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Einleitung 1

1 Einleitung

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Dem Sprichwort zur Folge dienen Bilder zur ein-
fachen Ubertragung von Informationen, Emotionen und Sachverhalten. Sie sind uni-
versell verstandlich. Das bedeutet Bilder sind nicht gebunden an Sprache und kénnen
somit interkontinental eingesetzt werden.’

In der heutigen Zeit gehdren Bilder zum alltéaglichen Leben. Sei es Uber Stralenschil-
der, die Zeitung am Morgen oder die Verpackung des Muslis. Bilder dienen als Form
einer Kommunikation, da sie einfach und passiv aufgenommen werden kénnen. Gera-
de die junge Generation, die mit den neuen Medien aufgewachsen ist, hat ein anderes
Verhaltnis zu Bildern. Uber soziale Netzwerke wird mittels Bildern kommuniziert und
sich prasentiert. Vor allem die neuen bildbetonten Portale wie ,Instragram® und ,Snap-
chat” erlangen einen gréReren Userzuwachs. Im Marz 2014 verzeichnete das junge
Portal Instagram in etwa 200 Millionen Nutzer. Im vergangenen halben Jahr sind nach
Angaben von Instagram 50 Millionen neue Nutzer dazugekommen. Mehr als 20 Milliar-
den Fotos seien bisher auf Instagram gepostet worden.? Dieses Nutzungsverhalten der
User verdeutlicht, dass Bilder fur die Kommunikation ausschlaggebend sind.

Genau dieser Vorteil wurde in der Kommunikationspolitik aufgegriffen. Visuelle Medien
sind mittlerweile gangige Werbemedien geworden. Gerade in der Modeindustrie wird
iiber Bilder kommuniziert- seien es Anzeigen, Flyer, Kataloge oder auch Webseiten.?
Werbung spielt mit visuellen Reizen und der Einsatz textbasierter Werbung Iasst mehr
und mehr nach. Gerade der Endverbraucher der Bekleidungsindustrie bevorzugt bild-
betonte Werbung tber TV und Print. Ihnen wird bei den Endverbrauchern im Vergleich
mit anderen Marketinginstrumenten eine hohe Akzeptanz zugeschrieben.*

In dieser Arbeit soll untersucht werden, inwieweit die Kaufentscheidung in der Beklei-
dungsindustrie durch visuelle Medien emotional beeinflusst wird. Des Weiteren stellt
sich die Frage, ob die Haltung zu der Kleidung ausschlaggebend dafir ist, dass uns
Bilder erregen. Das bedeutet es wird untersucht, aus welchem Grund Kleidung zum
Personlichkeitsbild eines Einzelnen dazugehort.

Vgl. Franck/ Stary, 2006: Seite 16

Vgl. Morschhauser in Socialmedia Statistik ,, Instagram mit 200 Millionen monatlichen Nutzern®
Vgl. Karim, 2013: Seite 2

Vgl. Karim, 2013: Seite 2
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Diese Arbeit verfolgt das Ziel, einen Kontext zwischen dem Einfluss visueller Medien
und der persdnlichen Einstellung gegeniber dem Kleidungsstil zu schaffen. Nachdem
im ersten Kapitel in das Thema eingeleitet und notwendigen Begriffe definiert werden,
geht es in dem nachsten Teil darum, dass Kleidung als Mittel der Kommunikation dient.
Hier wird untersucht, welche Gegebenheiten den Kleidungsstil und die Mode der Ge-
sellschaft beeinflussen. Im nachsten Kapitel wird die Relevanz visueller Medien in der
Kommunikationspolitik betrachtet. Daraufhin muss das Konsumverhalten untersucht
werden. Wie werden Medien wahrgenommen und was I6sen sie in den Konsumenten
aus? In diesem Kapitel geht es um die psychischen und physischen Determinanten
unseres Verhaltens. Im nachsten Teil geht es darum, ob es gewisse Techniken gibt,
um die Wahrnehmung der Konsumenten zu beeinflussen und ob diese Wahrnehmung
gemessen werden kann. Als wissenschaftliche Methode hat die Verfasserin dieser Ar-
beit eine quantitative Umfrage durchgefuhrt, in der zum einen die Einstellung zum Klei-
dungsstil und zum anderen die Wahrnehmung von aktuellen Kampagnen untersucht
werden. Die Messungen werden in diesem Kapitel in Diagrammen dargestellt, um die
Ergebnisse leichter zu fassen. Zusatzlich wird untersucht, welche Wirkung von Reizen
bei der Zielgruppe am effektivsten ist.

Im Fazit folgt eine kritische Auseinandersetzung mit der These dieser Arbeit. Es wer-
den die Messergebnisse mit der vorhergehende Recherche in Beziehung gesetzt, um
einen Ausblick zu geben, der zeigt, welche Erfolgstheorien eingesetzt werden kénnen.
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2 Definitionen und Begriffserklarungen

2.1 Visuelle Kommunikation

Visuelle Kommunikation ist allgegenwartig in unserem Alltag verankert. Im visuellen
Medienzeitalter sind Bilder feste Bestandteile unseres taglichen Lebens. Sie begegnen
uns sowohl in Alltags- als auch in Medienkontexten- standig und Uberall in unterschied-
lichen Ausdrucksformen. Die Kommunikation Uber Bilder und Zeichen gehért vor allem
in der medialen Kommunikation zu einem der wichtigsten Marketinginstrumente. Bot-
schaften werden dadurch unbewusst und schnell vom Betrachter aufgenommen und
verarbeitet.® Bilder sind besonders aufmerksamkeitsstark, da sie schnell erfasst wer-
den und sich ideal fiir die Ubertragung von Emotionen eignen.®

Die Einstellungen und das Verhalten werden durch die visuellen Eindricke und Objek-
te aus dem Umfeld gepragt. Diese Eindriicke werden von den denjenigen gestaltet, die
Zugang zu den Kommunikationsmitteln haben, wie zum Beispiel Zeitungsverleger, Mo-
delabels, Regierungen, Rundfunk- und Fernsehanstalten. Diese Beeinflussung flihrt
dazu, dass Objekte und Botschaften neben ihrem funktionellen und wirtschaftlichen
Werten eine emotionale Bedeutung erhalten.’

,Wir alle streben nach Gliick, nicht indem wir niitzliche Dinge kaufen, sondern indem

wir uns mit Zeichen umgeben, die uns sagen, dass wir gliicklich sind.“

Dieses Bediirfnis wird von den Herstellern der Objekte und von den Vermittlern der
Botschaften gestarkt. Durch die Platzierung von Bildern und Botschaften in der Wer-
bung, in Stilmagazinen und Berichten Uber Stars erhalten die Objekte eine neue Be-
deutung.’

Laut des Dudens ist Kommunikation die ,Verstandigung untereinander; zwischen-
menschlicher Verkehr besonders mithilfe von Sprache*." Kommunikation und ihre un-

Vgl. Gudehus in Lesikon ,Das Lesikon der visuellen Kommunikation®
Vgl. Lobinger, 2012: Seite 24

Vgl. Baldwin/ Roberts, 2007: Seite 41

Baldwin/ Roberts, 2007: Seite 41

Vgl. Baldwin/ Roberts, 2007: Seite 41

Vgl. Definition Duden bei duden.de

© o N o O
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terschiedlichen Formen sind die Basis unserer Beziehungen und unseres Weltbilds.
Sie hat Einfluss auf die Politik und wirkt sich auf die Umwelt aus. "

Visuelle Kommunikation bezieht sich auf eine Beziehung. Sie ist die bildliche Mitteilung
in einem kommunikativen Prozess. Sie versteht sich als nonverbale Kommunikation
und dient als Vermittlung von Information die Uber das Auge aufgenommen werden.
Die Botschaft wird nicht Gber das Medium Sprache Ubertragen, sondern benétigt zu-
satzlich Hilfe eines weiteren Kommunikationsmittels.'?

Visuelle Kommunikation ist ein Teilgebiet der nonverbalen Kommunikation™ und um-
schlielt die Kommunikation mit Bildern. Sie dient als Bekanntheitsférderung einer Mar-
ke innerhalb einer gewiinschten Zielgruppe und sorgt dafiir, das Image aufzuwerten.

2.2 Emotionen

~Medien représentieren und erzeugten Emotionen, sie verdnderten die
Ausdrucksformen und Intensitéat von Geflihlen, und sie produzierten Diskurse (liber

Emotionen.“ ™

Die Emotionsforscher tun sich schwer, eine klare Definition von ,Emotionen® fest zule-
gen. Unter dem Begriff ,Emotionen® kann sich jeder etwas vorstellen. Hauptsachlich
wird dieser Begriff mit gdngigen Emotionen wie Angst, Wut, Freude, Trauer und Liebe
verbunden. Jeder weil3, wie sich diese Emotionen fir einen selbst anflhlen, jedoch
kénnen nicht alle Empfindungen und Erlebnisse auch auf die Mitmenschen Ubertragen
werden.'® Emotionen kdnnen von Verdnderungen der externen Umwelt ausgeldst wer-
den. Jedoch liegt nicht nur hier der Ausléser von Emotionen. Sie werden auch von Er-
innerungen und von Gedanken an Ereignisse hervorgerufen. '’

B Vgl. Baldwin/ Roberts, 2007: Seite12

12 Vgl. Frei, in Lilianfrei ,Visuelle Kommunikation http://lilianfrei.ch/visuelle—-kommunikation/
13 , Nonverbale Kommunikation beschreibt alle Formen der Kommunikation, die sich nicht auf eine
sprachliche Informationsvermittlung stiitzen. Informationen kdnnen tber alle Sinne kommuniziert wer
den z.B. durch, Musik, Bilder, Geruch, Geschmack sowie Gesten und Kdérperhaltung.“ Vgl. Definition in
Wirtschaftslexikon, Suchbegriff: Nonverbale Kommunikation

" vgl. Karim, 2013: Seite 4

'® vgl. Bésch/Borutta, 2013: Seite 9

'® Vgl Hiibner/ Bartsch, 2004: Seite 14

" vgl. Thyri, 2003: Seite 20
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Emotionen sind ein fester Bestandteil unseres Alltags. Wir sind emotional gesteuert
und versuchen uns gleichzeitig sachlich und rational zu verhalten. Doch dieser Versuch
scheitert vor allem, wenn es um ,negative Emotionen“ wie Neid, Eifersucht, Zorn und
Angst geht. "

,Zu unserer Lebenswirklichkeit gehéren Emotionen wie die Luft zum Atmen. Es sind
Handlungsdispositionen, die eng mit unserem Verhalten verkniipft sind und
mitbestimmen, in welcher Weise wir handeln. Noch mehr es sind Friihwarnsysteme,
die, wenn sie fehlen, bedrohliche Zustédnde und soziale Komplikationen zur Folge

haben kénnen“’®

Das bedeutet, dass Emotionen uns helfen Reize zu bewerten und uns fir das richtige

Handeln zu entscheiden. Vielmehr werden Emotionen als Zustande verstanden, wel-
che durch die Dauer und durch den Verlauf beschrieben werden kénnen.?

Die folgende Arbeit beruht auf der oben geschilderten Definition von Emotionen. Sie
befasst sich mit der emotionalen Reaktion auf Bilder der Werbung. Hierbei ist beson-
ders zu betrachten, welche Emotionen in den Konsumenten hervorgerufen werden
kdonnen. Emotionen werden also als psychische Zustande, die durch eine bestimmte
Qualitat, Intensitdt und Dauer gekennzeichnet sind. Des Weiteren ist die Empfindung
von Emotionen gekennzeichnet durch persénliche Erfahrungen und Ereignisse.

2.3 Kaufentscheidung

Die Kaufentscheidung beschreibt den Prozess von der Produktwahrnehmung bis zur
Produktauswahl und befasst sich mit dem Zustandekommen des Kaufentschlusses.?’

Eine Kaufentscheidung kann sowohl ein rationaler als auch ein emotionaler Entschluss
eines Konsumenten sein. Die Entscheidung findet im Rahmen eines Prozesses statt,
welcher sich in folgende funf Stufen unterteilen Iasst:

1. Problemerkennung

'®  vgl. Deutinger, 2013: Seite 41

19 Deutinger, 2013: Seite 41

2 vgl. Deutinger, 2013 Seite 41

Vgl. Kirchgeorg in wirschaftslexikon.gabler.de ,Definition- Kaufentscheidung®
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2. Informationsbeschaffung tber das Produkt
3. Abschatzung moglicher Produktalternativen
4. Kaufentscheidung

5. After Sales Evaluierung®

Die Entscheidung, ob Konsumenten sich fur ein Produkt entscheiden, wird im Laufe
des Kaufentscheidungsprozesses durch unterschiedliche Faktoren beeinflusst. Zum
einen spielen direkte sowie indirekte Erfahrungen der Konsumenten mit dem Produkt
eine wichtige Rolle. Dazu gehdren beispielsweise auch Gesprache mit Freunden und
Bekannten Uber das Produkt oder die Marke. Des Weiteren endet die Kaufentschei-
dung nicht mit dem Kaufakt. Viel mehr wird im Nachgang die Entscheidung evaluiert.®

2.4 Mode

Der Begriff Mode im eigentlichen Sinne beschreibt den Trend und die
Bekleidungsweise Uber einen bestimmten Zeitraum, welche als zeitgemal und modern
gelten. Die Mode gibt an, wie man sich zu kleiden, sich auszustatten oder auch zu

frisieren hat.?*

Der Zeitgeist der Gesellschaft ist stets gepragt von Veranderungen. Aktuelle
Geschmacksrichtungen, veranderte Lebensumstiande und neue Textilien bieten den
Anlass stets neue Trends zu kreieren. Die Bekleidungsindustrie nutzt das standige
Verlangen modebewusster Menschen und bringt zu jeder Saison die passende
Kollektion auf den Markt. Die Aufgabe der Designer ist es dann, den aktuellen Zeitgeist
in Form von neuen markanten Farben, bestimmte Kollektionen oder durch den
gezielten Einsatz bestimmter Stoffe widerzuspiegeln.?

2 Vgl. Onpilson.de Definition Kaufentscheidung

Vgl Wesener, 2006: Seite 68
2 vgl. Ohrendorf, 2014: Seite 11
% vgl. Ohrendorf, 2014: Seite 11
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Mode wird dazu verwendet sich auszudrucken, als eine Erweiterung der eigenen
Personlichkeit. Sie dient dazu, sich dazugehdrig zu fuhlen oder auch sich gezielt von
der Masse abzugrenzen. %

% Vgl. Brigitte-mode.com ,Mode Definition®
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3 Mode und Stil - eine Form der
Kommunikation

3.1 Mode und Identitat

Die Mode sowie die Identitat vergehen und durchleben immer wieder einen Wechsel.
Sie machen dem Neuen Platz, welches oft nur das Alte in neuer Gestalt ist. Wie
Identitat durch Sprache und Kultur entsteht, bendtigt Mode ihre eigene Vergangenheit,
um sich zu definieren. Das bedeutet, Mode ist trotz Wandel und Aktualitat niemals
erinnerungslos. Im Gegenteil ist Mode nicht nur fir sich selbst Struktur, sondern auch
wesentlicher Bestandteil des kulturellen Gedéchtnisses von Menschen.”” ,Sie erinnert
lustvoll (statt nostalgisch), gegenwartsbezogen (statt vergangenheitsfixiert) und

ironisch (statt ernst gemeint) an vergangene Tage unserer Gesellschaft.“?®

Durch Kleidung wird der biologische Korper zu einem Ausdruck der eigenen Person-
lichkeit. Sie dient dazu, die Identitdt und Individualitdt eines eigenen nach auf3en zu
prasentieren. Mode und Kleidung sind Indikatoren des sozialen Status.?® Der biologi-
sche Korper wird zum sozialen Korper, welcher immer auch eine bestimmte Gesell-
schaftsauffassung zum Ausdruck bringt.*® Das heilt, Mode bietet Anschluss an
Gleichgestellte, die Einheit eines durch sie charakterisierten Kreises, wie sie im glei-
chen Zug Differenzierung zu AuRenstehenden.*’

,Mode ist ein Medium der Selbstbeschreibung, sie entsteht in gesellschaftlichen
Ré&umen der zunehmenden Individualisierung. Sie erweitert und moduliert die
Bekleidungszeichen zu einem komplexen Ausdrucksmedium und legt sie zur Auswahl/
vor, damit Tragerin und Trager ihr Selbstverstdndnis signalisieren, ihre jeweilige
Situation und Verfassung kommunizieren kénnen.“?

Inwieweit die Bedeutungen der Mode gesendet und verstanden werden, klart sich in
der Kommunikation uber Kleidung. Die soziokulturellen Rahmenbedingungen der
Kleidung als Objekt beeinflussen das, was mittels Kleidung gesagt werden kann. Die in

# vgl. Ebner, 2007: Seite 54

% Ebner, 2007: Seite 54

® Vgl, Kurtz, 2014: E-Book Kapitel: 1.1 Kleidung, Korper, Identitat-postmodern

Vgl, Kurtz, 2014: E-Book Kapitel: 1.1 Kleidung, Korper, Identitat-postmodern

¥ Vgl. Ebner, 2007: Seite 56

32 Kreutz, 2014: E-Book Kapitel: 1.2 Kleidung, Kérper, Identitat- mythologisch, Position 229

30
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einer Gesellschaft moglichen Formen von ldentitat, die durch Kleidung ausdrickbar
sind, werden in der konkreten Kommunikation mittels Kleidung ausgehandelt. Die
Kommunikation bestimmt die Bedeutungen und Signale und die Botschaften und
Zuordnung, die mittels Kleidung fir die Prasentation von sozialer oder individueller
Identitat bereit stehen.*®

Die uber Kleidung gefundene oder entworfene Identitdt ist das Ergebnis und
Zusammenspiel aus den eigenen Ansprichen und den Erwartungen anderer und den

Anforderungen der individuellen der sozialen Identitat.**

3.2 Kleidung als Medium

Die in der Gesellschaft getragene Kleidung ist ein Kommunikationsmedium, das den
bekleideten Kérper als seine Projektionsflache nutzt. Denn durch Kleidung erganzt der
Mensch sich und seine Oberflache, um ein Medium, welches ihm ermdglicht einen
Entwurf der eigenen Existenz nach auRen zu kommunizieren.*®

Der Semiologie® zufolge kommunizieren Menschen nicht direkt miteinander, sondern
Uber Zeichen, die reprasentierend fur eine bestimmte Bedeutung stehen. Dem zufolge
hat die Kommunikation das Entziffern und Interpretierung der Bedeutung vieler gesell-
schaftlicher, moralischer und ideologischer Werte zur Voraussetzung. Denn ein Objekt,

das vermittelt wird, ist immer ein kulturelles Produkt.®’

Das Medium Kleidung bildet ein Zeichensystem und dient als eine Form von Sprache,
die selbst keine Laute, also Sprache im engeren Sinn ist. Dieses Zeichensystem be-
sitzt zunachst eine andere Bedeutung und wird von reinen sprachlichen Informationen
unterschieden. Denn im Gegensatz zur sprachlichen Mitteilung, die Informationen
transportiert, ist die Bedeutung an Objekte gebunden, die strukturierte Zeichensysteme
mit unterschiedlichen Oppositionen und Kontrasten bilden. Alle Objekte sind demnach
Zeichen, die verstanden werden missen. Es werden Bilder, Gesten und Verhaltens-
weisen gelesen und verstanden. So zeigt zum Beispiel ein Auto den gesellschaftlichen

Vgl, Kurtz, 2014: E-Book Kapitel: 1.1 Kleidung, Korper, Identitat-postmodern

% Vgl. Ebner, 2007: Seite 55

% Vgl Kurtz, 2014: E-Book Kapitel: 1.3 Kleidung als Medium

,Die Zeichenlehre oder die Wissenschaft von den Zeichen, den Zeichenprozessen und den Zei-
chensystemen wird mit zwei Begriffen bezeichnet: ,Semiologie“ und ,Semiotik“.“ Vgl. giovanni-lanza.de
»~Semiologie und Semiotik*

% vgl. Baldwin/ Roberts, 2007: Seite 94
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Status seines Besitzers. Also stehen Gegenstande als Zeichen fiir etwas anderes. Das
Medium ist also der Trager von Informationen und Bedeutungen und das Zeichen bil-
det die Verbindung zwischen der Nachricht und dem Medium. Die Jeans dient zum
Beispiel beim Medium Kleidung als Zeichen und uberbringt die Nachricht, je nach kul-

turellem Kontext, die Nachricht ,Jugendlichkeit*.*®

% vgl. Ebner, 2007: Seite 56
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4 Die Relevanz visueller Medien in der
Kommunikationspolitik von Marken

Die Kommunikationsweise der Unternehmen hat in den letzten Jahrzehnten einen star-
ken Wandel durchlebt. Wahrend die Werbung der 1960er Jahre mehr auf Informatio-
nen und Texte setzte, geht der Trend in den letzten Jahren hin zu einer starken

t39

Prasenz von Bildern im Vergleich zum Tex Die Bildkommunikation dringt in den

Vordergrund.

Bilder sind wirkungsméachtige Botschaften, die sich ideal fir Werbekommunikation eig-
nen und dabei anderen Kommunikationsmodi tberlegen sind. Sie lenken die Aufmerk-
samkeit und werden besonders schnell erfasst. Viel mehr eignen sie sich besonders
gut fur die Ubertragung von Emotionen. Die Bildsprache kann dazu beitragen, Vorgan-
ge, Informationen und Emotionen einzufangen und besser im Gedachtnis zu behal-

ten.°

Werbung muss effizient konstruiert werden, um in kurzer Zeit ein Maximum an Informa-
tionen und Bedeutung zu Ubertragen. Der Endverbraucher bevorzugt bildbetone Medi-
en, um schnell die wichtigsten Informationen herauszufiltern. Bilder werden
automatisch mit geringer gedanklicher Beteiligung und Anstrengung verarbeitet. Die
geringere Anstrengung, die mit der Aufnahme und Verarbeitung von Bildern verbunden
ist, fihrt dazu, dass Bilder vor allem von passiven Empfangern bevorzugt werden. Ge-
rade die Empfanger werden angesprochen, die sich gedanklich nicht anstrengen wol-
len. So wird zum Beispiel das Bild einer Anzeige eher wahrgenommen, als der verbale
Text. Dieser wird oft iibersehen.’

,Um ein Bild aufzunehmen und spater erinnern zu kénnen, werden ca. 1,5 bis 2,5 Se-
kunden bendtigt. In derselben Zeit kdnnen hingegen nur funf bis zehn Worte aufge-
nommen werden, was einen kleinen Prozentsatz der Eindricke darstellt, die in
derselben Zeit durch ein Bild vermittelt werden kénnen.“? Ein weiterer Vorteil von Bil-
dern in der Werbung ist ihre universelle Bildsprache, die eine standardisierte Bildver-
wendung in globalen Werbekampagnen ermdoglicht. Allerdings muss hierbei auch
beachtet werden, dass Bilder kulturell gebunden sind. Das bedeutet, dass das Ver-

% vgl. Karim, 2013: Seite 9

40 Kroeber- Riel, 1988: Seite 16
“ Kroeber- Riel, 1988: Seite 122
42 Esch/Michel, 2009, S 716
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standnis ihrer teilweise symbolischen Aussagen und Stile in starkem MalRe von der
Interpretation abhangig ist.*?

Bilder haben einen gréRReren Erlebnis- und Unterhaltungswert als sprachliche Informa-
tionen, sie aktivieren starker und werden besser erinnert. Besonders durch Bildkom-
munikation werden emotionale Eindriicke vermittelt.** Durch Werbung und Werbebilder
wird dem Verbraucher eine emotionale-symbolische Erlebniswelt vermittelt, die sugge-
riert, wie das Leben nach dem Kauf des Produktes sein kénnte. Wie bereits in Kapitel
drei beschrieben, dient die Kleidung als Medium seine eigene Identitat zu prasentieren.
Daher ist das Ziel von Werbung der Modeindustrie eine emotionale Bindung der End-
verbraucher zu den Bildern herzustellen. Der Wunsch, dem Bild der Werbung zu ent-
sprechen muss dabei gefordert werden.*

43 vgl. Franck/ Stary, 2006: Seite 16
4 vgl. Karim, 2013: Seite 10
4 vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 17
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5 Wahrnehmung der Endverbraucher

5.1 Physische Determinanten des Konsumverhaltens

Das Konsumverhalten der Endverbraucher muss in Betracht gezogen werden, um zu
verstehen, wodurch visuelle Medien Einfluss nehmen kdénnen. Viel mehr liegt der Fo-
kus darauf, in wieweit die Kaufentscheidung beeinflusst werden kann. Daher ist es nun
wichtig zu verstehen, welche Determinanten Einfluss auf den menschlichen Koérper
wahrend des Prozesses von Wahrnehmung bis hin zur Kaufentscheidung nehmen.*°

Es wird unter den physischen Vorgangen in aktivierende und kognitive Prozesse unter-
schieden. Die aktivierenden Prozesse sind mit innerer Spannung und Erregung ver-
bunden und treiben unser Verhalten an. Kognitive Prozesse beschreiben Vorgange,
durch die ein Individuum sich selbst und seine Umwelt erkennt. Sie beschreiben Pro-
zesse der gedanklichen Informationsverarbeitung. Sowohl aktivierende als auch kogni-
tive Prozesse beeinflussen das Handeln und die Wahrnehmung des Individuums. Sie
kénnen ineinander Ubergreifen, aber werden darin unterschieden, welche Komponen-
ten dominieren. Aktvierende Vorgange umfassen Emotionen, Motivationen und Einstel-
lungen.*’ Die kognitiven Vorginge werden eingeteilt in Wahrnehmung, einschlieRlich
Beurteilung, Entscheidung, Lernen und Gedachtnis. Sie enthalten auch aktivierende
Komponenten. Es gibt zum Beispiel keine Wahrnehmung, in die sich nicht das Gefhl

einmischt. Entscheidend hierbei ist, dass das kognitive Verhalten vorherrscht.*®

Kommunikation, insbesondere visuelle Kommunikation, hat Einfluss auf aktivierende
sowie kognitive Prozesse. Der aktivierende Prozess sorgt dafir, dass Verhalten statt-
findet. Bei kognitiven Prozessen wird der Frage nachgegangen, welches Verhalten
stattfinden soll.*?

Das SOR-Modell des Konsumentenverhaltens stellt diesen Prozess besonders gut dar.

46 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 44
47 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 45
48 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 45
49 vgl. Karim, 2013: Seite 18
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Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)
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= Kommunikation = Emotionen m Lemen |:> ; "
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Abbildung 1: Neobehavioristisches SOR-Modell des Konsumentenverhaltens in Anlehnung an Kroeber-
Riel/Weinberg/Gréppel-Klein (2009) und Kul8/Tomczak (2007)

Beide Prozesse werden durch die Reizaufnahme erregt und bestimmen das menschli-
che Handeln. Sie bestimmen unterschiedliche Erregungsvorgénge, durch welche
menschliche Antriebskrafte wie Emotionen, Triebe, Motive, Einstellungen entstehen,
die hinter einem bestimmten Verhalten stehen.*

5.1.1 Wahrnehmung und menschliche Antriebskrafte

Wie in Kapitel 5.1 beschrieben, wird in aktivierende und kognitive Prozesse unter-
schieden. Aktivierende Prozesse werden auch als menschliche Antriebskrafte verstan-
den. Hierbei liegt das Hauptaugenmerk auf Emotionen, Motivationen und
Einstellungen. Diese drei Konstrukte, dienen dazu das Zustandekommen menschlicher
Handlungen zu erkldren.®' Zunéchst ist es wichtig, die Begriffe fiir diese Arbeit abzu-
grenzen:

* Emotionen sind innere Erregungsvorgénge, die angenehm oder unangenehm
empfunden und mehr oder weniger bewusst erlebt werden.

% vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 48
> Vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite.49
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« Motivationen sind Emotionen und Triebe®?, die mit einer Zielorientierung fir das
Verhalten verbunden sind.

* Einstellungen sind Motivationen, die mit einer kognitiven Gegenstandsbeurtei-
lung verkniipft sind®

.,Emotionen sind nach innen-auf das eigene Erleben - gerichtet, Motivationen auf das
Handeln, Einstellungen auf Objekte.** Alle drei Begriffe sind dhnlich. Jedoch kénnen
sie am Beispiel eines Sachverhaltes erklart werden: Der Anblick einer schénen Tasche
wird angenehm erlebt (Emotion), I16st den Wunsch aus, diese zu kaufen (Motivation)
und aulert sich in einer positiven Einschatzung der Tasche (Einstellung). In allen drei
Fallen folgt eine positive Hinwendung zur Tasche.®® Zusammenfassend kann man sa-
gen, dass sich alle drei Begriffe auf Vorgange beziehen, die durch ihre innere Antriebs-
spannung gekennzeichnet sind. Sie bauen aufeinander auf: Motivation umfasst
Emotion und Einstellung umfasst Motivation. Die Ubergéange zwischen Emotion, Moti-
vation und Einstellung sind flieRend, sodass es bei manchen Sachverhalten schwierig
ist, eine klare Unterscheidung zu treffen.*®

5.1.2 Wahrnehmung und kognitive Prozesse

Kognitive Vorgange lassen sich als gedankliche Prozesse kennzeichnen. Mit ihrer Hilfe
erhalt das Individuum Kenntnis von seiner Umwelt und von sich selbst. Sie dienen da-
zu, das Verhalten gedanklich zu kontrollieren und willentlich zu steuern. Die kognitiven
Prozesse werden in vier Komponenten eingeteilt:

¢ Informationsaufnahme
* Wahrnehmen einschlie3lich Beurteilen

e Entscheiden

52 »Als Trieb werden vor allem biologisch begriindete Verhaltensursachen bezeichnet, z.B. Hunger

und Durst als homdostatische, d.h., auf die Aufrechterhaltung eines Gleichgewichts hin orientierte Triebe,
oder Sexualitat als nicht-homoostatischer Trieb. Biologisch orientierte Theorien sehen diese Triebe als
Basis fir weitere sogenannte®, Vgl. lexikon.stangl.eu ,Definition Trieb*

% vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 50

Kroeber- Riel, 1992: Seite 51

Vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 52

Vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 51

54
55
56
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¢ Lernen und Gedachtnis

Kognitive Prozesse beschaftigen sich mit der Informationsverarbeitung, welche in drei
Phasen eingeteilt werden: Informationsaufnahme, Informationsverarbeitung, Informati-
onsspeicherung. Die Informationsverarbeitung wird durch einen duf3erlichen Reiz (zum
Beispiel einer sprachlichen Mitteilung) ausgeldst und fuhrt zur dauerhaften Speiche-
rung der durch den Reiz vermittelten Information.’” Uber unterschiedliche Phasen be-
schreiben kognitive Prozesse einen Lernvorgang. Zunachst wird ein Reiz
aufgenommen, welcher gedanklich entschlisselt und verarbeitet wird. Diese Ent-
schlisselung und Verarbeitung dienen dazu, dass der Reiz langfristig gespeichert wird.

LAlle beim lernen, Behalten und beim Abruf von Informationen aus dem Gedéchtnis

erbrachten gedanklichen Leistungen hdngen vom Lernmaterial, von den situativen

Lernbedingungen (Lerntechnik, Umfeld usw.) und von persénlichen Voraussetzung
ab. w58

Das vorhandene Wissen spielt hierbei eine Schllisselrolle. Das Erlernen von neuem
Produktwissen ist nur dadurch mdglich, das neu aufgenommene Informationen zu dem
gespeicherten Wissen in Beziehung gebracht werden. Das bedeutet, dass Produkte
und Marken dadurch eine Wertigkeit bekommen. Einfacher Wissenszuwachs liegt zum
Beispiel vor bei dem Erlernen eines neuen Markennamens. Als Beispiel gibt es die
neue Marke ,Lippenstift’. Der Name wird als Marke wahrgenommen, jedoch wird dem
Namen keine groRe Bedeutung zugewendet. Wird die neue Information anders verar-
beitet, so dass es ,Cola-Lippenstift* gibt, bekommt der Markenname eine zuséatzlichen
~Wert”.

Auf dieses Prinzip setzt auch das schwedische Textilunternehmen Hennes&Mauritz.
Es ist eins der weltgréften Textilunternehmen, welche modische Kleidung preiswert flr
ihre Kunden anbieten. Hennes&Mauritz ist eine Modekette und vertreibt Ware fiir die
breite Masse. Um den Produkten und der Marke einen weiteren Wert zu zusprechen,
begann H&M im Jahr 2004 eine Kooperation mit dem Designer Karl Lagerfeld. Die
Produkte erhielten durch diese Zusammenarbeit eine Exklusivitat. Das Konzept war
erfolgreich und seitdem hat die schwedische Modekette mit 12 weiteren Designern

5 Vgl Kroeber- Riel, 1992: Seite 342
%8 Kroeber- Riel, 1992: Seite 344
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zusammen gearbeitet. Eine Kooperation zwischen Massen- und Designermode, die auf
die Bedirfnisse der Konsumenten eingeht.*

5.2 Wahrnehmung und Reize

Wahrnehmung ist ein Prozess der Informationsverarbeitung. Durch diesen Prozess
werden aufgenommene Reize und innere Signale entschlisselt. Wahrnehmung ist
nicht nur die passive Aufnahme von Reizeindriicken, die ,von aulen“ kommen, sie ist
ein aktiver Vorgang der Informationsaufnahme- und Verarbeitung, durch den sich der
Einzelne seine subjektive Umwelt selbst konstruiert. Von entscheidender Bedeutung
fir das Verstandnis des Wahrnehmungsprozesses sind seine Subjektivitat, Aktivitat
und Selektivitat.*

Fir die Beeinflussung des Konsumentenverhaltens durch das Marketing kann die Be-
deutung von Subijektivitat, Aktivitdt und Selektivitdt der Wahrnehmung nicht genug her-
vorgehoben werden. Nicht das objektive Angebot bestimmt das Verhalten der
Konsumenten, sondern das subjektiv wahrgenommen Angebot. Dem zu Folge reicht
es nicht, objektive Leistung anzubieten. Es muss auch dafur gesorgt werden, dass die-
se Leistung von der Umwelt wahrgenommen wird.®’

Zur Wahrnehmung gehort die Entschlisselung von Reizen. Unter Reizen unterscheidet
man zwischen inneren und dulleren Reizen. Innere Reize sind Stoffwechselvorgange,
wie sie nach dem Genuss von Kaffee oder Drogen entstehen oder auch eine gedankli-
che Aktivitat, wie die Vorstellung erotischer Szenen. Zu den aufleren Reizen gehdren
Toéne, Bilder, Texte und Gerliche. Um die Wirkung der Kommunikation zu erhdhen,
kann man ein Individuum gezielt durch du3ere Reize aktivieren und dadurch den Be-
einflussungserfolg steigern. Erst wenn die subjektive Bedeutung eines Reizes fur das
Individuum klar ist, wird der Reiz aktivierungswirksam.®

Die von den Umweltreizen ausgeldsten Sinneseindriicke werden durch unterschiedli-
che Prozesse wahrgenommen, gespeichert und entschlusselt. Erst durch die Ent-
schlisselung werden aufgenommenen Reize zu Informationen fir den Empfanger. ,Die
subjektive Interpretation der Reize umfasst auch ihre Bewertung. Diese folgt aus Ver-
gleichsprozessen (,groler“- kleiner) und aus einem direkten oder indirekten In-

% Vgl. Glamour.com ,H&M und die Designer*

8 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 68
o Vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 47
62 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 47
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Beziehung-setzten zu den subjektiven Emotionen und Motiven (,gut‘-,schlecht*).“®®

Das bedeutet, dass Reize von uns aufgenommen werden, doch dessen Entschlisse-
lung bedarf Erfahrungen und Erlebnisse.

5.3 Wahrnehmung und Aufmerksamkeit

Aufmerksamkeit ist ein zentrales Konstrukt zur Erklarung von Wahrnehmungsleistun-
gen. Die von einem Reiz bewirkte Aufmerksamkeit sorgt daflir, dass der Organismus
fir die Aufnahme und Verarbeitung eines anderen Reizes gehemmt wird. Nur solche
Reize, die Aufmerksamkeit erzeugen, werden bewusst wahrgenommen und effizient
weiterverarbeitet. Dem zur Folge ist Aufmerksamkeit der erste Schritt zur Wahrneh-
mung eines Reizes und somit die erste Stufe zum Werbeerfolg.®*

Reize, die das Gefiihl starker ansprechen, die gréfer und intensiver sind und starke
Uberraschungen auslésen, haben ein hoheres Aktivierungspotential als andere Reize.
Sie werden deswegen besser aufgenommen.® Fiir die Aufmerksamkeit und Wahr-
nehmung sind nicht nur das Aktivierungspotential der Reize, sondern auch Richtung
und Qualitat der von den Reizen angesprochenen Antriebkrafte entscheidend. Die
emotionale und motivationale Bedeutung eines Reizes kénnen die Auswahl und Ent-
schlusselung der Reize wesentlich steuern. Irrelevante Reize, also Reize, die keine
vorhandenen Geflhle oder Bedirfnisse ansprechen, werden bei der Wahrnehmung
benachteiligt. Der Konsument nimmt vor allem solche Reize wahr, die seinen Beduirf-
nissen und Wiinschen entsprechen.®®

Ziel von visueller Kommunikation sollte es demnach sein, Reize auszul6sen, die an
eine angenehme Erlebniswelt erinnern. Der Betrachter sollte aufgrund der Reizwirkung
von Bildern den Wunsch erhalten in dieses Erlebnis eintauchen zu wollen. Des Weite-
ren ist es von Vorteil, wenn die Bilder eine positive Erinnerung bei den Konsumenten
auslésen. Aufgenommene Reize werden haufig von inneren Bildern—
Vorstellungsbildern kodiert.

8 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 47
8 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 57
8 Vgl Kroeber- Riel, 1992: Seite 58
% vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 58
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5.4 Soziale Determinanten des Konsumverhaltens

Um zu verstehen, welche Faktoren Einfluss auf die Kaufentscheidung des Einzelnen
nehmen, ist auch die Untersuchung der Umwelteinflisse wichtig. Dort wird zunachst in
physische und soziale Umwelt unterschieden.®’

Der Einfluss der physischen Umwelt auf den Konsumenten hangt davon ab, ob er di-
rekte personliche Beziehungen zur Umwelt hat oder ob er nur indirekt, zum Beispiel
durch Medien, mit der Umwelt in Berihrung kommt. Die Umweltpsychologie fragt in
erster Linie nach der Wechselwirkung zwischen Mensch und physischer Umwelt. Sie
setzt sich damit auseinander in wieweit die Umwelt das Verhalten einzelner bestimmt.
Sie wirkt aufgrund ihrer physischen Reizattribute wie Farbe, Beleuchtung, Geruch. Ge-
rade Diskussionen uUber Umweltverschmutzungen und Klimawandel sind sensible
Themen. Diese sensiblen, Themen zeigen, in wieweit die physische Umwelt auch

durch ihre symbolische Bedeutung wirkt.®®

,Das Reagieren auf Umweltsituationen ist vorwiegend gelernt, es kann aber auch auf
ererbte Pradispositionen zuriickgehen.“®® Entscheidend fiir die Reaktion eines Einzel-
nen ist eine subjektive Wahrnehmung. Sie ist von den Motiven und vom Wissen ab-
hangig, die vom Individuum in einer bestimmten Umweltsituation aktiviert werden. Die
Wahrnehmung und Wirkung der physischen Umwelt wird vom Menschen nur wenig
kontrolliert. Die Umwelt beeinflusst das Verhalten vor allem Gber emotionale Reaktio-

nen.”®

Im Zuge der Konsumforschung ist die Betrachtung der sozialen Umwelt besonders
wichtig. Die ndhere soziale Umwelt des Konsumenten umfasst die Personen und
Gruppen mit denen der Konsument in einem regelmaRigen persdénlichen Kontakt steht.
Dazu gehdéren Familie, Freunde Berufskollegen, Kindergarten und Schule und Vereine,

t.”" Das Konsumentenverhalten wird entscheidend von den Einflis-

in denen er mitwirk
sen dieser naheren sozialen Umgebung bestimmt. Vor allem die Familie ist ausschlag-
gebend in der Konsumentenforschung.”? Dementsprechend richtet die

Konsumentenforschung sich vor allem auf die kollektiven Entscheidungen der Familie

67 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 422
8 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 423
8 Kroeber- Riel, 1992: Seite 423

% vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 443
m Vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 443
2 vVgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 443
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und ihre Auswirkungen auf das individuelle Einkaufs- und Konsumentenverhalten. ,Die
Familie weist die Kinder und das Jugendliche in ihre Konsumentenrolle ein. Sie ist aus
diesem Grunde fiir das zukiinftige Konsumverhalten verantwortlich.“”® Die Familie ist
ein sozialer Schnittpunkt der sozialen Einfliisse. ™

Die weitere soziale Umwelt umfasst alle Personen und sozialen Gruppierungen, zu
denen der Konsument keinen regelmafligen personlichen Kontakt hat. Dazu gehéren
die sozialen Hintergrundsysteme wie Kultur, Subkulturen und die Gesellschaft, die den
einzelnen indirekt Uber Massenmedien ansprechen.75 Die nahere und weitere Umwelt
wirken nicht getrennt und alternativ auf den Konsumenten ein, sie sind zu einem kom-
plexen sozialen Umweltsystem verkniipft.”®

" Kroeber- Riel, 1992: Seite 443

™ Vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 444
5 Vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 443
6 Vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 443
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6 Beeinflussungsstrategien durch visuelle
Medien

Fast immer zielt Werbung darauf ab, das Verhalten der Konsumenten zu beeinflussen.
Es geht darum, ein Produkt zu kaufen oder eine Meinung zu einer Partei oder ahnli-
chem zu haben. Nur 2% der abgedruckten Werbeinformationen werden aktiv vom Le-
ser wahrgenommen.’’ Besonders Modekampagnen werden immer austauschbarer und

Marken und Labels kdmpfen regelrecht um die Aufmerksamkeit.”

Um einen langfristigen Erfolg in der Werbestrategie zu erzielen, mussen Werbeziele
festgelegt werden. Diese Werbeziele mussen so konkret formuliert werden, dass der
Erfolg den Werbemalnahmen zugerechnet werden kann. Kroeber-Riel unterscheidet
zwischen drei moglichen Beeinflussungszielen der Werbung. Sie beziehen sich auf
Aktualisierung, Emotion und Information.” Bei den Zielen handelt es sich um psycho-
logische Zielgrofen, Uber die man das Verhalten der Abnehmer auf dem Markt beein-
flussen kann. Im Zusammenhang mit den verschieden Beeinflussungswirkungen und
dem Kaufverhalten wird zunéchst ein Verhaltensablauf beschrieben, bei dem mehrere
Wirkungen ineinandergreifen:®°

* Wahrnehmung: Das in der Werbung dargestellte Angebot wird fur die Kaufent-
scheidung wahrgenommen.

* Emotion: Aufgrund der in der Werbebotschaft dargebotenen Reize wird das
Angebot emotional erlebt.

¢ Information: Der sachliche Inhalt der Werbebotschaft 10st eine rationale Beurtei-
lung des Angebots aus.®’

Das Zusammenwirken von emotionaler Haltung zum Angebot und rationaler Beurtei-
lung filhrt zu einer komplexen inneren Haltung, die das Verhalten bestimmen. % Das
bedeutet, dass sowohl aktivierende als auch kognitive Prozesse durch visuelle Kom-
munikation angesprochen werden mussen, um einen langfristigen Erfolg fir das Pro-

T vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 16
8 vgl. Karim, 2013: Seite 25

" vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 29
8 vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 33

81 vgl.
82 vgl.

Kroeber- Riel, 1988: Seite 33
Kroeber- Riel, 1988: Seite 34



Beeinflussungsstrategien durch visuelle Medien 22

dukt und die Marke zu erzielen. Denn erst durch das Zusammenspiel beider Prozesse
kann eine Werbung im Zeitalter der Werbe- und Informationstiberlastung die nétige
Aufmerksamkeit erreichen. Als nachster Schritt ist es jedoch zu untersuchen, welche
der beiden Prozesse in der Kaufentscheidung einen héheren Einfluss hat.

6.1 Bedeutung von Emotionen

Nach den klassischen Einstellungsmodellen wird angenommen, dass die Eigenschaf-
ten eines Angebotes zunachst wahrgenommen und dann beurteilt werden. Dies bedeu-
tet, dass erst nach sachlicher Beurteilung sich eine positive oder negative Haltung her-
heraus bildet. Ein solches Verhalten ist bei Konsumentenentscheidungen allerdings ein
Sonderfall. Es tritt nur bei extensiven Entscheidungen auf, bei denen sich der Konsu-
ment eingehend mit den Eigenschaften des Produktes oder der Dienstleistung ausei-
nandersetzt. Aber selbst dann beeinflusst die spontan zustande gekommene
emotionale Haltung die rationale Beurteilung. Der emotionale Eindruck geht der ratio-
nalen Beurteilung voraus.®® Gerade in der Bekleidungsindustrie geht es um emotionale
Entscheidungen. Kleidung dient als Medium dazu, die Persdnlichkeit nach auf3en zu
prasentieren. (siehe Kapitel 3) Das Nutzen ist in diesem Fall nicht Hauptgrund einer
Kaufentscheidung. Das zeigt, dass an dieser Stelle die gedankliche Auseinanderset-
zung mit dem Angebot eher gering ist, oft kaum vorhanden.®

Der emotionale Eindruck spielt somit eine dominierende Rolle. ,Er bestimmt direkt die
Entscheidung (wie bei Impulskaufen) oder er kanalisiert die rationale Uberlegung, die
sich auf das Angebot richten.“® Der emotionale Eindruck ist beim Kauf von Kleidung
der Angelpunkt fir die meisten Konsumentenentscheidungen. Dementsprechend reicht
es in der Bekleidungsindustrie nicht aus, nur Informationen Uber Eigenschaften eines
beworbenen Produktes zu prasentieren. Es missen Bedurfnisse und Anspriche ange-
sprochen werden.®® Informationen iiber Produkte und Dienstleistungen bewegen nur
dann das Verhalten, wenn sie auf Bedirfnisse stoen, durch die sie fir die Empfanger
relevant werden. Der emotionale Appel ist somit ein grundlegendes Ziel um Informatio-
nen zu Ubertragen.?’

8 vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 36
8 Vgl Kroeber- Riel, 1988: Seite 36
8 Kroeber- Riel, 1988: Seite 37

8 vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 34
8 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 111
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6.2 Aktivierungstechniken durch Reize

Um einen nachhaltigen Werbeerfolg zu erzielen, muss der Konsument aktiv durch
Werbung angesprochen werden. Dies geschieht durch Aktivierung, welche durch un-
terschiedliche Reize hervorgerufen werden. Als Aktivierung wird ein Zustand voruber-
gehender oder anhaltender innerer Erregung oder Wachheit bezeichnet. Dieser
Zustand fiihrt dazu, dass sich die Empfanger einen Reiz zuwenden.®

Aktivierung regt auflerdem die emotionale und gedankliche Verarbeitung der Reize an.
Je groler die Aktivierungskraft eines Werbemittels, umso gréf3er wird seine Chance,
unter konkurrierenden Werbemitteln beachtet und genutzt zu werden. Gerade in der
Textil- und Bekleidungsindustrie ist es wichtig sich auf dem Markt klar zu positionieren
und sich durch die eigene Strategie hervor zu heben. Zur gezielten Aktivierung der
Empfanger definiert Kroeber-Riel drei Techniken. Diese Aktivierungstechniken be-
schreiben die Verwendung von physischen intensiven Reizen, emotionale Reizen und
iiberraschenden Reizen.®® Physische intensive Reize beschreiben vor allem groRe,
laute und bunte Reize. Sie erzielen eine ziemlich sichere Wirkung und werden vor al-
lem bei Pharmaprodukten, technischen Giitern und Investitionsgiitern eingesetzt. In
diesen Bereichen ist es schwierig emotionale oder Uberraschende Reize ein zusetzen.
Fur die Modeindustrie sind physische Reize nicht ausschlaggebend. Dort werden vor-
zugsweise emotionale Reize eingesetzt.”

Emotionale Reize sind ein klassisches Instrument der Werbung. Besonders wirkungs-
voll sind emotionale Schlisselreize. Emotionale Schllsselreize sind zum Beispiel die
Verwendung von Kinderbildern oder erotischen Bildern. Sie 16sen in den Konsumenten
vorprogrammierte Reaktionen im Menschen aus und erzeugen dadurch eine starke
Aufmerksamkeit.*

Eine weitere Aktivierungstechnik ist das Auslésen von Uberraschenden Reizen. Diese
Wirkung wird durch einen Verstol von vorhandenen Erwartungen und Schemavorstel-
lungen ausgeldst. Sie rufen bei den Empfangern gedankliche Widerspriiche, Uberra-
schungen und Konflikte hervor. Diese Reize fihren zu einem starken kognitiven

8 vgl. Karim, 2013: Seite 25
8 vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 41
% vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 42
o Vgl. Karim, 2013: Seite 27
% vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 33
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Prozess aus. Gelernte Reize und Bilder werden aktiv mit dem Wahrgenommenen in
Vergleich gesetzt und I6sen dadurch eine starke Akitiertheit und Aufmerksamkeit aus.*?

Die Wirkung eines Reizes ist auch von dem Umfeld abhangig. Werden bereits dhnliche
Strategien im Umfeld eingesetzt, verliert ein Reiz an Aufmerksamkeit. Daher ist es
wichtig, stetig neue und innovative Ideen zu entwickeln, um in der Uberflutung an Bil-
dern und Informationen zu bestehen. Diese Uberflutung fiihrt auch dazu, dass ein gro-
Rer Teil der Werbung zu wenig aktiviert und dadurch werden die Zuwendungen der

Empfanger zur Werbung beeintrachtigt.**

% vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 58
% vgl. Kroeber- Riel, 1988: Seite 58
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7 Erfolgsmessung: Messung von
aktivierenden und kognitiven Prozessen

Um zu sehen, inwieweit der Kommunikationsauftritt durch visuelle Medien erfolgreich
wahrgenommen wird, miussen die aktivierenden und kognitiven Prozesse gemessen
werden. Durch das Zusammenspiel beider Aktivierungsmoglichkeiten, entsteht die
Wahrnehmung von neuen Bildern und die dazu gehdrigen Informationen. Sie steuern
unser Verhalten und kdnnen somit auch ausschlaggebend fir die Kommunikationspoli-
tik sein.*

7.1 Messung von aktivierenden Systemen

Die Erregungsaktivitdten im Gehirn kann man in drei unterschiedlichen Ebenen mes-

sen.%

Die Messung auf der subjektiven Erlebnisebene beschaftigt sich mit der Ermittlung von
verbalen Angaben, mit denen Auskunft tUber die wahrgenommene innere Erregung
gegeben wird. Zum Beispiel kdnnen Befragte anhand einer Raitingskala einen Erre-
gungswert ankreuzen.®’

Die Messung auf motorischer Ebene beschreibt die Ermittlung von unmittelbar be-
obachtbaren Verhaltensweisen. Hier wird zum Beispiel die Kopfbewegung bei einer
Orientierungsreaktion gemessen.*®

Die Messung auf physiologischer Ebene ermittelt die kdrperlichen Funktionen, aus de-
nen die Aktivierung besteht, die mit ihr verbunden sind oder durch sie ausgeldst wer-

den.®

Es ist sicher wirksam, einen Vorgang wie die Aktivierung auf allen drei Ebenen zu
messen. Dies ist jedoch besonders aufwendig und mit starken erheblichen Auswer-
tungs- und Interpretationsschwierigkeiten verbunden. Ein Grund hierflr ist auch, dass
die Aktivierung mit zeitlichen Verschiebungen und nur teilweise auf diesen drei Ebenen

% vgl. Karim, 2013: Seite 45

% vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 55
% vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 60
% vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 60
% vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 60
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wirksam und messbar ist. Im Vergleich zwischen den unterschiedlichen Messmethoden
ist die physiologische Messung am besten flur die Ermittlung der Aktivierung geeignet.
Dies liegt unteranderem daran, dass die physiologischen Reaktionen universell sind.
Das bedeutet, dass sie immer auftreten, wenn der Organismus aktiviert wird. Das ist
bei motorischen Verhaltensweisen nicht der Fall. ,Beispielsweise zeigt der Leser eines
Buches keinerlei &uBere Anzeichen fiir die laufenden Anderung der Aktivierung, die auf
unterschiedlich spannenden Text zuriick geht.*’® Auch das subjektive Erlebnis spiegelt
Anderungen der Aktivierung nur grob wider. Dies fiihrt dazu, dass man sagen kann,
dass physiologische Messungen in der Lage sind, kleine Aktivierungsanderungen an-
zuzeigen, die allerdings subjektiv nicht wahrgenommen werden.'"

7.2 Messung der Informationsaufnahme durch Blick-
aufzeichnung

Die Blickaufzeichnung ist in der Lage, die visuelle Informationsaufnahme zu messen.
Bei der Betrachtung einer Anzeige, Plakat oder ahnlichem, hat man den Eindruck, dass
die Augen mit einem Blick das Bild erfassen. Dieser subjektive Eindruck tduscht. Der
Blick tastet das Bild mit unregelmaRigen Spriingen ab.'%

Das Verweilen des Blickes auf einem Punkt nennt sich Fixation, schnelle Spriinge wer-
den Saccade genannt. Jeder Blickverlauf ist aufgebaut auf Fixationen und Sacca-
den.'® ,Eine Fixation dauert im Durschnitt 200 bis 400 msec, eine Saccade zwischen
30 und 90 msec.“'*Bei saccardischen Spriingen des Auges werden nur wenige Infor-
mationen aufgenommen. Die Informationsaufnahme setzt voraus, dass beim Sehen ein
klares Bild des Reizes nétig ist um diese Information in das Gedachtnis auf zunehmen.
Erst wenn der Blick kurz verweilt, entsteht ein klares Abbild des fixierten Reizes. Nur
diese wahrend der Fixation klar aufgenommen Reize werden kognitiv weiterverarbei-
tet.'®

Die bei der Blickaufzeichnung gemessen Fixationen zeigen die Ubernahme der visuel-
len Informationen in das Gedachtnis. Die Anwendung der Blickaufzeichnung kann zum

% Kroeber- Riel, 1992: Seite 61

07 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 61
192 ygl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 240
103 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 241
% Kroeber- Riel, 1992: Seite 242

9% vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 242
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testen von Werbewirkungen eingesetzt werden. In vielen KommunikationsmaRRnahmen
kommt es darauf an, einige besonders wichtige Schlusselinformationen zu vermitteln.
Durch die Blickaufzeichnung kann die Wahrnehmung dieser Informationen wahrge-
nommen werden. Sie untersucht, ob diese Schllsselinformation Uberhaupt betrachtet

werden und wenn ja, mit welcher Intensitat.'®

%6 vgl. Kroeber- Riel, 1992: Seite 242
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8 Empirische Untersuchung zur emotionalen
Relevanz visueller Medien

8.1 Methodik

Im Zuge dieser Arbeit wurde als Untersuchungsmethode eine quantitative Umfrage
gewahlt. Eine quantitative Umfrage ist eine wissenschaftliche Methode, die dazu dient,
Verhalten in Form von Modellen méglichst genau zu beschreiben.'® Dazu werden zum
Beispiel aus einer Befragung oder Beobachtung einer reprasentativen Zufallsstichpro-
be zahlenmaRige Auspragungen von Merkmalen gemessen. Quantitative Befragungen
werden mit Hilfe eines fest vorgegebenen Frageschemas durchgefihrt. Eine wichtige

Grundlage dafir ist die Arbeit mit einer groRen Stichprobe.'®

,Die Vorteile quantitativer
Methoden liegen in den quantifizierbaren Ergebnissen und der Méglichkeit, auf die
Grundgesamtheit schlielen zu kénnen. Ergebnisse sind damit meist objektiv und ver-
gleichbar.*'® Reliabilitat, Validitdt und Objektivitat sind entscheidende Aspekte fiir re-
prasentative Aussagen, da sie die Basis fir zuverlassige, verwertbare und eindeutige

Auswertungen sind.""°

Die Objektivitat beschreibt die Unabhangigkeit der Testergebnisse. Die Objektivitat
eines Testergebnisses wird unterteilt in die Durchfiihrungsobjektivitat, Auswertungsob-
jektivitat und Interpretationsobjektivitat.""" Die Durchfiihrungsobjektivitat bezieht sich
auf die Konstanz der Untersuchungsbedingungen. Hierbei ist es wichtig, Storfaktoren
zu umgehen und alle befragten Personen unter vergleichbaren und damit in fairen Un-
tersuchungsbedingungen zu untersuchen. Da in dieser Arbeit eine standardisierte On-
lineumfrage verwendet wurden ist, haben alle Teilnehmer der Umfrage die gleichen
Durchfiihrungsvoraussetzungen.''? Die Auswertungsobjektivitat bezieht sich auf die
Fehler, die bei der Umsetzung der unmittelbaren Reaktionen der befragten Personen in
Zahlenwerte auftreten kdnnen. Fehler bei der Auswertung kdnnen zum einen bei der
Codierung offener Antworten auftauchen aber auch beim Abtippen von Ergebnissen
kénnen Fehler bei der Auswertung entstehen. Die Interpretationsobjektivitét ist gewahr-

107 Vgl. Bibliotheksportal.de ,Quantitative Befragung*

Vgl. Bibliotheksportal.de ,Quantitative Befragung*

Rammstedt in gesis.org ,Zur Bestimmung der Gite von Multi-ltem-Skalen: Eine Einfiihrung®

Vgl, Rammstedt in gesis.org ,Zur Bestimmung der Giite von Multi-ltem-Skalen: Eine Einflihrung®
Vgl. Friepdrtner in online-fragebogen ,Qualitatssicherung: Gutekriterien bei Fragebogen Erstellung*
Vgl. Friepdrtner in online-fragebogen ,Qualitatssicherung: Gutekriterien bei Fragebogen Erstellung*
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leistet, wenn verschiedene Interpretatoren mit vergleichbarem Wissenstand zum sel-
ben Ergebnis bei der Beurteilung der Befragungsergebnisse kommt.""

Die Reliabilitat bezeichnet die Zuverlassigkeit eines Verfahrens. Die Reliabilitat wird
Uber die Berechnung von Korrelationen zwischen Messwerten ermittelt. Die Reliabilitat
eines Verfahrens kann als Reproduktion von Messergebnissen verstanden werden.
Diese Reproduktion wird durch Korrelationskoeffizienten ausgedriickt. Um die Reliabili-
tat einer Umfrage zu messen gibt es vier verschiedene Methoden, die Retest- Reliabili-
tat, die Paralleltest- Reliabilitdt, die Testhalbierungs- Reliabilitdt und
Konsistenzanalysen."'* Der Umfang dieser Arbeit Iasst die Anwendung einer der Me-
thoden nicht zu, daher sind diese an dieser Stelle nicht relevant fir das Ergebnis.

Unter Validitat versteht man die Giltigkeit einer Messung. Das bedeutet: Es muss das
gemessen werden, was gemessen werden soll. Bei der Beurteilung der Validitat muss
zwischen objektiv und subjektiv messbaren Merkmalen unterschieden werden. Zu ob-
jektiven Merkmalen gehdren Alter, Beruf oder Einkommen und zu subjektiven Merkma-
len zahlen Einstellungen oder Lebensstile. Bei subjektiven Merkmalen sind valide
Messungen schwerer zu erreichen.'"®

Die Befragung dieser Abschlussarbeit untersucht, welchen Stellenwert Mode fir die
Zielgruppe hat und inwieweit die emotionale Einstellung das Konsumverhalten durch
visuelle Bilder beeinflusst. Die Befragung wurde Online durchgefihrt und auf sozialen
Netzwerken platziert. In Kapitel 8.1 wird darauf eingegangen, aus welchen Griinden
dieser Weg ausgewahlt wurden ist. In einem Zeitraum von einer Woche haben 114
Teilnehmer bei der Befragung teilgenommen. Uber das Online Portal umfrageonli-
ne.com wurden an die Befragten 23 Fragen gestellt, die dazu dienen, die These dieser
Arbeit zu untersuchen.

8.1.1 Untersuchungsdesign

Untersuchungsziel

Im ersten Teil dieser Arbeit wurde zunachst untersucht wie die Aufnahme von Bildern
Reize in uns auslést, die unser Verhalten beeinflussen. Diese Analyse zeigt, dass

"3 Rammstedt in gesis.org ,Zur Bestimmung der Gite von Multi-ltem-Skalen: Eine Einfiihrung*

Vgl. Friepdrtner in online-fragebogen ,Qualitatssicherung: Gutekriterien bei Fragebogen Erstellung*
Vgl. Friepdrtner in online-fragebogen ,Qualitatssicherung: Gutekriterien bei Fragebogen Erstellung*
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Konsumenten in der heutigen Zeit einer Reizlberflutung ausgesetzt werden. Uber vi-
suelle Medien werden Werbebotschaften vermittelt, wobei Bilder gegenuber Textinhal-
ten stark Uberwiegen. Der Informationsaustausch erfolgt durch den Einsatz von
Bildern. Die deutsche Modeindustrie ist ein gesattigter Markt. Die Bekleidungsindustrie
ist zweitgroRte Konsumgiiterindustrie nach der Nahrungsmittelindustrie.”™® Also stellt
sich die Frage, in welchem Ausmaly Konsumenten durch visuelle Medien in ihrer Ent-
scheidung und in ihrem Verhalten beeinflusst werden.

Ziel der Umfrage ist es zu untersuchen, welche Bewegriinde und Antriebe dazu fiihren
Kleidung zu kaufen. Des Weiteren soll analysiert werden, ob Mode und Kleidung einen
weiteren Mehrwert in dem Alltag der Konsumenten hat. Hierbei ist es wichtig, zu Uber-
prufen, ob es sich dabei um einen emotionalen Mehrwert handelt. Ein weiteres Ziel der
Befragung ist es zu sehen, wie stark Bilder von bekannten Werbekampagnen von den
Konsumenten aufgenommen und behalten werden.

Zielgruppe

Fir jede Befragung ist eine klar definierte Zielgruppe von hoher Bedeutung, sodass
diese Uber entsprechende Kanale erreicht werden kann. Die Umfrage richtet sich an
junge Erwachsene im Alter von 16 bis 29 Jahren. Die Zielgruppe ist in der Phase des
Lebens, in welcher sie Verantwortung fir ihr Leben Gbernehmen. lhnen ist es wichtig
ernst genommen zu werden und Anerkennung durch Leistung in der Gesellschaft zu
erlangen. Sie wollen ihr Leben selbst gestalten und der Ausgleich zwischen Arbeit und
Freizeit hat hohe Prioritat in der Gestaltung ihrer Alltagsplanung.’"”

Die jungen Erwachsenen sind mit dem Internet aufgewachsen. Fur sie ist dieses Me-
dium so selbstverstandlich, wie fur ihre Eltern das Fernsehen. Der Zugang zu Informa-

tionen ist nichts Besonderes mehr.'®

Informationen jeder Art sind dank
Suchmaschinen wie Google oder Yahoo auf Knopfdruck zu bekommen. Aus diesem
Grund wurde die Befragung uber Soziale Netzwerke wie Facebook platziert. Fur die
Zielgruppe ist es ublich immer ,online“ zu sein. Das Smartphone nimmt eine zentrale
Rolle im Leben ein."® Durch den schnellen Informationsfluss und die Uberladung an
Informationen durch Onlinemedien, darf die Befragung die Befragten nicht zu lange

aufhalten. Daraus lasst schlieRen, dass sie fir die Zielgruppe einfach erreichbar sein

116 Vgl. Textil-mode.de ,Konjunkturberichte®
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muss. Des Weiteren darf der Umfang der Umfrage nicht zu gro3 sein. Es ist wichtig,
dass die Umfrage kompatibel fur jegliche Alltagsituation ist.

8.1.2 Umfrage Leitfaden

Zunachst wurden objektive Merkmale, wie Alter und Geschlecht der Teilnehmer erfragt.
Hier sollte sich heraus stellen, inwieweit die richtige Zielgruppe mit der Umfrage er-
reicht worden ist. Im nachsten Teil der Umfrage werden den Befragten Fragen zu ihrer
Kleidung und ihrem Stil gestellt. An dieser Stelle soll herausgefiltert werden, welchen
Stellenwert Kleidung und Mode fiir Konsumenten hat, aber auch aus welchen Griinden
ein aktiver Kauf getatigt wurden ist. Zusatzlich werden Fragen zum moglichen Kaufver-
halten der Konsumenten gestellt, um zu verstehen wodurch die Befragten zu einem
Kauf angeregt werden.

Im dritten Teil der Umfrage wird die Wahrnehmung von Medien und Werbung unter-
sucht. Hierbei ist es wichtig zu betrachten, welche Medien im Auge der Befragten am
effektivsten zur Vermittiung von Werbung geeignet sind. Zuséatzlich wird die Befragten
um ihre Einschatzung gebeten, wie sehr die Konsumenten, ihrer Meinung nach, von
Werbung beeinflusst werden und ob diese es schaffen kinstliche Bedirfnisse zu er-
zeugen.

Im letzten Teil der Befragung werden vier unterschiedliche Kampagnen den Befragten
gezeigt. Die ersten beiden dienen zur Untersuchung, wie stark die Wahrnehmung von
Kampagnen ist. Auf den ersten beiden Bildern der genutzten Kampagnen ist kein Logo
zusehen. Die Befragten mussen in diesem Fall erkennen, um welche Marke es sich bei
dieser Kampagne handelt. Hierbei wurde zum einen die aktuelle Kampagne der Marke
MANGO verwendet. Diese Kampagne ist sowohl Uber klassische Kanale wie TV und
Print, als auch Online platziert. Bei MANGO handelt es sich um eine Marke mit Beklei-
dung fur Frauen. Um die mannlichen Teilnehmer der Befragung an zusprechen, wurde
der gleiche Fragenaufbau noch einmal am Beispiel der aktuellen Kampagne fur Adidas
Original verwendet.

Die letzten beiden Bilder der Umfrage werden in einen Vergleich gesetzt und die Be-
fragten entscheiden, welche der beiden Kampagnen sie eher anspricht. An dieser Stel-
le ist auch die Marke bekannt. Bei den verwendeten Bildern handelt es sich um die
aktuelle Kampagne von C&A und Marc’O Polo.
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8.1.3 Datenauswertung

Das Online Portal ,umfragenonline.com* bietet die Funktion der direkten Auswertung
der Umfrage. Die Teilnahme bei jeder einzelnen Frage wird gemessen und in einem
Diagramm dargestellt. Zusatzlich kénnen die Messergebnisse in unterschiedlichen
Formaten heruntergeladen werden. Je nach Fragentyp werden meistens, fiir die Ver-
anschaulichung, Kreis-oder Saulendiagramme verwendet. Hierbei wird der prozentuale
Anteil der Antworten ausgerechnet und zur Darstellung verwendet. Durch den Uber-
sichtlichen Aufbau der Auswertung ist es einfach die Messergebnisse zu analysieren
und zu interpretieren.

Die direkte Auswertung durch das Online Portal hat den Vorteil, dass bei der Ubertra-
gung der Ergebnisse keine Fehler entstehen kdnnen. Die Antworten werden direkt ge-
messen und ausgewertet. Wahrend der aktiven Zeit der Online Befragung, kénnen die
Zwischenergebnisse angeschaut und analysiert werden. Dadurch kann die Umfrage
immer kontrolliert werden. Eine Onlineumfrage bietet viele Vorteile. Dazu gehért die
einfach Platzierung und direkte Auswertung von Onlineportalen. Allerdings bringt sie
auch einige Nachteile mit sich. Die Teilnehmer der Befragung kdnnten nicht kontrolliert
werden. Es muss also darauf vertraut werden, dass die Umfrage nicht zur Belustigung
ausgenutzt wird. An dieser Stelle ist eine Einsicht in die Entwicklung der Umfrage von
starkem Vorteil. Es kann dadurch frih erkannt werden, woflir die Umfrage genutzt wird.
Sollte es tatsachlich dazu fuhren, dass die Befragung missbraucht wird, kann diese
offline gestellt werden.

8.2 Auswertung

Die Umfrage wurde von 114 Teilnehmern, mit einem Durchschnittsalter von 21,9 Jah-
ren, durchgefiihrt. Davon waren 70 Prozent weibliche und 30 Prozent mannliche Teil-
nehmer. Die Messergebnisse werden in Saulen- oder Kreisdiagrammen
zusammengefasst. Die Umfrage untersucht welche Faktoren das Konsumverhalten in
der Modeindustrie beeinflussen. Die Messergebnisse kénnen in vier Teilbereiche unter-
teilt werden, welche zur Untersuchung dieser Faktoren dienen:

* Einstellung zu Bekleidung
* Einstellung zur Medienwahrnehmung
* Medienwahrnehmung

* Vergleich von Verwendung unterschiedlicher Reize am Beispiel der aktuellen
Kampagnen von C&A und Marc O’Polo
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8.2.1 Einstellung zu Bekleidung

Im ersten Teil der Umfrage ging es darum zu Untersuchen, welchen Stellenwert Klei-
dung fur Konsumenten hat und ob Modekampagnen an diesen Stellenwert anknipfen
kénnen. Um in diesem Fall ein Ergebnis zu erzielen wurden die Teilnehmer in Frage 4
der Umfrage nach dem emotionalen Mehrwert ihres Kleidungsstils gefragt.

Frage 4: Hat lhr Kleidungstil fiir Sie einen Emotionalen

Stellenwert?
B 1. Ja, meine Kleidung spiegelt meine
Personlichkeit wieder

M 2. Ja, meine Kleidung dient dazu mich
gesellschaftlich abzugrenzen

2 3. Ja, mit meiner Kleidung méchte ich
auffallen.

H 4. Nein, fiir mich hat Kleidung keine
Bedeutung

H 5, Andere

Abbildung 2: Messergebnisse zum Stellenwert des eigenen Kleidungsstils

Die Antworten dieser Frage verdeutlichen, dass Bekleidung ein emotionalen Mehrwert
fur den groften Teil der Befragten hat. Fur 59 Prozent dient der eigene Kleidungsstil
dazu, die eigene Personlichkeit aus zu dricken. Das bedeutet die Wahl der Kleidung
wird nicht willklrlich getroffen, sondern entsteht durch das eigene Persodnlichkeitsbild.
Interessant sind auch die Ergebnisse der Antwortmdglichkeiten zwei und drei. Insge-
samt haben hier 18 Prozent der Befragten sich fir Antwortmdglichkeiten entschieden,
welche zum einen zeigen, dass sie ihrem Kleidungsstil eine weitere Funktion zuschrei-
ben, die Gesellschaftliche Abgrenzung und die Méglichkeit Aufzufallen. Zum anderen
zeigt die Auswahl dieser Antwort, dass auch fir diesen Teil der Befragten, Kleidung
einen emotionalen Mehrwert hat. Der Kleidungsstil dieser Konsumenten dient dazu
Einstellungen und dadurch auch ihr Personlichkeitsbild zu prasentieren.

Diese Messwerte bieten die besten Voraussetzungen fur die Planung und Umsetzung
von Kampagnen in der Modeindustrie. Die Aufgabe hierbei, ist es die Aktivierung durch
die Anknupfung an die vorherrschenden Bedurfnisse der Konsumenten hervor zurufen.
Es geht darum, an die emotionale Einstellung zur Kleidung anzuknipfen und dadurch
einen Aktivierungsprozess auszulésen, welcher zum Kauf von neuer Kleidung antreibt.
Des Weiteren ist es auch wichtig, das Kaufverhalten von Konsumenten zu untersu-
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chen. Die Fragen 5 bis 10 beschaftigen sich genau mit diesem Verhalten. Hier liegt die
Betrachtung darauf, welche Beweggrinde, im Auge der Konsumenten das Kaufverhal-
ten antreiben. Bei der Frage, welche Beweggriinde zum Shoppen aktivieren haben 50
Prozent der Befragten die Lust am Shoppen genannt. Laut 40 Prozent der Teilnehmer
wird Kleidung auch aus Notwendigkeit gekauft. Dieses Ergebnis widerspricht dem Er-
gebnis aus Frage 10. Hier sollen die Teilnehmer in Prozenten angeben, wie hoch der
Anteil ihres Kleiderschrankes ist, der tatsachlich genutzt wird.

Frage 10: Wie viel Prozent lhrer Kleidung nutzen Sie
tatsachlich?

3%

N 0-20%l.
5 20-40%
©40-60%
H 60-80%
H80-100%
43%
R —

Abbildung 3: Nutzung der besitzenden Kleidung in Prozent

Es wird deutlich, dass eine tatsachliche Notwendigkeit, bei der Entscheidung des Kau-
fens, bei nur drei Prozent der Befragten besteht. Das Nutzungsverhalten der Konsu-
menten ist nicht darauf ausgelegt, sich auf das Nétigste zu reduzieren.

Die Personlichkeitsstrukturen durchleben immer wieder einen Wandel. Durch den re-
gelmaRigen gesellschaftlichen Wandel und durch die Einflisse der Umwelt entwickelt
sich die Persoénlichkeit der Individuen immer weiter. Das Lebensumfeld muss ange-
passt und neu kreiert werden. Die Einstellung zur Bekleidung und das Nutzungsverhal-
ten fuhren dazu, dass stetig eine Nachfrage in der Bekleidungsindustrie vorherrscht.
Durch den Einfluss und durch die Entwicklung werden zeitgemaR neue Trends entwi-
ckelt. Diese neuen Trends werden von Konsumenten immer wieder aufgenommen und
verarbeitet und an die eigene Personlichkeitsstruktur angepasst.

8.2.2 Einstellung zur Medienwahrnehmung

In diesem Teil der Auswertung liegt der Fokus auf der Haltung der Befragten zur Beein-
flussung von Medien. Den Teilnehmern wurden Fragen zu ihrer Meinung beziglich
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Medienwahrnehmung gestellt. Es wurde hier um eine Einschatzung zur Beeinflussung
von Werbung gebeten.

Frage 12 beschaftigt sich mit der Manipulation durch Werbung. In finf verschiedenen
Antwortmdglichkeiten konnten die Rezipienten ihre Einschatzung dazu abgeben. Es
wird deutlich, dass die Beeinflussung durch Werbung bewusst von den Konsumenten
wahrgenommen wird. Die zwei Antwortmdglichkeiten ,gar nicht* und ,eher nicht* wur-
den von keinem der Befragten ausgewahlt. Das bedeutet, dass wir im Medienzeitalter
bewusst wahrnehmen, was das Ziel von Werbung ist und worauf diese abzielt.

Aufgrund neuester Technologien und des neuen Mediums Internet ist es nicht unge-
wohnlich durchgehend online zu sein. Im Internet werden Konsumenten mit Bildern
Uberflutet. Es ist ein Zeitalter, wo es einfach ist mit kurzem Aufwand und besonders
schnell an Informationen zu kommen. Daher ist das Ergebnis der Frage 11 besonders
interessant. An dieser Stelle wurde den Teilnehmern die Frage gestellt, welche Art von
Werbungen ihre Aufmerksamkeit erregt. Trotz der starken Entwicklung der Technolo-
gien, entscheiden sich 70 Prozent der Befragten fir klassische Werbemittel wie Print-
und Fernsehwerbung.

Frage 11: Welche Werbung erregt eher lhre
Aufmerksamkeit?

1%

B Printmedien

B Plakate/POS

& Onlinewerbung
B Fernsehwerbung

W Radiowerbung

Abbildung 4: Messergebnisse zu aufmerkstarken Medien

Onlinewerbung wurde von 26 Prozent der Befragten gewahlt, jedoch Uberwiegt die
Auswahl der klassischen Medien. Grund hierflr kdnnte die stédndige Benutzung von
Onlinemedien sein. Sie werden als Form von sozialer Kommunikation, als Informati-
onsplattform und auch als Freizeitbeschaftigung genutzt. Es wird nicht aktiv eine Form
zur Nutzung ausgewahlt, sondern alle Formen laufen parallel ab. Dieses Verhalten
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fuhrt dazu, dass die Aufmerksamkeit verteilt ist und somit nicht noch zusatzlich aktiv
Onlinewerbung aufgenommen werden kann.

Daruber hinaus ist Onlinewerbung starker Konkurrenz ausgesetzt. Es ist ein einfaches
Medium fiir Marken ihre Bilder zu platzieren. Das bedeutet allerdings gleichzeitig, dass
das Internet mit Bildern und Werbung Uberladen ist und dadurch ist es fiir einzelne
Bilder, nicht einfach ist dort geniigend aufzufallen, um eine Aktivierung im Wahrneh-
mungsprozess auszulésen. Diese Griinde fihren dazu, weshalb sich 70 Prozent der
Befragten fur klassische Medien entschieden hat. Als Beispiel dient hier der Vergleich
zwischen einer Zeitschrift und der dazu gehdrigen Webseite. An dieser Stelle nutzen
wir die deutsche Ausgabe der Zeitschrift Instlye.'® Direkt die Startseite besteht in etwa
aus 70 Prozent Bildern und 30 Prozent Text. Es ist bunt, es ist auffallig und dadurch
wirkt es Uberladen. Man wird allein auf der Startseite der Webseite mit einer hohen
Anzahl von Bildern konfrontiert, welche vom Betrachter erst mal aufgenommen werden
missen. Das Scrollen durch die Maus fiihrt zu einem schnellen ,Uberfliegen® der In-
formationen. Der Aufmerksamkeitsgrad der Bilder unterscheidet sich anhand ihrer
Grolke oder Platzierung. Bilder die grol3 dargestellt werden und im oberen Teil des
Aufbaus positioniert werden haben die Chance aktiv vom Betrachter aufgenommen zu
werden. Im Vergleich dazu die deutsche Printausgabe. Sie ist qualitativ hochwertig mit
Hochglanzpapier aufbereitet. Nimmt ein Leser diese Zeitschrift in die Hand wird er
auch an dieser Stelle mit vielen Bildern konfrontiert. Jedoch erlangen Werbeanzeigen
durch die Haptik, durch die GréRe der Anzeige und durch die Platzierung automatisch
einen Grad an Aufmerksamkeit. Vorteil von Printmedien ist es, dass eine vorhergehen-
de Entscheidung das Printmedium zu lesen statt findet. Dies bedeutet, dass die Leser
von vornherein eine gewisse Aufmerksamkeit mit sich bringt. Aufmerksame Konsu-
menten sind einfacher durch Reize zu aktivieren.

8.2.3 Medienwahrnehmung am Beispiel von aktuellen
MANGO und Adidas Originals

Die aktuellen Kampagnen der Marken MANGO und Adidas Originals sind derzeit auf
allen Medienkanalen platziert. Den Befragten wurde jeweils ein Bild der Kampagne
gezeigt. Beide Bilder sind ohne Erkennung ihrer Marke in der Umfrage platziert. Zuerst
wurde die Frage gestellt, ob sie diese Kampagne und die dazu gehdrige Marke ken-
nen.

120 Vgl. instyle.de
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Das Beispiel: MANGO- Verwendung erotischer Reize

Das Bild der Kampagne Spring 14’ von MANGO™' zeigt eine Frau an einen Tisch ge-
lehnt vor einem wustendhnlichen Hintergrund. Die Frau tragt ein schwarzes Kleid, wel-
ches vor den Knien endet. |hr Blick ist direkt zum Betrachter gerichtet. Sie ist eindeutig
Mittelpunkt des Bildes. Der Hintergrund und die Farbwahl unterstitzen diesen Punkt.
Der Hintergrund ist einheitlich und lenkt den Fokus dadurch nicht auf sich. Die Farben
des Hintergrunds sind nicht grell und Naturtone wie beige Uberwiegen. Der Helle Hin-
tergrund steht im Kontrast zu der Farbe des Kleides. Das Kleid, welches die Frau tragt,
ist schwarz und steht dadurch in einem Hell-Dunkel- Kontrast zum Hintergrund und
gewinnt durch die Intensitat der Farbe die Aufmerksamkeit des Betrachters.

Die Kampagne wurde auf allen Medienkanalen publiziert. Es gibt einen dazugehdrigen
Werbespot, eine existierende Printkampagne und auch Uber Onlinemedien wurde die-
se Kampagne platziert. Die Befragung beschéftigt sich mit dieser Wirkung, inwieweit
wurde diese Kampagne wahrgenommen und wieder erkannt wurde. 23 Prozent gaben
an, dass sie diese Kampagne bereits wahrgenommen haben'?® und 20 Prozent konn-
ten sogar die dazu gehérige Marke nennen.” Dieses Ergebnis zeigt, dass die Ver-
wendung emotionaler Schlisselreize eine hohe Wirkung auf Konsumenten hat. In
diesem Fall wurden erotische Reize eingesetzt.

Das Model der Kampagne tragt ein Kleid, welches uber den Knien endet und im unte-
ren Teil des Kleides eine Transparenz zeigt. Es wird mit den Reizen einer Frau ge-
spielt. Diese wirken jedoch nicht ,billig“ sondern hochwertig. Diese Wirkung entsteht
auch durch die Art des Blickes, die das Model hat. Ihre Emotionen auf dem Bild dru-
cken nicht durch ein Lacheln Glick oder ahnliches aus. Der Blick ist intensiv und wirkt
im Zusammenspiel mit der Haltung und den erotischen Reizen.

Interessant ist es auch zusehen wie das Bild bei allen Beteiligten der Umfrage an-
kommt, auch wenn die Kampagne noch nicht wahrgenommen wurden ist.

121 Vgl. allforfashiondesign.com ,the new-collection-of-mango-spring-summer-2014*“

Vgl. Umfrage Messergebnisse: Seite XXIII
Vgl. Umfrage Messergebnisse: Seite XXIV
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Frage 17: Spricht Sie das Bild an?
2%

B Gar nicht
B Eher nicht
& Ein Bisschen

B Eher schon

W Stark

e

Abbildung 5: Messung Meinungen zu der MANGO Kampagne, Bild 1

Das Ergebnis zeigt, dass der Einsatz von emotionalen Reizen funktioniert. Nur 33 Pro-
zent der Befragten flhlen sich durch das Bild nicht angesprochen. Hier handelt es sich
um eine subjektive Meinung der Befragten. Diese subjektive Haltung der Befragten
spiegelt jedoch den Erfolg des Bildes wider. Es ist schlief3lich das Ziel einer Kampag-
ne, eine grolRe Bandweite zu erreichen, um einen Erfolg zu verzeichnen.

Das Beispiel: Adidas Originals- Verwendung einer Erlebniswelt erzeugt durch
Gruppenzugehorigkeit

Das Bild der aktuellen Adidas Originals Kampagne zeigt eine Gruppe von jeweils zwei
Jungen und Madchen. Sie sitzen auf einer Treppe, tragen alle einen sportlich- urbanen
Look. Links auf3en sitzt ein junger Mann, er tragt eine griine sportliche Jacke in Kombi-
nation mit einer beigen Hose und Adidas Sneakers. Die junge Dame an seiner rechten
Seite hat ihre Beine angezogen, dadurch ist es nicht sichtbar ob sie eine Shorts oder
Hose tragt. Sie hat einen braunen Bobhaarschnitt und tragt einen griinen Pullover und
dazu Adidas Sneakers mit hoch gezogenen Socken. Zusatzlich tragt sie noch eine
Cap. Der junge Mann, der an ihrer rechten Seite ist tragt eine dunkle sportliche Jacke
zu einer dunklen Hose. Dazu kombiniert werden helle Adidas Sneakers. Er hat einen
braunen Kurzhaarschnitt und auf seinem rechten Arm ist ein Tattoo zu sehen. Das
Madchen rechts aullen hat blonde schulterlange Harre und tragt eine griin-schwarze
Jacke zu einem gepunkteten Oberteil. Auch sie kombiniert ihre Adidas Sneakers mit
hochgezogenen Socken. Die Gruppe sitzt eng beieinander und strahlt dadurch einen
Zusammenhalt der vier Modelle aus.
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Adidas ist eine bekannte Marke, welche ihre Kampagnen auf allen Medienkanalen
platziert. Bekannt ist Adidas durch ihre Sportmode, jedoch sind Sneakers auch nicht
aus der Alltagsmode weg zudenken. Genau diesen Zeitgeist fangt die Kollektion von
Adidas Originals auf. Sie prasentieren wie sportliche Mode als Look getragen werden
kann. In diesem Bild dient dieser Look zusatzlich als Gruppenzugehdérigkeit, welche
durch das tragen dieser Mode entsteht. In diesem Teil der Umfrage wird untersucht, ob
dieses Konzept Erfolg hat. Es geht darum, ob diese Kampagne erkannt und der Marke
Adidas zugeordnet wird. Die Befragung beschaftigt sich mit dieser Wirkung, inwieweit
wurde diese Kampagne wahrgenommen und wieder erkannt. 15 Prozent gaben an,
dass sie diese Kampagne bereits kannten.'® Und 25 Prozent der Befragten kannten
die dazu gehorige Marke. Dies bedeutet, dass 10 Prozent der Befragten die Bildspra-
che von Adidas erkannt haben und somit auch die Marke zuordnen konnten.'®

Das Bild legt den Fokus nicht auf ein Produkt oder ein Kleidungsstiick. Es geht um das
Zusammenspiel der Kleidung, die das ,coole” Gruppenbild ausldst. Vier Junge Leute
sollen in dem Betrachter eine Erlebniswelt auslésen, in die man hineintauchen will.
Interessant zusehen ist, ob dieses Konzept aufgeht und ob die subjektiven Meinungen
der Betrachter gefallen an diesem finden.

Frage 21: Spricht Sie diese Kampagne an?
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Abbildung 6 Messung Meinungen zu der Adidas Originals Kampagne, Bild 2

124 Vgl. Umfrage Messergebnisse: Seite XXV

128 Vgl. Umfrage Messergebnisse: Seite XXVI
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Das Ergebnis dieser Messung zeigt, dass diese Erlebniswelt bei den Betrachtern nicht
die genigende Wirkung auslést. 15 Prozent der Befragten fuhlen sich dadurch nicht
angesprochen. Grund hierfiir kann der emotionale Ausdruck der Models sein. Sie sind
eher emotionslos und sehen nicht so aus, als wiirden sie Spal} in dieser Situation ha-
ben. Im Wahrnehmungsprozess werden wir von positiven Emotionen eher erregt und
selektieren die negativen aus.'®

In der Kampagne der Marke MANGO wird ein ahnliches Emotionsbild verwendet. Al-
lerdings liegt hier der Fokus auf der Frau und es werden erotische Reize verwendet.
Dies zeigt, dass die Verwendung von Schllsselreizen, fur ein erfolgreiches Konzept,
von Vorteil sein kann.

8.2.4 Vergleich von Verwendung unterschiedlicher Reize am
Beispiel der aktuellen Kampagnenkonzepte von C&A und
Marc O’Polo

Der letzte Teil der Umfrage beschaftigt sich mit den Kampagnenkonzepten der Marken
C&A und Marc O’Polo. Beide setzten auf intensive Emotionen in ihren Bildern. Die Er-
gebnisse sollen zeigen, welches Konzept erfolgreicher in ihrem Bildaufbau bei der
Zielgruppe wirkt.

Das Beispiel C&A

27 yerwendet. Zum ei-

In der aktuellen Kampagne von C&A werden zwei Key Visuals
nen das gleiche Model sowie die weil’e ,Wand“ ,welche mit dem Preis der Kleidung
hinter dem Model auftaucht. Auch in diesem Bild werden beide Key Visuals verwendet.
Das Model hat einen braunen Kurzhaarschnitt und tragt ein weiles Sommerkleid in
Kombination mit beigen Sandaletten. Sie steht in einer Stralle vor einem Geschéaft oder
Restaurant oder ahnlichem mit dem Namen ,Valerio®. Im Hintergrund sieht man eine
Dame von hinten lang laufen und ein Arm von einer weiteren Person ist angeschnitten.
Die weife Wand wird von einer weiteren Person gehalten, dessen Hande und Beine

gesehen werden. Das Model halt in ihrer rechten Hand ein Handy. Sie wird dabei dar-

26 ygl. Kroeber-Riel, 1992, Seite: 58

127 .Key Visual, Leitbild; visuelles (und akustisches) Grundmotiv, das die Positionierung einer Marke
oder eines Unternehmens abbildet. Ein Schlisselbild bestimmt den langfristigen visuellen Auftritt von Mar-
ken und Unternehmen (z.B. Marlboro Cowboy).“ Vgl. Wirtschaftslexikon.gabler.de ,Definition Schluessel-
bild*
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gestellt, wie sie von sich selbst ein ,Selfie“ macht. Sie setzt sich fiir das Foto in Position
und guckt mit einem Lacheln in ihre Handycamera.

Die Farben des Bildes sind intensiv und wirken lebendig. Das Augenmerk liegt zwar
auf dem Model, aber es wird kein direktes Stilmittel verwendet um diesen Effekt aus zu
I6sen. Durch das Zusammenspiel von Model und weilRer Wand liegt die Aufmerksam-
keit genau darauf. Das Konzept schafft hier eine Erlebniswelt flir den Betrachter. Es
wirkt wie ein warmer Sommerabend und der neue Trend mit seinem Smartphone ein
,Selfie von sich zu machen wird hier aufgenommen.

Dieses Konzept findet bei den Befragten gefallen. Frage 23 beschaftigt sich mit den
Emotionen, die dieses Bild bei den Befragten ausldst. Sie konnten zwischen sechs
Emotionen wahlen, welche durch dieses Bild ausgeldst werden kénnen.

Frage 23: Welche Emotionen verbinden Sie mit diesem
Bild?
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B Lust

M Arger

H Freude

H Gefallen

H Ablehnung

M Erwartung

Abbildung 7: Empfindungen zu der Kampagne von C&A, Bild 3

53 Prozent der Teilnehmer entschieden sich fir die Emotion ,Freude® und 27 Prozent
wahlten die Emotion ,Gefallen®. Dieses Ergebnis zeigt deutlich, dass die Strategie von
C&A funktioniert. Grund hierfiir ist zum einen die Erlebniswelt, die in diesem Bild ge-
schaffen wird. Der Betrachter wird an warme Sommerabende erinnert und mit positiven
Erinnerungen konfrontiert. Reize die positiv Erinnerung im Betrachter auslésen, erzeu-
gen eine hohe Aufmerksamkeit. Sie bringen den Betrachter dazu emotional wahrzu-
nehmen und steigern dadurch die Aktivierung des Verhaltensprozesses. Zusatzlich
wird auch hier ein gewisser Anteil an erotischen Reizen eingesetzt. Durch das Zusam-
menspiel aus der Darstellung einer Erlebniswelt, positiven Erinnerungen und den Ein-
satz emotionaler Reize |6st das Bild eine positive Wahrnehmung aus.
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Das Beispiel Marc O’Polo

Der Modehersteller Marc O’Polo setzt seit Herbst 2013 in seinem Kommunikationskon-
zept zwei neue Markenbotschafter ein, den Schauspieler Jeff Bridges und Schauspie-
lerin Amber Valletta. Hierbei betont das Unternehmen, dass es sich und der
Unternehmensphilosophie immer treu bleibt und dass die Lebensphilosophien der bei-
den Schauspieler genau dies vermitteln. ,Follow your Nature® ist das Motto der Modefi-

rma.'®

Genau diese Unternehmensphilosophie soll sich in dem Kommunikationsauftritt wider-
spiegeln. Auf dem Bild der Kampagne sind beide Schauspieler zu sehen. Jeff Bridges
sitzt auf einem Hocker und Amber Valletta lehnt sich auf seine Schulter. Die Kleidung
der beiden Schauspieler ist schlicht in Blau- und Grautdnen. Sie stehen vor einem
grauen Hintergrund, was dazu flhrt, dass die blaue Jeanskleidung in Vordergrund ge-
bracht wird. Die Farbwahl in Kombination mit Haltung und Blick der Schauspieler fih-
ren zu einem hochwertigem Look des Bildes. Der Blick der Schauspieler fuhrt zum
Betrachter. Die Wahl Schauspieler als Markenbotschafter fiir eine Kampagne einzuset-
zen fOhrt dazu, dass ein Bild automatisch einen gewissen Mehrwert bekommt. Man
verbindet diese Menschen mit Erinnerungen an gute oder auch schlechte Filme. Aber
man schreibt ihnen eine Personlichkeit zu, auch wenn diese nicht zwingend die eigent-
liche Personlichkeit der Schauspieler ist.

Zusatzlich spielt das Unternehmen Marc O’Polo mit dem Status ihre Marke. Die Marke
steht fur Qualitdt und einen gewissen Luxus. Dies wird auch durch den Einsatz der
Schauspieler deutlich. Es sind nicht einfach nur Models, die fir einen Job ihre Gage
erhalten und im Nachhinein in Vergessenheit geraten. Es sind bereits bekannte
Schauspieler. Sie sind nicht nur durch die Marke Marc O’Polo bekannt, sondern durch
ihre Arbeit und ihren Erfolg. Dieser Status wird mit dem Status der Marke Marc O’Polo
in Verbindung gebracht. Diese Bildsprache setzt nicht auf viele Emotionen oder auf
eine Darstellung einer Erlebniswelt. Das Bild reduziert sich in diesem Fall auf die bei-
den Schauspieler und die Kleidung, die sie tragen.

Damit werden andere Erwartungen und Reize im Betrachter ausgeldst. Hier ist nicht
der Preis der Kleidung ausschlaggebend, sondern die Qualitat und Marke. In Frage 23
wird diese Einstellung deutlich. Frage 23 beschaftigt sich mit den Emotionen, die die-
ses Bild bei den Befragten auslést. Sie konnten zwischen sechs Emotionen wahlen,
welche durch dieses Bild ausgeldst werden kdnnen.

128 Vgl. Horizent.net ,Mode-Kampagne: Marc O’Polo und Jeff Bridges wollen sich selbst treu bleiben®
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Frage 23: Welche Emotionen verbinden Sie mit diesem
Bild?

M Lust

M Arger

H Freude

H Gefallen

H Ablehnung

H Erwartung

Abbildung 8: Empfindungen zu der Marc O’Polo Kampagne, Bild 4

30 Prozent der Betrachter finden Gefallen an diesem Bild. Allerdings werden Emotio-
nen wie ,Freude” nur von drei Prozent der Betrachter ausgewahlt. Wie bereits schon
genannt, arbeitet dieses Bild nicht mit einer emotionalen Bildsprache, sondern mit
Symbolen der Schauspieler und der Marke. Daher haben auch an dieser Stelle 27 Pro-
zenten ,Erwartung“ ausgewahlt. Das Bild I6st somit eine gewisse Erwartungshaltung
gegenuber der Marke Marc O’Polo aus.

Vergleich der Marken

Zusammengefasst arbeitet der Kommunikationsauftritt beider Unternehmen mit Moti-
ven, welche immer wieder eingesetzt werden. Bei C&A sind es die Key Visuals Model
und Wand und bei Marc O’Polo sind es die Schauspieler Jeff Bridges und Amber Val-
letta. C&A arbeiten mit einer emotionalen Erlebniswelt, welche einen positiven Wahr-
nehmungsprozess aktiviert. Im Gegensatz dazu arbeitet das Unternehmen Marc
O’Polo mit dem Image der Schauspieler und der Marke. Hier geht es darum, die
Hochwertigkeit der Marke zu symbolisieren. Der Betrachter muss in diesem Fall den
Wunsch haben, dieses Image auf sich zu Ubertragen. Die Kampagne von C&A hinge-
gen bietet den Betrachtern mehrere Reize die eine Aufmerksamkeit auslésen. Die Dar-
stellung einer Erlebniswelt, positive Erinnerung und die Verwendung von
Schlisselreizen fiihren zu einer Erregung des Wahrnehmungsprozesses.

Die Frage beschéftigt sich nun damit, welche Strategie der visuellen Kommunikation
bei der Zielgruppe der Umfrage beliebter ist.
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Welches Bild spricht Sie eher an?

¥ Bild 1 (C&A)

H Bild 2 (Marc O'Polo)

Abbildung 9: Vergleich der Kampagnen von C&A und Marc O’Polo

62 Prozent der Teilnehmer haben sich fir die das Bild der Kampagne von C&A ent-
schieden. Die Zielgruppe dieser Umfrage ist allerdings noch nicht in einem Alter, indem
das Image und die Qualitat der Kleidung einen hohen Stellenwert fir das Personlich-
keitsbild darstellen.
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9 Fazit

Gegenstand dieser Arbeit war die Untersuchung, inwiefern visuelle Medien den Wahr-
nehmungsprozess der Konsumenten, und somit die Kaufentscheidung beeinflussen.
Der Fokus liegt hierbei auf der deutschen Modeindustrie. Anhand einer empirischen
Untersuchung wurden Ergebnisse aufgezeichnet, die beschreiben durch welche Art
von Reizen ein erfolgreicher Wahrnehmungsprozess stattfindet. Es wurde untersucht,
welchen personlichen Bezug Kleidung fir die Identitatsfindung hat. Die Ergebnisse der
quantitativen Umfrage haben gezeigt, dass der Kleidungsstil dazu dient, das eigene
Personlichkeitsbild nach aulRen zu prasentieren. Kleidung dient als Medium zur Kom-
munikation und erhalt dadurch einen emotionalen Mehrwert. Die Gesellschaft und die
Kultur durchleben einen stetigen Wandel. Dadurch sind wir einem standigen Wandel
von unterschiedlichen Einflissen auseinander gesetzt. Unsere Persoénlichkeit muss
sich dadurch immer wieder neu entwickeln und anpassen.

Gerade die junge Generation, an die die Umfrage gerichtet ist, ist in einem Stadium
ihres Lebens, in welchem das Fundament ihrer Persénlichkeit und ihres Lebens aufge-
baut wird. Vor allem in dieser Phase ihres Lebens ist der Ausdruck der eigenen Per-
sOnlichkeit besonders wichtig. Aus diesem Grund kauft die junge Generation nicht aus
Notwendigkeit ihre Kleidung. Die Umfrage zeigte, dass 27 Prozent der Befragten nur in
etwa 60-80 Prozent ihres Kleiderschrankes nutzen. Es ist zum einen das Erlebnis
~Shoppen® und das Nutzen der Kleidung als Medium flir die Kommunikation, die dazu
fihren, dass ein Kauf getatigt wird.

In dieser Arbeit wurde deutlich, dass in diesem Zeitalter die Konsumenten einer Infor-
mations- und Werbeuberflutung ausgesetzt sind. Es war daher interessant zu sehen,
wie weit eine Wahrnehmung einzelner Kampagnen stattfindet und ob diese Kampag-
nen auch zugeordnet werden kdénnen. Das Beispiel der Kampagne von MAGNO und
Adidas Originals zeigt deutlich, dass die Kampagnen der Modeindustrie wahrgenom-
men werden. Besonders interessant ist es, zu sehen, dass die dazu gehodrige Marke
zugeordnet werden konnte. Dies bedeutet die Kampagnen wurden aktiv von den Kon-
sumenten wahrgenommen und in einem kognitiven Prozess gespeichert. Fur die
Kommunikationspolitik 1asst das Ergebnis dieser Arbeit deutlich sagen, dass der Wahr-
nehmungsprozess von Konsumenten beeinflusst werden kann. Hierbei spielt vor allem
der Einsatz von Schlusselreizen eine wichtige Rolle. Diese erregen automatisch einen
Aktivierungsprozess. Das Bild der Kampagne MANGO verdeutlichte diese Funktion,
hier gaben 52 Prozent der Befragten an, dass ihnen dieses Bild gefallt und 20 Prozent
der Befragten ordneten sogar die Marke zu.

Ferner kann man anhand dieser Untersuchung sagen, dass starkes Potential darin
liegt, eine positive Erlebniswelt darzustellen. Eine positive Erlebniswelt knlpft an posi-
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tive Erinnerung an und 16st dadurch angenehme Emotionen im Betrachter aus. Jeder
erinnert sich gern an einen Moment zurlick, an dem er das Gefluhl Glick gespurt hat.
Gerade die Zielgruppe der Umfrage ist auf der stdndigen Suche nach Erlebnissen und
Spal und kann genau durch diesen Punkt angeregt werden. Jeder wiinscht sich ein
unbeschwertes Leben und die Darstellung dieser 16st den Wunsch aus, in diese ein-
tauchen zu wollen. Genau auf diese Attribute setzt die aktuelle Kampagne des Mo-
deunternehmens C&A. Die Messung dieser Arbeit verdeutlicht diesen Erfolg. Die
Mehrheit der Befragten brachten nur positive Emotionen mit dem Bild in Verbindung.

Zu Anfang war der Verfasserin dieser Arbeit bewusst, dass eine Beeinflussung durch
Medien stattfindet. Gerade das Mediennutzungsverhalten zeichnet sich durch die
Kommunikation Gber Bilder aus. Online-Medien sind allgegenwartig. Daher ist es
spannend zu sehen, dass nicht Werbung Uber Onlinemedien die Aufmerksamkeit er-
regt, sondern Werbung Uber klassische Medien. Das bedeutet, dass die Platzierung in
Printmagazinen und im Fernsehen weiterhin erfolgsversprechend ist.

Zusammenfassend ist also festzustellen, dass der Wahrnehmungsprozess von visuel-
len Medien in der Modeindustrie durch drei Punkte erfolgreich beeinflusst werden kann.
Zunachst muss die Bildsprache an die Einstellung der Konsumenten zu ihrem Klei-
dungsstil anknipfen. Sie missen den Wunsch in ihnen auslésen, ein Kleidungsstick
zu kaufen, da es zu ihrem Personlichkeitsbild passt. Als nachstes ist die Betrachtung
der Funktion von Schlisselreizen besonders wichtig. Sie versprechen eine Aufmerk-
samkeit und l6sen somit die Aktvierung eines Wahrnehmungsprozesses aus. Dazu
gehoren zum einen erotische Reize aber auch der Einsatz von positiven Emotionen.
Als letztes ist die Platzierung der Bilder wichtig. Es ist wichtig, dass alle Medienkanale
in Betracht gezogen werden. Auch wenn das Mediennutzungsverhalten sich haupt-
sachlich auf die Nutzung von Onlinemedien konzentriert, erlangt man durch die richtige
Platzierung Uber klassische Medien eine hohe Aufmerksamkeit der Konsumenten.
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Abbildung 10: Bild1, MANGO Kampagne (Frage
14-17)

Abbildung 11: Bild 2, Adidas Originals Kampagne (Frage 18- 21)
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Relevanz Visueller Medien

1. Wie alt sind Sie?

Anzahl Teilnehmer: 112 Antworten:

@ Alle 77 vorangegangenen Antworten anzeigen

2. Wahlen Sie aus

Anzahl Teilnehmer: 114
79 (69.3%): Weiblich

35 (30.7%): Mannlich

Mannlich: 30.70% —._

- Welblich: 69.30%
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3. Wie wichtig ist lhnen "modisch” zu sein?

Anzahl Teilnehmer: 113

17 (15.0%): Sehr wichtig Sehr wichtig: 15.04%

/

75 (66.4%): Wichtig Weder noch:5.31%\

Gar nicht wichtig: 13.27%
15 (13.3%): Gar nicht wichtig

6 (5.3%): Weder noch

Wichtig: 66.37%

4. Hat Ihr Kleidungsstil fiir Sie einen emotionalen Mehrwert?

Anzahl Teilnehmer: 112

66 (58.9%): Ja, meine
Kleidung spiegelt meine Andere: 5.36%
Personlichkeit wieder. W,

ir mich hat Kleidung keine Bedeutung: 17.86% —\\
12 (10.7%): Ja, meine

Kleidung dient dazu mich
gesellschaftlich abzugrenzen.

iner Kleidung méchte ich auffallen.: 7.14%
8 (7.1%): Ja, mit meiner

Kleidung méchte ich
auffallen. dung dient dazu mich gesellschaftlic...: 10.71% —

Ja, meine Kleidung spiegelt meine Persanlic

20 (17.9%): Nein, fiir mich
hat Kleidung keine Bedeutung

6 (5.4%): Andere

Antwort{en) aus dem
Zusatzfeld:

- Ich méchte einfach gut

aussehen

- Ja, Kleidung, die mir gefallt
ist mir wichtig

- Ja, ich méchte mich darin
wohl fiihlen

- Nein. Will nur gut aussehen.
Keine Emotionen.

- Ne, ich bin fett und finde
alles an mir scheiBe

- Kleidung spiegelt meistens
meine Stimmung wieder,
haufig ist sie aber eher Zweck
gebunden
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Legen Sie Wert auf Markenmode und bekannte Labels?

Anzahl Teilnehmer: 112

6 (5.4%): Ja, Marke muss
sein.

65 (58.0%): Ja, wenn der
Preis stimmt.

41 (36.6%): Marken sind mir
egal.

Anzahl Teilnehmer: 110
88 (80.0%): Preis

22 (20.0%): Marke

69 (62.7%): Material

11 (10.0%): Herkunftsland
68 (61.8%): Trend/Mode
36 (32.7%): Funktionalitat
11 (10.0%): Andere

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld:

- vorteilhaften Schnitt
- Passform

- Qualitat

- Stil

- Aussehen

- es muss mir gefallen!
- Schén

- Aussehen

- Qualitat

- mode und material

- Optik/Geschmack

Marken sind mir egal.: 36.61%

Worauf achten Sie beim Kauf von Kleidung?

Ja, Marke muss sein.: 5.36%

Ja, wenn der Preis stimmt.: 58.04%

Preis

e | |

Material

Herkunftsland

Trend/Mode

Funktionalitat

Andere

80

100



Was bewegt Sie in der Regel zum Kauf von Kleidung

Anzahl Teilnehmer: 112
40 (35.7%): Notwendigkeit

Andere: 4.46%
11 (9.8%): Alte Kleidung nicht Schnappchen: 5.36% -\
mehr modern \

50 (44.6%): Lust am Shoppen ~~ Notwendigkeit: 35.71%

6 (5.4%): Schnappchen

5 (4.5%): Andere
Lust am Shoppen: 44.64%
Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld: Alte Kleidung nicht mehr modern: 9.82%
- mehrere davon
- 1. und letztens
- Verliebtheit
- zu fett fiir alte Klamotten
- Identitatssuche

8. Was ist der wichtigste Beweggrund zum Kauf von Kleidung?

Anzahl Teilnehmer: 74 Antworten:
@ Alle 39 vorangegangenen Antworten anzeigen

- Beim Schlendern durch die Stadt: Das, was zu mir passt wird gekauft; Zu Hause: Mehr Auswahl zu
haben, etwas das einem fehlt

- Notwendigkeit

- Wenn ich was finde, was mir gefallt.

- Abwechslung

- Wird vendtogt

- Gefallen

- Etwas neues anzuziehen

- Alte Kleidung nicht mehr tragbar, Anlédsse wie Urlaub oder auch die Jahreszeit spielt eine Rolle.
- Notwendigkeit

- Notwendigkeit (z.B. Winterkleidung, Berufskleidung)
- Notwendigkeit

- Ich habe mich an meinen Klamotten satt gesehen

- Preis

- Notwendigkeit

- Verliebtheit

- Geschlechtsteile & Fett abdecken

- Langeweile

- Mochte was neues

- SpaB an Mode

- aussehen an mir

- SpaB am Shoppen

- (glinstiger) Preis / Schnappchen

- neue trends

- SpaB

- obs zu mir passt

- Frust

- frust

- Notwendigkeit

- Identitatssuche

- die Freude hinther, wenn man sich was schones gegonnt hat :)
- Freude iiber neue Teile

- Alte Kleidung gefallt nicht mehr.

- spal am einkauf

- Nichts zum Anziehen

- etwas neues haben wollen
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Welche Moglichkeiten zum Kleiderkauf nutzen Sie?

Anzahl Teilnehmer: 112
67 (59.8%): Modeboutique
91 (81.3%): Kaufhaus

17 (15.2%): Katalog

89 (79.5%): Internet

1 {0.9%): Fernsehen

2 (1.8%): Anfertigen lassen
11 (9.8%): Markt

2 (1.8%): Andere

Antwort{en) aus dem
Zusatzfeld:

- modomoto
- SecondHand

Anzahl Teilnehmer: 110
5 (4.5%): 0-20%

28 (25.5%): 20-40%

47 (42.7%): 40-60%

27 (24.5%): 60-80%

3 (2.7%): 80-100%

Modeboutique

Kaufhaus

Katalog

Internet

Fernsehen

Anfertigen lassen

Markt

Andere

o
N
=)
N
=)
@
S
@
S

. Wenn Sie sich den Inhalt Ihren Kleiderschrankes vorstellen, wie viel Prozent Ihrer Kleidung nutzen Sie tatsachlich?

-20%: 4.55%

80-100%: 2.73% *\

60-80%: 24.55% -\

20-40%: 25.45%

40-60%: 42.73%

100
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11. Welche Werbung erregt eher Ihre Aufmerksamkeit, Werbung in:

Anzahl Teilnehmer: 110
31 (28.2%): Printmedien

di (o] :091%
13 (11.8%): Plakate Radiowerbung -6 /1

29 (26.4%): Onlinewerbung Printmedien: 28.18%

Fernsehwerbung: 32.73% \ -
36 (32.7%): Fernsehwerbung

1 (0.9%): Radiowerbung
Plakate: 11.82%

Onlinewerbung: 26.36%

12. Glauben Sie, dass Menschen durch Werbung manipuliert sind?
Anzahl Teilnehmer: 110
- (0.0%): Gar nicht
- (0.0%): Eher nicht /~ Ein Bisschen: 18.18%

20 (18.2%): Ein Bisschen
39 (35.5%): Eher schon

Stark: 46.36%
51 (46.4%): Stark

Eher schon: 35.45%
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13. In wie weit schafft Werbung aus lhrer Sicht kiinstliche Bediirfnisse

Anzahl Teilnehmer: 112

[~ Eher nicht: 2.68%

1 (0.9%): Gar nicht rar nicht: 0.89%

3 (2.7%): Eher nicht
24 (21.4%): Ein Bisschen Ein Bisschen: 21.43%

Stark: 36, 61%\
43 (38.4%): Eher schon

41 (36.6%): Stark

y
/

 Eher schon: 38.39%

14. Kennen Sie diese Kampagne?

Anzahl Teilnehmer: 110
25 (22.7%): ja

85 (77.3%): nein

‘ja:22.73%

nein: 77.27%



XXIV

15. Welche Marke steht hinter dieser Kampagne?

Anzahl Teilnehmer: 55 Antworten:
@ Alle 20 vorangegangenen Antworten anzeigen

- Keine Ahnung
3¢

- Keine Ahnung
-?

- keine Ahnung
-Hund M?

- WeiB ich nicht mehr
- Mango

- Mango

- H&M

- Keine Ahnung.
- Mango?

- H&M

- mango

- Keine Ahnung
- H&M

- Vero Moda

- Mango

- Hem?

- Mango

- Mango

- keine ahnung
- Mango

- H&M

- mango

- mango

- Mango

- Mango

- h&m

- parfum oder Kleidung
- Zara?

- Mango

- weiB nicht

- Zara oder Hu. M

16. Nennen Sie lhren ersten Eindruck zum Bild

Anzahl Teilnehmer: 79 Antworten:
@ Alle 44 vorangegangenen Antworten anzeigen

- schlicht

- Schon

- Wilste.

- Trist

- sehr diinn die Frau

- geile Haare

- abenteuer

- mega diinne Beine

- Schlicht

- Das Kleid wiirde ich nicht kaufen
- Ziemlich Braun

- Wiiste

- Ich wiirds nicht tragen

- Nichts besonderes

- Pure Fashion

- diinn und braun - will auch!

- schéne frau

- Langweilig

- sexy!

- Schéne Frau

- huebsches model

- schone frau

- Schlicht aber auffallend

- Leichtigkeit

- Langweiliges Kleid

- wild

- ok. die Bank stort. der schlechte hinter/untergrund. schénes gesicht. kleid und pose ausdruckslos.
- modern

- es geht um Kleidung oder einen Duft bzw allgemein etwas hochwertiges
- teuer

- Schick,aber kurz und oh ziehmlich durchsichtig
- hiibsche Frau

- leidenschaftliches Bediirfnis

- schéne fotografie

- Sexy



XXV

17. Spricht Sie dieses Bild an?

Anzahl Teilnehmer: 111
4 (3.6%): Gar nicht

33 (29.7%): Eher nicht
40 (36.0%): Ein Bisschen
32 (28.8%): Eher schon

2 (1.8%): Stark

18. Kennen Sie diese Kampagne?

Anzahl Teilnehmer: 110
16 (14.5%): ja

94 (85.5%): nein

ar nicht: 3.60%
Stark: 1.80% —\

Eher schon: 28.83% —\,

Eher nicht: 29.73%

Ein Bisschen: 36.04%

ja:14.55%

nein: 85.45%
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19. Welche Marke steht hinter dieser Kampagne?

Anzahl Teilnehmer: 54 Antworten:
@ Alle 19 vorangegangenen Antworten anzeigen

- Keine Ahnung
IE

- Keine Ahnung
- Adidas

- keine Ahnung
- Adidas

- adidas

- Adidas

- adidas

- Urban outfitters
- Keine Ahnung.
- Hollister

- adidas

- Adidas?

- Adidas

- Volcom

- Adidas

- Adidas

- keine Ahnung
- keine Ahnung
- adidas

- Deichmann

- i.eine sneakers werbung? oder urban outfiters
- adidas

- Adidas

-?

- tom tailer

- adidas

- takko

- adidas

- vielleicht Deichmann!?
- Adidas

- Adidas ?

- weiB nicht

- New Yorker

20. Nennen Sie lhren ersten Eindruck zum Bild

Anzahl Teilnehmer: 78 Antworten:
@ Alle 43 vorangegangenen Antworten anzeigen

- Jugend

- direkt

- Modisch

- Schule.

- Clique cool

- Hipster

- cool

- Hipster, Stadt

- Hipster

- Sportlich und gemiitlich
- New Generation

- YOlO

- Leger

- Spastis

- lassiges bild

- Merkwiirdige Teenager
- Jugendlich

- hipster

- naja

- sportlich und klassisch
- Multikulti

- Cool street style

- geht so

- lassig

- jung

- Lifestyle, - sehr ansprechend
- lassig

- es scheint um Schuhe fiir junge Menschen zu gehen
- auffallig

- Cool sportlich

- langweilig

- stylish

- lassig

- nicht auffallig

- Coolness



XXVII

21. Spricht Sie diese Kampagne an?

Anzahl Teilnehmer: 110
17 (15.5%): Gar nicht

44 (40.0%): Eher nicht /~ Gar nicht: 15.45%
Eher schon: 20.91% —, /

26 (23.6%): Ein Bisschen
23 (20.9%): Eher schon
- (0.0%): Stark

Ein Bisschen: 23.64% —

22. Welches Bild spricht Sie eher an?

Anzahl Teilnehmer: 109
68 (62.4%): Bild 1

41 (37.6%): Bild 2

Bild 2: 37.61% —

23. Welche Emotionen verbinden Sie mit diesem Bild?

Anzahl Teilnehmer: 110

Lust Arger Freude Gefallen  Ablehnung Erwartung Sonstige
1) @) 3) 4 (5) {6) 0)

I % I % I % i % z % i % I - *

Bild1 8x 7,48 1x 0,93 51x 47,66 26x 24,30 10x 9,35 1x 0,93 10x 3,33 1,01
Bild2 7x 6,48 8x 7,41 3x 2,78 27x 25,00 20x 18,52 24x 22,22  19x 4,31 1,53

Eher nicht: 40.00%

- Bild 1: 62.39%

. Arithmetisches Mittel (@)

D Standardabweichung ()



Eigenstandigkeitserklarung XXVIII

Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wort-
lich oder sinngemafl aus Quellen entnhommen wurden, sind als solche kenntlich
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ahnlicher Form noch keiner anderen Pru-
fungsbehdrde vorgelegt.

Ort, Datum Vorname Nachname



