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1. Einleitung

1.1 Ausgangslage

Angesichts zunehmender Sattigungserscheinungen und erhdohtem Wettbewerbs-
druck auf zahlreichen Markten, gewinnen Strategien der Marktsegmentierung an Be-
deutung. Im Zusammenhang mit diesem generellen ,Segmentierungstrend®, tritt auch
das Jugendsegment als ein in vielen Branchen noch vergleichsweise wenig bearbei-
teter Teilmarkt ins Blickfeld der Unternehmen.’

Nur in solchen noch ungesattigten Marktsegmenten lassen sich mit verhaltnismassig
geringem Aufwand neue Produkte einfuhren, winken noch echte Steigerungsraten
und lassen sich neue Trends, Labels und Images etablieren.?

Angesichts ihrer steigenden Kaufkraft und ihrem Einfluss auf Kaufentscheide Dritter,
stellen Jugendliche eine interessante Zielgruppe dar. Branchenubergreifend wird die
Bedeutung der Zielgruppe ,Jugend® fur den wirtschaftlichen Erfolg von Unternehmen

erkannt’. Sie gelten als wichtiges Potential von Heute und Morgen.

1.2 Problemstellung

Trotz des grossen Potentials der Zielgruppe der Jugendlichen, liessen viele Anbieter
diese in der werblichen Ansprache bislang weitgehend unberiicksichtigt*. Vielen
Werbern sind zwar die Vorteile der jungen Konsumenten durchaus bewusst, nutzen
diese aber nicht aus, da Jugendmarketing besondere Anforderungen stellt. Eine
unmittelbare werbliche Ansprache dieses sensiblen Segments setzt ein besonderes

Verstandnis ihrer Charakteristika voraus.

1.3 Zielsetzung
Der vorliegend Beitrag soll die Wichtigkeit des Jugendmarketings unterstreichen. Es
soll der Frage nachgegangen werden, warum Jugendliche eine interessante Ziel-

gruppe darstellen.

' Vgl. Diekhof, A. (1999) S.1.

2 Vgl. Baacke,D.;Kommer, S. (2000).In: Zanger, C.;Griese,K.-M., S.74.
3 Vgl. Zanger, C.;Griese, K.-M. (2000), S.4.

“In Anlehnung an Srnka, K.;Schiffer, K. (2000), S.99.
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Ziel ist es, Eigenheiten der Zielgruppe ,Jugend” aufzuzeigen. Es soll auf physiologi-
sche und psychologische Besonderheiten, soziale und soziologische Besonderheiten
und Besonderheiten im Kaufverhalten eingegangen werden.

Das Weiteren sollen Ansatzpunkte fur die altersgerechte Gestaltung werblicher
Kommunikation an Jugendliche prasentiert werden. Ziel ist es, konkrete Ansatze der
Werbung zu prasentieren, welche Jugendliche Uberzeugen bzw. aufzuzeigen, welche
Werbung Jugendliche nicht ansprechen.

Die Frage, welche Medien sich fur die Ansprache Jugendlicher besonders eigenen,
soll diskutiert werden.

Es ist festzuhalten, dass weder die Beschreibung der Besonderheiten noch die An-
forderungen an Werbung fur Jugendliche umfassend beschrieben werden konnen.

Dies u.a. aufgrund der Heterogenitat der Jugend und der stets andernden Trends.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit umfasst sechs Kapitel. Im Anschuss an diese Einleitung, wird im zweiten
Kapitel in das Jugendmarketing eingefuhrt. Im anschlieRenden dritten Kapitel werden
Ansatzpunkte fur wirksame Gestaltung von Werbung fur Jugendliche vorgestellt. Im
Vierten Kapitel soll auf Werbestrategien fur Jugendliche eingegangen werden. Dabei
soll die Frage: ,Welche Werbung Uberzeugt Jugendliche? Welche nicht?“ im Vorder-
grund stehen. Das funfte Kapitel beschaftigt sich mit der Frage ,Welche Medien sol-
len als Werbetrager gewahlt werden?“. Den Abschluss der Arbeit bildet das sechste

Kapitel, mit einem Fazit Uber die besprochene Thematik.

2. Einfuhrung ins Jugendmarketing

Das Kapitel Jugendmarketing setzt sich aus drei Teilen zusammen. Einflhrend sol-
len die Begriffe ,Jugend” und ,Jugendmarketing” im Unterkapitel 2.1 definiert werden.
Im Weiteren wird im Unterkaptitel 2.2 auf die Frage eingegangen, warum Jugendli-
che eine interessante Zielgruppe darstellen. Auf Besonderheiten von Jugendlichen

als Zielgruppe des Marketings wird anschliessend im Unterkaptitel 2.3 eingegangen.

2.1 Definition Jugend und Jugendmarketing
Um auf die Anforderungen an Werbung flr Jugendliche einzugehen, muss vorab die
Frage nach der Abgrenzung des Segmentes geklart werden. Bezlglich der Begriffs-

und Altersabgrenzung von ,Kinder® und ,Jugend® herrschen heute in der Literatur

©Lisa Moser
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unterschiedliche Auffassungen. Typischerweise wird eine an verschiedenen Lebens-
phasen orientierte Marktdifferenzierung, die sowohl das Alter als auch biologische,
psychologische und soziale Aspekte der Kinder und Jugendlichen einschliesst, an-
gewandt.’ Diese soll auch im vorliegenden Beitrag erfolgen. So wird die Zeitspanne
von 3 bis 12 Jahre als Segment der ,Kinder” betrachtet. Ab 12 Jahren bis 24 Jahren
soll vom Segment der ,Jugend® gesprochen werden. Die Altersabgrenzung nach
oben wird in der Praxis unterschiedlich angesetzt und reicht von 24 bis 28 Jahren.

In der Zeit der Jugend werden verschiedene Lebensphasen durchlebt: Schulbesuch
und Schulabschluss (13 bis 17 Jahre) zudem Lehre, Studium oder Berufseinstieg (18
bis 28 Jahre). Den Kernbereich fir das Marketing bilden die 12- bis 18jahrigen Schu-
ler, Auszubildenden sowie Berufs- und Studienanfanger.®

Marketingmassnahmen von Unternehmen, welche auf die Ansprache dieses Markt-

segmentes ausgerichtet sind, sollen als ,Jugendmarketing“ verstanden werden.

2.2 Warum sind Jugendliche eine interessante Zielgruppe?

Kinder und Jugendliche gewinnen fur Unternehmen als eigenstandige Zielgruppe der
Werbung zunehmend an Bedeutung. Das Attraktivitatspotential junger Zielgruppen
begriindet sich, in Anlehnung an Zanger/Griese (2000), in zwei Perspektiven. Zum
einen stellen Jugendliche aufgrund ihrer eigenen Kaufkraft und ihres Einflusses auf
Kaufentscheidungen in den Familien und im Freundeskreis interessante aktuelle
Kunden dar. Zum anderen sind Jugendliche Nachwuchskunden fir das Unterneh-
men interessant. Mit der Gewinnung von Jugendlichen und frihzeitiger Bindung
kann zur Sicherung zukunftiger Umsatze beigetragen werden. Diese zwei Perspekti-
ven werden in Abbildung 1 zusammenfassend dargestellt und sollen im Folgenden

erlautert werden.

Perspektive 1: Jugendliche als aktuelle Kunden Perspektive 2: Jugendliche als Nach-

wuchskunden
Direkte aktuelle Kaufkraft: Klnftige Kaufkraft nach Einstieg ins
Durch Taschengeld, Geschenke, eigenes Ein- Berufsleben.

kommen, Ersparnisse.

> Einen Uberblick (iber die Aspekte der Abgrenzung des Jugendbegriffs gibt Dieckhof, A. (1999), S.9ff
6 Vgl. Zanger, C.;Griese, K-M. (2000), S.5.
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Indirekte aktuelle Kaufkraft:

Durch Beeinflussung Kaufentscheidungen Dritter.

Abbildung 1: Attraktivitatspotential junger Zielgruppen’

Die Perspektive 1 zeigt das Potential der Jugendlichen als aktuelle Kunden. Ziel ist
der gegenwartige Umsatz mit jugendlichen Kunden. Jugendliche verfligen Uber eige-
ne finanzielle Mittel (aus Taschengeld, Geschenken, eigenem Einkommen oder Er-
sparnissen), Uber deren Verwendung sie mehr oder weniger frei entscheiden kon-
nen. Aus Anbietersicht ist interessant, dass Jugendliche gewillt sind, ihre verfugbare
Kaufkraft auch auszugeben und Konsumguter sowie Dienstleitungen nachzufragen.
Die Kaufkraft der Jugendlichen steigt zunehmend. Einen bedeutenden Teil des Gel-
des geben Heranwachsende fur Konsumguter aus, wobei sich v.a Markenartikel im-
mer grosserer Beliebtheit unter den jungen Kaufern erfreuen.? Es gilt, die Jugendli-
chen als gegenwartige Kaufer zu gewinnen, zu binden und Markenpraferenzen auf-
zubauen.

Potential liegt aber auch in der indirekten aktuellen Kaufkraft. Jugendliche sind nicht
nur selbst aktuelle Kunden, sie beeinflussen auch die Kaufentscheidungen Dritter. So
ist z.B. davon auszugehen, dass Jugendliche in einigen Produktbereichen Uber einen
erheblichen Einfluss auf die Verwendung der finanziellen Mittel ihrer Eltern verfigen.
Ferner ist denkbar, dass das Kaufverhalten von Jugendlichen auf das Kaufverhalten
anderer Kunden ausstrahlt, wenn diese sich an jugendlichen Konsumstilen orientie-
ren. Als Beispiel ware der Bereich der jungen Mode zu nennen, der Impulse auf die
Gesamtkultur bewirken kann. Jugendlichen kommt somit eine Trendsetter-Rolle zu®.
Nicht selten nehmen Jugendliche aber auch Einfluss auf jungere Geschwister und

Freunde. Sie stehen in einer Art Vorbildfunktion.™

Der Perspektive 2, in welcher Jugendliche als Nachwuchskunden gesehen werden,
kommt auch grosse Bedeutung zu. Jugendliche sind nicht nur aktuelle Kaufer, sie
werden irgendwann erwachsen, verflugen Uber ein eigenes Einkommen und kommen
dann als selbstandiger Kaufer auch solcher Produkte in Frage, die der Bedurfnisbe-

friedigung eines Erwachsenen dienen. Aufgrund von Markenpraferenzen, die in der

" Vgl. Zanger, C.;Griese, K-M. (2000), S.4.
® Vgl. Srnka, K.;Schiffer, K. (2000), S.98.

% Vgl. Brandestini, S.2.

'%vgl. Srnka, K.;Schiefer, K. (2000), S.98.
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Kinder- und Jugendphase aufgebaut wurden, sollen zukinftige Umsatze gesichert
werden. Ziel ist der Aufbau einer dauerhaften Beziehung zu jugendlichen Kunden,
die sich haufig erst auszahlt, wenn diese in die Erwachsenenphase eintreten. Die
frihzeitige Kundenbindung und die Sicherung der kinftigen Umsatze stehen im Vor-
dergrund.

2. 3 Besonderheiten von Jugendlichen als Zielgruppe des Marketings

Bei der Gestaltung von Jugendwerbung mussen die Besonderheiten von Jugendli-
chen berucksichtigt werden.

Zanger/Griese'" unterscheiden u.a. physiologische und psychologische Besonderhei-
ten, soziale und soziologische Besonderheiten und Besonderheiten im Kaufverhal-
ten.

Physiologische und psychologische Besonderheiten ergeben sich durch den
Entwicklungsprozess.  Korperliche und  geistige  Entwicklung  verandern
Selbstwahrnehmung und die Reflexion der Umwelt. Anderungen im Produktinteresse
konnen erfolgen, worauf das Marketing eingehen muss.

Aber auch auf soziale und soziologische Besonderheiten muss eingegangen werden.
Die Loslosung der Eltern zum selbstandigen Erwachsenen mit Eigenverantwortung
muss entsprechend in der Werbung aufgenommen werden. Die zunehmende Wich-
tigkeit von Gruppen von Gleichaltrigen (so genannten ,peer groups“ oder Szenen) "2
ist zentral. Gemeinsame Interessen (insbesondere Musik, Meinung und Marken) ver-
binden die Szene und bestimmen das Kaufverhalten.

Das zunehmende Markenbewusstsein ist eine Besonderheit in Kaufverhalten von
Jugendlichen, auf welche das Jugendmarkthing besonders eingehen muss. Die fruh-
zeitige Praferenzbildung ist wichtig um die aktuelle Markenwahl zu beeinflussen,

aber auch um kunftige Kaufkraft sicherzustellen.

Als allgemeine und zentrale Besonderheit des Jugendmarktes ist die Heterogenitat
zu nennen. Durch die Vielzahl von Szenen ergibt sich ein stark fragmentierter Markt.
,Die Jugend® gibt es nicht - sie besteht aus einer Vielzahl von Gruppen, welche sich

durch verschiedenste Lebensstile oder Interessen unterscheiden.™

" vgl. Zanger, C.;Griese, K-M, (2000), S.8ff.
'2vgl. Srnka, K.;Schiefer, K. (2000), S.101.
3 vgl. Brandestini, N., S.1.
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3. Ansatzpunkte fur wirksame Gestaltung von Werbung fur Jugend-

liche

Aufgrund der hohen Heterogenitat des Segmentes sind unterschiedlichste Anforde-
rungen bei der Gestaltung von Werbung zu beachten. Damit eine Werbung bei den
Jugendlichen ankommt, muss sie gemass dem AIDA-Modell™ zunachst die Auf-
merksamkeit (Attention) erhalten und das Interesse (Interest) wecken. Daraus ent-
steht der Wunsch nach dem beworbenen Produkt (Desire), welcher sich schliesslich
in einem entsprechenden Kaufverhalten (Action) niederschlagt. Die Aufmerksamkeit
und das Interesse werden u.a. durch die Werbegestaltung geweckt.

Unter Werbegestaltung wird ,das Visualisieren einer Werbeidee, zum Beispiel in

Form einer Anzeige, eines Plakates oder eines TV-Spots*'®

verstanden. Hierzu geho-
ren sowohl die inhaltlichen Gestaltungselemente als auch die formalen Darstel-
lungsmittel. Auf diese zwei Gestaltungsmittel sollen im Folgenden in Anlehnung an

Srnka/Schiefer (2000) naher eingegangen werden.

3.1 Inhaltliche Gestaltung

Bei der Gestaltung von Inhalten der Werbung ist besonders auf zwei Gesichtspunkte
Wert zu legen: Komplexitat und Thematik stellen die grundlegenden Aspekte der
Gestaltung einer Werbebotschaft dar. Diese zwei Aspekte sollen im Folgenden ge-

nauer beleuchtet werden.

Komplexitét
Die Werbekompetenz'® ist bei jungen Erwachsenen bereits gut entwickelt. Somit

konnen Werbespots gezeigt werden, die komplexer gestaltet sind. So kdnnen bei-
spielsweise Szenen weggelassen werden, weil sich die Jugendlichen aufgrund vor-

heriger Ausschnitte bereits vorstellen kdnnen, was passieren wird.

Thematik:
Werbung sollte die Bedurfnisse, Werte und Interessen der Zielgruppe aufgreifen und
solche Lebenswelten thematisieren, die fur sie von besonderer Relevanz sind. Junge

Erwachsene interessieren sich vorwiegend flr Sport, Musik und Marken - dies sind

" Kotler, P.; Bliemel, F. (1999), S.935.

'* Pflaum, D.;Baulerle, F. (1995), S.150.

'® Eine ausfiihrliche Definition Werbekompetenz ist in Baack, D.; Dander, U.; Vollbrecht, R.; Kommer,
S. u.a (1999) S.51ff. zu finden.
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somit die Werbethemen, die sie ansprechen. Ab etwa 13 Jahren werden zunehmend
auch das andere Geschlecht und die Liebe wichtig.

Jugendliche sehen sich mit steigendem Alter als unabhangig und erwachsen, und so
wollen sie auch angesprochen werden. Sie wollen gleichzeitig dazugehdren sowie
geschatzt und akzeptiert werden.

Mochte man Szenewerbung betreiben, ist auf die jeweiligen Interessen der relevan-

ten Szene einzugehen.

3.2 Formale Gestaltung
Auch der formalen Gestaltung kommt im Hinblick auf Jugendliche als Zielgruppe eine
wesentliche Bedeutung zu. In diesem Zusammenhang werden hier die Art der Pro-

duktprasentation, die Machart sowie Darsteller und Darstellungstechniken behandelt.

Art der Produktprédsentation

Nachdem bei den Kindern bis etwa 12 Jahre die Information bezuglich fur sie rele-
vanten Produkte im Mittelpunkt steht, gewinnt bei den Jugendlichen die Marke und
ihre soziale Funktion im Freundeskreis an Bedeutung. Die funktionalen Produktei-
genschaften werden in den Hintergrund gedrangt. Insbesondere bei sozial auffalligen
Produkten, auf deren Kauf die Freunde oder Szenemitglieder gro3en Einfluss haben,
sollte somit auf informative Werbung verzichtet werden. Zunehmend wichtig ist es
ausserdem, dass durch den Einsatz entsprechender Reize der emotionale bzw.
symbolische Zusatznutzen eines Produktes hervorgehoben wird. Zentral ist dabei

das Vermitteln eines Gefuhls oder einer Atmosphare.

Machart

Werbespots fur Jugendliche kénnen auf sehr unterschiedliche Art inszeniert werden.
Sie konnen lustig, fantastisch, aktionsreich oder auch provokativ sein.

Insbesondere spielt Werbung mit Humor eine entscheidende Rolle, da Jugendliche
als oberste Werte die Selbstverwirklichung und den Spass sehen. Dabei sind bei Ju-
gendlichen v.a. subtilere Formen des Humors wie Sarkasmus, versteckte Andeutun-
gen oder Ironie beliebt. Im vierten Kapitel soll auf verschiedene uberzeugende und

befremdende Werbeformen genauer eingegangen werden.

Darsteller

©Lisa Moser



Spezielle Anforderungen an Werbung fiir Jugendliche 9

Wichtig sind auch die Personen oder Figuren, die den Jugendlichen die Werbebot-
schaft Ubermitteln sollen. Generell unterscheidet man zwischen Zeichentrick- und
Realwerbung. Zeichentrickfiguren, zu nennen ware das Beispiel von , Red Bull,
werden angewendet, da ihre Gestaltung den Ansprichen der Jugendlichen ange-
passt werden kann. Im jungen Erwachsenenalter werden zunehmend abstraktere
Grafiken und geradere Linien bevorzugt.

Altersgenossen als Darsteller durften eine gewisse emotionale Anziehungskraft auf
Heranwachsende haben, weil sie in der Lage sind, ihr Vertrauen zu erwecken. Man
hat das Gefuhl der Szenenidentifikation, wobei es sehr schwierig ist den richtigen
Ton der Szene zu treffen. Jugendliche distanzieren sich von den jlingeren Kindern
um damit ihre ,Reife“ unter Beweis zu stellen, deshalb sollten die Darsteller immer
etwas alter als die Zielgruppe sein.

Heranwachsende orientieren sich an Vorbildern, insbesondere sind Eltern, Freunde
und Stars wichtig. Idole und Meinungsfuhrer der Szene kénnen eingesetzt werden,

um den Wert des beworbenen Produktes fur die ,peer group® zu erhhen.

Darstellungstechnik

Wesentliche Darstellungstechniken sind insbesondere Werbeelemente wie Sprache,
Musik und Farbe.

Um die Aufmerksamkeit zu erlangen, empfiehlt es sich, den zielgruppenspezifischen
Jargon bzw. den der etwas Alteren zu gebrauchen. Durch die Verwendung der Ju-
gendsprache ergibt sich ein Identifikationspotential.

Musik ist ein wesentlicher Bestandteil der Werbung. Sie ist nicht nur in der Lage,
emotionale Bilder in grof3ter Verdichtung zu transportieren, sondern stellt auch einen
wichtigen Teil der Freizeitbeschaftigungen von Jugendlichen dar. Dabei ist Musik
auch Ausdruck eines Lebensgefihls, was durch ihre Bedeutung in diversen Szenen
verdeutlicht wird. Bei szenespezifischer Bearbeitung muss wiederum auf die jeweili-
gen Vorlieben Rucksicht genommen werden.

Aber auch die visuellen Reize und somit die Farbgestaltung sind zentral. Ab 13 Jah-
ren entdecken die Heranwachsenden ihre Vorliebe flr gedeckte, dunklere Farben.
Gewisse geschlechtsspezifische Unterschiede in den Farbpraferenzen bestehen
meist nur bis zur Pubertat. Zu berlcksichtigen ist zudem, dass Kinder und Erwach-
sene oft unterschiedliche Assoziationen in Bezug auf Farben haben. So verbinden

Kinder z.B mit der Farbe Rot eher Geborgenheit und Freude (Weihnachten), Er-

©Lisa Moser
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wachsene denken eher an Gefahren (Warnschild). Farbassoziationen sind genauer

auf die Zielgruppe hin zu untersuchen.

Die hier dargestellten Erkenntnisse Uber inhaltliche und formale Gestaltung stellen
konkrete Anforderungen an eine wirksame Jugendwerbung dar. Sie kénnen als Kata-
log fur die praktische Gestaltung von Werbespots fur die Jugendlichen angesehen

werden.

4. Werbestrategien fiir Jugendliche: Welche Ansatze von Werbung

uiberzeugen Jugendliche? Welche nicht?

In Anlehnung an die Beitrage von Richard Gehling ,Are You Talking to Me (Marketing
Journal ,1995) und ,Werbung bei Jungen Erwachsenen“ (Marketing Journal ,1996)
kann zwischen Uberzeugender Werbung und befremdender Werbung unterschieden
werden. Im Folgenden sollen verschiedene Ansatze von beiden Seiten vorgestellt
werden. Es ist anzumerken, dass diese Ansatze nicht umfassend sind und sich auch

je nach Szene und soziale Umfeld verschieden auswirken.

Zuerst sollen die Ansatze von Werbung vorgestellt werden, welche Jugendliche G-
berzeugen. Anschlieend sollen Ansatze aufgezeigt werden, welche die Jugendli-

chen eher befremden.

4.1 Uberzeugende Ansitze von Werbung

Werbung mit Humor'’

Werbung, die mit Humor arbeitet, stosst weltweit bei den jungen Erwachsenen auf
grosse Resonanz. Wenn man schon der Werbung ausgesetzt ist, dann will man auch
seinen Spass haben. Allerdings unterscheidet sich die Art und Weise des Humors in
den unterschiedlichen Markten. Entscheidend ist beim Einsatz dieses Stilmittels die

Berucksichtigung lokaler und kultureller Gepflogenheiten.

Verfiihrende Werbung

Hier sind zwei Arten der Verfuhrung zu nennen. Einerseits die Verflihrung durch Bil-

der, andererseits die Macht der Gefuhle.

7 Gehling, R., Marketing Journal Nr. 2/96, S. 103; Marketing Journal Nr. 3/95, S. 178.
©Lisa Moser
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Die Lust auf Verfuhrung mittels schoner Bilder ist gross. Fur eine Ansprache durch
asthetische Inszenierung zeigen sich junge Erwachsene sehr offen. Professionelle,
qualitative Spots werden respektiert. Als Beispiele sei an die Kampagne ,,Obsession®
von Calvin Klein zu denken.

Aber auch verfihrende Werbung durch Geflhle erreicht das jugendliche Publikum.
Man zeigt sich bertuhrt von Babys oder sussen Tieren. Dass diese Werbung mitunter
,Kitschig“ und ,nur inszeniert” ist, wissen die Jungen, man muss es ihnen nicht noch

sagen.

Werbung, die die Werte und das Lebensqefiihl dieser Generation reflektiert’®

Dieser Werbeansatz findet hohen Zuspruch, insofern nicht versucht wird den Jungen
ein Lebensgefuhl aufzudrangen. Es geht primar darum, die Erfahrungen, Wunsche
und Bedenken junger Erwachsener zu teilen.

Die Werbung nimmt sozusagen die Rolle eines Verbundeten mit dem Verbraucher
ein. Wichtig ist das Wissen und die Intelligenz der Jugendlichen zu respektieren.

Als Beispiele konnen Werbespots von ,Nike“ oder ,MTV* herangezogen werden.

Werbung, die bewusst Regeln und Tabus verletzt!®

Werbung, die bewusst Regeln und Tabus verletzt unterstreicht die Rolle des Verbun-
deten und ist in vielen Landern sehr erfolgreich. Jugendliche versuchen oft sich
durch das Ubernehmen provokativer Slogans abzugrenzen bzw. Aufmerksamkeit zu

erregen.?

Werbung, die Neugier weckt und irritiert*’

Gelingt es einer Werbung, die jungen Erwachsenen zu verwirren und auch nur fur
eine kurze Zeit zu irritieren, erweisen sie der Kampagne einen gewissen Respekt.
Die Fahigkeit zu Irritieren setzt Intelligenz voraus (,die haben sich richtig was uber-
legt®). Davon lasst man sich beeindrucken. Als aktuelles Beispiel ware an die Coca-

Vanilla- Kampagne zu denken.

Werbung, die Information geschickt inteqriert®?

'® Gehling, R., Marketing Journal Nr. 2/96, S.103.
'® Gehling, R., Marketing Journal Nr. 2/96, S.103.
% Srnka, K.;Schiefer, K. (2000).

! Gehling, R., Marketing Journal Nr. 3/96, S.178.
2 Gehling, R., Marketing Journal Nr. 3/95, S.178.
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Werbung soll selbstverstandlich auch informieren. Jugendliche sind jedoch sehr sen-
sibel, so soll Information schon verpackt sein und nicht platt im Vordergrund stehen.

Das gelungenste Beispiel: Fruchtzwerge von Danone.

Die hier vorgestellten Ansatze von Werbung wecken die Aufmerksamkeit von Ju-
gendlichen. Somit kann eine positive Haltung gegenuber der Werbebotschaft erreicht
werden, was auf die Haltung und die Kaufbereitschaft gegentuber dem beworbenen
Produkt wirkt.

Allgemein Iasst sich feststellen, dass erfolgreiche und akzeptierte Werbung in dieser
Altersgruppe die Werbung eines ,ehrlichen Dialoges® ist. Werbung, die den jungen
Erwachsenen ein eigenes Urteil zugesteht und ihn als gleichberechtigten und aufge-
klarten Konsumenten respektiert.

Zentral ist die Glaubwdurdigkeit. Mathias Horx nennt dies in seinem Trendworterbuch
,Credibility*?®. Er schreibt: , Credibility, kurz ,Cred*, ist in jungen Szenen einer der
wichtigsten Faktoren bei der Bewertung von Produkten, Institutionen und Menschen.
Wer hier etwas gelten will, muss Cred haben. Wer Crediblity - lexikalisch richtig -
schlicht mit ,Glaubwdurdigkeit* Ubersetzt, greift zu kurz. Credibility ist im Verstandnis
junger Menschen eine Schnittmenge aus Authentizitat, Mythos, Corporate Identity,
Sozialvertraglichkeit, Political Correctness, Trendkompetenz, Thrill- Potential und

Faszination®.

4.2 Befremdende Ansatze von Werbung
Neben Uberzeugenden Ansatzen fur Werbung, gibt es auf der andern Seite Werbe-
ansatze, die von Jugendlichen negativ bewertet wird. Es sollen im Folgenden einige

befremdende Ansatze von Werbung vorgestellt werden.

Werbung, die iibertreibt**

Der Gebrauch von tberhéhten Versprechen und Ubertreibung wird sehr kritisch be-

trachtet, ist diese Generation doch weit davon entfernt, sich als leichtglaubig einstu-
fen zu lassen. Werbung, die sich auf die Botschaft ,grosser, starker, besser* konzent-
riert, wird als ,langweilig“ und ,einfallslos” bewertet. Der Unterhaltungswert sinkt auf

Null, die Werbe-Strategie wirkt veraltet und durchschaubar. Besonders starke Abnei-

% Horx, M. (1994), S.51.
% Gehling, R., Marketing Journal Nr. 2/96, S.103.
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gung erfahrt in diesem Kontext die Werbung fur Waschmittel und Damenhygiene,

z.B. Spots von ,Ariel Futur® oder ,Always Ultra®“.

Werbung, die etwas ,hip“ machen will?®

Auch wenn junge Erwachsene die Darstellung von generations-spezifischen Werten
und Idealen in der Werbung respektieren, reagieren sie doch gleichzeitig sensibel,

wenn sich eine Marke zu ,hip“ verkaufen will.

Werbung, die die Konkurrenz abwertet®®

Ebenfalls wenig Uberzeugend ist Werbung, welche in direkter oder indirekter Form
die Konkurrenz abwertet. Ein derartiges Verhalten wird als Ausdruck fehlender Ei-

genstandigkeit und mangelndem Selbstbewusstsein bewertet.

Werbung, die missbraucht?”

Werbung, welche versucht aus der Darstellung sozialer bzw. moralischer Probleme
Kapital zu schlagen, wird stark kritisiert. Exponiertes Beispiel dieser Werbeform ist

die Benetton-Kampagne, die als ,schockierend” beschimpft wird.

Werbung, die nur kopiert?®

Jugendliche bewerten eine Werbung insbesondere negativ, wenn durch eine kopierte
Idee der Bezug zum Produkt verloren geht. Beispielsweise genugen schnelle Schnit-
te und schrille Farben noch nicht um die Wirkung von ,VIVA* oder ,MTV* zu erzeu-

gen, wenn das beworbene Produkt nicht in diesen Lifestyle passt.

Werbung mit stereotypischen Rollenbildern®

Junge Erwachsene zeigen sich sehr kritisch gegenuber der Darstellung stereotypi-
scher Rollenbilder. Insbesondere sexistische und diskriminierende Darstellungen von

Frauen werden kritisiert. Die Verbraucher dieser Generation zeigen eine Vorliebe flr

% Gehling, R., Marketing Journal Nr. 2/96, S.103.
% Gehling, R., Marketing Journal Nr. 2/96, S.103.
2 Gehling, R., Marketing Journal Nr. 3/95, S.178.
% Gehling, R., Marketing Journal Nr. 3/95, S.178.
# Gehling, R., Marketing Journal Nr. 2/96, S.103.
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gleichberechtigte Rollenbilder, die attraktiv und gleichzeitig erreichbar erscheinen,

und so zu ldentifikationsfiguren werden konnen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass diejenige Form von Werbung auf Ab-
lehnung stoRt, welche versucht, auf die eine oder andere Art und Weise die Intelli-
genz junger Erwachsener zu beleidigen. Werbung, die den Jugendlichen nicht ernst

nimmt wird missachtet.

5. Welche Medien sollen als Werbetrager gewahit werden? *°

Da das Fernsehen bei den Jugendlichen an erster Stelle der Nutzung steht, ist klas-
sische TV-Werbung sicherlich ein zentrales Instrument. Aufgrund seiner hohen
Glaubwirdigkeit und Sympathiewerte unter Jugendlichen stellt es das ,Leitmedium®
dieser Gruppe dar. Auch das Kino ist sehr beliebt, wird aber wegen der relativ hohen
Eintrittspreise eher selten frequentiert.

Insgesamt kdonnen diese beiden Informationskanéale als die Bedeutendsten angese-
hen werden. Weitere klassische Medien (Plakat, Inserat, Radio) eignen sich demge-
genuber eher als Zweitmedien.

Die ,neuen“ Medien Uben auf die Heranwachsenden eine ganz besondere Anzie-
hung aus. Die Internetnutzung steigt zunehmend und verflgt Gber einen hohen
Imagewert.

Gerade fur die Prasentation von Jugendprodukten wird das Sponsoring auch gerne
eingesetzt. Zweckmallig sind sicherlich neue Formen des Marketings, wie das Event
Marketing, das Relationship Marketing, oder das Virtual Markting. Diese nehmen ei-
nen zentralen Platz ein.*’

Es hat in der Marketingpraxis vielerorts ein Wechsel von traditioneller Werbung zu
neuen Marketingformen stattgefunden. Trotzdem bleibt das Fernsehen als klassi-
sches Medium das Hauptmedium im Jugendmarkt. TV ist fur Werbung gut geeignet,

da es weitreichend und reizstark ist.?

6. Fazit

Jugendliche gewinnen als Zielgruppe an Bedeutung. Sie verfiigen nicht nur selbst

uber betrachtliche Kaufkraft, die zu einem grossen Teil Konsumgutern zufliesst, son-

% |n Anlehnung an Srnka, K.;Schiefer, K. (2000), S.103.
%' Brandestini, N., S.3.
%2 Brandestini, N., S.3.
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dern beeinflussen auch Kaufentscheidungen in der Familie und im Freundeskreis.
Nicht zuletzt sind Heranwachsende eine potentielle zukinftige Kauferschicht und
daher fur Werbetreibende von Relevanz.

Aktuelle Marktforschung stellt die Basis fur eine zielgruppengerechte Ansprache dar.
Dem Werbetreibenden muss klar sein, dass nicht von einem einheitlichen Jugend-
markt gesprochen werden kann. Es gibt kein Segment ,die Jugend®, das man durch
einheitliche Marketingmassnahmen ansprechen kann. Der Jugendmarkt ist stark
fragmentiert. Es ist ein ,Ameisenhaufen®, dessen einzige Gemeinsamkeit zu sein
scheint, noch nicht dreissig zu sein.*® Diese Vielfalt fiihrt zu hohen Anforderungen an
die Werbung fir Jugendliche.

Schlusselelemente um diesen hohen Anforderungen zu genugen sind authentische
Kampagnen und ein zielgruppenaffiner Mediaeinkauf**.Der zentrale Punkt ist die
Glaubwdrdigkeit, bzw. nach M. Horx die Credibility: ,Cred darf keinesfalls angestrebt
oder gar inszeniert werden. Das wird mit sofortigem Entzug von Cred bestraft. Cred
muss stets von innen heraus kommen.“*°

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Jugendliche gleichzeitig sehr emp-
fanglich fur gut gemachte Werbung und - durch ihre hohe Werbekompetenz - dus-
serst kritisch bei anbiedernder oder unglaubwurdiger Werbung sind.

Dies zeigt wie wichtig es ist, ehrlich zu kommunizieren und auf Profis zurickzugrei-
fen, die sich selbst in der Szene bewegen und deren Sprache verstehen.*® Eine ehr-
liche Werbung ist anzustreben, welche Glaubwurdigkeit und die Bedurfnisse der Ju-
gendlichen in den Mittelpunkt stellt.

Um im heutigen harten Wettbewerb zu bestehen muss das Potential der Jugend er-
kannt und genutzt werden. Effizientes Jugendmarketing gilt als Erfolgsfaktor und
Wettbewerbsvorteil.

Aber auch bei der gezielten Jugendansprache gilt zu beachten, was allgemein fir die

Werbung gilt: Werbung muss kreativ sein!

%3 Drosten, M. (1994), S.35.

* 0.V. (1999), Absatzwirtschaft, S.50.
%% Horx, M. (1994), S.51.

% Dorsten, M. (1994), S.40.
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