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— Haben Sie den Elativ als sprachli-
gan erkannt? Mit dem genauen Blick
heslogans entwickeln lhre Schiler in diesem
cin Gesplr fir sprachliche Raffinesse und
undlegendes zu Prinzipien der Werbung.

er, Berlin

pellfunktionen in Werbeslogans untersuchen; das KISS- und das AIDA-Prinzip
enlernen und anwenden; sprachliche Mittel wie Reime, Komparative, GegenUlber-
ungen oder Alliterationen in Werbeslogans analysieren; Slogans selbst formulieren

lhr Plus eine Farbfolie mit verschiedenen Produkten als Impuls fiir eigene Werbeslogans
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Fachliche Hinweise

Werbetexte appellieren

Werbung begegnet uns Uberall und ist eine besondere Art der Kommunikation: Mit
geschickten Gestaltung sollen Werbetexte die Aufmerksamkeit der Verbraucher auf da
Produkt lenken, mit dem Ziel, den Verkauf zu steigern. So gesehen haben alle Werbet
lative Funktion, auch wenn diese in der Regel nicht direkt zum Ausdruck kommt. Ahnlich
texte oder auch literarische Werke richten sich Werbetexte an einen Empfanger,

Den Kaufwunsch wecken — das AIDA-Prinzip

Auch wenn das AIDA-Prinzip inzwischen als uberholt gilt, weil es die Abla
hervorgerufenen Kommunikationsprozesse zu vereinfacht darstellt,
Elemente nach wie vor glltig. So sind es vor allem vier Schritte, zu d
will:

n Werbung Anstol3}geben

A (Attention) Der Betrachter soll auf die Werbung aufmerksam werden:

I (Interest)  Er soll sich flir das umworbene Produkt interes
D (Desire) Er soll sich wiinschen, das Produkt zu besitzen.
A (Action) Er soll aktiv werden und das Produkt kauf

ondern miteinander
men einer Werbeanzeige
fte (wenn Gberhaupt). Im
rn um asthetische Fragen

Dass es sich dabei nicht um Phasen handelt, die streng
interagieren, leuchtet ein. Klar ist aul3erdem, dass das
keinen Rezipienten unmittelbar zum Kauf eines Pr
Fach Deutsch geht es aber ohnehin nicht um 6ko
der Sprachgestaltung.

ische Aspekte, son

Slogans - sprachliche Mittel der Werbun

inheit insbesondere die Strukturen von Werbe-
ind in sprachlicher Hinsicht am interessantes-
iche Repertoire in Werbetexten ist breit

Untersucht werden im Rahmen der Unterric
slogans, heute vielfach auch , Claims” genannt.
ten. Ob Alliterationen, Reime, Neolagismen — das s

In dieser Unterricht en sich die Schiiler zum einen mit der Funktion und Wirkungsweise
von Werbung 3 2 . en untersuchen sie Werbeslogans sprachlich und lernen so

eigefe Werbeslogans.

d AIDA - die Psychologie der Werbung verstehen

Die Schiiler verstehen die appellative Funktion von Werbung und setzen sich
mit dem KISS- und dem AIDA-Prinzip auseinander.

Im Arbeitsblatt M 1 erfahren die Lernenden, wie Kaufappelle in Werbeslogans
o funktionieren. Hierzu analysieren sie verschiedene Slogans mit indirekten
Materialien Appellen und vergleichen diese mit einem direkten Appell.

M 1-M 2
M 2 informiert iber das AIDA- und das KISS-Prinzip. Auf dieser Grundlage
beurteilen die Schiiler eine Werbeanzeige mithilfe eines Arbeitsblattes.
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Stunde 2/3 Alliterationen, Reime und Vergleiche - sprachliche Mittel der Werbung
. Die Schiiler erkennen sprachliche Stilmittel wie Alliterationen, Par
Intention .
oder Reime.
In M 3 untersuchen die Lernenden in Gruppenarbeit verschiedegle Slogans auf
ihre sprachliche Gestaltung und setzen sich mit den sprachli Besonder-
Materialien heiten auseinander.
M3-M4 Das Glossar M 4 fasst die wichtigsten sprachlichen Ges
men. Die Schiler ordnen den einzelnen Sprachmerk
chenden Fachbegriffe zu.
Stunde 4 Mit Sprache spielen - eigene Slogans entwerfen
e M 5 ist eine Folie mit Bildern zu verschiedenen dukten. Die
Materialien .
mulieren selbst Werbeslogans und wenden da
M5 .
Mittel an.
Materialibersicht
Stunde 1 KISS und AIDA - die Psychologi versteiin

M1 (Ab) In jeder Werbung steckt ein A
M2 (Tx) KISS und AIDA - was verbirgt sich da

Stunde 2/3  Alliterationen, Reime und i he Mittel der Werbung
M3 (Tx) Mit Sprache werben — auf den kommt es an

M4 (GI) Glossar: Sprachg uffa Stilmittel

Stunde 4 Mit Sprache spielen entwerfen

M5 (Fo) Schirm, Schuh, Lolli -

beslogdns selbst formulieren

Minimalplan

zur Vertugung (zum Beispiel eine Vertretungsstunde)? Dann behan-
tweder die psychologischen Wirkmechanismen der Werbung (M 1
mittel (M 3 und M 4).

Sie haben nur eine
deln Sie mit den Schiil
und M 2)
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M2
KISS und AIDA - was verbirgt sich dahinter?

Anfangsbuchstaben mehrerer Wérter zusammengesetzt. Der Fachbegriff flir diese
zung heil3t Akronym. Die verklirzten Formeln KISS und AIDA stehen fiir bestimmt

1. Das AIDA-Prinzip

Das sogenannte AIDA-Prinzip wurde vor mehr als hundert Jahren von de
entwickelt. Lewis hatte beobachtet, dass erfolgreiche Verkaufsgesprach

Attention (Aufmerksambkeit): Es gelingt dem Verkaufer, den Kager
auf ein Produkt aufmerksam zu machen.

Interest (Interesse): Der Verkaufer kann den Kaufer fur d
interessieren.

@ Desire (Wunsch): Der Kaufer entwickelt den Wunsch,
besitzen.

@ Action (Handlung): Der Kaufer schreitet zur Tat un¥l er kauft das Pro-

dukt.

Das AIDA-Prinzip wurde spater auf die Werbung . Vi fachleute finden die For-
mel heute zu einfach, denn man geht nicht mehr ie vig¥ Phasen geordnet nachein-
ander ablaufen. Trotzdem steht fest, dass eine erfolgre au diese vier Ziele verfolgen
sollte und entsprechend gestaltet sein muss

2. Das KISS-Prinzip

In jeder Packung Alkaline gii)l: &s jetzt ein farbiges
Tartoo zum Aufkleben — insgesamt 5 verschiedene.
Also, nichts wic los zum nichsten Hindler,

In: http://www.mediensprache.net/archiv/corpora/micky-maus/anzeigen/1995

12 RAAbits Deutsch e Berufliche Schulen e August 2011



“ Schriftlich kommunizieren ¢ Beitrag 14 Werbeslogans m

M3
Mit Sprache werben -
auf den Slogan kommt es an

Das AIDA-Prinzip trifft auch auf die sprachliche Gestaltung von Werbetexten zu;
muss Aufmerksamkeit erregen und das Interesse des Kunden wecken. Deshalb mu
formuliert sein. Aul3erdem soll ein Slogan so klingen, dass die Verbraucher siclyleicht an |
kénnen.

Aufgabe

Bilden Sie neun Kleingruppen und untersuchen Sie jeweils eine
Priifen Sie, mit welcher sprachlichen Besonderheit Aufmerksamk
was lhnen an den Formulierungen aufféllt. Fassen Sie lhre Erge
zusammen.

mmlung von We
erzeugt wird. Mar
isse in zwei drei Sétzen

Ein Tipp: Sie mussen eine sprachliche Besonderheit finden lir alle

zutrifft. In Klammern steht jeweils das beworbene Produkt.

s lhrer Gruppe

Barmer. Deutschlands grof3te Krankenkasse. (Kr,
Orbit. Extra lang im Geschmack. (Kaugummi)
Der Spiegel. Spiegel-Leser wissen mehr. (Zeitsc

© o N RN =

© o N RWDN =

ersonlich, preiswert, nah. (Versicherung)

kten, Fakten, Fakten. Und an die Leser denken. (Zeitschrift)
. ic schmeckt jedem Hund - jeden Tag. (Hundefutter)

8. Ratiopharm. Gute Preise. Gute Besserung. (Medikament)

9. Somat. Sicher. Super. Sauber. (Geschirrsplilmittel)
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M4

Glossar: Sprache, die auffallt -
sprachliche Stilmittel

Alliteration: gleiche Anfangsbuchstaben bei
den betonten Silben benachbarter Worter.

Iu

Beispiel: ,Mars macht mobi

Anapher: gleiche Satzanfange bei unmittelbar
aufeinanderfolgenden Satzen. Beispiel: ,Hier
bin ich Mensch, hier kauf ich ein.”

Anspielung: eine Art Hinweis auf etwas Bekann-
tes, z. B. auf eine Redewendung, aber mit klei-
nen Veranderungen. Der Kenner versteht
dennoch sofort, was gemeint ist, d. h., worauf
angespielt wird. Beispiel: ,Flir meine Zukunft
sehich blau.” (Werbung flir eine Bausparkasse).
Normalerweise sagt man: ,Ich sehe schwarz fiir
meine Zukunft!” Damit meint man, dass man
ein Unheil kommen sieht. Indem die Bauspar-
kasse die Redewendung aufgreift und dabei die
Farbe Schwarz mit der Farbe Blau vertauscht,
will sie Aufmerksamkeit erregen.

Elativ: ein indirekter Vergleich, bei dem eine
Sache als besser oder ungewdhnlich gut her-
ausgestellt wird, ohne dass gesagt wird
diese Bewertung zustande kommt. Bei
.ein Meisterwerk”, ,urgemiitlich”, ,die fri-
schesten Madchen”

Ellipse: ein unvollstandiger Satz,
Subjekt oder das Pradikat (oder bei

Beispiel: ,Freude am Fahren”.

Gegeniiberstellung:
ander gegenubergestellt:
und kalt getrunken.”

Aufgabe

Besti en welche spra
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Komparativ: erste Steige-
rungsform von Adjektiven.
Beispiele: ,groRer”, ,bes.
ser”, ,hoher”

Neologismus: eine Wortneu-
schopfung, auch
unbekannter Zusa
zungen.

Beispiel: ,Wohlf

rch den ahnlichen Klang
ben von zwei Woértern.

,Hari®o macht Kinder froh und

ebenso.”

Superlativ: zweite Steigerungsform von Adjek-
iven. Beispiele: (der) “Grofl3te”, (der)
- te”

pielerei: eine ungewohnliche Verwen-
g von Wortern, die auffallig ist und stutzig
cht. Beispiel: ,Gut bedacht” (Werbung fir
achziegel): Normalerweise versteht man unter
der Formulierung ,gut bedacht”, dass man
Uber etwas gut nachgedacht hat; man hat alles
Wichtige bedacht. In dem Slogan ist aber
gemeint, dass ein Haus ein gutes Dach hat (gut
.bedacht” ist).

1lichen Mittel in den Werbeslogans verwendet werden.
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