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V.26

Markte und Verbraucher

Schone neue Werbewelt — Influencer,
Storytelling und Co.

Nach einer Idee von Timo Schuh und Anke Soller

gn, finden sich viele Vor-

Unterrichtsreihe erkunden lhre Schiilergene dlor die Werbewelt des digitalen Zeitalters.

KOMPETENZPROFIL

Dauer:
Kompetenzen: bung reflektieren, die AIDA-Methode anwen-

echtlicfie Regelungen der Werbewirtschaft und Online-Kom-
unikation erldutern, das Phanomen Influencer-Marketing aus
rschiedenen Perspektiven beurteilen, Storytelling und Content
arketing erldutern und bewerten, positive und negative Aspekte
von Werbung im digitalen Zeitalter erortern, Karikaturen analy-
sieren

iscK\Bereiche: ~ Werbung, AIDA-Methode, Werbeinstrumente, Handlungsmuster,

Influencer Marketing, Werberat

Medien: Schaubilder, Infografiken
Zusatzmaterial: Hot-Spot-Methode zur Karikaturanalyse
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M 2 »Nichts ist unmaglich” — Wie wird ein Claim beriihmt?

Warum denken wir beim Satz ,Nichts ist unmdglich” sofort an die Automarke Toyota? Wi/ist
bewerten, dass wir alle unzahlige Werbespriiche kennen — und diese unmittelbar mit Marke
in Verbindung bringen? Hier erfahren Sie es.

Aufgaben
1. Betrachten Sie die Word Cloud. Ordnen Sie die Claims in Partnerarbeil je
men zu.

2. Sammeln Sie weitere Claims. Lassen Sie lhren Partner die Claig#8 einem Unterneh
nen.
3. Nennen Sie Kriterien, die einen guten Claim ausmachen.
@ 4. Lesen Sie den Text. Vergleichen Sie lhre Kriterien mit

Die Zukunft des Automobils

Die Zukunft des Automobils

es produktiibergreifend.
Wenn's mal'wieder langer dauer ' ne “gtrale Aussage zu einem Pro-

Hier bin ich Mensch, hier kauf ich ein

Hier bin ich Mensch bier kauf ich in

© Autorengrafik

kntipfte Vorstellunge,

Jedes Mal, wenn ich einen B sehe, sisigt es bei mir im Kopf: ,Haribo mach[t] Kinder froh und

15 bekomme Lust auf Goldbaren. Mission completed! Doch was

emdlich sein. Der Slogan [spiegelt] sozusagen das Innere des Unter-
pamlich dessen Werte und Philosophie. Und er ist nur glaubwiirdig, wenn er
der Slogan mdglichst langlebig sein, um sich so im Bewusstsein des
erankern zu konnen. ,Waschmaschinen leben langer mit Calgon“ — wiir-
anderen Slogan fiir Calgon akzeptieren? Wie wirken Slogans? Der visuelle [=

’¢n 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

unserem Erinnerungsvermdgen verkniipft. Je hoher [die emotionale Verwicklung] des Konsu-
enten, desto schneller wird eine Werbebotschaft gelernt und desto tiefer sitzt sie schlieRlich in
r Erinnerung.

© Stefan Grob: Slogans: ,,Wenige Worte, gewaltige Wirkung.” In: Complecta vom 26.06.2013. Zu finden unter: https.//
www.complecta.ch/blog/news/slogans-wenige-worte-gewaltige-wirkung (22.07.2019) Verdindert 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 sportlichen H
rung oder dem neuesten Freizeitspal3: Diese Kundengruppe spricht Red Bull mit seine
Werbemitteln und einem groRen Werbeetat gezielt an.

Aufgaben
@ 1. Betrachten Sie die Fotocollage. Analysieren Sie anhand der Bilde
macht.

3. Beurteilen Sie auf einer Skala von 1 bis 10 die Bedeutung vo
Bull.
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Red Bull

Wall Info  Athletes WebTV Games Events >

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 M7
Werbung

Aufgaben

1. Erkléren Sie das Vorgehen von Dogbert und das Verhalten von Wally im Comic.

2. Arbeiten Sie heraus, worum es sich bei den ,Instrumenten der Einflussnahme” handel
Sie hierzu den Text und erganzen Sie ihn an der richtigen Stelle mit den Fachbegriffen:

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

tion, in denen das Kontrastprinzip eine Rolle spielt.

DOGBERT : PROFESSIONAL YOU'RE FIRED!!I

BEARER OF BAD NEWS AND THEY HAVE
WAL YOUR B0%S |5|  SECRET VIDEOS
OF YOU STEALING

& Syndlcate, Inc.

YOU, ...

www.unitedmedia.com

© 1997 United Feature Syndicate,
Inc., Zeichner: Scott Adams

Bild 2 ,Du b/st gefeuert!!! Und du Wurdest heimlich beim
Bild 3: ,Das darf doch nicht wahr sein.” — ,Ist es auch ni
dass du ein Prozent mehr Gehalt bekommst.”

&oh du bist, wenn ich dir sage,

Die Instrumente der Einflussnahnzs

Forscher, die das Verhalten von Tier8 iirlichen Umigebung untersuchen, haben herausgefunden, dass deren

n( ) folgen.

) treten auch

, die automatischen

sparen Zeit und Energie.

, dass der Preis einer Sache im Normalfall

teigt. Dies kann den Konsumenten jedoch in Einzelfallen teuer zu stehen kommen. Die
dieser Verhaltensautomatismen erhoht sich insbesondere dann, wenn

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

O Fehlerwahrscheinlichkeit @ trigger feature ® Kontrastprinzip @ automatic responding
® Faustregeln ® ,teuer ist gleich gut” @ fixed-action patterns
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Influencer — Traumjob oder verfiihrerischer Betrug? M9

Aufgaben

1. Die Hotspot-Methode bereitet Sie auf die Analyse einer Karikatur vor, indem sie Ihren Blick fiir
die wesentlichen Elemente scharft. Bevor Sie also mit dem typischen Dreischritt fir di
Bearbeitung von Karikaturen (Beschreiben, Analysieren, Bewerten) beginnen, beantwort
die Fragen bzw. bearbeiten die Arbeitsauftrage in den Sprechblasen. Bei manche
sen handelt es sich lediglich um Hinweise.

2. Beschreiben, analysieren und bewerten Sie die Karikatur.

3. Konnen Sie es sich vorstellen, als Influencer tatig zu werden? Begriinden Sie |

Die Hotspot-Methode — Vorbereitung zur Analyse von Karikaturen

4 )
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Fitr die Auf
C von 1,3 bedeutet,
[ Was ist ein Influencer? ) dass n em Abiturschnitt von 1,3
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Beschreiben Sie den
Gesichtsausdruck der
Jugendlichen.
Was sagt der
- Ort, an dem
S sich die
) Jugendlichen
é befinden,
g iber ihre
s Generation
§ ) — aus? y
\ KE *EWS
TFAKE

\
J Objekte: Welche Bedeutung Bildunterschrift: Sprechblase:
haben Smartphones fiir Was sind Fake Was bedeutet
Jugendliche? News? »liken?
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M 10 Influencer — nutzlicher Traumjob?

Influencer sind die Stars auf Social Media wie YouTube und Instagram. Sie lassen uns andire
ben teilhaben und verdienen Geld mit Selfies auf gesponserten Reisen. Immer mehr ndliche
haben den Berufswunsch ,Influencer” — doch ist dies tatsachlich ein Traumjob?

Aufgaben
1. Erklaren Sie, wie Influencer Marketing funktioniert.
@ 2. Arbeiten Sie aus dem Text die positiven und negativen Aspektefies Berufs ,Influen
Q 3. Bilden Sie Dreiergruppen. Diskutieren Sie anhand der Methog®¥ ,Good Angel -
) da-riiber, ob es ein Traumjob ist, Influencer zu sein.

Unser Kommunikations- und Informationsverhalten sieht heute ganzlich ang
aus als noch vor zehn Jahren. Wahrend fruher Med|enunternehmen bestlmmt ha-

heute auch dem ,Jugendlichen von nebenan”, sich selbst Zu inszenie
riihmt zu werden. Ein Blick auf die Nutzerzahlen von Social-Media-Kana

© E+/FG Trade
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immer groRer. Daher wird erst ab etwa 15.000 Fo h - und YouTube-Nutzern von Influencern gespro-
chen. Nur rund ein Prozent dieser Gruppe weltweit K§qein finanZlell sorgenfreies Leben fiihren. Gerade aufstrebende

{ ellen der Inhalte an Zeit, Ausstattung und Geld kosten. Was
ein Influencer pro Werbebeitragderdi i ur Deutschland gilt die Faustregel, dass mit 10.000
Followern pro Beitrag ca. 10Q i aan konngn. Bei Influencern sind insbesondere die ersten 24 Stunden
nach Verdéffentlichung eines Post ] dieser Zeitspanne die meisten ,Views” erzielt werden.

Folglich leben sie unter dem Zwang, pEgRENt neue, innovative und abwechslungsreiche Beitrdge erstellen zu mussen,
ussen die Beitrdge stets authentisch sein und sie zu Sympathietra-
#andig im Kampf gegen die sich dandernden Algorithmen von Facebook
machen, an Reichweite zu gewinnen. Der Konkurrenzdruck und Vergleich mit

gern und Vorbildef
und Instagram, di

utorentext nach: Ralf Loweg/cid: , Digitalisierung: Der Einfluss der Influencer.” In: Unternehmen-Heute vom 07.08.2018;
Kearney: ,Social Influencer Marketing boomt — doch wie macht man es richtig?”, 31.10.2016; Michaela Paef-
gen-Lafs: ,Nicht jeder YouTube-Star taugt zum Influencer.” In: Springer Professional vom 31.12.2016; Sabine Schaper:
Influencer Marketing: Schein des Authentischen.” NDR.de vom 22.11.2017.
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Storytelling — Mit Geschichten zum Kassenklingeln? 12

0b Snacks oder Hautpflege, Werbung braucht Helden und setzt auf Geschichten — aber wie?

Aufgaben
1. Lesen Sie den Text. Erkldren Sie den Aufbau und das Ziel der Pom-Bar-Webseite.
2. Erldutern Sie den Zusammenhang zwischen Werbung und der Wirkung von Geschichtén.
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 totet.
¢) Obi-Wan gibt Luke sein Laserschwert und unterrichtet ihn.
d) Da Luke gerade einen Sohn bekommen hat, zogert er, die Galaxie zy retten.

Die Webseite der Chipsmarke Pom-Bar ist knallig und bunt. Der Hintergru ie eine riesige orange-rote Chip-
augen viele kleine Pom-Bar-Chips. Das Herzstuck der Seite
Rolle des Pom-Bar-Maskottchens schliipft und Pom-Bar-Tal
Weihnachtswelt, mal im Dschungel, mal auf dem Mar
Bildergeschichten, die es fur Kinder zu entdecken gi
dabei keine Grenzen gesetzt, insbesondere weil angemel
Welt gestalten kdnnen. Beim Spielen ist im a i d immer eine Chips-Packung zu sehen: Wer-

n man als Spieler in die
sich der Pom-Bar in einer
d damit verkniipfte spielerische
er mit dabei. Der Fantasie sind

erregen Aufmerksamkeit,

ihrem Ban Uberschreiten

S

Priifungen,
Verbuindete,
Feinde

Die entscheidende Vordringen zur
Priifung tiefsten Hohle

it einem Hauptdarsteller, einem Helden, erfolgt. Das menschliche Gehirn geht sogar so weit, Dinge auto-
r Geschichten miteinander in Verbindung zu bringen und zu erkldren. Sie unterstiitzen die Vorstellungs-

Zu finden unter: https://www.mashup-communications.de/2017/07/storytelling-adidas/

Grafik: Miriam Rupp (2016): Storytelling fiir Unternehmen. Frechen: mitp, 2016.

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

Der RAABE Webshop:
Schnell, iibersichtlich, sicher!
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Innovative Unterrichts-
materialien & Praxishilfen
fur Lehrer & Schulleiter

> RAABE TOPSELLER
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Ich suche ...

Wir bieten lhnen:

rIQ Schnelle und intuitive Produktsuche @ Ubersichtliches Kundenkonto

I ' Komfortable Nutzung tiber E@] Hohere Sicherheit durch
E —

Computer, Tablet und Smartphone SSL-Verschlusselung

Mehr unter: www.raabe.de
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