidre Worter beinhalten, um
Glaubwiirdigkeit zu wecken.

Rekognitionsheuristik: ,,Wenn wir von zwei Objekten eines wiedererkennen und das
andere nicht, dann sollten wir uns laut Rekognitionsheuristik fiir das wiedererkannte
Objekt entscheiden® (Michalkiewicz, 2015).

Farbe: Als Beispiel dient die rote Farbe in Supermérkten, die den Kunden die
Preissenkung einer bestimmten Ware signalisiert. So erkennt der Nachfrager sofort,

dass ein Produkt billiger geworden ist.
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4 Die Macht der Sprache in Slogans

Im Laufe der Zeit dnderten sich vor allem die Sprache der Werbung und ihre
Worter. Der Grund dafiir liegt nicht nur in der Kreativitit, sondern auch in der
Globalisierung. Sprachen vermischen sich miteinander und viele fremde Worter werden in
eine andere Sprache iibernommen. Dariiber hinaus miissen die Unternehmen diese
Entwicklung in Betracht ziehen, um die Attraktivitit der Marke nicht zu verlieren. Dabei
spielen die Werbeslogans eine wichtige Rolle, die sehr méchtig sein konnen. Mit Hilfe von
ihnen bemiihen sich einzelne Unternehmen, Kunden fiir sich selbst zu gewinnen. Es ist
wichtig, darauf hinzuweisen, dass Worter Kraft und manchmal sogar Macht besitzen
konnen. Die Wortverbindung ,,Macht der Worter bedeutet mit Hilfe der Sprache die
Menschen zu gewinnen und sie in Bewegung zu setzen. ,,.Denn nicht nur der Wille,
sondern auch Worte konnen, so sie unter den richtigen Bedingungen im richtigen
Augenblick von den richtigen Menschen gesprochen oder geschrieben werden, Berge

versetzen” (Reichertz, 2010, S. 307).

Das folgende Kapitel stellt die Hypothese auf, ob die Worter in Slogans wirklich
michtig sind oder auch andere Aspekte einen wesentlichen Einfluss an Rezipienten haben.
Dazu werden die ausgewéhlten Werbeslogans aus dem deutschsprachigen Raum analysiert,
die aus den Fremdwortern, abstrakten oder konkreten Wortern, Wortern wie ,,wir® und
,lieben* oder provokativen Wortern bestehen. Auerdem wird auch auf die Heuristiken in
bestimmten Slogans aufmerksam gemacht, da sie die Informationsverarbeitung der
Rezipienten positiv beeinflussen und beschleunigen. In dieser Intention werden die
Abbildungen der konkreten Slogans dargestellt und analysiert, da sie die Werbewirkung

verstarken.

4.1. Fremdsprachliche Ausdriicke

In diesem Kapitel werden drei Beispiele der Slogans analysiert, die die
fremdsprachlichen Ausdriicke beinhalten. Dabei werden die Slogans mit den
Fremdwdortern ausgewihlt, die in den verschiedenen Branchen verwendet werden, und

zwar auf dem online Nachrichtenportal, in der chemischen- und Lebensmittelindustrie.
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Gleich wie Population mischen sich auch Sprachen der einzelnen Lander. Wegen
der steigenden Globalisierung erhoht sich die Anzahl der Slogans mit den fremdsprachigen
Ausdriicken. Das triagt wiederum zum Erreichen des breiten Publikums bei. In manchen
Fillen werden sogar ganze Slogans in der Fremdsprache erstellt, in anderen Féllen werden
nur ein Paar Fremdwdrter in Slogans einbezogen. Im deutschsprachigen Raum iiberwiegen
in Werbeslogans vor allem die Ausdriicke aus dem Englischen oder Franzosischen. Es ist
aber umstritten, dass keine schwierige Fremdkonstruktionen und Fremdwdrter verwendet

werden, die nicht allgemein bekannt sind.

Als das erste Beispiel wird aus dem schweizerischen online Nachrichtenportal
"Watson" angefiihrt. Der Name des Portals "Watson" kommt aus dem Englischen ,,What's
on?* und Deutschen ,,Was ist los?*“. Ferner stellte das Portal in diesem Jahr die neue
Werbekampagne mit dem Slogan ,,News ohne Bla Bla*“ vor, die sich an die jlingere
Generation zwischen 20 bis 35 Jahre richtet (Dpa, ,,Nachrichten ohne blabla: Stroers
deutsche Version des Schweizer Newsportals Watson geht an den Start”, in: Meedia,
21.3.2018). "Watson" konnte die englischen Worter in seinem Slogan verwenden, weil
diese Zielgruppe meist Englisch gut beherrscht. Jener Slogan ist kurz, biindig und
verstindlich nicht nur fiir eine Generation. Aullerdem kann das Wort ,,News* auf mehreren
deutschsprachigen Websites gefunden werden und wurde zum Neologismus zugeordnet,
der auch den Platz in den deutschen Worterbiichern gewann. Ferner reagiert der Watsons
Slogan mit den Interjektionen ,,Bla Bla® darauf, dass jiingere Leute nicht viel Zeit mit dem
Lesen der unbedeutenden Informationen verbringen wollen. Zu diesem Zweck présentiert
sich Watson mit dem Slogan als das Medium, das den Rezipienten kurze aber wichtige und

wesentliche Auskiinfte liefern will.

Die Verwendung der englischen Sprache durchdringt auch in Slogans der Marken,
die sich der Herstellung der Kosmetik widmen. Eine von diesen ist die deutsche Marke
Schwarzkopf, die als die Dachmarke zu dem Konzern Henkel zéhlt. Schwarzkopf
konzentriert sich nicht nur auf die Herstellung der Haarfirbeprodukte, sondern auch auf
Styling- und Haarpflegewaren. Am Anfang des Jahres 2018 kam die Marke mir der neuen
Kampagne mit dem Slogan ,,#Create your style.”“. Die Zielsetzung der Kampagne ist die
Forderung der Authentizitét, Individualitit und natiirlichen Schonheit aller Menschen. Die
ganze Werbung baut ndmlich an der Einzigartigkeit und Unterschiedlichkeit vor allem der

jingeren Generation (O. A., ,,Achieve a unique look®, in: Offizielle Webseite von
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Schwarzkopf, 2018). Daher wurde zum diesem Zweck der englische Slogan ausgewaihlt.
Die Marke Schwarzkopf geht mit der Mode und merkt, dass junge Menschen nicht mehr
anderen Stil nachbilden wollen. Dazu kreierte Schwarzkopf den dreiwortigen Slogan, zu
dem sie noch das Symbol das Hashtag (#) hinzufiigte, das zurzeit auf den sozialen
Netzwerken sehr beliebt ist. Dieses Symbol dient zur Bezeichnung des bestimmten
Schlagwortes, das dann spiter auf den Sozialnetzwerken oder auf dem Internet leichter zu
finden ist. Die Kunden koénnen ihr Foto mit dem Hashtag ,#Create your style*
kennzeichnen, um Mitglieder der Schwarzkopf-Kommunitit zu werden. Daraus lédsst sich
ableiten, dass die Marke mit dem aktuellen Slogan neue jiingere Kunden ansprechen und

das Zugehorigkeitsgefiihl ausbreiten will.

Das nichste Beispiel des Slogans mit den Fremdwortern wurde von der Marke
PiCK UP! im Jahr 2016 verdffentlicht. Die Kampagne wurde als digitale Out-of-Home
Werbung auf den StraBlen der drei deutschen Stédte prasentiert. In dieser Werbekampagne
wurden mehrere bekannte Slogans der anderen Marken umgewandelt und gedndert
(Theobald, ,,Wie Pick Up ehrwiirdige Werbeslogans auf die Schippe nimmt*, in: Horizont,
26.10.2016). Aufgrund dieser Tatsache entstand der Slogan ,,Merci, dass es Mich gibt.*,
der dem Slogan der Marke Storck ,,Merci, dass es Dich gibt.” dhnelt. Somit wird im Gehirn
der Rezipienten eine, zwar falsche, Assoziation zur schon ldnger produzierten Schokolade
Merci ausgeldst. Mit Hilfe des bekannten Slogans der Schokolade Merci bildet der Kunde
die Assoziation, dass er doch den neuen Keksriegel kennen muss, obwohl die Marke
PiCK-UP! zu den neuesten und wenig bekannten gehort. Im Slogan wird geschickt die
Rekognitionsheuristik verwendet, da die Mehrheit der Kunden den Slogan sofort erkennt
und sich ihn mit der Schokolade Merci verbindet. Die Aufmerksamkeit der Kunden wird
erregt und der Kunde fangt danach an, iiber die Verbindung zur Marke nachzudenken. In
diesem Zusammenhang muss angefithrt werden, dass der Werbeslogan wegen der

Rekognitionsheuristik schneller wahrgenommen und bearbeitet wird.

Aus diesen Beispielen ldsst sich ableiten, dass die Verwendung der Fremdworter in
deutschen Slogans sehr populir ist. Die fremdsprachlichen Ausdriicke durchdringen vor
allem in Slogans aus den Bereichen, in denen die jiingeren Generationen angesprochen
werden sollen. Es ist umstritten, dass die jiingeren Generationen tagtiglich viele

Fremdwdrter verwenden, da der Einfluss vor allem der englischen Sprache stark ist. Wenn
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Slogans fiir jiingere Rezipienten attraktiv erstellt werden, konnen sie sie und ihr Verhalten

positiv beeinflussen.

4.2. Abstrakte vs. konkrete Worter

In diesem Kapitel werden die abstrakten und konkreten Worter in Slogans
beschrieben. In diesem Zusammenhang werden Slogans in der deutschen FufBball-

Bundesliga und von der Marke Opel analysiert und verglichen.

Unter den abstrakten Wortern (Abstrakta) werden solche Worter verstanden, die
Prozesse, Handlungen, Verhiltnisse, Eigenschaften, Vorstellungen oder Geisteszustinde
benennen und deren Existenz sich auf die Tréger bezieht. Um Emotionen der Rezipienten
stirker anzuregen, nutzt die Werbung unter anderem die abstrakten Worter wegen ihrer
emotionalen Wirkung. Nach denen griffen dieses Jahr auch die FuBlball Clubs in der
deutschen Bundesliga 2017/2018. In der Ful3ball Branche spielen die Slogans eine wichtige
Rolle, da sie oft auf den offiziellen Websites, Werbeprodukten oder Banner sind.
Demzufolge entschieden sich die folgenden deutschen Bundesliga-Clubs, Abstrakta in den

aktuellen Slogans zu verwenden.

Name des Fufball Clubs Aktueller Slogan des Fuf3ball Clubs

Borussia Dortmund Echte Liebe.

FC Augsburg Eine Region - Ein Verein - Eine Leidenschaft.
Hertha BSC Die Zukunft gehort Berlin.

Hannover 96 Unsere Stadt. Unser Verein. Unsere Leidenschaft!
Wi{B Stuttgart Furchtlos und treu.

W1{L Wolfsburg Arbeit. FuBBball. Leidenschaft.

Tabelle: Eigene Darstellung (in Anlehnung an: Hahn, 2017, Fu3ball-Bundesliga 2017/18: Die Slogans der 18
Clubs, in: Slogans.de, 16.8.2017)

Aus 18 Bundesliga-Teams verwenden sechs von ihnen die Abstrakta wie ,Liebe®,
SZukunft, | furchtlos”, ,treu” oder ,Leidenschaft” in den Slogans. Hier wird noch
hervorgehoben, dass das Abstraktum ,,Leidenschaft* sogar dreimal in oben genannten
Slogans vorkommt. Zudem verbindet sie alle eine gemeinsame Idee: FuB3ball ist nicht nur

ein Spiel, es ist eine Liebe und Leidenschaft wihrend des ganzen Lebens. Die Botschaft
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der Slogans kann interpretiert werden, dass die Clubs da fiir Fans sind. Sie sind vorbereitet,

fiir ihre Stadte zu spielen und zu kdmpfen.

Als ndchstes wird die Linge der Bundesliga-Slogans beobachtet. Alle sechs
Slogans  bestehen aus maximal sechs Wortern, was die  heuristische
Informationsverarbeitung positiv fordert und ausldst. In den einzelnen Slogans dominieren
vor allem Substantive, die einfache Lesbarkeit und Ubersichtlichkeit sichern. Die kurzen
Sédtze ermoglichen die Dynamik und Knappheit zu gewéhrleisten. Die Sitze wie ,,Arbeit.
FuBball. Leidenschaft.” oder ,,Eine Region - Ein Verein - Eine Leidenschaft.“ bilden die
Steigerung, um die Sehnsucht des Rezipienten nach Fullball zu vertiefen. Diese Art der
Steigerung wird als Klimax definiert, wobei sie in Slogans hédufig dreigliedrig ist. Dabei
wird das wenig Ausgeprigte zum meist Ausgepragten gesteigert. AuBer des Slogans von
Wi{B Stuttgart orientieren sich alle daran, was das FufBlballteam fiir Fans bedeutet. Der
Slogan vom Stuttgarten Team beschreibt die Eigenschaften, mit denen sich das Team

identifiziert, und zwar mit Furchtlosigkeit und Treue.

Auf der anderen Seite werden die konkreten Worter in der Werbekampagne
,Umparken im Kopf™ von der Marke Opel behandelt. Die Werbekampagne, die am Anfang
des Jahres 2014 veroffentlicht wurde, ist zurzeit in Deutschland immer sehr populér. Das
anfangliche Ziel der Werbekampagne war mit dem charakteristischen Titel ,,Umparken im
Kopf*, die Vorurteile der Menschen gegeniiber der Marke Opel abzubauen. Opel wollte
ein neues Markenimage bilden, weil neue Automodelle besser waren. Allerdings hinderte
die Marke den Kunden am Kauf. Demzufolge wiahlte Opel den Weg der Slogans mit
interessanten, merkwiirdigen Fakten und bekannten Irrtimer aus. Nach den Jahren des
Gewinnriickgangs weist Opel endlich dank der Kampagne den steigenden Umsatz auf.
AuBlerdem sollte nicht unerwdhnt bleiben, dass Slogans vor allem deutsche Irrtiimer
widerspiegeln (Reidel, ,,Wir wussten sofort, dass das ein Volltreffer ist“, in: Horizont,
21.12.2015). Wie zum Beispiel der Spruch ,,Der Berliner Flughafen wird 2014 fertig.*
Dieser Slogan wiederspiegelt die Situation mit dem Aufbau des Berliner Flughafens. Die
Bauarbeiten dauern schon mehr als 10 Jahre und Deutsche vertrauen nicht mehr, dass ihr
neuer Flughafen bis Ende des Jahres 2020 wie geplant fertig gebaut und in Betrieb gesetzt

wird.

Was die Syntax angeht, besteht der Slogan ,,.Der Berliner Flughafen wird 2014

fertig.“ aus sechs Wortern, die zusammen einen Satz bilden. Es geht um den behauptenden
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Slogan, weil der Slogan den Aufbau des Flughafens bis Ende des Jahres 2014 voraussetzt
und behauptet. Es werden nur die konkreten Worter mit der Zahlenangabe verwendet. An
dieser Stelle wird besonders betont, dass die Ironie méchtiger als Worter wirkt. Die Marke
Opel wihlte Ironie aus, um die ganze Situation locker zu machen. Daraus lédsst sich
ableiten, dass die Attraktivitdt und Lénge des Spruchs fiir Opel wichtiger als die einzelnen

Worter betrachtet werden.

Dariiber hinaus spielt die Marke Opel mit der Abbildung ihres Slogans (siche Anhang 2).
Um die Ironie des Textes zu stirken, wurde das Bild des Flugzeugs in Form vom fallenden
Tier dargestellt, das als ein Flugzeug aussieht. Es geht um die Personifikation der
gegenwdrtigen Situation mit dem Aufbau des Flughafens. Ferner wird der Slogan mit den
groBBen Buchstaben geschrieben, um die Aufmerksamkeit der Rezipienten schnell zu
wecken. Der Font ist leicht lesbar und die schwarze Farbe auf dem gelben Hintergrund
trigt zur ganzheitlichen Ubersichtbarkeit des Slogans bei. AuBerdem sind Schwarz und
Gelb die Markenfarben von Opel. Daher ermdglichen sie die Bildung der Assoziation mit

der Marke, wenn sie in Slogans einbezogen werden.

Abschlieflend ldsst sich aus den beiden Beispielen der abstrakten und konkreten
Worter in Slogans feststellen, dass in den Werbekampagnen ein abwechslungsreicher
Wortschatz verwendet wird, um die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu wecken. Sowohl
abstrakte als auch konkrete Worter konnen die Emotionen auslosen, allerdings auf
unterschiedliche Art und Weise. Einerseits wirken die Abstrakta in Slogans selbst stark
emotional. Das heil3t, die abstrakten Worter besitzen die Eigenschaft, Emotionen bei den
Rezipienten hervorzurufen und diese Emotionen zu beeinflussen. Die Empfinger der
Slogans werden vor allem durch ihre Emotionen gesteuert, die auch durch die abstrakten
Worter ausgelost werden. Aullerdem tragt zur Emotionalitdt in den Beispielen der Slogans
aus der Fullball-Bundesliga auch die Steigerung der Worter bei, die in mehreren Slogans
verwendet wird. Andererseits wirkt der Slogan der Marke Opel auch emotional, obwohl er
aus den konkreten Wortern besteht. In diesem Fall trigt dazu die Ironie bei. Der Slogan
,Der Berliner Flughafen wird 2014 fertig.“ kann bei den Empfingern Wut, Aufregung,

Unbeholfenheit aber auch Belustigung oder Gelassenheit erregen.
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4.3. Worter ,,wir*“ und ,,lieben*

Im Weiteren werden Slogans analysiert, die aus den Wortern ,,wir* und ,,lieben*
gebildet sind. Dazu werden die aktuellen Slogans von den Berliner Verkehrsbetriebe, von

dem Unternehmen Edeka und Condor beschrieben und ihre Gemeinsamkeiten beleuchtet.

Die Datenbank Slogans.de veroffentlicht monatlich die 100 haufigsten Worter der
Werbeslogans im deutschsprachigen Raum. Nach den Informationen von der Datenbank
iiber die Werbeslogans stand das Wort ,,wir an der ersten Stelle zum 1. Mirz 2018
(,,Slagometer zum 1.3.2018“, in: slogans.de, 1.3.2018). Das Wort ,wir*“ ist ein
Personalpronomen, das fiir mehrere Personen steht. Damit bemiiht sich die Werbung, das
Unternehmen mit Kunden und ihrem Leben in Verbindung zu setzen. In Slogans wird es in
vielen Féllen verwendet, um das Wirgefiihl (Gemeinschaftsgefiihl) auszulésen. Der Begriff
,wir bezieht sich auf eine Gemeinschaft, die etwas gemeinsam hat und teilt. In diesem
Fall ist es die Liebe zu bestimmten Produkten. Auflerdem &dullert das Wort ,,lieben* eine
positive Emotion, die die Entscheidungen und das Verhalten der Kunden beeinflusst. Es
ruft die positive Erlebnisse und Erfahrungen in dem menschlichen Gehirn hervor, die der
Rezipient spéter mit der Marke verbinden kann. Somit entsteht ein positives Image von der
Marke. Zu den Unternehmen, die sich mit Hilfe der oben erwdhnten Wortern in ihren
gegenwértigen Slogans prisentieren, zihlen unter anderem die Berliner Verkehrsbetriebe

(abgekiirzt BVG) Edeka und Condor.

Die Berliner Verkehrsbetriebe (BVG) sind ein offentlich-rechtliches Unternehmen,
das den offentlichen Personennahverkehr in Berlin verwaltet. Thre Kampagne ,,#weil wir
dich lieben” startete im Jahr 2015. Sie wollte mit Wortern erldutern, dass die BVG die
Berliner mogen, weil Berliner ihre Dienstleistungen nutzen. Allerdings war sich dessen
Unternehmen bewusst, dass es jeden Tag viele Probleme mit dem Verkehr gibt. Deshalb
forderte die Kampagne die Berliner, sich mit ihren Erfahrungen aus dem offentlichen
Verkehr unter dem Hashtag ,#weil wir dich lieben* am Sozialnetzwerk zu teilen. Zum
Anfang iibten Leute eine heftige Kritik an den BVG und ihren Betrieb (Kohler, ,,Weil wir
dich lieben — die BVG und ihre Liebeskampagne®, in: Berliner Morgenpost, 13.1.2018).
Nach drei Jahren wendete sich das Blatt. Fast jeden Tag kommt die BVG mit dem
treffenden Slogan und Bild, die die tagtéigliche Realitét in den Berliner Verkehrsmitteln
beschreiben und treffend charakterisieren. Solche Methode, die BVG in ihrer Kampagne
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verwendet, wird als Storytelling bezeichnet. Mit anderen Worten bedeutet es, eine reale
oder fiktive Geschichte zu erzahlen. Die Geschichte konnen bei Rezipienten Bilder und
Emotionen wecken, womit sie tiefer ins Unbewusste durchdringen und eine tiefere
Wirkung schaffen. Als Beispiel dient der Werbespruch, der sogar im Berliner Dialekt
dargestellt wurde: ,,Wer dringelt denn da so! Niitzt et ihnen wat, wenn icke Thnen meenen
Namen saje?*. Der Rezipient stellt sich beim Lesen des Spruchs sofort die ganze Situation
in der U-Bahn vor, da seine Sinne angesprochen werden. Mit dieser Intention gelang es
dem Unternehmen, die konkrete Situation der iiberfiillten Verkehrsmittel mit dem Spruch
zu erleichtern. Sogar Berliner mogen die Werbespriiche, was die Anzahl der Zeichen

,»gefallt mir* am Sozialnetzwerk Tweeter bestdtigt.

Die néchsten Beispiele bilden die Marken Edeka und Condor, die auf dem Markt
fast mit gleichen Slogans auftreten. Edeka mit dem Slogan ,,Wir lieben Lebensmittel* und
Condor mit ,,Wir lieben fliegen“. Edeka ist ein Lebensmitteleinzelhandel, der seit 2005
seinen Slogan nicht gednderte. Sein Slogan ,,Wir lieben Lebensmittel wurde zum
Erkennungsmerkmal des Einzelhandels, der nur bei der bestimmten Produktenwerbung
variiert wird, wie z. B. ,,Wir lieben Regionalitit* oder ,,Wir lieben Bio* (Saal, ,,Warum
Edeka seinen Claim nicht dndern will®“, in: Horizont, 23.8.2017). Der gleiche Ansatz wurde
von der erfolgreichen deutschen Fluggesellschaft ausgewidhlt. Anstatt des Wortes
Lebensmittel wie bei Edeka fasst Condor das Wort ,fliegen“ an, um die schnelle
Assoziation im Gehirn der Kunden hervorzurufen. Beide Unternehmen konzentrieren sich
auf die Werbung des Grundproduktes, das sie mit Hilfe des emotionalen Wortes ,,lieben*
verkaufen wollen. Es ist aber fraglich, ob Kunden die fast gleichen Werbeslogans nicht als

die Nachahmung und Langeweile betrachten.

4.4. Provokativ-wirkende Worter

In den politischen Slogans werden oftmals Worter zum Zweck der Provokation
eingesetzt. Das Ziel solcher Slogans ist, Wéhler und ihr Verhalten zu manipulieren und sie
fiir die Parteiabsichten zu begeistern. In diesem Kapitel werden die Slogans von zwei
politischen Parteien interpretiert, die im Rahmen der politischen Kampagnen erstellt

wurden.
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Erstens kam die Partei Alternative fiir Deutschland (AfD) mit einer kontroversen
Kampagne und Slogans, die wéhrend der Bundestagswahl 2017 in Deutschland présentiert
wurden. Die AfD ist eine deutsche rechtspopulistische Partei, in derer Programm die
extremistischen Tendenzen auftauchen. Thr Programm orientiert sich unter anderem gegen
die Europdischen Union und die Eurozone, gegen den Islam oder die Fliichtlingen
(Kamann, ,,Das sind die wichtigsten Punkte im AfD-Grundsatzprogramm®, in: Welt,
2.5.2016). Auf Basis solcher Ansichten propagierte die Partei die Kampagne ,, Trau dich
Deutschland!*. Der Slogan der Kampagne gehort zu den auffordernden Slogans, weil es
um eine Aufforderung seitens der Partei geht. Der Slogan besteht wiederum aus drei
Wortern, der zur Idee der Verhinderung von der Fliichtlingsankunft in Deutschland
beitrdgt. Der Slogan der AfD-Kampagne ist mit dem anderen Slogan ,,Neue Deutsche?
Machen wir selber.” ergénzt, dessen Aufgabe die Verstirkung der Aufforderung ist. Mit
dem Slogan wollte die Partei mitteilen, dass Deutschland keine Fliichtlinge braucht, um sie
als Arbeitskrifte zu nutzen. Sowie dass Deutsche geniigend viel Kraft haben, ihr Land
gegen Immigranten zu verteidigen. Obwohl die Kampagne provokativ lautet, nutzte sie die
damalige Situation mit Fliichtlingen in Deutschland aus. Deutsche verloren das Vertrauen
damaliger Regierung und unter dem Einfluss der Versprechen der AfD wihlten sie sie,
damit die festen Regeln der Ausldanderpolitik in Deutschland festlegelegt werden. Die
Kampagne war erfolgreich und die Partei AfD zog sich zum ersten Mal in den Bundestag

ein.

Zweitens ist es der Slogan der Schweizerischen Volkspartei (SVP), der seit dem
Jahr 2007 mehrmals zum Zweck der Kampagne verwendet wurde. Der Slogan ,,Endlich
Sicherheit schaffen!* wurde mit Hilfe der Schafe abgebildet, wobei das erste weill und das
andere schwarz ist (siche Anhang 4). Auf dem Bild schmeif}t das weifle Schaf das andere
aus der Schweiz raus. Daraus ldsst sich schon auf den ersten Blick ableiten, dass die
Kampagne gegen den ungewliinschten Immigranten gerichtet wurde. Die Abschiebung
krimineller Auslidnder gehort zu den Programmpunkten der Partei SVP. Sie kdmpft gegen
die massive Zuwanderung und das Asylchaos, das im ganzen Europa herrscht. Im Land
will die Partei die Sicherheit schaffen, die laut ihrer Meinung nur durch die strikten Regeln
fiir Ausldnderpolitik sichergestellt werden kann (SVP, SVP — die Partei fiir die Schweiz.
Parteiprogramm 2015 bis 2019, 2015, 30 — 45 S.).
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Was den Slogan betrifft, besteht er aus drei Wortern, wobei ,,Sicherheit* wieder ein
Abstraktum ist. Der Begriff ,,Sicherheit reizt die Emotionen der Biirger an, weil
Menschen in einem sicheren Staat leben wollen. Laut A. Maslow ist Sicherheit sogar die
zweite Ebene der menschlichen Bediirfnisse, an die weitere Stufen zur
Selbstverwirklichung anschlieBen (Gabler Wirtschaftslexikon online). Zu diesem Zweck
kommt der Begriff ,,Sicherheit* vor allem in Politik vor. Der Slogan fordert die Wihler in
der Schweiz auf, iiber ihren Staat nachzudenken und zu seiner Zukunft durch ihre Stimmen

beizutragen.

Hieraus ergibt sich, dass nicht die Worter, sondern die gesamte Werbung
provokativer wirkt. Die oben genannten Beispiele der Slogans haben viele Ahnlichkeiten.
Erstens zdhlen die beiden zur Kategorie der auffordernden Slogans. Der erste Slogan ,, Trau
dich, Deutschland* soll die deutschen Biirger auffordern, ihrer Zukunft in Deutschland zu
trauen. GleichermaBen fordert der zweite Slogan ,,Endlich Sicherheit schaffen!* die
schweizerischen Wihler auf, damit sie an der Schaffung der Sicherheit in der Schweiz
Anteil haben. Wenn ein Slogan eine Aufforderung an Empfénger stellt, entsteht das Gefiihl
der Entschlossenheit beim Empfanger, dass wir es zusammen schaffen. Somit wirkt der
Slogan provokativ. Zweitens wird die Provokation der Slogans mit den Abbildungen
verstirkt, die die Auslidnderpolitik widerspiegeln. Was die Worter antrifft, werden im
Slogan der Partei AfD die ganz iiblichen Worter verwendet, die aber zum Zweck der
Provokation verbindet sind. Im zweiten Slogan 16st das Abstraktum ,,Sicherheit” die
Emotionen bei Rezipienten aus, da die Sicherheit zu den Bediirfnissen der Menschen

gehort.
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Fazit

Die vorliegende Arbeit erkléart die Macht der Worter am Beispiel der Werbeslogans
in den deutschsprachigen Lidndern. In diesem Zusammenhang ist es notwendig, die
theoretischen Grundlagen der Problematik ndher zu bringen. Deshalb wurden zuerst die
Begriffe wie Marketingkommunikation, Werbung, Slogan und ihre Funktionen erldutert,
um die Basis fiir die Analyse im praktischen Teil zu bilden. Die Analyse im praktischen
Teil beschriankt sich dabei auf die Slogans mit den fremdsprachlichen Wortern, den
abstrakten und konkreten Wortern, Wortern wie ,,wir” und ,lieben” oder mit den
provokativ-wirkenden Wortern. Ferner wurden auch die Heuristiken und die Abbildungen
der Slogans beriicksichtigt, um eine bessere und objektive Erkldrung der Slogans zu

sichern.

Am Anfang der Arbeit wurde die Hypothese innerhalb der Analyse aufgestellt.
Dabei wurden die Worter in Slogans geforscht, ob sie méichtig sind. Aulerdem wurden
auch andere Aspekte untersucht, die Rezipienten wesentlich beeinflussen. Wie die Analyse
der Slogans zeigte, sind es nicht die Worter, die fiir die Macht der Slogans verantwortlich
sind. Die starke Wirkung der Slogans hingt vor allem von anderen Aspekten an. Zu diesen
Aspekten gehoren unter anderem Ironie, Humor, passende und provokative Abbildungen
oder die Beschreibung der bekannten Ereignisse aus der Gesellschaft. Die Worter selbst
sind nur Worter, die aber oftmals in der passenden Zeit und im passenden Ort und in der

passenden Verbindung den Sinn und die Macht gewinnen.

Trotzdem konnen manche Arten der Worter die Wirkung und Verarbeitung der
Slogans verstirken. Aus der Analyse ergibt sich, dass die Verwendung der Fremdwdrter
hilfreich ist, wenn die jlingere Generation mit der Werbung angesprochen werden soll.
Hier zeigt sich vor allem der grofle Einfluss der englischen Sprache und zwar nicht nur in
den deutschsprachigen Landern. Ferner geht aus der Analyse hervor, dass die Werbung an
die Emotionen der Rezipienten gerichtet ist, da der Mensch erst nach seinen Emotionen
handelt. Darum werden in Slogans abstrakte Worter beinhaltet, bei denen sich jeder
Empfinger etwas anderes vorstellt aber gerade das, was er will. So werden die Emotionen
ausgelost und das Verhalten des Menschen beeinflusst. Eine Frage, die noch weiterer
Untersuchungen bedarf, ist die Frage der Wahrnehmung von den Wortern ,,wir und

»lieben® in Slogans. Jene Worter bilden den Bestandteil mehreren Slogans, die in der
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deutschen Sprache erstellt werden. Die Frage bleibt offen, ob die Rezipienten jene Slogans

nicht als die Nachahmung und Langeweile betrachten.

AuBerdem wurde bei den politischen Slogans die Frage aufgestellt, ob die Worter
provokativ wirken. Wenn die Analysen der politischen Slogans beriicksichtigt werden,
wird deutlich, dass die Worter selbst nicht als provokativ gekennzeichnet sind. Bei den
politischen Kampagnen spielt eine wichtigere Rolle die Visualisierung des Slogans. Da die
Rezipienten zuerst die Bilder und danach die Texte wahrnehmen, wird die ganze Botschaft

des Slogans durch die Visualisierung verstirkt und ergénzt.

Weiter lésst sich aus den Analysen der Slogans ableiten, dass die Heuristiken in den
Werbeslogans benutzt werden. Die Rekognitionsheuristik, Lénge oder Farbe als
Heuristiken regen die Rezipienten zur schnelleren und automatischen Verarbeitung von
Informationen an. Die Slogans richten sich nach der Definition des Slogans, dass er kurz

und biindig erstellt sein soll, um sich im Gehirn der Empfénger zu verankern.

AbschlieBend ist es wichtig darauf hinzuweisen, dass die Ergebnisse der Analysen
nicht als endgiiltig gelten miissen, da immer neue Slogans erstellt werden. Jene kdnnen

neue Merkmale verfolgen, die die weiteren Untersuchungen bendtigen.
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Resumé

Slogan patri k nastrojom marketingovej komunikacie podnikov, organizacii,
politickych stran alebo Sportovych druzstiev. Rastie vyznam a ddlezitost’ sloganov, pretoze
hlavnou tlohou danych subjektov je prave budovanie pozitivneho imidzu. Kazdy slogan je
zlozeny zo slov, ktoré tvoria neodmyslite'nu Cast’ jazyka a komunikacie medzi subjektmi.
V bakalarskej praci sa skima, aki moc maji slova, do akej miery dokazu ovplyvnit

recipienta pri spracovani reklamnych podnetov a nésledne jeho spravanie.

Cielom tejto prace je potvrdit’ alebo vyvratit’ tvrdenie, Ze maji slova v reklamnych
sloganoch moc. K tomu slizi analyza sloganov z nemecky hovoriacich krajin. Praca d’alej
skima, aku ulohu zohravaju slogany, ako posobia na recipientov a aké emocie v nich
vzbudzuji. Pozornost’ je upriamend aj na iné faktory resp. aspekty, ktoré zosiliiuji moc
slov v sloganoch. Pred samotnou analyzou je nevyhnutné vysvetlit’ teoretické vychodiska
danej problematiky. Praca sa sklad4 z troch teoretickych Casti a zo Stvrtej praktickej Casti.
V jednotlivych kapitolach boli pouzité poznatky odbornikov zoblasti ekonémie,

marketingu a lingvistiky.

Prvd kapitola sa zaoberd objasnenim marketingovej komunikacie, ktora
napomaha k budovaniu vztahov medzi podnikom a zdkaznikmi. Pojem marketingova
komunikacia zahfa pldnovanie, vytvéranie, realizaciu a kontrolu komunikacie podniku.
Jej cielom je zvysit povedomie o produkte, sprostredkovat’ o iom informacie, vytvorit
pozitivny postoj recipienta k produktu, ako aj motivovat’ recipienta ku kape a k vyuzivaniu
daného produktu. Dolezitou funkciou je aj diferenciacia od konkurencie, ako aj vytvorenie
jedine¢ného postavenia statku alebo sluzby na trhu. Na dosiahnutie tychto cielov sa
vyuzivaju v ramci marketingovej komunikacie rézne nastroje, ako napriklad reklama,
osobny predaj alebo online komunikacia. V zavere prvej kapitoly je objasneny pojem
slogan, jeho funkcie a vlastnosti. Definicie sloganu nie st jednotné, nakolko sa touto
problematikou zaoberaji odbornici zrdéznych oblasti, ako napriklad z ekonomie,
marketingu alebo lingvistiky. Zo skumania mdézeme odvodit, ze slogan sa vyznacuje
predovsetkym svojou stru¢nost'ou a 'ahkou zapamétate'nostou. Okrem toho by mal byt
slogan jednoduchy, aby bol pochopitel'ny pre vsetkych recipientov. Taktiez sa preukazalo,

ze by sa nemal menit’ prili$ Casto, aby si ho prijimatelia 'ahSie zapamatali. Z toho vyplyva,
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ze najdolezitejSou funkciou sloganu je posobenie na prijimatelov, ich oslovenie a jeho

uchovanie v ich pamiti.

V druhej kapitole je vysvetlend reklama ako nastroj marketingovej komunikacie.
Reklama je nepriama forma komunikacie podniku a inych subjektov, ktorej cielom je
podpora a prezentdcia statkov alebo sluzieb. V praci sa poukazuje na viacero funkcii
reklamy, ako st informacnd funkcia, sugestivna, zdbavna ako aj funkcia vytvarania imidzu
pre produkt alebo pre samotny podnik. Hlavnym prvkom reklamy je reklamna sprava,
ktorej ulohou je pripravit’ recipienta na prijatie a akceptovanie propagovaného produktu.
Reklamné spravy su casto doplnené o obrazky alebo hudbu, ktoré podla zisteni zvysuju

vnimanie reklamy a vyvoldvaju u recipientoch emocie.

Tretia kapitola je zamerand na pdsobenie a spracovanie reklamy. V literatiure sa
stretivame s mnohymi modelmi, ktoré popisuji pdsobenie reklamy. Modely sa od seba
lisia, aviak sa aj vzajomne doplhaju. Model ,Hierarchia posobenia reklamy“ od
R. Lavidga a G. Steinera pozostava zo Siestich stupfiov - pozornost’, vedomosti, sympatie,
preferencia, presvedCenie a kupa produktu. Z modelu od H. Mefferta sa dozvedame, Ze
spracovanie reklamy zavisi aj od kognitivnych a aktivaénych procesov. Medzi aktiva¢né
procesy patria emocie, motivacia a nazory, ktoré podnietia recipienta k ndkupu. Kognitivne
procesy zabezpecCuju zaznamenanie, spracovanie a ulozenie prijatych informécii. Patri
k nim vnimanie, myslenie a u¢enie. Oba druhy procesov ovplyviluju recipienta a vytvaraju
imidz znacky v jeho mysli.

Sposob, akym recipienti spracovavaju reklamu, zohrdva dolezitd tulohu pri
ovplyviiovani ich spravania a rozhodovania. Podl'a psycholdoga D. Kahnemana ma ¢lovek
k dispozicii dva systémy myslenia. Prvym systémom spracovania informacii je implicitny
systém (podvedomy), ktory je automaticky, rychly a bez ndmahy. Vznika na zaklade
naucenych postupov alebo opakujucich sa udalosti. Explicitny (vedomy) systém myslenia
sa vyznaduje kontrolou, logikou a pomalsim tempom. Stadie dokazali, Ze vo vicsej miere
je spravanie cCloveka riadené podvedomim aemdciami. Preto by sa mala reklama
zameriavat’ prave na ovplyviiovanie implicitnému systému myslenia. Okrem toho sa
spracovanie informadcii deli na systematické a heuristické. Podobne ako explicitny systém
myslenia je systematické spracovanie informécii kontrolované, komplexné a namdhavé.
Recipient ziska vSetky informdcie na to, aby vedel zhodnotit’ ich vyznam a spravnost.
Heuristické spracovanie informacii prebieha naopak rychlo a automaticky. Heuristiky su

urCité pravidla, stratégie ¢i podmienky rozhodovania, ktoré ulahCuju spracovanie
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informdcii. Tieto pravidla su vysledkami skusenosti a pozorovania cloveka. Znamou
heuristikou je napriklad vypoved odbornika v reklame, ktora zarucuje a zvySuje doveru
recipienta. V reklame sa vyuzivaju heuristiky predovsetkym na manipulovanie recipienta

a ovplyviiovanie jeho rozhodovania.

V Stvrtej a zaroven praktickej Casti prace je zahrnutd analyza vybranych sloganov
z nemecky hovoriacich krajin. Slogany boli rozdelené na zdklade podobnych znakov do
podkapitol. Skumali sa nielen slovd v sloganoch, ale aj zobrazenie sloganu, vyuzitie
heuristik alebo pouzitie symbolov v sloganoch. Treba podotknut’, Ze slogany pochéadzali
zr6znych odvetvi. V prvej podkapitole st analyzované slogany novinového portalu
Watson, znaCky Schwarzkopf a PiCK UP!, ktoré sa skladaji z cudzojazy¢nych slov.
Z analyzy vyplyva, ze v sloganoch v nemeckom jazyku rastie vplyv anglického jazyka.
Niektoré slogany st dokonca celé vytvorené v anglickom jazyku a to predovsetkym vtedy,
ak sa jedna o medzindrodni spolocnost. Anglické slova pritahuju pozornost hlavne
mladych l'udi. Preto ak chce odosielatel’ prilakat’ so svojim sloganom mladSiu generaciu,
vyuzitie cudzojazyénych slov zosililuje vplyv sloganu a zvySuje atraktivitu pre danu

generaciu.

Druhé podkapitola zahfiia analyzu sloganov, ktoré obsahuju abstraktné a konkrétne
slova. Skimané boli slogany futbalovych druZstiev v nemeckej Bundeslige a slogan
automobilovej znacky Opel. Na zaklade analyzy sme zistili, Ze abstraktné slova ako napr.
istota, vasen alebo laska vyvolavaju u recipienta emdcie. A prave emocie riadia vo vacsej
miere jeho spravanie. Takto dokazu abstraktné slovd ovplyvnit recipienta. Okrem toho
prispieva k zvySeniu emocionality sloganu stupiiovanie slov. Na priklade sloganu
s konkrétnymi slovami od znacky Opel je poukdzané na to, ze vd’aka ironie vzbudzuje aj

tento slogan r6zne emocie ako hnev, roz€ulenie ale aj pobavenie.

Tretia podkapitola sa zameriava na slogany, ktoré pozostavaju zo slov ,my* a
,milovat*. V nemeckom jazyku je tychto sloganov nespocetné mnozstvo. Analyza zahfna
slogany spolocnosti poskytujucu verejnii dopravu v Berline Berliner Verkehrsbetriebe,
potravinového retazca Edeka a leteckej spolocnosti Condor. Z analyzy vyplyva, ze slovo
,milovat™ vyvolava urecipientov pozitivne emocie. Slovo ,my*“ vytvara pocit
spolupatri¢nosti, ze nie len samotny podnik, ale aj zdkaznici spolo¢ne zdiel'aji lasku k
urcitej Cinnosti a k objektu. Otdzka, ¢i recipient nevnima slogany so slovami ,,my“ a

,milovat™ ako napodobiiovanie a nepovazuje ich za nudné, ostava v praci nezodpovedana.
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Okrem toho vyuziva spolo¢nost’ Berliner Verkehrsbetriebe tzv. storytelling. Tato forma
komunikacie priblizi recipientovi skutocny alebo fiktivny pribeh. Pribeh posobi na vSetky

jeho zmysly, ¢im u neho zvySuje vnimanie daného sloganu.

V stvrtej kapitole st skumané slogany dvoch politickych strdn z Nemecka a
z0 Svajéiarska. Prostrednictvom tejto analyzy sme sa snazili zistit, ¢i existuja v sloganoch
aj tzv. provokativne slova. Slogany oboch politickych stran tvoria zvolacie vety, ktoré
vyzyvaju obCanov podielat’ sa na zmene. Zvolacie slogany vyvoldvaju pocit odhodlania.
Recipient je vyprovokovany konat. Svojim konanim dokdze prispiet k
pozadovanej zmene. K provokacii prispelo aj zobrazenie sloganov, ktoré je namierené
proti pristahovalcom. V sloganoch boli pouzit¢ okrem emociondlneho slova ,istota*
neutrdlne slova, ktoré pdsobia provokativne kvoli vyuzitiu spravnej situdcie, zobrazeniu

sloganu a pouzitej modality vety v slogane.

Po preskumani danych vysledkov sme dospeli k zadveru, Ze nie slova, ale najmé iné
faktory pridavaji moc slovam v sloganoch. K tymto faktorom patri okrem iného humor,
irénia, provokativne zobrazenia, opis znamych udalosti alebo pribehov zo Zivota, dizka
sloganu alebo pouzitie sloganu v spravnom cCase ana spravnom mieste. Taktiez bolo
zistené, Ze vyuzitie abstraktnych slov pozitivne pdsobi na recipienta a vyvolava v iom
emocie, ktoré ovladaji jeho spravanie akonanie. Z analyzy dalej vyplyva, ze
cudzojazycné vyrazy sa vyuzivaju predovsetkym v sloganoch, ktoré maju prilakat’ mladsie
generacie. Treba vSak podotknut, Ze slovd v sloganoch sa daju analyzovat aj zinych

hl'adisk, ktoré tato praca nezahtna.
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Anhang 1: Out-of-Home Kampagne 2016 der Marke PiCK-UP!

Quelle: Theobald, ,,Wie Pick Up ehrwiirdige Werbeslogans auf die Schippe nimmt®, in:
Horizont, 26.10.2016
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Anhang 2: Kampagne ,,Umparken im Kopf” von Opel
Quelle: O. A., ,,Famed for his clear contours: Nils Kasiske. Gosee presents his illustrations
for Telekom, Directline and Opel Plus ‘Conchita’ personal work”, in: Gosee creative news

services, 31.5.2014
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Anhang 3: AfD-Kampagne ,, Trau dich Deutschland”
Quelle: Brady, K., ,,Welcome to the campaign jungle: Election posters take over

Germany's streets”, in: Online Zeitung Deutsche Welle, 9.8.2017
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Anhang 4: SVP-Slogan ,,Endlich Sicherheit schaffen*
Quelle: Quito, A., ,,Switzerland’s largest political party insists on depicting foreigners as

black sheep”, in: Online Zeitung Quartz, 16.2.2016
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