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®
‘e ,Generationenvertrage mit Marken"

Untergegangene
Marken

Rotbhickchen
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®
‘e Langfristige TV-Prasenz sichert nachhaltig den Markenwert

» Modeling-Ansétze legen nahe: L
Langfristiges Engagement in TV-Werbung ¢~
zahlt sich aus iy

e Frihere Werbeinvestitionen fihren zu
einer Art ,Depot-Effekt", auf den neue
Kampagnen aufbauen

* Produktpraferenzen & Markentreue
bleiben Uber Generationen hinweg
erhalten
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J
¢ Qualitative Spotanalyse anhand umfangreichem Leitfaden

Formale Aspekte

Kommunikations-
muster

Hauptargumente , ,

Stichprobe: 72 Spots "

Zeitraum: 1950er- Sprache

Nutzenargumentation Jahre bis

Storytelling Zielgruppen

[

Akteure usw.

Persuasionsstrategien
USW.
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®
‘e Weitgehend homogene Kommunikationsmuster

:  Bildsprache klar von Personen & Produkten dominiert
Bilder und - Alltags- oder Erzahlsituationen mit integrierten
Sprache Vignetten

« Claims spiegeln Nutzenargumentation wider

« Spots richten sich bis zur Jahrtausendwende an
Zielgruppen Eltern, danach sind Kinder als Adressat wichtiger
und Akteure | - Ahnliche Entwicklung bei den Akteuren (Vater und
Kinder gewinnen an Bedeutung)

Branchen « Unterschiede zwischen Food und Non-Food
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®
‘e Kommunikation des originaren Produktnutzens

Wirkungsmuster Nutzenargumentation

Produkt verbessert Wohlbefinden

« FUhrt zu Kontakt mit der Peer-

Produkt fordert Entwicklung
Group

Regt Fantasie an
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‘e Kommunikation des derivaten, emotionalen Produktnutzens

Wirkungsmuster Nutzenargumentation

Vereint Generationen

Férdert Wohlgefluhl, Geborgenheit,
Gemutlichkeit

Drickt durch Weitergabe
Wertschatzung aus

Hilft bei der verantwortungsvollen
Erfillung der Elternrolle / schafft
gutes Gewissen

Produkt bringt Spal flr die Kinder
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®
‘¢ Nahezu alle analysierten Spots erzahlen Geschichten

Wirkungsmuster Storytelling

Kleine “Cieschichien

Oft Familiengeschichten mit Rickblenden
in die Vergangenheit (,Es war einmal“)

Einige Geschichten , bilden" sich aus
Vignetten

,Slice of life"-Techniken dominieren:
- Alltagssituationen in Kiche/ Wohnzimmer

LAt

g
[ \ T

- Eltern (in neuerer Zeit vorzugsweise Vater)
verbringen (Frei-)Zeit mit Kind

Oft ,,vermittelnder Duktus"
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‘e Marken-Praferenzen entstehen schon in der Kindheit

* Markenpraferenz ist vergleichbar einer Einstellung

* Einstellungen bilden sich durch unterschiedliche
Formen des Lernens im Verlauf der Sozialisation:

- Eigene Erfahrungen
- Modell-Lernen von Eltern & Peer-Groups usw.

* In der Kindheit erlernte Einstellungen sind duBerst
stabil
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®
‘e Markenpraferenzen werden u. a. ,vererbt":

Transmission von Einstellungen
Wirkungsbeziehungen der Kind-Umwelt-Interaktion

Vertikale
Transmission
Mediale Horizontale
Transmission Transmission Gleichaltrige
! ) (Peers)
/ \ Stabilste Internalisierung
von Einstellungen
Sonst. Umwelt- Eigene
einfliisse Produkt-
erfahrungen
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®
sGenerationenﬁbergreifende Produktverwendung

Wirkungsmuster Vertikale Transmission: Implizit (symbolische Interaktion)

e UrgroBmutter gibt Rotbackchen-Flasche I'i |
Uber vier Generationen weiter 1

o Vater verbringt Zeit mit Sohn, immer
wieder werden Werther's genascht

ﬁ

Kind
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®
gSymbolische Weitergabe des Produkts

Wirkungsmuster Vertikale Transmission - Explizit (verbal oder grafisch)

e _Das hat meine Mutter schon
von ihrer Mutter bekommen®
(Kinder Schokolade)

e ,Nur das Beste weitergeben"
(Rotbackchen)
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‘e Peer-Groups als Akteure und Verwender

Wirkungsmuster Horizontale Transmission

« Kinder toben, haben gemeinsam SpaB,
rappen: ,Die Paula ist ne Kuh..."

« Kinder naschen Fruchtzwerge: ,Die essen
wir richtig gerne und die sind richtig gut™

« Kinder ,demonstrieren®, wie viel Spal3
man mit Kidiminiz haben kann
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®
‘e Darstellung horizontaler & vertikaler Transmission

Seven to seventeen...
Daisy will make it a Christmas to remember
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‘e Fast funfhundert Kinderspots
wurden quantitativ analysiert

A 1 CODEBUCH

Stichpr_obe: r Allgemeine Kriterien
489 (Kinder-)Spots (z. B. Zielgruppe)

Feldzeit: Formale Kriterien

Januar bis April 2013 H_ (z. B. Sichtbarkeit Produkt)

Inhaltliche Kriterien
(z. B. Storytelling, Akteure)

...und vieles mehr
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‘e Generationsubergreifend werbende Marken

zeigen haufiger Erwachsene in Spots

Anteil der Spots mit Erwachsenen als Akteure
in %

Generationslbergreifende
Spots

Nicht
Generationstbergreifende
Spots
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®
‘e Generationsubergreifend werbende Marken
erzahlen Geschichten

Anteil der Spots, die eine Geschichte erzahlen
in %

Nicht
Generationslbergreifende
Spots

Generationslbergreifende
Spots
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‘e Generationeniubergreifend werben ist ein Kinderspiel

Learnings aus der Analyse: Merkmale erfolgreicher Marken

* Werbung generationenlbergreifender Marken thematisiert z. T. sehr deutlich den
Transmissionsprozess (also die ,Vererbung™ von Markenpraferenzen)

e Die Spots zeigen sowohl den Nutzen des Produkts flr Kinder als auch fur Eltern
e Im Vergleich zu friher nehmen heutzutage Kinder als Akteure mehr Raum im Spot ein

e Werbung generationenltberdauernder Marken zeichnet sich durch hohe inhaltliche
Kontinuitat aus

e Diese Marken werben durchgehend Gber mehrere Dekaden hinweg
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®
‘e Familien andern sich - die Ansprache bleibt

e Eltern und Kinder ansprechen und als Akteure
zeigen

e Kindern (sozial-)attraktive Modelle und Vorbilder
prasentieren

e Transmissionsprozesse implizit darstellen
(Wahlfreiheit erhalten)

 Adaquates Anforderungsniveau einhalten

e Geborgenheit in der Familie darstellen
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Q Kontakt

Kai Uwe Weidlich
Geschaftsleitung

Medien Institut

RheinuferstraBBe 9

67061 Ludwigshafen am Rhein

Tel.: 0621/52 67- 44

E-Mail: weidlich@medien-institut.de
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