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ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit befasst sich mit den Unterschieden in der Werbesprache in Bezug auf
die Zielgruppe. Es handelt sich um die Unterschiede aus Marketingsicht und sprachlich-

semantischer Sicht. Im Rahmen dieser Bachelorarbeit werden 2 Werbungen analysiert.

Im theoretischen Teil wird Werbung in Bezug auf das Marketing beschrieben, dann werden
die Zielgruppen charakterisiert und in den letzten Kapiteln des theoretischen Teils werden

die Kommunikation und Semantik behandelt.

Der praktische Teil beschéftigt sich mit der Analyse von zwei Werbungen, die zuerst aus
Marketingsicht und dann aus sprachlich-semantischer Sicht untersucht werden. Jede

Werbung zielt auf verschiedene Zielgruppen.

Schliisselworter: Werbung, Slogan, Marketing, Analyse, Werbesprache, Kommunikation

ABSTRACT

This bachelor thesis describes the Differences in the Language of Advertisement in relation
to the Target Audience. There are described differences in terms of marketing, semantics

and communication. Two types of advertisements were analyzed in this work.

In the theoretical part is described the advertising from marketing point of view, then the
target groups are characterized and in the last chapters of the theoretical part is described

communication and semantic with focus on figures of speech.

The practical part deals with the analysis of two advertisements, where the advertising is
analyzed from the marketing point of view and then from the semantic and language point
of view. Each advertisement is targeted to a different target audience and uses different

semantic figures of speech that can influence customer decisions.

Keywords: Advertisement, slogan, marketing, analysis, language of advertising,

communication



ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva rozdily v jazyce reklamy se zaméfenim na rizné cilové
skupiny. Jedna se o rozdily z hlediska marketingu, sémantiky a komunikace. V ramci této

prace byly analyzovany i dva typy reklam.

V teoretické ¢asti je popsdna reklama z hlediska marketingu a nosi¢e reklam, poté jsou
charakterizovany cilové skupiny a v poslednich kapitolach teoretické Casti je popsana

komunikace a sémantika se zaméfenim na sémantické znaky.

Prakticka ¢ast se zabyva analyzou dvou reklam, kde se nejdiive analyzuje reklama z hlediska
marketingu a dale ze sémantického a jazykového hlediska. Kazda reklama je cilena na jinou
cilovou skupinu a jsou zde pouzity riizné sémantické prostiedky, které mohou ovliviiovat

rozhodnuti zakaznika.

Klicova slova: Reklama, slogany, marketing, analyza, jazyk reklamy, komunikace
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EINLEITUNG

In der heutigen Zeit lebt man in einer Welt, die mit Werbungen ganz iiberfiillt ist. Sie sind
allgegenwirtig und beeinflussen das Denken fast jedes Menschen. Jeden Tag wirft man die
Frage auf, ob man das Produkt vielleicht kaufen sollte, weil in der Werbung gesagt wurde,
dass dieses Produkt fahig ist, jemandem das ganze Leben zu verdndern. Wie unterscheiden

sich die Werbungen voneinander, um die richtige Zielgruppe am besten anzusprechen?

Die vorliegende Bachelorarbeit beschiftigt sich mit den Unterschieden in der Werbesprache
in Bezug auf die Zielgruppe. Diese Arbeit ist in zwei Hauptteile gegliedert, in den
theoretischen und praktischen Teil. Diese Bachelorarbeit hat zum Ziel, die Werbung aus der
Marketingsicht und sprachlich-semantischer Sicht zu beschreiben und die Unterschiede in

den ausgewihlten Werbungen mittels der Analyse zu finden.

Der theoretische Teil gliedert sich in vier Teile. Im ersten Teil wird die Werbung aus
Marketingsicht beschrieben und es wird auch behandelt, welche Medien bei der Produktion
der Werbung eingesetzt werden konnen. Das folgende Kapitel befasst sich mit den
Zielgruppen und dem Prozess der Auswahl einer bestimmten Zielgruppe, mit der sog. STP
Methode (Segmentierung, Targeting, Positionierung). Das dritte Kapitel wird dem Begriff
“Werbekommunikation* gewidmet. In diesem Teil werden nicht nur die Textfunktionen und
Kommunikationsmodell beschreiben, sondern auch die Massenkommunikation und
Individualkommunikation. Zum Schluss des theoretischen Teils werden die Semantik und
ihre Stilmittel beschreiben, wo auch das Modell von sprachlichen Zeichen von Ferdinand

Saussures erwihnt wird.

Nach dem theoretischen Teil folgt der praktische Teil, in dem zwei verschiedene Werbungen
untersucht werden. Die Analyse beschiftigt sich hauptsachlich mit dem Marketing und der
sprachlich-semantischen Seite der Werbung. Vor dem Beginn der ganzen Analyse werde ich
mir mehrere Fragen stellen, die zum Schluss jedes Kapitels des praktischen Teils beantwortet
werden. Zuerst wird das Unternehmen, das die Werbung verdffentlicht hat, vorgestellt und
dann wird die ausgewéhlte Werbung einer Analyse unterzogen. Zum Schluss des praktischen

Teils werden die Ergebnisse der Analyse in der Auswertung beschreiben.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit

12

I. THEORETISCHER TEIL
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1 WERBUNG

Werbung ist ein Begriff, dem wir téglich begegnen. Er ist zu einem untrennbaren Bestandteil
unseres Lebens geworden und existiert seit ewigen Zeiten. Die Werbung ist fahig, unsere

Gedanken und Entscheidungen zu manipulieren. Oft erliegen wir der Werbung unbewusst.

»Das Wort ,,werben* hat seinen Ursprung in dem althochdeutschen Wort ,,werban‘ bzw.
swervan®, das ,sich drehen®, ,,hin- und hergehen®, ,sich bemiihen* und ,,etwas betreiben‘

bedeutet. (Schweiger und Schrattenecker, 2017, S.1)

Die Werbung wurde zusammen mit der Marktentstehung eingefiihrt — schon das antike
Agypten gehérte zu den Wegbereitern. In Babylon verwendete man die Tafeln, um die
Dienstleistungen oder Produkte zu bewerben. Diese Werbungsstille haben schon in der
Antike begonnen. Auf diese Form der Présentation konnten schon die alten Zivilisationen
nicht verzichten. Seit diesen Zeiten hat sich sehr viel gedndert, aber der Begriff ist geblieben.
Werbung ist also eines der dltesten Instrumente, mit denen der Verkdufer das

Produktbewusstsein steigern kann.

Man kann viele Definitionen der Werbung finden, wobei es aber noch keine

allgemeingiiltige gibt. Die meisten dhneln sehr der Seyfferts Interpretation:

,»Werbung ist eine Form seelischer Beeinflussung, die durch bewussten Verfahreneinsatz
zum freiwilligen Aufnehmen, Selbsterfiillen und Weiterpflanzen des von ihr dargebotenen

Zwecks veranlassen will.“ (Huth und Pflaum, 1996, S. 15)

Laut Kotler ist Werbung jede bezahlte Form der unpersonlichen Présentation von Ideen,
Waren oder Dienstleistungen eines Sponsors durch Medien wie Bsp. Zeitungen,

Zeitschriften, Fernsehen oder Radio. (vgl. Kotler, S. 855)

Anhand dieser zwei Definitionen kann festgestellt werden, dass die Werbung eine
Prisentationsart von Dienstleistungen, Ideen und Waren ist. Dabei geht es aber auch um eine

Form, die das Denken des Kunden beeinflussen kann.
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1.1 Werbung als ein Teil des Marketing-Mix

Die Werbung bzw. die Promotion stellt einen sehr wichtigen Teil des Marketing-Mix dar.
Zum ersten Mal hat den Mix McCarthy im Jahr 1960 vorgestellt, wobei dieser aus 4

Hauptmarketingmitteln besteht, die auch 4P genannt werden:!

e Product (Produkt)
e Price (Preis)
e Place (Platz)

e Promotion (Werbung)

Promotion

Abbildung 1: Marketing-Mix 4P (fuer-gruender.de)

1.1.1 Produkt

Der Begriff “Produkt* umfasst alle Eigenschaften, die der Verbraucher am Produkt
beurteilen wird. (vgl. McCarthy, S. 54)

Das Wort Produkt steht nicht nur fiir das Erzeugnis selbst, das die Firma auf den Markt
eingefiihrt hat. Zu diesem Begriff gehdren auch Image, Design, Hochwertigkeit und Marke.

! Online verfiigbar unter: https://www.fuer-gruender.de/wissen/existenzgruendung-planen/marketingmix/
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Beispiel: Das Unternehmen Apple bemiiht sich darum, die Produkte passend zu verpacken.
Sie werden in hochwertigen Kartons, um das Image der hochklassigen Produkte

hervorzuheben.

1.1.2 Preis

Der Preis betrifft die Produktpreispolitik. In diesem Teil des Marketing-Mix geht es darum,
ob es sich um ein billiges oder teures Produkt handelt. Dazu werden verschiedene Rabatte,

Zahlungsbedingungen usw. gezéhlt.

Beispiel: Am Anfang bietet man ein neues Produkt besonders giinstig an, um die Kunden zu

locken. Wenn es spéter beliebt ist, wird der Preis erhoht.

1.1.3 Platz

Der Begriff “place trigt die Bezeichnung ,,Platz, aber in diesem Fall geht es eher um die
Produktdistribution. Diese beschiftigt sich nicht nur mit dem Ort, wo die Konsumenten das
Produkt physisch kaufen kdnnen, sondern auch mit den E-Shops, der Lieferung von Waren

oder auch mit der Verfiigbarkeit des Produkts.

1.1.4 Promotion

Obwohl die Promotion an der letzten Stelle steht, spielt sie im ganzen Marketing-Mix eine
sehr wichtige Rolle. Es handelt sich darum, wo und wie das Produkt verkauft wird. Hier
kann man auf PR (Public Relations), Werbung, Sales Promotion, Direct Marketing und

weitere Teile des Marketings stof3en.

Beispiel: Das Unternehmen Coca-Cola fiihrt viele verschiedene Werbekampagnen, wobei es

alle moglichen Werbetriager nutzt.

1.2 Medien

Medien iibertragen die Informationen, um den Empfinger zu informieren. Die Wahl der
Medien stellt bei der Werbeplanung (auch Streuplanung) ein sehr wichtiges Element dar.
Das gewihlte Medium soll die ausgewihlte Zielgruppe so ansprechen, um die bestimmte
Information am besten zu tibermitteln.

Die Medien sind die Mittel der Massenkommunikation. Das Wort Medium soll

,, Vermittlung® und ,,Kopplung* vorstellen. (vgl. Zurstiege, S. 121)
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Zu den meistverwendeten Medien gehoren:

1.2.1 Printmedien

Printmedien werden zu den beliebtesten und sehr verbreiteten Mitteln der Werbung gezéhlt.

In dieser Gruppe findet man z. B.:

1.2.1.1 Zeitungen

Man unterscheidet sehr viele Arten von Zeitungen, z.B.: Wochenzeitungen,
Tageszeitungen, Sonntagszeitungen. Diese Aufteilung sagt, wo die Werbung erscheinen

soll.

,Die Leser von Zeitungen suchen aktiv Informationen, nicht nur tiber das Weltgeschehen,
sondern unter bestimmten Bedingungen auch iiber Dienstleistungs- und Produktangebote.*

(Schweiger und Schrattenecker, 2017, S. 336)

1.2.1.2 Zeitschriften

Zeitschriften kann man als ein sehr gutes Medium annehmen. Es bietet nicht nur

Informationen, sondern auch Unterhaltung an.

Bei den Zeitschriftenanzeigen wurde festgestellt, dass sich die Anzeigen, die sich zwischen
Kochrezepten befanden, durch die beste Erinnerungsleistung auszeichneten. (vgl. Felser,

2007).

In der Welt der Zeitschriften finden wir nicht nur Magazine, sondern auch Fachzeitschriften,

die an eine spezifische Zielgruppe gerichtet sind.

1.2.2 Rundfunk

Die Werbung im Rundfunk wurde seit Anfang der 80er Jahre des letzten Jahrhunderts sehr
populdr, weil damals viele private Radiostationen gegriindet wurden. Die Hauptelemente,
die im Radio verwendet werden, sind Sprache, Musik, Rhetorik, Gerdusche und Gesang. Der

Rundfunk-Spot kann auf verschiedene Zielgruppen gezielt werden.

,Die weite Verbreitung lokaler Horfunkanbieter ermdglicht dariiber hinaus eine
geographisch fein differenzierbare Platzierung werblicher Medienangebote im Horfunk.*

(Zurstiege, 2007, S. 138)
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1.2.3 Fernsehen

,Das Fernsehen ist ein Teil der elektronischen Medien und ist durch seine optischen,
akustischen und motorischen Demonstrationsmoglichkeiten eines der einprdgsamsten

Medien.” (Huth und Pflaum, 1996, S. 150)

Die Werbespots im Fernsehen haben eine sehr hohe Wirkung, weil die Aufmerksamkeit der

Zielgruppe durch Bild und Ton gefesselt wird.

1.2.4 AufBlenwerbung

In dieser Gruppe, die nicht nur als AuBenwerbung, sondern auch als Out of Home
Advertising bezeichnet wird, kdnnen wir beispielsweise Plakate, Leuchtwerbung,

Infoscreens und Verkehrsmittelwerbung finden. (vgl. Schweiger und Schrattenecker, 2016).

Die AuBlenwerbung ist ein preiswertes Medium, weil es eine geografische Segmentierung

ermoglicht und immer verfiigbar ist.

1.3 Online-Medien

Uber die Online-Medien lisst sich sagen, dass sie immer mehr beliebt sind. Es ist ein aktives,
dialogfihiges Medium, das es den Internet-Nutzern ermoglicht, direkt miteinander zu

kommunizieren.

Das Internet wirkt weltweit in allen Bereichen der Kommunikation und ermdglicht den
Austausch von Text-, Bild, Audio- und Video-Dateien, etwa den Zugriff auf Websites, das
Senden und den Empfang von Daten, Telefonie, Radio und Fernsehen. (vgl. Plica und

Schultz, 2015)

1.3.1 Internet

Das Internet ist heutzutage fast das meistgenutzte Medium und daher auch eine gute
Moglichkeit, Werbung zu nutzen, weil man da alle Zielgruppen finden kann. Es ist fiir
Menschen rund um die Uhr und vor allem iiberall zuginglich. In der heutigen Zeit kann man
es als das stiarkste Medium bezeichnen. Nach Kreutzer hat das Internet nur einen Nachteil,

der problematisch fiir die Werbung ist. Es geht um die Ad-Blocker. Diese gehoren zu den



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakult:it 18

Online-Werkzeugen, die die werblichen Einblendungen auf Websites verhindern konnen.

(vgl. Kreutzer, 2014)

1.3.2 Soziale Netzwerke

Der Begriff “Social Media® beschreibt Webseiten und Apps, iiber die die Nutzer Inhalte

kreieren sowie teilen und sich vernetzen konnen.?

Soziale Netzwerke sind jetzt ein sehr wichtiger Bestandteil des Internets. Von den
traditionellen Medien unterscheiden sie sich in vielen Punkten. Via Soziale Netzwerke
werden auch Informationen ausgetauscht, aber nur in Form von kurzen Nachrichten. Fiir
jedes soziale Netzwerk gelten andere Regeln. Beispielsweise Facebook teilt mehrere
Informationen mit. Auf Facebook kdnnen auch Fotos hochgeladen werden. Auf dieser Art

und Weise kam es zur Gewinnung der visuellen Aufmerksamkeit des Empféangers.

Zu den am hédufigsten besuchten gehoren: YouTube, Facebook, Instagram, Pinterest,

LinkedIn.3

2 Online verfiigbar: https://onlinemarketing.de/lexikon/definition-social-media
3 Online verfiigbar: https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/04/10/share-of-u-s-adults-using-social-
media-including-facebook-is-mostly-unchanged-since-2018/
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2 ZIELGRUPPEN

Als Zielgruppe, im Bereich der Werbung und des Marketings, bezeichnet man eine Gruppe,
die ein Unternehmen mit seinen Produkten erreichen mochte. Es handelt sich um potenzielle
Kunden, an die die Werbung gerichtet ist. Es ist eine Gruppe von Empfiangern, die die
Informationen aufnehmen.

,Lunter der Zielgruppe versteht man den Personenkreis, der durch die Werbung erreicht
werden soll.“ (Huth und Pflaum, 2019, S. 82)

Jede Gruppe wird nach verschiedenen Kriterien definiert. ,,Wichtiger, als moglichst viele
Personen zu erreichen, ist, die richtigen zu erreichen, damit keine Steuerverluste entstehen.*
(Felser, 2007, S. 379)

Um die Produkte und Dienstleistungen erfolgreich zu bewerben, muss man diese Kriterien
kennen. Bei der Planung der Anzeige sollte der Verkdufer mit den Augen der Zielgruppe

sehen, er muss die Bediirfnisse und Wiinsche der Konsumenten kennen.

Grundsitzlich unterscheidet man zwei Arten der Zielgruppen:

o Primérzielgruppe, die auch Kernzielgruppe genannt wird) besteht aus den Kunden,
bei denen die Firma tiber das Produkt nach demografischen und sozio-6konomischen
Merkmalen entscheidet.

o Sekundirzielgruppe, die auch als Rand-Zielgruppe bezeichnet wird, wird als

Zielgruppe-Reservoir angesehen.

Um die Zielgruppe zu definieren, verwendet man die sog. STP Methode, wo S fiir

Segmentierung, T fiir Targeting und P fiir Positionierung steht.

S T P

Segmentation Targeting Positioning

Abbildung 2: STP-Modell (devrix.com)
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2.1 Marktsegmentierung

Die Werbung soll nicht auf den ganzen Markt gezielt sein, deshalb kommt es zu der sog.
Marktsegmentierung. Ein Segment stellt eine Gruppe von Kunden dar, die &hnliche

Wiinsche und Bediirtnisse haben.

Laut Pospisil (2012) wird der Markt nach 2 Charakteristiken segmentiert:

Die Charakteristik, die den Verbraucher beschreibt:
e Soziodokonomische Merkmale
o Bildungsstand, Beruf, Einkommen
e Geografische Merkmale
o Stidte, Staaten, Bezirke
e Demographische Merkmale

o Alter, Geschlecht, Familienstand

Die Charakteristik, die sich auf die Personlichkeitsmerkmale bezicht:
e Psychografische Merkmale

o Motivation, Werte, Wiinsche, Meinungen

2.2 Auswahl der Zielgruppen (Targeting)

Nach der Marktsegmentierung erfolgt das Targeting. Wenn man die verschiedenen
Segmente identifiziert hat, ist es zu entscheiden, mit welchen Segmenten man weiterarbeiten

wird.

,»ehr hdufig werden Umfeld und Leistungsfahigkeit mittels so genannter SWOT-Analysen
untersucht, dabei werden die Stirken (Strengths), Schwichen (Weaknesses), Chancen
(Opportunities) und Bedrohungen (Threats) einander gegeniibergestellt™. (Schweiger und
Schrattenecker, 2017, S. 73)
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Die wichtigen Kriterien bei der Entscheidung iiber die Segmente sind z. B. die Grée des
Segments, seine Wachstumschancen und seine Attraktivitit (finanzielle Kompetenz der

ausgewdhlten Zielgruppe, Mitbewerberstruktur, Substitutionsprodukte).

2.3 Positionierung

Was die Positionierung betrifft, geht es um alles, was man mit dem Verstand eines
potenziellen Kunden tut. Dank der Positionierung ruft der Verkdufer wiinschenswerte
mentale Prozesse und Inhalte hervor, die sich auf Markenqualitit, Preis, Nutzen und Image

beziechen.

,Positionierung ist eine Zielsetzung (also zukunftsgerichtet), die festlegt, wie sich eine
Marke langfristig im Meinungsfeld der Zielgruppe in Relation zu den Mitbewerbern
profilieren soll, so dass sie mdglichst bevorzugt gewihlt wird“. (Schweiger und

Schrattenecker, 2017, S. 75)
Um eine Position im Bewusstsein zu besetzen, hat man drei Moglichkeiten:

e Die Position des Produkts, das schon im Bewusstsein der Zielgruppe verankert ist,

stirken.
e Eine neue Position suchen, die die ausgewihlte Zielgruppe anspricht.

e Den Mitbewerber repositionieren.
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3 WERBEKOMMUNIKATION

Alle Menschen kommunizieren tdglich. Es handelt sich um eine Tétigkeit, die wir
verwenden, um eine Information zu tibergeben, wobei am Kommunikationsprozess zwei

oder mehrere Personen beteiligt sind.

Die Art und Weise, wie man kommuniziert, kann Prestige, Respekt, Einfluss, Promotion

bringen oder auch das genaue Gegenteil von diesen. (vgl. Van Fleet, 1998)

Der Begriff “Kommunikation“ stammt von dem lateinischen Wort ,,communis®
(=gemeinsam). Wenn man kommuniziert, versucht man, ,eine Gemeinsamkeit mit
jemandem herzustellen®. Zu den wichtigsten Instrumenten der Kommunikation gehort die

Sprache, die mit 5 Hauptfunktionen verbunden ist (vgl. Brinker, 1992):

3.1 Funktionen des Textes

3.1.1 Informationsfunktion

,Der Emittent gibt dem Rezipienten zu verstehen, dass er ihm ein Wissen vermitteln, oder

ihn iiber etwas informieren will.“ (Brinker, 2010, S. 98)

Bei dieser Funktion geht es um die Vermittlung des Wissens, was der Sachverhalt der

Information ist.

3.1.2 Appellfunktion

,Der Emittent gibt den Rezipienten zu verstehen, dass er ihn dazu bewegen will, eine
bestimmte Einstellung einer Sache gegeniiber einzunehmen (Meinungsbeeinflussung) und /
oder eine bestimmte Handlung zu vollziehen (Verhaltensbeeinflussung).* (Brinker, 2010, S.

101).

Die Nachricht wird an die Empfénger gerichtet und der Empfénger erhilt auch einen Appell,
ndmlich den Wunsch. Die Aufgabe dieser Funktion ist es, an die potenziellen Kunden zu

appellieren.

3.1.3 Obligationsfunktion

,Der Emittent gibt dem Rezipienten zu verstehen, dass er sich ihm gegeniiber dazu

verpflichtet, eine bestimmte Handlung zu vollziehen.“ (Brinker, 2010, S. 109)
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Die Obligationsfunktion charakterisiert die Intention der Texte, deren Funktion
hauptsdchlich darin besteht, dass sich der Verfasser auf eine zukiinftige Handlung oder
Unterlassung festlegt.

3.1.4 Kontaktfunktion

,Der Emittent gibt dem Rezipienten zu verstehen, dass es ihm um die personale Beziehung
zum Rezipienten geht (insbesondere um die Herstellung und Erhaltung des personlichen

Kontakts.* (Brinker, 2010, S. 110)

Bei dieser Funktion handelt es sich darum, dass der Sender dem Empfanger zeigen will, dass
ithm um die personlichen Beziehungen geht.

3.1.5 Deklarationsfunktion

,Der Emittent gibt dem Rezipienten zu verstehen, dass der Text eine neue Realitét schafft,
dass die (erfolgreiche) AuBerung des Textes die Einfiihrung eines bestimmten Faktums

bedeutet.” (Brinker, 2010, S. 111)

Was die Deklarationsfunktion angeht, geht es hier um die explizite Einfiihrung eines

Tatbestandes. Im Text steht eine bestimmte Tatsache, die fiir den R. bestimmt ist.

3.2 Werbekommunikation und Kommunikationsmodell

Mit dem ganzen Prozess der Werbekommunikation hat sich in den 40er Jahren des 20.
Jahrhunderts Harold Lasswell beschiftigt. Er hat die Kommunikation in diesen Punkten

charakterisiert.

Wer sagt? Was? In welchem Kanal? Zu wem? Mit welchem Effekt?

Wer: Sender, Quelle, Kommunikator

Was: Botschaft

Kanal: Medium

Wem: Empfanger, Rezipient, Kommunikant

Effekt: Wirkung
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In der geschriebenen Werbesprache gibt es 2 wichtige Punkte, die man bei der Bewerbung
von Produkten und Dienstleistungen einhalten soll: Was wird propagiert (ein Produkt, eine
Idee, eine Dienstleistung) und wer ist der Empfinger der Werbung (eine bestimmte
Zielgruppe). (vgl. Goddard, 2002).

Harold Lasswell war nicht der einzige Mensch, der sich fiir die Werbekommunikation

interessiert hat. Zu den weiteren zihlt auch Roman Jakobson. Er ging vom Organon-Modell

des Psychologen Karl Biihler aus. (vgl. Pravdova, 2006, S. 41)

Alle betrachteten die Werbung als eine {bliche Kommunikation, bei der zum

Informationsaustausch kommt.

KONTEXT
MITTEILUNG

SENDER EMPFANGER

KONTAKT

KODE

Abbildung 3: Kommunikationsmodell (neurolabor.at)

,,Der SENDER macht dem EMPFANGER eine MITTEILUNG. Um wirksam zu sein, bedarf
die Mitteilung eines KONTEXTS, auf den sie sich bezieht [...]; erforderlich ist ferner ein
KODE, der ganz oder zumindest teilweise dem Sender und dem Empfanger [...] gemeinsam
ist; schlieBlich bedarf es auch noch eines KONTAKTS, [...] der es den beiden erméglicht, in

Kommunikation zu treten und zu bleiben.* (Jakobson, 1984, S. 88)

Bei der Werbekommunikation unterscheidet man 2 Arten der Kommunikation:
e Individualkommunikation

e Massenkommunikation
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3.3 Individualkommunikation

,<Kommunikationsart, bei der Informationen exklusiv zwischen einer eindeutig abgegrenzten
Zahl von Partnern (typischerweise zwei, dann spricht man von Dyade) ausgetauscht

werden.“

Individualkommunikation findet meistens zwischen zwei Personen statt, diec miteinander
kommunizieren. Der Sender und der Empfanger haben die Moglichkeit, Fragen zu stellen
und diese unmittelbar zu beantworten usw., weil sie schnell reagieren konnen. Das ist ein

groBBer Vorteil dieser Kommunikationsart.

3.4 Massenkommunikation

Bei der Massenkommunikation handelt es sich um eine Kommunikationsform mit
offentlicher Aussage und technischer Verbreitung (Presse, Buch, Film, Funk, Fernsehen) an
ein groBes Publikum, die weitgehend durch genormte, explizite und darstellende Sprache

ausgezeichnet ist. (vgl. Lewandowski, 1984)

Was die Massenkommunikation betrifft, ist der Sender unbekannt, deshalb ist der Empfanger
benachteiligt, weil er keine Moglichkeit hat, Fragen zu stellen, Einwénde zu haben oder dem
Sender Antworten zu geben. Daraus ergibt sich, dass die Massenkommunikation eine

negative Wirkung haben kann.

Im Falle der Massenkommunikation spielen die Gespriche fiir die Werbung eine wichtige
Rolle, weil sie den Eindruck der Ehrlichkeit und Authentizitdt vorspiegeln konnen. (vgl.

Spiegel und Gysin, 2016)

4 Online verfiigbar:
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/individualkommunikation/individualkommunikation.htm
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3.5 AIDA-Modell

Die Werbekommunikation muss stufenweise verlaufen. Das ganze System bezeichnet man

als AIDA-Modell. Dieses umfasst die Werbewirkung im Marketing.

A: Attention
I: Interest
D: DESIRE

A: Action

@ =

Attention Interest Desire Action

Aufmerksamkeit Interesse wecken. Begehrlichkeit Handlungsaufruf
erzeugen. ausldsen, einbinden.

Abbildung 4: AIDA-Modell (smartmarketingbreaks.eu)

3.5.1 Attention — Aufmerksamkeit

Die Aufmerksamkeit kann durch die Verwendung unterschiedlicher Farben, richtig
gewidhlter Sprache oder auch durch ein Bild, das im Hintergrund steht, geweckt werden.
3.5.2 Interest — Interesse

Der Empfianger beginnt zu bemerken, dass ihm eine Information mitgeteilt wird. Er stellt

sich Fragen und sucht nach Antworten. Aber zum Kauf kommt es noch nicht.
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3.5.3 Desire — Verlangen

,In dieser Phase verwandelt sich das zunédchst geweckte Interesse des Rezipienten in den
Wunsch, das umworbene Produkt zu besitzen, beziechungsweise zu erwerben.
Um die Konsumenten in potentielle Kéufer zu konvertieren, konnen die Werber entweder

emotionale oder rationale Botschaften benutzen.

3.5.4 Action — Handlung

Es geht um die letzte Phase des AIDA-Modells, genauer gesagt um den Erwerb des Produkts
oder der Dienstleistung. Erst wenn der Kunde das Produkt bzw. die Dienstleistung kauft, ist

der Prozess erfolgreich abgeschlossen.

3 Online verfiigbar: https://smartmarketingbreaks.eu/aida-werbewirkungsmodell/
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4 SEMANTIK

Die Werbung ist ein Teil der Kommunikation, in der ein Zeichensystem verwendet wird, in
dem eine Beziehung zwischen den Zeichen bestehen muss, damit eine bestimmte Zielgruppe
von der Werbung beeinflusst werden konnte.

,»Semantik ist der Fachbegriff fiir das Studium der Bedeutungen, und da die Bedeutungen
ein Teil der Sprache sind, ist Semantik ein Teil der Sprache.* (Palmer, 2001, S. 1)

Dabei handelt es sich um ein Teilgebiet der Linguistik bzw. Sprachwissenschaft, das sich
mit den Bedeutungen der sprachlichen Zeichen beschéftigt. Zeichen kdnnen Symbole sein,
aber auch z. B. Worter, Wortteile, Phrasen oder Sitze. Das Wort ,,Semantik® stammt von
der griechischen Bezeichnung ,,semantiko®, die bezeichnen bedeutet.

,,Symbols are culturally agreed conventions, so it is perfectly possible that in another culture,

hearts could represent death and doves could be seen as vermin.” (Goddard, 2002, S. 82)

4.1 Saussures Zeichenmodell

Die Sprache wird als ein System von Zeichen verstanden. Es hingt sehr eng mit dem Linguist
Ferdinand de Saussure zusammen. Laut dem Sprachwissenschaftler Ferdinand de Saussure
unterscheidet man das Bezeichnete (signifi¢) und das Bezeichnende (signifiant)

voneinander. (vgl. Biinting, 1996)

Signifikat

(trz.: signifié)

Signitikant

(frz.: signifiant)

Abbildung 5: Saussures Modell von sprachlichen Zeichen (glottopedia.org)
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4.2 Arbitraritit

Sie bezeichnet die bewusste Setzung und Verbindung von Signifikat und Signifikant.®

In der Arbitraritit geht es darum, dass es keine Beziehung zwischen dem Begriff ,,Auto*
(z. B. Auto = Skoda, Volkswagen) und dem Zeichen ,, Auto“ (ein Wort, das durch die

Komposition von Lauten oder Buchstaben gebildet wurde) gibt.

4.3 Semantische Stilmittel in der Werbung:

Jetzt werden rhetorische Mittel behandelt, die sich auf die Bedeutungen von Woértern oder

Séitzen beziehen.

e Metapher

e Personifikation
e Vergleich

e Metonymie

e Homonymie

4.3.1 Metapher

Jeder Sache hat eine bestimmte Bezeichnung, aber diese Bezeichnung kann je nach Kontext
unterschiedlich verwendet werden. Es handelt sich um die Bedeutungsiibertragung ohne

Vergleich.

,Metapher ist vereinfachend gesagt ein Vergleich ohne Vergleichsworter wie ,,wie* oder
,,als®. Ein  sprachlicher = Ausdruck wird also aus seinem  iiblichen
Verwendungszusammenhang in einen Kontext versetzt, in den er eigentlich nicht gehort.*

(Kalden und Kuhlmann, 2007, S. 2)

Beispiele:

e Krombacher Pils — eine Perle der Natur (Bier — Krombacher Pils)

® Online verfiigbar: https://www.geisteswissenschaften.fu-berlin.de/v/littheo/glossar/arbitraritaet.html
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o Der beste Bodyguard fiir meine Haut (Feuchtigkeitspflege von L oreal Paris)
o Sheba. Ein Fest fiir Katzen (Katzenfutter Sheba)

4.3.2 Personifikation

Personifikation ist eine rhetorische Figur, die in der Werbesprache sehr hiufig vorkommt.

Dieses Wort bedeutet Verkorperung (persona = die Person).

Bei der Personifikation werden die menschlichen Eigenschaften auf die Tiere oder unbelebte

oder abstrakte Sachen iibergetragen. (vgl. Jilkova, 2007).

Dank der Personifikation wird der p. K. besser angesprochen und es kommt dazu, dass er
sich fiir das Produkt interessiert. Je grofer sein Interesse ist, desto mehr wird er iiber den

Kauf nachdenken.
Beispiele:
o (itroén — Intelligenz auf Rddern (Autohersteller Citroén)

e Rennie rdumt den Magen auf (Rennie — Medikament gegen Sodbrennen,

Magenbrennen und saures Aufstoflen)

e Meister Proper putzt so sauber, dass man sich drin spiegeln kann (Meister Proper)

4.3.3 Vergleich
Der Vergleich kann durch Vergleichspartikel (wie, gleich, als ob, als) ausgedriickt werden.

,Der Vergleich (Similitudo) ldsst sich einfach so erkliren, dass zwei Begriffe zum Aufzeigen

von Ahnlichkeiten bzw. Unterschieden in Bezug gesetzt werden.* (Jilkovd, 2007, S. 309)

Er wird speziell in den Werbungen fiir verschiedene Supermarket-Ketten eingesetzt (in Form
des Vergleichs von Produkten), aber er wird auch in der Werbung fiir klassische Produkte

(Héagen Dasz, Bonne Mann) verwendet.
Beispiele:
o So gut wie selbst gemacht. (Bonne Mann)
o Wie frisch verliebt. (Hiagen Dasz)

e Katzen wie Felix lieben Felix (Felix)
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4.3.4 Metonymie

Die Metonymie stammt von dem griechischen Nomen metonymia, das Umbenennung oder
Namensvertauschung bedeutet. Bei der Metonymie handelt es sich um eine

Begriffsiibertragung, die sehr dhnlich wie im Falle der ist.

,.Es ist die Ubertragung einer Bezeichnung auf einen Begriff, der mit dem urspriinglichen in

kausaler, zeitlicher oder rdumlicher Bezeichnung steht.* (Kessel und Reimann, 2012, S. 189)
Beispiele:
e Red Bull verleiht Fliitigel (Energydrink Red Bull)

o Aus dieser Quelle trinkt die Welt (Getranke Springer & Jacoby)

4.3.5 Homonymie

Homonymie kommt aus dem griechischen Wort homonymia und tridgt die Bedeutung

Gleichnamigkeit.

Es geht um zwei Lexeme, die ausdrucksseitig identisch sind, wobei der begriffliche Gehalt

aber in keinem erkldrbaren inhaltlichen Zusammenhang steht. (vgl. Janich, 2012)

Wenn man z. B. an das Wort ,,Bank* denkt, stellt man sich zwei andere Bedeutungen vor.
Die Bank als Geldinstitut, wo man Geld sparen kann und eine Parkbank. Als ein weiteres
Beispiel kann das Wort ,,Ball* genannt werden. Im ersten Fall konnte ein Ball ein Spielzeug
darstellen, in einem anderen Kontext handelt es sich um einen Tanzball (franzos. baller =

tanzen).
Beispiel:

o st Ihrer Bank weg? (Stadtsparkasse Diisseldorf)
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II. PRAKTISCHER TEIL
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5 ANALYSE DER AUSGEWAHLTEN WERBUNGEN

Der vorliegende praktische Teil beschéftigt sich mit der Analyse der ausgewdihlten
Werbungen. Einerseits werden diese Slogans der Werbungen aus dem Gesichtspunkt der
sprachlichen bzw. semantischen Merkmale untersucht, andererseits werden sie ebenfalls der
Marketinganalyse unterzogen. SchlieBlich werden diese zwei Werbungen verglichen und

dann werden die Unterschiede hervorgehoben, die mittels der Analyse entdeckt wurden.

Fiir dieses Thema habe ich mich entschieden, weil ich mich seit meiner Kindheit fiir die
Werbesprache interessiere. Die Sprache stellt ein sehr wichtiges Element jeder Werbung dar,
das den Werbeerfolg sehr beeinflussen kann. Beispielsweise die Sprache, die in der Werbung
fiir Jugendliche benutzt wird, muss nicht im Falle der Werbung fiir Senioren erfolgreich sein.
Wenn die Sprache falsch gewihlt wird, ist die Werbung nicht so erfolgreich und manchmal

kann sogar das Image der Firma beschiadigt werden.

Fiir die nachfolgende Analyse habe ich zwei Werbungen von verschiedenen Unternehmen
ausgewdhlt. Jede dieser gewidhlten Firmen verwendet andere Werbesprache, weil diese an
eine bestimmte Zielgruppe gerichtet ist, und weil sich die Verkédufer darum bemiihen, die

potenziellen Kunden am besten anzusprechen und den Erfolg zu gewinnen.

Das Ziel dieses praktischen Teils ist die Analyse der zwei ausgewihlten Werbungen. Dabei

sollen die Unterschiede aus Marketingsicht und sprach-semantischer Sicht gefunden werden.

5.1 Analyse

Bevor ich mit der Analyse der ausgewéhlten Werbungen beginne, habe ich mir folgende
Fragen gestellt, die am Ende der analysierten Werbung beantwortet werden. Die Fragen

lauten:

o Auf wen ist diese Werbung gezielt? Wer ist die Zielgruppe?

e Wie konnte diese Werbung die bestimmte Zielgruppe beeinflussen (aus

Marketingsicht)?

e Wie wirken die benutzten sprach-semantischen Merkmale / das benutzte semantische

Merkmal auf die Zielgruppe?
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5.1.1 Schritte bei der Analyse

In diesem Teil mochte ich beschreiben, wie ich bei der Durchfiihrung der Analyse vorgehen
werde. Jede Werbeanalyse gliedert sich in vier Teile. Zuerst werden die grundlegenden
Informationen iiber die Firma, die die ausgewdhlte und untersuchte Werbung erstellt hat,
zusammengefasst. Weiter wird die Werbung im Hinblick auf das Marketing analysiert
(Werbeplatzierung, Lockmittel und an der letzten Stelle die Zielgruppe). Im vorletzten
Schritt werde ich die Analyse der angewandten Werbesprache in der bestimmten Werbung
durchfiihren (Funktion des Textes, semantische Merkmale). Zum Schluss jeder Analyse

werden die Fragen, die bereits oben erwéhnt sind, beantwortet.
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6 WERBUNG FUR WIMPERNTUSCHE VON MAYBELLINE

In diesem Teil wird die Analyse der Werbung fiir Wimperntusche von Maybelline erfolgen,
konkret fiir die Mascara Volum’Express Colossal Cat Eye. Maybelline ist eine
amerikanische Marke, die sich auf dekorative Kosmetik spezialisiert. Sie wurde im Jahr
1914 gegriindet, und zwar von dem Chemiker T. L. Williams. Erste Erwdhnung iiber
Maybelline stammt aus dem Jahr 1913, als T. L. Williams seine erste Wimperntusche fiir
seine Schwester Mabel erfand. Bei ihrer Herstellung hat er Vaseline und Kohlenstaub
benutzt. Von dem Namen seiner Schwester und der Vaseline hat T. L. Williams auch den
Namen der Marke abgeleitet, Mabel + Vaseline = Maybelline. Die Marke Maybelline kann
man in mehr als 120 Lindern der Welt finden, wobei sie heutzutage im Besitz der
franzosischen Marke L.’Or¢al ist. In jedem Land wird diese Werbung so angepasst, damit sie

fahig wire, um den entsprechenden lokalen Markt am besten zu beherrschen.’

KOLOSSALE WIMPERN FUR
ATEMBERAUBENDE KATZENAUGEN |

MITINUR 1 X ALFTRAGEN
.

TALITY WY | EINE VO
N COLOSSAL CAT EYES

Abbildung 6: Maybelline-Werbung (alias-werbung.com)

7 Online verfiigbar: https://www.loreal.de/marken/consumer-products/maybelline-new-york
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6.1 Maybelline aus Marketingsicht

Die Werbung fiir die Wimperntusche wurde im Jahr 2011 vorgestellt. In diesem Fall handelt
es sich um die sog. Online-Werbung. Wie im theoretischen Teil bereits erwahnt wurde,
spielen sich diese Werbungsarten in der Online-Welt ab. Deshalb kénnen solche Werbungen
als Banner vorkommen, wobei sie aber auch in den sozialen Netzwerken in Form eines
Beitrags verdffentlicht werden konnen. Weil diese Werbung online platziert wurde, konnte
sie eine groflere Reichweite erzielen. Anhand der Analyse der sozialen Netzwerke dieser
Marke ldsst sich sagen, dass es sich um eine Marke handelt, die in der Online-Welt sehr aktiv
ist. Am Rande soll auch erwihnt werden, dass sie fahig ist, sich schnell an die neuen Trends
anzupassen, die in der Marketing-Welt von Bedeutung sind. An dieser Stelle muss man

besonders betonen, dass es ein gro3er Vorteil der Marke ist.

Die Tatsache, dass diese Werbung online platziert wurde, konnte zur grofleren Reichweite
filhren. In diesem Fall geht es um die Massenkommunikation, die im theoretischen Teil
behandelt wurde. Das Internet gehort zu den Werbetrdgern, wo zur Massenkommunikation

kommt.

Das Lockmittel dieser Werbung stellt die Darstellung einer Frau und einer Katze dar. Der
Grund fiir eine solche Darstellung liegt darin, dass hier eine Wimperntusche beworben wird,
die den Effekt der Katzenaugen verspricht, der einem den Atem verschligt. In dieser
Intention ist auch eine sexuelle Anspielung enthalten. Wenn man eine Frau als Katze

bezeichnet, heilit das, dass sie wunderschon und sexy ist.

Es ist auch moglich, die Abbildung der Wimperntusche zu bemerken (klassischer Stil der
Wimperntuschen Maybelline Colossal, der dazu beitrdgt, dass das Produkt beim Kauf
leichter identifiziert werden kann). Ein weiteres wichtiges Element ist der Hinweis auf den
Stoff Kollagen, der z. B. Haare, Wimpern und Négel ernédhrt. Dies hat zur Folge, dass sich
die Frauen beim Kauf gerade fiir diese Wimperntusche entscheiden, weil sie nach der
Verwendung nicht nur Katzenaugen haben werden, sondern es wird auch das Wachstum der

Wimpern gefordert.
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Abbildung 7: Vergleich der Marke Maybelline mit anderen Marken

Es muss noch hervorgehoben werden, dass Maybelline eine Marke ist, die primér auf Frauen
zielt. Die Zielgruppe stellen Frauen im Alter von 15 bis 35 Jahren dar, obwohl einige
Produkte auch fiir dltere Frauen geeignet sind (z. B. Das Make-up ,Instant Anti-Age
Effekt™). Diese Marke ist weltweit bekannt, deshalb beschéftigt sie sich nicht nur mit einem
Segment der Welt. Im Gegensatz dazu kann man die tschechische Marke Dermacol nur in
Tschechien finden, in Osterreich und Deutschland gibt es Dermacol nicht. Die Produkte von
Maybelline befinden sich im mittleren Preissegment, wobei es um dekorative Kosmetik aus

der Drogerie geht.

6.2 Maybelline aus sprachlich-semantischer Sicht

Bei dieser Online-Werbung handelt es sich um den Slogan ,,Kolossale Wimpern fiir
atemberaubende Katzenaugen®. Die folgende Analyse befasst sich mit den sprach-
semantischen Merkmalen dieser Aussage (Funktion des Textes und semantische Merkmale,
die bereits erwdhnt wurden).

Anhand des ausgewihlten Slogans, der bereits oben erwdhnt wurde, l4sst sich behaupten,
dass hier mehrere Funktionen des Textes zu betonen sind. Es ist unbestritten, dass die
Informationsfunktion sich hieraus ergibt. Bei dem Slogan handelt es sich natiirlich um eine
Informationsiibertragung, die der Empféingerin (z. B. einer Frau oder einem Maidchen)
mitteilt, dass sie nach der Verwendung der Wimperntusche die Katzenaugen haben wird.

Eine weitere Funktion, die hier benutzt wurde, ist die Appellfunktion. Der Slogan soll die
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Empfingerinnen dazu bewegen, diese Wimperntusche zu kaufen, weil sie atemberaubende
Katzenaugen haben werden. In diesem Fall muss man besonders betonen, dass es zur
Meinungsbeeinflussung kommt.

Dank der Analyse dieser Werbung lédsst sich feststellen, dass hier die Metapher und
Personifikation benutzt wurden. Wie im theoretischen Teil erwihnt, handelt es sich im Falle
der Metapher um die Bedeutungsiibertragung und den verkiirzten Vergleich, bei dem das
Wort ,,wie* ausgelassen wird. Im Weiteren ist anzufiihren, dass sich in dieser Online-
Werbung auch eine Personifikation befindet. Dabei geht es um eine ,,Verkorperung®. Die
Tiereigenschaften (oder auch andere Eigenschaften) werden auf die Menschen iibertragen
oder umgekehrt.

Die Metapher wird an dieser Stelle als Vergleich einer Frau mit einer Katze verstanden.
Wenn iiber eine Frau gesagt wird, dass sie eine ,Katze* ist, bedeutet das, dass sie
wunderhiibsch aussieht. In diesem Fall soll noch hervorgehoben werden, dass es sich um
eine Raubkatze und nicht um die Hauskatze handelt. Das katzenartige Raubtier wird als ein
sehr reizvolles, gefahrliches, unabhéngiges aber auch wunderschones Tier dargestellt. Die
Augen wie eine ,,Katze“ haben, zeigt, dass die Frau auch reizvoll, unabhingig und sehr
hiibsch ist. Die Frau wird WIE eine Katze aussehen (im Sinne des wilden und hiibschen
Raubtieres).

Die Katzenaugen sind hier als atemberaubend vorgestellt. Wenn etwas als atemberaubend
bezeichnet wird, heilit das, dass es so verbliiffend und tiberraschend sein kann, dass man
kaum japsen kann. Es handelt sich um eine Personifikation. Wenn die Frau diese
Wimperntusche verwenden wird, werden ihre Katzenaugen jemandem den Atem
verschlagen. In der Realitit ist es aber nicht moglich, dass die Augen den Atem stoppen
konnen. Wenn man z. B. sagt, dass das Theater in 2 Stunden schlie8t, dann steht auller
Zweifel, dass sich das Theater nicht selbst schlielen wird, sondern dass das Theater von

einem Arbeiter geschlossen wird.
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6.3 Beantwortung der Fragen

Im Folgenden werden die Fragen, die am Anfang des praktischen Teils gestellt wurden,

beantwortet.

Auf wen ist diese Werbung gezielt? Wer ist die Zielgruppe?

Uber die Marke Maybelline lisst sich nach der Analyse sagen, dass es sich um eine Marke
handelt, die sich auf die Kosmetikprodukte fiir Frauen spezialisiert. Die Zielgruppe sind vor
allem Frauen im Alter von 15 bis 35 Jahren. Aber es sollte auch nicht unerwéhnt bleiben,
dass die Marke Maybelline auch einige Produkte (z. B. Das Make-up ,,Instant Anti-Age
Effekt®) fiir dltere Frauen anbietet.

Wie konnte diese Werbung die bestimmte Zielgruppe beeinflussen (aus Marketingsicht)?

Die Werbung wurde online platziert, wo sie in den sozialen Medien (jliingeres Publikum
befindet sich mehr in den sozialen Netzwerken) oder als ein sog. Werbebanner erschienen
konnte (auch die Frauen, die keine sozialen Medien nutzen, konnten die Werbung erblicken).
Die Zielgruppe konnte auch vom Namen der Wimperntusche (Volum’Express Colossal Cat
Eye) beeindruckt sein, das bedeutet, dass die Frauen nach der Verwendung dieser Mascara
die Augen wie eine Katze haben werden. Am Rande soll auch erwdhnt werden, dass das
Denken der Zielgruppe durch die Erwdhnung des Stoffes Kollagen beeinflusst sein konnte,

der die Wimpern erndhren und das Wachstum unterstiitzen soll.

Wie wirken die benutzten sprachlich-semantischen Merkmale / das benutzte sprachlich-

semantische Merkmal auf die Zielgruppe?

Nach der Analyse dieser Werbung ldsst sich behaupten, dass hier sowohl Metapher als auch
Personifikation benutzt wurden. Die Metaphern stellen ein sehr beliebtes Lockmittel der
Werbungen dar und konnen auf das Denken des Menschen positiv wirken. Wie bereits oben
erwdhnt, handelt es sich in diesem Fall um den Slogan ,Kolossale Wimpern fiir
atemberaubende Katzenaugen®, wo die Frau mit diesem gefdhrlichen, unabhéngigen und

wunderschonen Raubtier verglichen wurde.
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Die Personifikation wurde im folgenden Teil des Slogans benutzt: ,, Atemberaubende
Katzenaugen®. Viele Frauen bemiihen sich darum, die schonsten Augen zu haben, um
jemandem den Atem zu verschlagen (im positiven Sinne). Deshalb konnte die Verwendung
der Personifikation auch das Denken der Frau bei der Kaufentscheidung positiv

beeinflussen.
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7 WERBUNG FUR DEN ENERGYDRINK RED BULL

Dieses Kapitel beschiftigt sich mit der Analyse der Werbung fiir den neuen Red Bull
Energydrink ,,Red Bull, The Summer Edition*.

Die Marke Red Bull wurde im Jahr 1984 von Dietrich Mateschitz gegriindet. An dieser Stelle
muss man besonders betonen, dass die Markengeschichte schon 2 Jahre frither begonnen hat.
Im Jahr 1982 hat Dietrich Mateschitz in der Firma Unilever gearbeitet, im selben Jahr wurde
er auf einer Dienstreise in Thailand geschickt. Da ist er mit dem Energydrink ,,Krating
Daeng* in Beriihrung gekommen, der ihm gegen Jetlag (Nichtorganische Stérung des
Schlaf-Wach-Rhythmus) empfohlen wurde. Dieses Getrdnk hat Mateschitz so inspiriert,
dass er im Jahr 1984 mit dem Produzenten T.C. Pharmaceutical Yoodvidhya Chalerm
vereinbart hat, dass sie zusammen eine Gesellschaft mit beschriankter Haftung ,,Red Bull
GmbH* griinden. Der Hauptsitz befindet sich in einer dsterreichischen Stadt, in Fuschl am
See. Man muss aber anmerken, dass es zur ersten Markteinfiihrung erst drei Jahre spéter
gekommen ist. Fiir lingere Zeit wollten die dsterreichischen Behorden keine Verkaufslizenz
erteilen, weil Red Bull erstes Getrink war, das ganz verschiedene und unbekannte
Inhaltsstoffe enthalten hat als die anderen Osterreichischen Getridnke. Doch am 1. April 1987

wurde Red Bull erlaubt, in den Markt einzutreten.®

8 Online verfiigbar: https://www.redbull.com/de-de/energydrink/red-bull-geschichte
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FLUUUGEL FU
I[HREN SOMMER.

MIT DEM GESCHMACK VON WASSERMELONE.

BELEBT GEIST UND KORPER.

Abbildung 8: Werbung fiir den neuen Energydrink Red Bull
(The Red Bulletin Lifestylemagazin)

7.1 Red Bull aus Marketingsicht

Diese Werbung wurde in diesem Jahr 2020 gestartet. Es handelt sich um eine Werbung, die
in der Zeitschrift ,,The Red Bulletin“ gefunden wurde. Es geht um ein internationales
Lifestylemagazin, das Red Bull Media House GmbH untersteht, wobei es erstmals am Ende

des Jahres 2007 veroffentlicht wurde.

Uber das Red Bull-Marketing lisst sich behaupten, dass es in der Welt zu den Marken mit
den besten Marketingstrategien zdhlt. Seit der Griindung des Unternehmens wurde das
festgesetzte Marketing-Konzept klar festgestellt. Dieser Energydrink richtet sich vor allem
an die Sportler. Der erste Sportler, der von Red Bull gesponsert wurde, war der F1-Pilot
Gerhard Berger. Dank dieser Werbestrategie konnte sich Red Bull allgemeiner Beliebtheit
erfreuen. Diese Firma ist auch im Bereich von Event Marketing, Organisation verschiedener
Sportveranstaltungen (hauptsidchlich im Bereich Extremsport) titig, zu den bekanntesten
zdhlen z. B. Red Bull X-Fighters, Red Bull Air Race Weltmeisterschaft, Red Bull Flugtag
(1. Flugshow von Red Bull, die erstmals im Jahr 1992 stattfand).
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Nach der Analyse ergibt sich, dass es sich in diesem Fall um die Individualkommunikation
handelt. Ausgehend vom theoretischen Teil, geht es bei der Individualkommunikation um
die Mitteilung einer Information, wobei dieser Kommunikationsprozess zwischen 2
Menschen stattfindet (Sender und Empfénger), hier stellt das Magazin den Sender dar und

der Empfanger ist hier in der Stelle vom Leser.

Nach der Analyse der ausgewihlten Werbung sollte man erwdhnen, dass man hier viele
Lockmittel finden kann. An erster Stelle ist die Bezeichnung ,,NEU*“ zu bemerken. Dank
dieser ldsst sich feststellen, dass es sich um eine Neuheit auf dem Markt handelt, die nur in
diesem Sommer verfiigbar sein wird. Weiteres ansprechendes Element ist der Hauptslogan
dieser Anzeige "FLUUUUGEL FUR IHREN SOMMER", der wahrscheinlich eine
Verbindung mit dem allgemeinen Red Bull Hauptslogan ,,Red Bull verleiht Fliititigel.

aufweist.

Verleiht
Fluuugel

WAL Belebt Geist und Kol

Abbildung 9: Typischer Slogan von Red Bull (redbull.com)

Anhand des Aussehens der Werbung ldsst sich auBler Zweifel sagen, dass es sich um ein
Produkt handelt, das fiir den Sommer geeignet ist. Man sollte auch erwédhnen, dass die
Werbung den Empfanger dariiber informiert, dass der Energydrink nach Wassermelone
schmeckt. Die Farben, die in der Werbung benutzt sind, konnen auch eine Wassermelone
darstellen. Es sollte auch nicht unerwéhnt bleiben, dass der Sommer mit der erfrischenden
Wassermelone verbunden sein konnte. Hier wire zu fragen, ob diese Werbung

ausschlieBlich flir Frauen bestimmt ist. Was das Bild anbelangt, 14sst sich sagen, dass es sich
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um ein Produkt handelt, das fiir Frauen vorbereitet ist. Dabei gehe ich davon aus, dass die
Wassermelone sehr siif} ist und dass die Mehrheit der Médnner den klassischen Red Bull Typ

bevorzugen werden konnen.

Es ist zweifellos, dass die Zielgruppe, auf die der Energydrink Red Bull primir zielt, vor
allem Sportler bzw. Extrem-Sportler darstellen, die z. B. in folgenden Bereichen tétig sind:
Bergabfahrt, Longboarding, Moto3, Alpine Skiing, Skateboarding, Snowboard Cross usw.
Man darf auch nicht unerwihnt lassen, dass Red Bull bei jungen Menschen sehr beliebt ist.
Die Studenten trinken diesen Energydrink wéhrend der Priifungszeit oder auch an
verschiedenen Veranstaltungen (auf einem Festival oder im Club). Zu der Zielgruppe
gehoren auch die Menschen, die ein Energiedefizit empfinden und brauchen eine schnelle

Zufuhr von Energie.

7.2 Red Bull aus sprachlich-semantischer Sicht

Im Falle dieser Werbung werden zwei Slogans untersucht: ,,FLUUUUGEL FUR IHREN
SOMMER* und im Folgenden auch der kleine Slogan ,,Belebt Geist und Korper®, der unter
dem Red Bull Logo zu finden ist. Diese Analyse beschiftigt sich mit den sprachlich-
semantischen Stilmitteln dieses Werbetextes (Funktion des Textes und semantische
Stilmittel, die im theoretischen Teil erwahnt wurden).

Anhand des ersten ausgewahlten Slogans, ldsst sich zweifelsfrei behaupten, dass in diesem
Fall zwei Funktionen des Textes anzumerken sind.

Es ist ohne Frage, dass dieser Werbetext die Informationsfunktion erfiillt. Bei dem ersten
Slogan steht die Informationsiibertragung im Mittelpunkt, die dem Empfénger (z. B. einem
erschopften Menschen, einem Sportler oder Studenten) mitteilt, dass es sich um einen neuen
Energydrink von Red Bull handelt, der ihm neue Energie verleiht.

Bei dem zweiten ausgewihlten Slogan ,,Belebt Korper und Geist* muss man wieder betonen,
dass es um die Informationsfunktion geht, die dem Empfianger mitteilt, dass nach dem

Trinken der Korper und Geist belebt werden.

Bei beiden Slogans ist klar, dass es hier auch die Appellfunktion benutzt wurde. An den
potenziellen Kunden ist hier ndmlich ein Appell gerichtet, dass er bei der Erschopfung diesen

Energydrink kaufen soll, um die Energie zu tanken.
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Dank der Analyse dieser Werbung ldsst sich herausstellen, dass hier sowohl Metonymie als
auch Personifikation benutzt wurden. Wie im theoretischen Teil erwdhnt wurde, handelt es
sich bei der Metonymie um eine Begriffsiibertragung, die sehr dhnlich wie im Falle der
Metapher ist. Im Weiteren ist anzumerken, dass sich in dieser Red Bull Werbung auch eine
Personifikation befindet, wobei es um eine ,,Verkorperung* geht. Die Tiereigenschaften
(oder auch andere Eigenschaften) werden auf die Menschen {ibertragen oder umgekehrt.
Die Metonymie erscheint im Slogan ,,FLUUUGEL FUR IHREN SOMMER.* Wie bereits
erwéhnt, konnte er eine Verbindung mit dem bekannten Red Bull Slogan ,,Red Bull verleiht
die Fliitiigel” haben. Nach dem Trinken dieses Energydrinks sollte sich der K. so fiihlen,
als ob ihm Fligel gewachsen wéren, weil er die Gefiihle von Leichtigkeit und
Schwerelosigkeit empfinden wird. Ein plotzlicher Anstieg der Energie infolge des Trinkens
eines Energydrinks kann diese Effekte bringen, aber in der Realitét ist dieses Getrénk nicht
fahig, einem Menschen Fliigel zu verleihen. Es muss noch hervorgehoben werden, dass es
hier die Verbindung mit dem Sommer gibt. Im Sommer kommt es zu einem Energiedefizit
schneller, hauptsédchlich an verschiedenen Veranstaltungen, wie z. B. auf Festivals, wo man
die Gefiihle von Leichtigkeit und Schwerelosigkeit flihlen will, deshalb besteht hohe
Wahrscheinlichkeit, dass man dank diesem Slogan den Energydrink kautft.

Wie es bereits erwdhnt wurde, befindet sich im Slogan ,,Red Bull, belebt Geist und Kdrper
eine Personifikation. Wenn sich jemand sehr erschopft fiihlt, ldsst sich {iber ihn sagen, dass
er todmiide ist. In diesem Fall soll betont werden, dass der Geist und Kdrper zu erschopft
sind, um weiterzuleben. Da erscheint der Slogan, der die Information mitteilt, dass nach dem
Trinken unser Geist und Korper belebt werden. In der Realitdt ist dies aber nicht moglich.
Wenn Red Bull ein Mann wiére, der die Menschen vor dem Tod vor Miidigkeit retten konnte,

dann ja. Aber in diesem Fall geht es nur um ein Getrink.
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7.3 Beantwortung der Fragen

Im Folgenden werden die Fragen, die am Anfang des praktischen Teils gestellt wurden,

beantwortet.

Auf wen ist diese Werbung gezielt? Wer ist die Zielgruppe?

Diese Werbung ist vor allem fiir Sportler bestimmt und wurde auch im Lifestylemagazin
,» The Red Bulletin®“ gefunden, wo meistens viele Artikel fiir Sportler zu lesen sind. Sie kann
jedoch auch auf ein jiingeres Publikum zielen, weil zu der Zielgruppe auch junge Menschen
gezdhlt werden konnen, die studieren oder ein Leben fiihren, in dem zu den Energiedefiziten

héufiger kommen kdnnte, z. B. wahrend der Festivals, Priifungszeit oder im Club.

Hier sei noch eine Frage hervorheben, ob die Werbung mehr an Frauen gerichtet ist, weil sie

mehr weiblich aussieht.

Wie konnte diese Werbung die bestimmte Zielgruppe beeinflussen (aus Marketingsicht)?

Die potenziellen Kunden konnten von vielen Elementen beeinflusst werden. Erstens geht es
um den Slogan, der betont, dass nach dem Trinken die Gefiihle von Leichtigkeit und
Schwerlosigkeit (Fliigel haben) kommen. Zweitens handelt es sich um die Bezeichnung
,INEU®, die schildert, dass es sich wahrscheinlich um eine Neuigkeit handelt, die nur eine
limitierte Sommeredition darstellen konnte, die nur wihrend des Sommers verfiigbar sein
wird. Der Konsument weif3 dann nicht, ob er diese limitierte Edition auch in den weiteren

Jahreszeiten kaufen kann.

Wie wirken die benutzten sprachlich-semantischen Merkmale / das benutzte sprachlich-

semantische Merkmal auf die Zielgruppe?

Nach der Analyse dieser Werbung ldsst sich behaupten, dass hier sowohl Metonymie als
auch Personifikation vorkommen. Die Metonymie ist ein sehr beliebtes Lockmittel der
Werbungen und kann auf das Denken des Menschen positiv wirken. Wie oben erwéhnt
wurde, handelt es sich in diesem Fall um den Slogan ,FLUUUGEL FUR IHREN
SOMMER.“, der auf die Konsumenten dadurch wirkt, dass er die Gefiihle von Leichtigkeit

und Schwerelosigkeit verspricht. Sie werden sich so fiihlen, als ob sie Fliigel hétten.
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Der Teil des Slogans ,,Red Bull belebt Geist und Korper enthélt eine Personifikation. Wenn
jemand zu miide ist (fast todmiide) und wenn er den Energydrink trinken wird, werden dann
sein Korper und Geist belebt (dank der Wirkung von Red Bull Auch bei der
Kaufentscheidung kann diese Personifikation eine wichtige Rolle spielen, weil sie imstande

ist, auf das Denken des Konsumenten. zu wirken.
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8 AUSWERTUNG DER ANALYSE

Im vorliegenden Kapitel werden die zwei analysierten Werbungen verglichen. Jede

Werbung wurde auf verschiedene Zielgruppe gezielt und wurde in unterschiedlichen

Werbetridgern platziert.
Erste Werbung Zweite Werbung
Wimperntusche Energydrink Red Bull
Printmedium
Werbetriger Online-Medien
Zeitschrift
Sportler, Studenten,
Zielgruppe Frauen .
Jugendliche
Metapher, Metonymie,
Semantische Stilmittel _ .
Personifikation Personifikation
Informationsfunktion Informationsfunktion
Kommunikationsfunktionen
Appellfunktion Appellfunktion

Tabelle 1: Zusammenfassung der Analysen 1

In der oben erwihnten Tabelle werden die Ergebnisse, die wihrend der Analyse gesammelt
wurden, zusammengefasst. Sie verdeutlicht die Unterschiede in der Werbesprache in Bezug

auf die Zielgruppe (aus Marketingsicht und sprachlich-semantischer Sicht).

Was das Marketing betrifft, spielte die Platzierung der Werbung eine wichtige Rolle (Art
des Werbetrdgers). Ausgehend von den Ergebnissen ldsst sich belegen, dass bei der ersten
Werbung fiir die Wimperntusche Volum’Express Colossal Cat Eye von Maybelline ein
Online-Werbetrdger benutzt wurde. Deswegen konnte die Werbung eine grof3ere Reichweite
erreichen. Die zweite Werbung wurde in einem Printmedium (Zeitschrift) platziert, wo sie
hauptséchlich auf Sportler gezielt wurde. Hier muss man besonders betonen, dass es ein
Vorteil aber auch Nachteil sein kann. Der Vorteil liegt darin, dass die guten Beziehungen

mit der Hauptzielgruppe (Sportler) erhalten bleiben konnen. Der Nachteil besteht darin, dass
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diese Zeitschrift nicht imstande ist, die anderen Zielgruppen anzusprechen. Deshalb wird

das Produktbewusstsein niedriger sein.

Die Werbung fiir Wimperntusche hatte eine klar definierte Zielgruppe von Frauen im Alter
von 15 bis 35 Jahren. Altere Frauen konnen zwar auch einige Produkte kaufen, aber es steht
auller Zweifel, dass diese Produkte (Werbung) NICHT auf Ménner oder Kinder gezielt
wurden. Aus der zweiten Werbung fiir den Energydrink Red Bull ergibt sich, dass eine
Werbung an mehrere Zielgruppen gerichtet werden kann. Die Hauptzielgruppe stellen
Sportler dar, aber weiter auch die Studenten, die Red Bull wéihrend der Priifungszeit trinken

und auch Jugendliche, die ein Energiedefizit empfinden.

Es lésst sich anhand der Analyse zweifelsfrei belegen, dass in den Werbungen verschiedene
semantische Stilmittel benutzt wurden. Bei der ersten Werbung handelt es sich um die
Metapher und Personifikation. Beide Stilmittel sind fahig, das Denken eines Konsumenten
positiv zu beeinflussen. Es geht darum, den Frauen das Gefiihl zu geben, dass sie dank der
atemberaubenden Augen wie schone und gefdhrliche Tiere aussehen werden. Sowohl
Personifikation als auch Metonymie wurden auch in der zweiten Werbung verwendet. Die
Metonymie unterscheidet sich von der Metapher dadurch, dass es sich um eine Benennung

handelt, die auf einem anderen Kontext als auf der Ahnlichkeit basiert.

Wie es in der Tabelle dargestellt ist, befinden sich in beiden Werbungen dieselben
Funktionen. Die Informationsfunktion, weil diese Werbetexte die Aufgabe haben, dem
Empfinger die bestimmten Produktinformationen mitzuteilen. Und weiter auch die
Appellfunktion, die typisch fiir die Werbungen ist. Man darf auch nicht unerwéhnt lassen,
dass man hier auch einige die Unterschiede in der Benutzung der Funktion bemerken kann.
Die erste Werbung forderte eine Frau auf, das Produkt zu kaufen. Der Slogan, in dem die
Appellfunktion benutzt ist, appelliert an das Bewusstsein der Frau. In diesem Fall muss man
besonders betonen, dass es zur sofortigen Meinungsbeeinflussung kommt. Bei der zweiten
Werbung geht es um einen allmihlichen Appell, der darauf hinweist, dass es sich um eine
limitierte Edition handelt und der Appell wurde an den Konsumenten gemichlich geleistet.

Der Kunde soll dieses Produkt vor allem im Sommer kaufen oder wenn er erschopft ist.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Die vorliegende Arbeit befasste sich mit den Unterschieden in der Werbesprache in Bezug
auf die Zielgruppe, die Unterschiede wurden durch die Analyse von zwei Werbungen

ausgewertet.

Das Ziel dieser Arbeit war zu vermitteln, dass in den Werbungen verschiedene
Werbungsmittel und semantische Stilmittel benutzt werden kénnen, um die Menschen am
besten anzusprechen. Diese Bachelorarbeit verfolgte auch das Ziel, die konkreten
Unterschiede in der Werbesprache in Bezug auf die Zielgruppe zu finden und zu analysieren.

Dieser Differenzen wurden dann in der Auswertung von zwei Analysen ausgewertet.

Diese Bachelorarbeit besteht aus dem theoretischen und dem praktischen Teil. Der
theoretische Teil ist in 4 Teile gegliedert, wobei in jedem Bereich verschiedene Themen
behandelt wurden. Zu Beginn hat man sich mit der Werbung allgemein beschéftigt, wobei
sie aus Marketingsicht beschrieben wurde. In demselben Kapitel wurden auch verschiedene
Werbetrdger charakterisiert. Im zweiten Kapitel wurden die Zielgruppen erwéhnt. In diesem
Kapitel wurden nicht nur die Zielgruppen charakterisiert, sondern wurde beschrieben, wie
verlduft der ganze Prozess bei der Auswahl einer Zielgruppe. Im dritten Kapitel des
theoretischen Teils wurde die Werbekommunikation behandelt. Des Weiteren wurden hier
auch die Textfunktionen konkretisiert wie z. B. Informationsfunktion, Appellfunktion,
Deklarationsfunktion, Obligationsfunktion und Kontaktfunktion. Nicht zuletzt kann man in
diesem Kapitel auch die Begriffe “Massenkommunikation* und
“Individualkommunikation® finden. Zum Schluss wurden die Semantik und semantische
Stilmittel, die in den Werbungen hdufig benutzt werden, behandelt, wobei hier auch das

Zeichenmodell von Ferdinand de Saussure erwidhnt wurde.

Im praktischen Teil wurde der Versuch unternommen, zwei verschiedene Werbungen aus
Marketingsicht und sprachlich-semantischer Sicht zu analysieren. Die Aufmerksamkeit
wurde auf die Analyse der Zielgruppe, der Werbetrdger und dann der Slogans, wo
verschiedene Stilmittel vorkommen, gelegt. Deshalb mussten bei der Auswertung der

Analyse mehrere Aspekte beriicksichtigt werden.

Die aus der Analyse hervorgehenden Ergebnisse begriinden die Aussage, dass in jeder
Werbung verschiedene semantische Stilmittel benutzt werden, um den Konsumenten am

besten anzusprechen. Die analysierten Werbungen wurden auf verschiedene Zielgruppen
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gezielt und es muss noch hervorgehoben werden, dass auch der Werbetréger unterschiedlich

war.

Zusammenfassend lisst sich sagen, dass nach der Durchfiihrung der Analyse von zwei
ausgewdhlten Werbungen sichtbar ist, dass in jeder Werbung ganz unterschiedliche
Lockmittel und Stilmittel eingesetzt werden, um die bestimmte Zielgruppe am besten
anzusprechen und ihre Aufmerksamkeit zu gewinnen. AbschlieBend muss man auch

erwdhnen, dass es eine gute Idee wire, diese Forschung fortzusetzen.
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