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Markte und Verbraucher

Schone neue Werbewelt — In uencer,
Storytelling und Co.

Nach einer Idee von Timo Schuh und Anke Soéller

Unterrichtsreihe erkunden lhre Schilerinne % Schuler die Werbewelt des digitalen Zeitalters.

KOMPETENZPRO

Dauer: richtsstunden

Kompetenzen: nzepte zu Werbung re ektieren, die AIDA-Methode anwen-
it neueren Ansatzen vergleichen, die Kommunikations-
ed Bull analysieren, das Konzept der ,Psychologie
Uberzeugens* erlautern und Fallbeispiele darauf anwenden,
liche Regelungen der Werbewirtschaft und Online-Kom-
ikation erlautern, das Phanomen In uencer-Marketing aus
schiedenen Perspektiven beurteilen, Storytelling und Content
arketing erlautern und bewerten, positive und negative Aspekte
von Werbung im digitalen Zeitalter erdrtern, Karikaturen analy-
sieren

iSC ereiche: Werbung, AIDA-Methode, Werbeinstrumente, Handlungsmuster,
In uencer Marketing, Werberat

Medien: Schaubilder, Infogra ken

Zusatzmaterial: Hot-Spot-Methode zur Karikaturanalyse
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M 2 ,Nichts ist unmaoglich® — Wie wird ein Claim berihmt?

Warum denken wir beim Satz ,Nichts ist unmdglich* sofort an die Automark
bewerten, dass wir alle unzahlige Werbespriiche kennen — und diese unmit
in Verbindung bringen? Hier erfahren Sie es.

oyota?

Aufgaben
1. Betrachten Sie die Word Cloud. Ordnen Sie die Claims in Pa m Unterneh-
men zu.
2. Sammeln Sie weitere Claims. Lassen Sie lhren Partn i ehmen zuord-
nen.
3. Nennen Sie Kiriterien, die einen guten Claim aus
@ 4. Lesen Sie den Text. Vergleichen Sie Ihre Krit und erganzen Sie diese.

Die Zukunfr des Automoils t mit einem Unterneh-
Die Zukunft des Automobils der Teilsatz. Streng ge-

In Bayern daheim, Welt house

Wenn's mal-wieder Il'inger dauer eine zentrale Aussage zu einens Pro-

Y
o 3
> o
N
Y w
o Hier bin ich Mensch, hier kauf ich ein g
= e L . s wesentliche Verkaufsargument, der USP «
L ©
© gebracht werden. Er soll Assoziationen [=Lwer-
knlpfte Vorstellungen] we auf das Produkt oder die Marke machen und sich tief im
Bewusstsein des potenzielle ers einnisten. Der Slogan [...] soll dabei eng mit dem Unter-

N nur so kann der Konsument Marke mit Slogan assoziieren.
15 ich beKomme Lust auf Goldbaren. Mission completed! Doch was

f nicht zusatzlich zum Slogan noch lernen missen, fir welche Marke er
iv verstandlich sein. Der Slogan [spiegelt] sozusagen das Innere des Unter-

vickeln kdnnen. Durch Originalitdt und Klarheit kann man sich von der Konkur-
renz abheben und ein einzigartiges Bild im Bewusstsein des Verbrauchers generieren [= erzeu-
gen]. Das effektive Ziel eines Slogans ist die emotionale Reaktion. Emotionen sind sehr stark mit
nserem Erinnerungsvermdogen verknlpft. Je héher [die emotionale Verwicklung] des Konsu-
nten, desto schneller wird eine Werbebotschaft gelernt und desto tiefer sitzt sie schlieflich in
er Erinnerung.

© Stefan Grob: Slogans: ,Wenige Worte, gewaltige Wirkung.“ In: Complecta vom 26.06.2013. Zu_nden unter: https://
www.complecta.ch/blog/news/slogans-wenige-worte-gewaltige-wirkung (22.07.2019) Verandert und gekiirzt.
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M 4 Hoher, schneller, weiter — Die Werbemaschine Red Bul

Abenteuerlustig, stets in Bewegung und auf der Suche nach der nachsten s
rung oder dem neuesten Freizeitspal3: Diese Kundengruppe spricht Red Bu
Werbemitteln und einem grof3en Werbeetat gezielt an.

Aufgaben

Q )
erial M 5 ein.
ung fur den Erfolg von Red

© RAABE 2019

Bilder 1, 2, 3, 5, 6, 9: © Red Bull Deutschland GmbH und Red Bull Media House GmbH, Bild 4: © iStock Editorial/StockPhotoAstur,

Bild 7: © RasenBallsport Leipzig GmbH, Bild 8: © iStock Editorial/ricochet64
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Der menschliche Instinkt — Handlungsmuster in der
Werbung

Aufgaben

1. Erklaren Sie das Vorgehen von Dogbert und das Verhalten von Wally im Cond¥.

2. Arbeiten Sie heraus, worum es sich bei den ,Instrumenten der Ein ussnah handelt. Lesen
Sie hierzu den Text und ergéanzen Sie ihn an der richtigen Stelle mit den Fad@Regriffen.

3. Nennen Sie den Fachbegriff fiir das im Comic dargestellte psychologische PR

4. Uberlegen Sie sich in Vierergruppen konkrete Beispiele fir die Prod rbun
tion, in denen das Kontrastprinzip eine Rolle spielt.

Bild 1: Dogbert: Pro im Uberbringen schlechter Nachrichte ly, ich soll dir vom Chef etwas ausrichten ..."
Bild 2: ,Du bist gefeuert!!! Und du wurdest heimlich beim Stehl
Bild 3: ,Das darf doch nicht wahr sein.“ — ,Ist es auch nicht. Aber je

dass du ein Prozent mehr Gehalt beko!

s mal auf, wie froh du bist, wenn ich dir sage,

Die Instrumente der Ein ussnahme

Forscher, die das Verhalten von Tieren | natdrlichen Umgebung untersuchen, haben herausgefunde

n, das
) fol

vorher nicht alle Informa

, dass der Preis einer Sache
gt. Dies kann den Konsumenten jedoch in Einzelfallen teuer zu stehen
dieser Verhaltensautomatismen erhoht sich insbesondere

Ein Beispiel i

emerkmale zu manipulieren versuchen. Anschaulich zeigt dies ein Prinzip der

stigeren Kleider oder Accessoires vergleichsweise billig wahrgenommen werden.

obert B. Cialdini: Die Psychologie des Uberzeugens. Géttingen: Hogrefe, 2017. S. 15-21.

¢ Fehlerwahrscheinlichkeitd trigger feature e Kontrastprinzip f automatic responding
g Faustregelnh ,teuer ist gleich gut* i xed-action patterns
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) treten

, die automatic
auch Menschen in komplexen Situationen schnell entscheiden miss
sparen Zeit und En

m Nor|
komme
dann,
mensc

. Wenn sich eine zweite Sache, die wir wahrnehmen, bedeutse
eigen wir dazu, die beiden Dinge verschiedener wahrzunehmen, als sie es tatséchlic
Einkaufen zum Beispiel hau g zuerst die teuren Kleider prasentiert, sodass die im Anschit
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In uencer — Traumjob oder verfihrerischer Betrug?

Aufgaben

1. Die Hotspot-Methode bereitet Sie auf die Analyse einer Karikatur vor, indem
die wesentlichen Elemente scharft. Bevor Sie also mit dem typischen Dreis
Bearbeitung von Karikaturen (Beschreiben, Analysieren, Bewerten) beginne
die Fragen bzw. bearbeiten die Arbeitsauftrage in den Sprechblasen. Bei ma
sen handelt es sich lediglich um Hinweise.

2. Beschreiben, analysieren und bewerten Sie die Karikatur.

3. Konnen Sie es sich vorstellen, als In uencer tatig zu werden?

[ :DV LVW HLQ ,QA}H( dass n Abiturschnitt von 1,3

zugelassen werden;
acher haben meist einen niedrigen NC.

J
Beschreiben Sie den
Gesichtsausdruck der
Jugendlichen. 4 A\
- Was sagt der
é Ort, an dem
S sich die
§ Jugendlichen
@ EH¢ QGHQ
E uber ihre
T Generation
E Y aus? )

/\

] [ \
Objekte: Welche Bedeutung Bildunterschrift: Sprechblase:
haben Smartphones fiir Was sind Fake Was bedeutet
Jugendliche? News? Jliken®?
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M 10 In uencer — natzlicher Traumjob?

In uencer sind die Stars auf Social Media wie YouTube und Instagram. Sie |
ben teilhaben und verdienen Geld mit Sel es auf gesponserten Reisen. Im
haben den Berufswunsch ,In uencer* — doch ist dies tatsachlich ein Traumjob?

Aufgaben
1. Erklaren Sie, wie In uencer Marketing funktioniert.
@ 2. Arbeiten Sie aus dem Text die positiven und negative ekte encer* heraus.
Q 3. Bilden Sie Dreiergruppen. Diskutieren Sie anhand der Me el — Bad Angel*
) da-riber, ob es ein Traumjob ist, In uencer zu sej
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licht die Bedeutung von In uencern fur Unternehmen: Nach einer U
Meinungsforschungsinstituts TNS nutzen rund 73 Pr i

Social-Media-Kanéle. Auch wenn die Nutzung mit zun dem Alter abnimmt, liegt der Prozentsatz der 55- bis 64jah-
rigen Nutzer immerhin noch bei rund 21 Prozent. So zahlt ram beispielsweise weltweit rund eine Milliarde NLEZGI‘
(Stand: 01/2019) und YouTube sogar 1,9 Millig /2018). Der Schatzung der Berliner Unterneh@ens-
beratung A. T. Kearney zufolge werden sich@H ehmen fur In uencer Marketing bis 2020 Welgveit

um das Vierfache steigern. Ein Grund dafur is ur und liegt in der auf immer mehr Geraten installier-
ten Sperre fUr Display Advertising, z. B. Bannerw
Gerade aufgrund des Booms des Online- und In ug Marketings wird der Wettbewerbsdruck unter In uencern

immer groRer. Daher wird erst ab g ) bei Instagram- und YouTube-Nutzern von In uencern gespro-
chen. Nur rund ein Prozent die ‘ i pin nanziell sorgenfreies Leben fiihren. Gerade aufstrebende

ein In uencer pro Werbebei [ 5 edlich. Fur Deutschland gilt die Faustregel, dass mit 10.000
Followern pro Beitrag ca. 100 ent werden kénnen. Bei In uencern sind insbesondere die ersten 24 Stunden
i aidend, da in dieser Zeitspanne die meisten ,Views" erzielt werden.

Hinblick auf ihre

orentext nach: Ralf Loweg/cid: ,Digitalisierung: Der Ein uss der In uencer. In: Unternehmen-Heute vom 07.08.2018;
. Kearney: ,Social In uencer Marketing boomt — doch wie macht man es richtig?“, 31.10.2016; Michaela Paef-
gen-Laf3: ,Nicht jeder YouTube-Star taugt zum In uencer.” In: Springer Professional vom 31.12.2016; Sabine Schaper:
LInuencer Marketing: Schein des Authentischen.” NDR.de vom 22.11.2017.
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Storytelling — Mit Geschichten zum Kassenklingeln?

Ob Snacks oder Hautp ege, Werbung braucht Helden und setzt auf Geschichten — aber wig2

Aufgaben
1. Lesen Sie den Text. Erklaren Sie den Aufbau und das Ziel der Pom-Bar-W
2. Erlautern Sie den Zusammenhang zwischen Werbung und der Wirkung vo
3. Ordnen Sie folgende Elemente aus ,Star Wars" der ,Heldenreise” zu
a) Luke zerstort den Todesstern.
b) Luke bekommt Hilfe von Darth Vader, der den Imperator tétet.
c) Obi-Wan gibt Luke sein Laserschwert und unterrichtet ihn.

d) Da Luke gerade einen Sohn bekommen hat, zogert er, dig¥5alaxie zu retten.

iele, in denen man als Spieler in c

Rolle des Pom-Bar-Maskottchens schlipft und Pom-Bar- i ”Mal be ndet sich der Pom-Bar in einer
Weihnachtswelt, mal im Dschungel, mal auf dem Mars. Unen iele Welten und damit verknupfte spielerische
Bildergeschichten, die es fur Kinder zu entd Bar ist immer mit dabei. Der Fantasie sinc
dabei keine Grenzen gesetzt, inshesondere emeldete Nutzer selbst ein ,Level” in einer eigenen Pom-Ba

bung, Freizeit und Spiel verschwim

zeitideen sowie einem Erndhrungsg Produktibersicht und zelgt den aktuelleg Té)’ -Spot.

Grundmuster vieler
ler in Hollywood bg
Wars-Filme von Geort pasieren eben-
falls auf dieser Helden Geschichten
: i gnschen in
ihrem Ba inspi ) sie. Sfe schaffen
Geschichten ma-
isen anschaulich

ter: https://www.mashup-communications.de/2017/07/storytelli

m Rupp (2016): Storytelling fur Unternehmen. Frechen: mitp, 2

cher, wenn eine Ident|
kation inem Hauptdarsteller, einem Helden, erfolgt. Das menschliche Gehirn geht sogar so weit, Eﬁnﬁe auto-

atisch i Geschichten miteinander in Verbindung zu bringen und zu erklaren. Sie unterstiitzen die V§r§ellungs
angig davon, ob diese den Tatsachen entsprechen. Zuhoérer neigen dazu, die Inhalte vonSS%schichte
ohne Wi e zu akzeptieren.

Autorentext nach: Rupp, Miriam: Storytelling fir Unternehmen. Mit Geschichten zum Erfolg in Content Marketing, PR, Social Media, Employ
Branding und Leadership. Frechen: mitp, 2016, S. 35 ff.
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