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ABSTRAKT

Diese Abschlussarbeit befasst sich mit dem Thema , Entwicklung der Werbung in
deutschen Frauenzeitschriften in den letzten zwanzig Jahren“. Im theoretischen Teil
werden die wichtigsten Begriffe erldutert und es wird iiber die deutschen
Frauenzeitschriften berichtet. Da es viele Zeitschriften dieser Art gibt, wird die eigene
Untersuchung im praktischen Teil nur auf die Zeitschrift Neue Post beschrdinkt. Zum
Schluss werden die erforschten Daten rekapituliert.

SCHLAGWORTER

Werbungen, Anzeigen, deutsche Frauenzeitschriften, Entwicklung der Werbung, Neue
Post

NAZEV

Vyvoj reklamy v némeckych zenskych ¢asopisech za poslednich 20 let

SOUHRN

Tato bakalaiska prace se zabyva tématem ,,Vyvoj reklamy v némeckych zenskych
Casopisech za poslednich 20 let. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny nejdalezitéjsi pojmy a
pise se zde o némeckych zenskych ¢asopisech. Protoze je takovych ¢asopisii mnoho,
vlastni vyzkum se v praktické ¢asti omezuje pouze na ¢asopis Neue Post. Na konci prace
jsou zrekapitulovany zjisténé vysledky.

KLICOVA SLOVA

reklamy, inzerce, némecké zenské casopisy, vyvoj reklam, Neue Post

TITLE

Evolution of the publicity in the German ladies magazines in the last 20 years

ABSTRACT

This bachelor’s essay is concerning the theme ,,Evolution of the publicity in the German
ladies magazines in the last 20 years”. There are the most important terms explained in the
theoretical part and it’s written about German ladies magazines too. Because there are a lot
of them, the main research concentrates on the magazine Neue Post in the practical part. At
the end of this work the established results are summarized.

KEYWORDS

publicity, press advertising, German ladies magazines, evolution of the publicity, Neue
Post
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1. EINLEITUNG

., Wer nicht wirbt, stirbt!

Henry Ford (1863 — 1947) '

In der vorliegenden Arbeit erhalten Sie interessante Informationen iiber die Entwicklung
der Werbung in deutschen Frauenzeitschriften in den letzten zwanzig Jahren. Allgemein ist
die Werbung ein wichtiges Kriterium fiir die Entscheidung, ob man die konkrete Ware
kaufen soll oder nicht. Deshalb kann es fiir jeden Menschen hilfreich sein, wenn er weil,
wie sich die Werbung entwickelt und welche Branchen fiir ihre Produkte am meisten

werben.

Die Entwicklung der Werbung kann aus mehreren Griinden als wichtig betrachtet werden.
Vor allem ist die Werbung ein wichtiger Bestandteil der Modebranche. Meistens sind es
die Anzeigen, die uns dariiber informieren, was gerade ,,in“ ist und was wir unbedingt
haben miissen. Mit der Entwicklung der Werbung kann man also auch die Entwicklung der
Mode erfassen. Man konnte die Werbung als eine der stirksten Waffen des Marktes

bezeichnen.

In dieser Arbeit wird die Entwicklung der Werbeanzeigen in einer ausgewéhlten deutschen
Frauenzeitschrift untersucht und beschrieben. Konkret konzentriert sich die Forschung auf
die Zeitschrift Neue Post, die schon seit langer Zeit in Deutschland erscheint und eine
ganze Skala der deutschen Frauenzeitschriften derselben Art reprdsentieren kann. Erfasst
werden verschiedene Arten der Werbung, je nach dem, fiir welches Produkt sie werben.
Dann wird ihre Menge, Haufigkeit und Erscheinungsdauer, das heiflt wie lange sie in den
Zeitschriften erscheinen, erforscht. Diese Abschlussarbeit zeigt anhand dieser Kriterien, ob
die propagierten Produkte aus bestimmten Kategorien einen stabilen Posten auf dem Markt

einnehmen, oder ob es sich um eine einmalige Angelegenheit handelt.

Die Arbeit ist in zwei Hauptteile gegliedert. Im theoretischen Teil erfahren die Leser, was
eigentlich die Begriffe wie Werbung, Anzeige oder Zeitschrift bedeuten. Es wird ndher

gebracht, wie die Werbung in den Zeitschriften aussiecht und es werden einige ihrer

! Zitate [online]. [2009] [zit. 2009-03-24]. Zuginglich aus WWW:
<http://zitate.net/autoren/henry%20ford/zitate 4.html>.



Erscheinungsformen erwidhnt. Es werden auch die Zeitschriften beschrieben und in
Kategorien gegliedert. Der groBite Raum wird den wochentlich erscheinenden
Frauenzeitschriften gewidmet, besonders den Zeitschriften Neue Post und Das Neue Blatt.

Den theoretischen Teil schlie8t die Charakteristik der Frauen im bestimmten Alter ab.

Der praktische Teil befasst sich mit der eigenen Forschung der Entwicklung der Werbung
in Neue Post. Die Leser erlangen Kenntnis dariiber, welche konkreten Anzeigen es in den
Zeitschriften in den verschiedenen Jahren gab. Viele iibersichtliche Grafiken stellen die
Zusammenfassung der Ergebnisse dar. Dieser Teil ist weiter den Anzeigen gewidmet, die
mehrere Jahre erschienen sind und dem, wie sie sich im Laufe der Zeit verdndert haben. Im

Schlussteil werden die Ergebnisse rekapituliert.

Hauptziel dieser Abschlussarbeit ist es objektiv, klar und deutlich iiber die Entwicklung
der Werbung in der ausgewihlten deutschen Frauenzeitschrift zu berichten und zu zeigen,

wie sich die  Werbeanzeigen in der Zukunft entwickeln  konnten.



2. DER THEORETISCHE TEIL

Vor der eigenen Forschung habe ich einige theoretische Quellen untersucht, die sich nicht
direkt mit der Entwicklung der Werbung auseinander setzen, allerdings betrachte ich sie
als erforderlich fiir meine Untersuchung. Einige Erkenntnisse lege ich in den folgenden
Kapiteln vor. Diese Erkenntnisse werden hauptsichlich fiir die nachfolgende Interpretation

wichtig sein.

2.1. Werbung

2.1.1. Allgemeines zur Werbung

In dieser Arbeit begegnen die Leser oft den Worten ,,die Werbung™ und ,,die Anzeige*
(Werbeanzeige). Deshalb werden die ersten Zeilen den Definitionen dieser Begriffe

gewidmet. Es werden auch einige Erscheinungsformen der Werbung erwahnt und erldutert.

Wenn man die Werbung sagt, stellen sich die meisten einen kurzen Werbespot im
Fernsehen, eine Zeitungsanzeige oder ein Werbeplakat vor. Sehr vereinfacht kann man
sagen, dass die Werbung potenzielle Kunden zum Kauf einer bestimmten Ware oder einer
Dienstleistung anlocken soll. Jedoch muss das Werbeziel nicht unbedingt auf den Verkauf
gerichtet sein. Ein Werbeziel kann auch zum Beispiel sein, auf sich aufmerksam zu
machen. Dieses Ziel haben z.B. Organisationen, die Sponsoren suchen. Sie bendtigen
etwas (meistens Geld), aber haben dafiir nichts zu bieten. Daraus geht hervor, dass man als
das Werbeziel die Ubermittlung von Informationen betrachten kann. Es gibt eine ganze

Menge von Definitionen der Werbung, eine zutreffende sagt:

., Werbung ist die absichtliche und zwangfreie Form der Beeinflussung, welche
die Menschen zur Erfiillung der Werbeziele veranlassen soll. *“

Die Werbung muss also die potenziellen Kunden (Personen, die die Werbung sehen, horen
usw.) beeinflussen. Sie muss eine Verdnderung in ihren Meinungen, Einstellungen,
Verhaltensweisen usw. verursachen, mit der Absicht so zu wirken. Der Beeinflusste sollte
aber immer die Wahl haben, er wird zu nichts gezwungen, er kann frei entscheiden, soviel

zu dem Wort zwangfrei. Wenn die Werbung Verdnderungen in ideellen, ideologischen

2 BEHRENS, 1963, S. 12.
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oder rein geistigen Bereichen bewirken soll, geht es meistens um Propaganda. Ist die
Werbung aufdringlich und laut, spricht man von Reklame, deshalb wird dieser Begriff als

negativ empfunden.’

Laut Franz Januschek, der sich mit der Werbesprache beschiftigt, gibt es keine
Moglichkeit einer nicht-manipulativen Werbung. Je mehr man sich bemiiht so eine

Werbung zu entwickeln, desto manipulativere Werbung entsteht letztendlich.

Wie schon erwihnt, ist das Werbeziel, Aufmerksamkeit bestimmter Zielgruppen auf das
konkrete Produkt zu ziehen und sie zu beeinflussen und zu manipulieren, damit

Bediirfnisse entstehen, die es frither gar nicht gab.

2.1.2. Werbung in den Zeitschriften

Werbung ist Leben. Sie verfolgt uns auf jedem Schritt. Sie orientiert sich an der Mode, den
Gewohnheiten, den Meinungen und dem psycho-soziologischen Kontext der Gesellschaft.’
Wenn man eine Zeitschrift 6ffnet und sich alle Anzeigen ansieht, erkennt man ganz genau
den Stil einer Gesellschaft im gegebenen Augenblick. Man sieht, welche Sprache damals
die Gesellschaft benutzt hat, was sie gut und schon gefunden hat und auch vielleicht, was

sie witzig gefunden hat.

Je nach dem, fiir welches Publikum die Zeitschrift bestimmt ist, bietet sich auch fiir die
Werbung die Moglichkeit genau ihre Zielgruppen zu erreichen. Die Werbeanzeigen haben
in der Regel die gleiche Thematik, wie die ganze Zeitschrift oder ihre Teile. Die Anzeigen
erreichen also den Leser mit den Themen und Problemen, die er selbst ausgewéhlt hat. Es
ist dann sicher, dass wenn den Leser die Zeitschrift mit ihren Themen anspricht, ithn auch
die Werbungen mit simildren Themen interessieren sollten. Daraus ergibt sich, dass die
einzige Aufgabe der Werbemacher ist, die Aufmerksamkeit des Lesers auf die eine
konkrete Anzeige zu ziehen. Die beste Methode, um dies zu erreichen, ist, die gleichen
Mittel wie die Zeitschrift anzuwenden. Wenn z.B. die Zeitschrift wegen grolen bunten
Bildern gekauft wird, dann ist es fiir die Werbung auch empfehlenswert solche zu benutzen
usw. Die Anzeigen miissen sich genauso bemerkbar machen, wie die Zeitschriftenartikel,

das heiBt mit Wortern und Bildern. Das wichtigste ist, den Leser mit einer Uberschrift zu

*Vgl. ROGGE, 1979, S. 13.
*Vgl. JANUSCHEK, 1976, S. 117.
’ Vgl. MOLINE, DOUCE, 1978, S. 67.
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fesseln. Damit der Eindruck perfekt ist, braucht man nur noch ein interessantes Bild

hinzufiigen und der Erfolg ist garantiert.’

Weiter werden einige Erscheinungsformen der Werbung’ aufgefiihrt, so wie sie in den

Werbebildern in den Zeitschriften dargestellt werden:
1. Werbung mit sozialen Autorititen

Hier geht es darum, dass ein Produkt von sozialen Autoritidten gelobt wird. Meistens sind
es Personen, die dank ihrem Beruf als eine Autoritit wahrgenommen werden. Es sind vor
allem bekannte Persdnlichkeiten, Kiinstler, Wissenschaftler (Arzte, Wetterforscher usw.)
und attraktive Frauen aus dem Showbusiness. Man sollte aber wissen, dass wirkliche Arzte

und Zahnérzte in der Werbung aus standesrechtlichen Griinden nicht auftreten diirfen.

In den Frauenzeitschriften entdeckt man oft Werbung unter dem Schlagwort ,,Gepriift und
ausgewdhlt“. Es ist eine andere Form der Werbung mit Autorititen. In solchen
Werbeanzeigen wirbt wiederholt eine unbekannte Person fiir Waren, die sie (scheinbar)
gepriift hat und die sie weiter empfehlt. Damit gewinnt diese Person an Autoritdt und

Vertrauen.
2. Werbung mit einer vermeintlichen Einzigartigkeit

Mit Hilfe vieler Fremdworter und Fachausdriicke (oder vermeintlicher Fachausdriicke)
entstehen Phantasienamen, die dem Verbraucher iiber das bestimmte Produkt nichts sagen.

Wozu das Produkt gut ist, ldsst sich erst aus dem Zusammenhang der Werbung erkennen.
3. Verkniipfung von Qualitéts- und Preisvorstellungen

In diese Kategorie gehoren unter anderem Werbungen, die mit zwei Preisen werben, der
erste Preis (der hohe) ist durchgestrichen, der zweite Preis ist niedriger. Der Kunde denkt,
dass es sich um eine Qualititsware handelt, weil der hohe Preis mit hoher Qualitit
assoziiert wird, und er zdgert nicht ein solches ,,Qualitétsprodukt® fiir so einen giinstigen
Preis zu kaufen. Man kann aber nicht wissen, ob dieser Artikel iiberhaupt zum hoéheren

Preis angeboten wurde.

Qualitdt und Preis in Bezug zu setzen, ist nicht einfach, denn es wurde nachgewiesen

(Warentests), dass auch billige Ware gute Qualitit haben kann und umgekehrt.

4. Werbung mit ,,ausgewéhlten* Informationen

Vgl. ebd., S. 87-91.
7Vgl. BUSKE, et al., 1977, S. 14-21.
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Weglassen wichtiger Informationen, Ubertonung einzelner Aspekte, Mehrdeutigkeit der
Werbeaussage und Ubertreibung — das alles gehdrt in diesen Bereich. In einigen
Werbeanzeigen werden wichtige Informationen weggelassen, so dass der Kunde iiberhaupt
nicht wissen kann, was fiir ein Produkt er bekommt. Oft werden auch einzelne Aspekte des
Produktes so betont, dass man die anderen wichtigen Aspekte iiberhaupt nicht erkennt, sie
werden sogar oft ganz weggelassen. Manchmal sind auch zwei Auslegungen einer
Werbeaussage moglich. Dann wéhlt der Verbraucher die fiir ihn bequemere Auslegung,
obwohl die zweite die korrekte Auslegung wire. In vielen Werbungen wird auch
iibertrieben. Es wird mit Qualititen geworben, die das Produkt gar nicht hat und wenn
schon, treten sie nur unter bestimmten Bedingungen ein. Diese Bedingungen werden aber

in der Werbung nicht erwéhnt.
5. Werbung mit der Verpackung

Die Verpackung spielt heutzutage eine grofle Rolle. Wenn nebeneinander zwei fast gleiche
Produkte stehen, entscheidet sich der Kunde nach der Verpackung. Deshalb wird zum
Beispiel die gleiche Menge Creme in eine groflere Verpackung eingefiillt, damit der Kunde
denkt, dass er mehr fiir das gleiche Geld gekauft hat. Die Grof3e und Form der Verpackung

soll also den Verbraucher tduschen.

Im Zusammenhang mit der Werbung in den Zeitschriften wird meistens der Ausdruck ,,die

Anzeige* benutzt. Folgende Definition bringt diese Bezeichnung néher.

., Eine Anzeige ist eine offentliche Ankiindigung oder Bekanntmachung, die im
Auftrag und im Interesse des Bekanntmachenden und in der Regel gegen
Bezahlung als Werbebotschaft in einer Druckschrift abgedruckt wird.
Sinngleich verwendet werden die Bezeichnungen Annonce (frz. Ankiindigung)
und Inserat.

Die wichtigsten Erkennungsmerkmale einer Werbeanzeige nach Sylvia Bendel sind:
., Werbeanzeigen sind
kiirzere, in sich geschlossene Texte, die
in einem Printmedium erscheinen,

durch typografische Mafinahmen vom redaktionellen Text abgetrennt sind, in
denen

tiber Produkte und Dienstleistungen informiert wird, welche

¥ Wikipedia : Anzeige [online]. 2001 , 7. Mirz 2009 [zit. 2009-03-10]. Zuginglich aus WWW:
<http://de.wikipedia.org/wiki/Anzeige (Medien)>.
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in groferer Quantitdt oder tiber lingere Zeit zu haben sind und
einem potenziell unbegrenzten Kundenkreis angeboten werden, mit dem Ziel,
die Empfinger zum Kauf bzw. zur Beniitzung des Angebotenen zu bewegen.

Die Werbeanzeige ist eines der am héufigsten benutzten Werbemittel, denn sie kann
verschiedene Formen und Themen haben, sie ldsst sich mit der Zeit leicht &ndern (je nach
dem, was modern ist) und ist relativ giinstig. Die Preise der Anzeigen sind von der

Reichweite des Mediums, ihrer GroBe, Farbe und Platzierung abhingig. "

2.1.3. Trends in der Werbung in der BRD (80er und 90er Jahre)

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Thema ,Entwicklung der Werbung in
deutschen Frauenzeitschriften in den letzten zwanzig Jahren*. Deshalb konnen
Informationen iiber Trends und Neuigkeiten in der Werbung in den 80er und den 90er
Jahren niitzlich fiir die folgende Forschung sein. Mit der Werbung in Deutschland haben
sich Joachim Kellner, Ulrich Kurth und Werner Lippert in dem Buch ,,1945 bis 1995,
50 Jahre Werbung in Deutschland“'' beschiftigt. In weiteren zwei Unterkapiteln sind ihre

Ergebnisse aus den 80er und 90er Jahren kurz zusammengefasst.

2.1.3.1. Die 80er Jahre

In den 80er Jahren erscheint zum ersten Mal eine Werbung fiir einen Computer. Sie sollen

ein Teil unseres Alltags werden, zunédchst im Biiro, aber auch zu Hause.

Die Gesellschaft hat sich verdndert — sie ist nicht mehr so Produktionsorientiert, sondern
sie ist Dienstleistungsorientiert. Die neue Zielgruppe der Werbung bilden die sog. ,,young
urban professionals®, es sind junge Leute, die berufstétig, selbstbewusst, konsumorientiert
und progressiv sind. Vor allem die Bankinstitute entdecken und nutzen ihre Chance, denn
die neuen Konsumenten brauchen neue Dienstleistungen. Deshalb erscheint in den 80ern
eine Menge von Anzeigen, die fiir Finanzdienstleistungen werben. Auf den Bildern sind

junge, selbstbewusste und attraktive Leute — ihre Zielgruppe.

? BENDEL in JANICH, 2001, S. 77.

' Vgl. Meyers Lexikon online : Anzeige [online]. c2008 [zit. 2009-03-10]. Zugénglich aus WWW:
<http://lexikon.meyers.de/wissen/Anzeige+(Sachartikel)>.

""'Vgl. KELLNER, LIPPERT, 1995, S. 125-169.
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Werbungen fiir Zigaretten — Freizeit genie3en, Erlebniswelten entdecken und wild sein.

Das sind die Hauptmitteilungen, die junge Raucher unter 30 gewinnen sollen.

Reaktion einer Firma auf Werbung einer anderen. Vorgefiihrt am folgenden Beispiel:
Deutsche Bundesbahn hat diese Anzeige verdffentlicht. Auf dem Bild ist eine Lokomotive
der Bahn zu sehen, iiber dem Bild steht die Uberschrift: ,,Na endlich, der Zweitwagen, den
man sich leisten kann.“Darauf reagiert die Firma Fiat Automobil AG mit folgender
Anzeige: auf dem Bild steht die Bundesbahn-Lokomotive und ein Fiat Panda auf der
Stra3e eingeparkt nebeneinander. Die Lokomotive ist riesig, dagegen ist der Fiat sehr klein
und fiir die Stadt geeignet. Uber dem Bild wieder eine Uberschrift: , Liebe
Bundesbahndirektion! Ich habe ihr Fahrzeug eine Woche probegefahren. Ein Fiat Panda

als Zweitwagen ist mir ehrlich gesagt lieber.*

Neuer Zugang. Die Einkaufsstitte Rewe (Rewe-Zentral AG) lockt ihre Kunden an, indem
sie qualifizierte Informationen iiber ithre Ware bietet. Der Verbraucher hort (sieht) keine

Werbeklischees mehr, sondern die Rewe-Kaufleute helfen ihm mit der Kaufentscheidung.

Die Dienstleistungsgesellschaft mit ihrer sitzenden Arbeit kommt leicht aus der Form,

deshalb erscheint die Werbung fiir Halbfettmargarine, Light-Wurst und alkoholfreies Bier.

Aus Luxus und Askese wird ein neues Wort gebildet - ,,Luxese”. Nach dem Motto
,weniger ist mehr génnt man sich nur ein wenig, aber in der hochsten Qualitit,

z.B. Alkoholgetranke wie Konig Pilsner oder Malteserkreuz.

Das Alter des Unisex ist vorbei. Es werden Unterschiede zwischen den Geschlechtern
gezeigt und in der Werbung herrscht Begehrlichkeit. Eine Werbeanzeige voll von

erotischen Funken hat z.B. Campari herausgebracht.

In der Werbung kommen immer 6fter verschiedene Partien des Korpers vor. Einmal als

Objekte der Hygiene, ein andersmal als erstaunliche Korperlandschaften.

Gezielt auf Lebensgefdhrten der Singles — Katzen und Hunde. Neben den klassischen
Marken, die das Futter herstellen, entstehen neu auch Verwohnmarken, die fiir den Rest

sorgen.

Die Gesellschaft interessiert sich fiir Okologie, deshalb werden Gerite mit niedrigem

Energieverbrauch hervorgehoben und umweltfreundliche Produkte hoch geschétzt.
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2.1.3.2. Die 90er Jahre

Aggressive und provokative Uberschriften. Manche reagieren auf die Wiedervereinigung
Deutschlands (1990), wie zum Beispiel die Werbung der CDU zum Bundeswahlkampf
1994: ,,Auf in die Zukunft ... aber nicht auf roten Socken!*

Dank der Wiedervereinigung konnen die Verbraucher fremdgewordene Ware in der
Werbung wieder sehen. In Ostdeutschland funktionierte die sog. Export-Werbung,
d.h. dass die Ware im Westen relativ bekannt war, aber im Osten, dem Produktionsland,
war diese unbeworben, deshalb auch fast unbekannt. Mit zunehmender Marktkenntnis
kehrten aber viele Biirger der neuen Bundeslidnder zu den ehemaligen Ost-Marken zuriick.
Zu den tberlebenden Marken gehdren z.B. Rotkdppchen-Sekt, Florena Creme und Club
Filter Cigaretten.

Fremde Kulturen kennenlernen, sich der Welt 6ffnen — nur mit den Zigaretten, z.B. ,,Come
together. We are the family of man.* lautete der Werbeslogan der Zigarettenmarke Peter
Stuyvesant. Andere setzen auf Einzigartigkeit, weil auch das schwarze Schaf besonders ist,
z.B. die Lucky Strikes waren dank ihrer intelligenten Werbung mit Sprach- und

Formenwitz beliebt.

Umweltschutz — die Unternehmen haben einen beachtlichen Erfolg mit Oko-Verpackungen
und umweltfreundlichen Produkten erreicht. Zum Beispiel Werbung fiir Persil Konzentrat
im Oko-Leicht-Pack mit der Uberschrift ,,Auf dem Weg zur optimalen Verpackung®, oder
Werbung fiir den Kiihlschrank von der Firma AEG kdmpfte gegen Freons mit dem
Werbeslogan ,,Um Himmels willen: kein FCKW!*

Ein weiterer Trend in der Werbung der 90er war das Design und das nicht nur bei den
Design-orientierten Produkten, sondern auch bei den Werbungen fiir Lebensmittel

(sog. Food-Design) usw.

Provokativ wirken — in der Werbung herrschte neue Ehrlichkeit, die den Zeitgeist der
jungen Generation spiegelte. Beispiel: die deutsche Bischofskonferenz hat die Werbung fiir
Otto Kern Jeans provoziert, indem auf dem Werbephoto das letzte Abendmahl so
inszeniert war: ein Mann (Jesus) und 12 Frauen (die Apostel), alle in Jeans, die Frauen

trugen noch einen BH und Bart.

Aktuell war wieder die Rolle der Geschlechter, Aktivitit und Passivitit in den
Beziehungen hat sich in den 90ern so verteilt, dass die Frauen die aktiveren Rollen in den

Werbungen bekamen.
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Ganz neu sind auch Anzeigen erschienen, die gegen AIDS gekdmpft haben, z.B. ,,Sex in
93. Play it safe!* von Philip Morris GmbH (Zigarettenmarke), oder ,,Gute Nacht. Mach'’s
mit. Gib Aids keine Chance.* von der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung, aber

auch von solchen Unternehmen wie United Colors of Benetton.

2.2. Zeitschriften

In der Bundesrepublik Deutschland gibt es eine Menge von Medien. Die Zeitschriften

gehdren zu den wichtigsten.

Obwohl der Begriff ,,Zeitschrift* schon seit dem Ende des 18. Jahrhunderts benutzt wird,
gibt es bis heute keine giiltige und komplette Definition. Die Zeitschriften verdndern sich
zusammen mit der Gesellschaft, aber einige ihrer kennzeichnenden Elemente bewahren sie.
Man konnte sagen, dass eine Zeitschrift alles ist, was nicht Zeitung ist, aber auch diese
einfache Definition ist nicht korrekt und reicht nicht aus.'” Eine ausreichende, aber

wissenschaftlich unbefriedigende Definition lautet:

., Zeitschriften sind regelmdfiig erscheinende Medien, deren redaktioneller
Inhalt wohl aktuell sein kann (und meist ist), aber nicht an das Tagesgeschehen
gebunden ist, und die Informationen aus verschiedenen oder nur einigen,
eventuell auch nur einem Sachgebiet vermitteln. “"

Weil es viele Titel der Zeitschriften gibt, ist ihre Typologisierung nicht einfach. Nach dem

Inhaltsangebot kann man vier Grundtypen unterscheiden':
1. Publikumszeitschriften, also Unterhaltungs- bzw. Freizeitzeitschriften

Diese sprechen ein breites Publikum der Leser an, das Interesse an ithnen héngt nicht vom
Beruf, Religion oder Politik ab. In diese Kategorie fallen auch die Frauenzeitschriften, mit

denen sich diese Arbeit beschéftigt.
2. Fachzeitschriften
Diese Zeitschriften erweitern das fachliche Wissen ihrer Leser.

3. Standes-, Berufs-, Verbandszeitschriften

4. Kunden-, Anzeigen-, Haus- und Werkszeitschriften

"2ygl. UENK, 1977, S. 51-55.
PEbd., 8. 51.

"“Ebd., S. 52.
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2.2.1. Publikumszeitschriften

Wie schon erwéhnt, sind die Publikumszeitschriften fiir ein breites Publikum bestimmt. Thr
Inhalt ist leicht verstdndlich, man muss also kein Experte sein, um sie zu lesen.

,,Sie bieten schwerpunktmdpfig nicht Stoff, der der Bildung, sondern vielmehr
solchen, der der Unterhaltung, der Lebenshilfe usw. dient. «l3

Die Verbreitung von Werbetrdgern ermittelt und erforscht die Informationsgemeinschaft
zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern e.V. (die IVW). Sie publiziert und
kontrolliert die Auflagenhohe von Zeitungen, Zeitschriften und weiteren periodischen
Presseerzeugnissen. °Die IVW unterscheidet zwischen den Publikumszeitschriften mit

nationaler Verbreitung und den Publikumszeitschriften mit regionaler Verbreitung.

Die Publikumszeitschriften sind bei den Lesern sehr beliebt. Dies beweist ihre verkaufte
Auflage, die die verkauften Auflagen der Fachzeitschriften und Kundenzeitschriften
mehrfach tliberragt. Die verkaufte Auflage der deutschen Publikumszeitschriften lag im
vierten Quartal 2008 um 115,01 Millionen Exemplare, dagegen von den Fachzeitschriften
wurden ,,nur” 13,89 und von den Kundenzeitschriften 43,55 Millionen Stiick verkauft.
Diese Zahl ist aus Abonnements, Einzelverkdufen, Leserzirkelstiicken, Bordexemplaren

und sonstigen Verkdufen zusammengesetzt (Erlduterung dieser Begriffe: siche Anlage 1)."”

Wie schon gesagt, die Publikumszeitschriften sind zwar populér, aber ihre Verkaufsauflage
sinkt im Laufe der Zeit. Wie man der Grafik 1 (siehe unten) entnehmen kann, sinkt die
verkaufte Auflage (in Millionen Stiick aufgegeben), bis auf wenige Schwankungen, schon
ab dem Jahr 1998. Die Zahl der verkauften Auflagen ging von ungefdhr 126,5 Mio.
Exemplaren im vierten Quartal 1998 auf 115,01 Exemplaren im vierten Quartal 2008
zuriick. Eine &hnliche Entwicklung herrscht aber auch bei den zwei anderen
Zeitschriftentypen (Fach- und Kundenzeitschriften, genaue Entwicklung: siehe Anlage 2),
deshalb ist gut nachweisbar, dass die Publikumszeitschriften immer am beliebtesten bei

den Lesern bleiben.

S Ebd., S. 59.

' Vgl. Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrigern e.V. (IVW) : Die IVW
[online]. [zit. 2009-03-10]. Zugédnglich aus WWW: <http://ivw.eu/index.php?menuid=8>.

'V gl. IVW : Werbetrigerdaten - Quartalsauflagen [online]. [zit. 2009-03-11]. Zuginglich aus WWW:
<http://ivw.eu/index.php?menuid=37>.
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Grafik 1: Entwicklung Publikumszeitschriften
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Quelle: IVW : Entwicklung - Publikumszeitschriften [online]. [zit. 2009-03-13]. Zuginglich aus WWW:

<http://www.ivw.eu/index.php?menuid=37&reporeid=10#publikumszeitschriften>.

Im vierten Quartal des Jahres 2008 wurden von der IVW die Publikumszeitschriften mit

nationaler Verbreitung in folgende Subkategorien verteilt:

., aktuelle Zeitschriften und Magazine

Programmzeitschriften

wochentliche Frauenzeitschriften

14tdgliche Frauenzeitschriften

monatliche Frauenzeitschriften

Elternzeitschriften

Jugendzeitschriften

Kinderzeitschriften

Wohn- und Gartenzeitschriften

Do-It-Yourself-Zeitschriften

Esszeitschriften

Gesundheitsmagazine

Erotikzeitschriften

Lifestylemagazine

Motorpresse

Sportzeitschriften
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Kino-, Video-, Audio-, Fotozeitschriften
Naturzeitschriften

Wissensmagazine
IT-/Telekommunikationszeitschriften
Online-Zeitschriften

Wirtschaftspresse

Reisezeitschriften

Luft-/Raumfahrtmagazine

sonstige Zeitschriften national “**

2.3. Neue Post

Im Segment der wochentlichen Frauenzeitschriften hat die IVW im vierten Quartal 2008
vierunddreiBig verschiedene Titel registriert.'” Die Zeitschrift Neue Post hat den dritten
Platz hinsichtlich der Verbreitung eingenommen (siche Grafik 2). Mit der Verbreitung ist
hier ,, die tatsdchlich verbreitete Auflage, also die Summe aus Verkauf und Freistiicken,
jedoch ohne Rest-, Archiv- und Belegexemplare“’’ gemeint. Neue Post hielt sich stabil auf
dem dritten Platz das ganze Jahr 2008 (siehe Grafik 2), deshalb reprisentiert sie sehr gut
die Kategorie der wochentlichen Frauenzeitschriften. Es gibt noch zwei andere Kategorien
der Frauenzeitschriften: 14tdgliche (5 Titel/4. Quartal 2008) und monatliche (41 Titel/
4. Quartal 2008), aber auch ihre Verbreitung war im Jahr 2008 immer kleiner als die

Verbreitung der Neuen Post.’

IVW : Auflagenliste - Quartal 4/2008 [online]. 2008 [zit. 2009-03-15]. PDF, 405 S. Zuginglich aus WWW:
<http://daten.ivw.eu/download/20084 Auflagenliste.zip>, S. 162.

Y Ebd., S. 175-177.
2 Ebd,, S. 3.

2 Vgl. IVW : Auflagenliste Quartal 1/2008 [online]. 2008 [zit. 2009-03-15]. PDF, 395 S. Zugéanglich aus
WWW: <http://daten.ivw.eu/download/20081 Auflagenliste.zip>, S. 172-177.

IVW : Auflagenliste Quartal 2/2008 [online]. 2008 [zit. 2009-03-15]. PDF, 402 S. Zuginglich aus WWW:
<http://daten.ivw.eu/download/20082_Auflagenliste.zip>, S. 174-179.

IVW : Auflagenliste Quartal 3/2008 [online]. 2008 [zit. 2009-03-15]. PDF, 402 S. Zuginglich aus WWW:
<http://daten.ivw.eu/download/20083 Auflagenliste.zip>, S. 175-181.

IVW : Auflagenliste Quartal 4/2008 [online]. 2008 [zit. 2009-03-15]. PDF, 405 S. Zuginglich aus WWW:
<http://daten.ivw.eu/download/20084 Auflagenliste.zip>, S. 175-181.
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Grafik 2: Top 4 der wochentlichen Frauenzeitschriften in der Verbreitung 2008
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Neue Post war auch die meist verbreitete deutsche Frauenzeitschrift im Ausland im Jahre

2008 (siche Grafik 3), sie ist vor allem in Osterreich und in der Schweiz beliebt.”?

Grafik 3: Top 3 der deutschen wochentlichen Frauenzeitschriften in der Verbreitung im Ausland
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Aus diesen Griinden und auch weil mir Neue Post leicht zugénglich war, habe ich diese
Zeitschrift im praktischen (exemplarischen) Teil dieser Arbeit als reprisentative
Stichprobe benutzt und die eigene Forschung der Entwicklung der Werbung auf diese

Zeitschrift bezogen.

2.3.1. Vorstellung der Zeitschrift Neue Post

Neue Post ist, wie gesagt, eine wochentlich erscheinende unterhaltende Frauenzeitschrift.

Sie hat eine lange Tradition in Deutschland — 59 Jahre bringt sie ihren Lesern Berichte und

2 Vgl. IVW : Auflagenliste Quartal 1/2008 [online]. 2008 [zit. 2009-03-15]. PDF, 395 S. Zugéanglich aus
WWW: <http://daten.ivw.eu/download/20081 Auflagenliste.zip>, S. 172-174.

IVW : Auflagenliste Quartal 2/2008 [online]. 2008 [zit. 2009-03-15]. PDF, 402 S. Zuginglich aus WWW:
<http://daten.ivw.eu/download/20082_Auflagenliste.zip>, S. 174-176.

IVW : Auflagenliste Quartal 3/2008 [online]. 2008 [zit. 2009-03-15]. PDF, 402 S. Zuginglich aus WWW:
<http://daten.ivw.eu/download/20083 Auflagenliste.zip>, S. 175-177.

IVW : Auflagenliste Quartal 4/2008 [online]. 2008 [zit. 2009-03-15]. PDF, 405 S. Zuginglich aus WWW:
<http://daten.ivw.eu/download/20084 Auflagenliste.zip>, S. 175-177.
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Reportagen aus der Welt der Prominenz und des Adels, aber auch interessante Rubriken
wie Urlaub und Reisen, Kiiche & Co., Gesundheit und Wellness, Wohnen und
Selbstmachen und nicht zuletzt Mode und Kosmetik. Fiir weitere Unterhaltung sorgt ein

Ratselteil.
So wird die Zeitschrift von ithrem Chefredakteur Kai Winckler charakterisiert:

, Beste Unterhaltung aus der Welt der Prominenten, spannende und
ergreifende Schicksalsreportagen von ganz normalen Menschen, seriése und
gut recherchierte Informationen im Serviceteil — das sind die drei
redaktionellen Siulen, die den Erfolg von Neue Post ausmachen. “*

Neue Post wird von Heinrich Bauer Zeitschriften Verlag KG herausgegeben, der

Erscheinungstag ist Mittwoch und der Preis betragt € 1,50.

Mit der verkauften Auflage von durchschnittlich 770 986 Exemplaren pro Monat im
vierten Quartal 2008 hat die Zeitschrift insgesamt 2,53 Millionen Leser erreicht, davon
1,9 Million Frauen und 0,63 Million Ménner.

Neue Post orientiert sich auf alle Frauen, aber die Kernzielgruppe sind Frauen im Alter von

40 bis 59 Jahren, sogenannte ,,Best Ager.”* Mehr iiber die Zielgruppe im Kapitel 2.5.

2.4. Das Neue Blatt

Das Neue Blatt ist, genauso wie Neue Post, eine wochentlich erscheinende unterhaltende
Frauenzeitschrift. Laut der IVW hat Das Neue Blatt in drei Quartalen 2008 (1/2008,
2/2008, 3/2008) den vierten Platz hinsichtlich der Verbreitung eingenommen (sieche Grafik
2: Top 4 der wochentlichen Frauenzeitschriften in der Verbreitung 2008). Im vierten

Quartal 2008 hat den vierten Platz die Zeitschrift TINA Plus besetzt (siche Grafik 2).

Das Neue Blatt war auch die dritte meist verbreitete deutsche Frauenzeitschrift im Ausland
im Jahre 2008 (siche oben, Grafik 4: Top 3 der deutschen wochentlichen

Frauenzeitschriften in der Verbreitung im Ausland).

* Bauer Media KG. Titelprofil 2009 : Neue Post [online]. 2009 , 27.1.2009 [zit. 2009-03-15]. PDF, 21 S.
Zugénglich aus WWW: <http://www.bauermedia.de/uploads/media/2009-01-
27 Titelprofil Neue Post 2009.pdf>, S. 4.

** Vgl. Bauer Media Group. Zeitschriften: Neue Post [online]. [zit. 2009-03-18]. Zuginglich aus WWW:
<http://www.bauerverlag.de/neue_post.0.html>.
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2.4.1. Vorstellung der Zeitschrift Das Neue Blatt

Das Neue Blatt ist eine beliebte deutsche wochentliche Frauenzeitschrift, die lange
Tradition auf dem deutschen Markt hat (Markteinfihrung — 1950%°). Dieses Heft
konzentriert sich auf Berichte iiber den Adel und tiber die Show-, Musik- und Filmstars
(nationale sowie internationale). Im Service- und Beratungsteil bekommen die Leser viele
Tipps und professionelle Beratung in den folgenden Bereichen: Rezepte, Gesundheit,

Mode, Geld & Recht und Reisen.

Das Neue Blatt wird von Heinrich Bauer Zeitschriften Verlag KG herausgegeben, der
Erscheinungstag ist Mittwoch und der Preis ist € 1,50, diese Fakten sind auch identisch mit

der Zeitschrift Neue Post.?

Die verkaufte Auflage war durchschnittlich 533 333 Exemplare pro Monat im vierten
Quartal 2008, damit erreichte die Zeitschrift insgesamt 1,77 Millionen Leser, davon
1,44 Million Frauen und 0,38 Million Minner.?’

Die Kernzielgruppe der Zeitschrift sind Frauen im Alter von 50 bis 69 Jahren, also

sog. ,,Best Ager“.28

2.5. Charakteristik der Frauen im gegebenen Alter

2.5.1. Der Zeitabschnitt des friihen und mittleren Erwachsenenalters?’ — 20

bis 50 Jahre

In den letzten 50 Jahren haben sich die traditionellen Rollen der Frauen und der Ménner
gedndert. Der Mann ist nicht mehr der einzige Erndhrer der Familie, denn die Frau ist
selbstindig geworden— sie studiert und besetzt die gleichen Arbeitsstellen wie der Mann.

Sie bestimmt allein ihr Leben, sie ist 6konomisch selbststindig und sie hat die Freiheit

3 Vgl. Bauer Media KG. Titelprofil 2009 : Das Neue Blatt [online]. 2009 , 27.1.2009 [zit. 2009-03-15]. PDF,
20 S. Zugénglich aus WWW: <http://www.bauermedia.de/uploads/media/2009-01-
27 Titelprofil Das Neue Blatt 2009.pdf>, S. 14.

2 Vgl. Bauer Media Group. Zeitschriften : Das Neue Blatt [online]. [zit. 2009-03-20]. Zugéinglich aus
WWW: <http://www.bauerverlag.de/das neue blatt.0.html>.

" Vgl. Bauer Media KG. Titelprofil 2009 : Das Neue Blatt [online]. 2009 , 27.1.2009 [zit. 2009-03-15]. PDF,
20 S. Zuginglich aus WWW: <http://www.bauermedia.de/uploads/media/2009-01-
27 Titelprofil Das Neue Blatt 2009.pdf>, S. 14.

¥ Vgl. ebd.

¥ Vgl. Wikipedia : Entwicklungsaufgabe [online]. 2001 , 20. Januar 2009 [zit. 2009-03-20]. Zuginglich aus
WWW: <http://de.wikipedia.org/wiki/Entwicklungsaufgabe>.
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iiber ihre Schwangerschaft zu entscheiden (dank der Pille und dem moglichen
Schwangerschaftsabbruch). Diese Entwicklung brachte den Frauen auch eine Belastung —
siec miissen sowohl mit ihrer beruflichen Rolle, als auch mit ihrer Mutterrolle

klarkommen.*°

Am Anfang des Lebensabschnitts des frithen Erwachsenenalters wird die Identitit eines
Menschen geformt. Es kommt in seinem Leben zu vielen Verdnderungen — die sozialen
Rollen dndern sich. Man ist nicht mehr ein Kind, ein Student usw., jetzt ist man eine
Mutter oder ein Vater, eine Ehefrau oder ein Ehemann, ein Arbeitnehmer usw. Jetzt dndern
sich die Priorititen eines Menschen, die Bedeutung der Arbeit und der eigenen Familie

wachst, der Wert der Freizeit nimmt ab.’!

Der Zeitabschnitt des frithen Erwachsenenalters wird oft auch als die Intimitdtsphase
bezeichnet. In dieser Intimitdtsphase bemiiht sich die Frau eine stabile, intime und sichere

Bezichung zu schaffen, die als Basis fiir die zukiinftige Ehe und Elternschaft dient.*>

Menschen in diesem Alter sorgen das erstemal allein fiir den Haushalt. Frither wurde der
Haushalt als Frauenterritorium wahrgenommen, aber jetzt ist es selbstverstéindlich, dass
sich auch der Mann am Lauf des Haushalts beteiligt. Die Hausarbeiten sind nicht mehr

ausschlieBlich Aufgabe der Frau und sie sind fiir den Mann nicht mehr beleidigend.**

Nach dem 30. Lebensjahr werten die Frauen ihr bisheriges Leben aus, es kommt zur
Bilanzierung. Es werden die Qualitit der erworbenen Rollen und das Zufriedensein mit
dem eigenen Leben bewertet. Oft kommt es in dieser Phase zum Wechsel des Partners, der

Berufstitigkeit, des Wohnorts usw.**

Zwischen dem 30. und dem 40. Lebensjahr endet definitiv der tolerierte Zeitraum des
Experimentierens und der Vorbereitung im beruflichen Bereich. Der junge Mensch nimmt
eine berufliche Rolle an, die einen langfristigen (manchmal auch definitiven) Charakter

hat.*®

3'vgl. VAGNEROVA, 2007, S. 45.
31'vgl. ebd., S. 15.

2 Val. ebd.

3 Val. ebd., S. 43, 44.

' Vagl. ebd. S. 16.

3 Vgl. ebd. S. 45.
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Nach dem 40. Lebensjahr fallen der Frau einige Pflichten ab. Die Kinder sind schon
erwachsen, sie beginnen ihr eigenes Leben zu fiihren und sie ziehen aus. Die Frau hat jetzt

vielmehr Freizeit und sie interessiert sich wieder fiir sich selbst.

2.5.2. Der Zeitabschnitt des spiten Erwachsenenalters®® und die ,Best

Ager* — 51 bis 64 Jahre

Die heutige Generation 50plus ist ganz anders als die 50-jdhrigen Menschen vor
20 Jahren. Frither hat die Gesellschaft diese als alte Leute, Grofmiitter und Grof3viter
charakterisiert. Jetzt sind die ,,Best Ager Menschen im besten Alter. Sie genieen ihr
Leben, kiimmern sich um ihr Aussehen und sind erfahrener, selbstbewusster und
geduldiger als die Jingeren.’” Die meisten ,Best Ager* fithlen sich jiinger als sie
tatsdachlich sind. Laut der Studie ,,Die freiec Generation 2006“ verbindet das ,,alt sein

diese Generation durchschnittlich erst mit dem Alter ab 75 Jahren.>®

Die ,,Best Ager” von heute sparen auch nicht so gewaltig wie zuvor. Sie betrachten das
Geld als ein Mittel, das ihnen ermdglicht besser zu leben und das Leben zu geniefien.” Sie
haben geniigend Geld, sind unternehmungslustig, lieben Abwechslung und legen Wert auf

Qualitat.*’

Aufgrund der demografischen Entwicklung wird die Generation 50+ im Laufe der Zeit
immer mehr zunehmen und deshalb ldsst sich voraussetzen, dass sich auch die Werbung

und die Medien auf diese Gruppe mehr orientieren.*!

Fiir die ,,Best Ager* Frauen gilt das gleiche, wie fiir die Frauen iiber 40 Jahre, trotzdem

herrscht gegeniiber ihnen eine Menge von Vorurteilen, besonders im Bereich des

36 Vgel. Wikipedia : Entwicklungsaufgabe [online]. 2001 , 20. Januar 2009 [zit. 2009-03-20]. Zugénglich aus
WWW: <http://de.wikipedia.org/wiki/Entwicklungsaufgabe>.

37 Vgl. KAYACAN, Deniz. Das Marktpotenzial der Generation 50plus in Deutschland als Anforderung an
die zukiinftige Kommunikationspolitik — wie reagieren Werbung und Medien? [online]. 2007 [zit. 2009-03-
20]. PDF, 100 S. Zugénglich aus WWW:
<http://www.bauermedia.de/uploads/media/Schriftenreihe_Best Ager Diplomarbeit 05.pdf>, S. 27,28.

* Val. ebd., S. 29,30.
¥ Val. ebd., S. 36.

“vgl. ebd., S. 41,42.
*'ygl. ebd., S. 81-86.
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Intimlebens. Die weltweite Dove-Studie ,,Frauen 50+ - ein Mythos wird entstaubt“*?

beweist es mit folgenden Ergebnissen:
., Drei Viertel der Deutschen (74%) denken, eine Frau tiber 50 sei nicht sexy.

Fast jeder zweite (45%) ist der Meinung, dass Frauen tiber 50 weniger Sex
haben.

Weltweit findet jeder Dritte (29%), eine Frau verliere mit zunehmendem Alter
ihren Sex-Appeal und kiimmere sich weniger um ihr Aufseres (45%).

Sogar 71% der Deutschen meinen, eine Frau jenseits der 50 konne den
Méinnern nicht den Kopf verdrehen. “*

Mit der zweiten Studie von Dove ,,Das Lebensgefiihl der Frauen 50+“ werden diese
Ergebnisse aber dementiert. Denn aus dieser geht hervor, dass die Hélfte (52%) der
deutschen Frauen 50+ den Sex mehr als frither genieBt. 90% kennen ihren Korper genau,
92% haben mehr Selbstbewusstsein, 49% der Frauen 50+ fiihlen sich attraktiver und 38%
verfiihrerischer als mit 30 Jahren. Fast jede (95%) freut sich iiber Komplimente und

interessiert sich fiir ihr AuBeres (88%). *

Die ,,.Best Ager Frauen sind also attraktiv, sexy, sinnlich und selbstbewusst, aber von der

Gesellschaft unterschitzt und missbilligt.

*Vgl. Dove, pro.age. Wie Frauen sich wirklich fiihlen [online]. 2007 [zit. 2009-03-18]. Zuginglich aus
WWW: <http://www.proage-netzwerk.de/magazine/page/show?id=808257%3 APage%3 A148447>.

* Ebd.
* Vgl. ebd.
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3. DER PRAKTISCHE TEIL

In die vorliegende Abschlussarbeit wurde auch ein praktischer Teil eingegliedert, konkret
handelt es sich um eine Forschung der Entwicklung der Werbung in deutschen
Frauenzeitschriften in den letzten zwanzig Jahren. AuBler der Germanistik beteiligen sich
auch die Wissenschaften Soziologie und Psychologie an dieser Problematik. Aus diesem
Grund habe ich unter anderem aus den Werken, die sich den genannten Bereichen widmen,
einige Informationen geschopft. Bei der Ausarbeitung der Struktur der folgenden
Forschung wurde das Schema der sozialpsychologischen Forschung (siche Anlage 3) laut
Janousek befolgt, das in seinem Buch ,,Metody socialni psychologie erschienen ist. In
dem Kapitel 3.7. untermauern viele iibersichtliche Tabellen meine auf Entwicklung der

Werbung in deutschen Frauenzeitschriften beschrankten Untersuchungen.

3.1. Problemstellung

Die Aufgabe dieser Arbeit ist die Entwicklung der Werbethemen und Durchfiihrung der
Werbeanzeigen in der wochentlich erscheinenden Frauenzeitschrift Neue Post im Zeitraum

von 1990 bis 2009 zu verfolgen und zu vermerken.

3.2. Aufstellung der Hypothesen
Ich behaupte, dass

1) sich die Werbeanzeigen nicht auf Kinderthematik konzentrieren werden
(durchschnittlich weniger als 1%),

2) sich die Farbigkeit der Werbung dndert — von schwarzweil3 zu farbig,

3) die Zahl der Werbungen mit rein gesundheitlicher Thematik im Laufe der Zeit
abnimmt und die Zahl der Préiparate, die mit Schonheit verbunden sind (Antifalten
Produkte, Schlankheitspraparate usw.), zunimmt,

4) mit der steigenden Frauenemanzipation auch weniger Werbungen fiir
Reinigungsmittel, aber dagegen mehr fiir Kosmetik erscheinen,

5) sich ein bedeutender Teil der Werbeanzeigen (durchschnittlich mehr als 20%) der
Gesundheitsthematik widmet,

6) sich ein bedeutender Teil der Werbeanzeigen (durchschnittlich mehr als 20%) der
Modethematik widmet,
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7) sich ein bedeutender Teil der Werbeanzeigen (durchschnittlich mehr als 20%) dem

Thema Kosmetik widmet.

3.3. Auswahl der Grundmethode

Fiir die vorliegende Forschung wurde die Methode der Produktanalyse ausgewihlt. Die
Produktanalyse ist eine der Grundmethoden der sozialpsychologischen Forschung und
Diagnostik. Sie analysiert die Produkte der vergangenen Tétigkeit einer untersuchten

Person oder einer Personengruppe.®’

Die Produktanalyse ist in drei Kategorien gegliedert: Dokumentenanalyse, Inhaltsanalyse
und Analyse der Produkte mit nichtverbalem Charakter.*® Fiir diese Forschung wurde
konkret die Methode der Inhaltsanalyse ausgewdhlt, weil sich diese vor allem auf den
Inhalt eines Dokuments bezieht, in diesem Fall auf den Inhalt der Werbeanzeigen. Es
handelt sich um eine quantitativ-qualitative Technik, wo die sorgfiltig ausgewidhlten
Kategorien und Einheiten die Grundlagen fiir eine hochwertige Analyse sind."’

, Inhaltsanalyse ist eine Methode zur Verschliisselung der Eigenschaften von

Texten im weitesten Sinne. In der Kommunikationswissenschaft werden meist

die Eigenschaften von Zeitungs- und Zeitschriftenartikeln, Rundfunksendungen
oder Filmen inhaltsanalysiert. “**

Die Problemstellung und die Aufstellung der Hypothesen sind der Ausgangspunkt der
Inhaltsanalyse. Dann werden entsprechende Kategorien abgegrenzt, im Rahmen dieser

Kategorien werden dann die Inhaltseinheiten klassifiziert.*

3.4. Auswahl der reprisentativen Stichprobe

Als Stichprobe wird in der vorliegenden Forschung die wochentliche Frauenzeitschrift
Neue Post verwendet. Ich habe mich entschieden, der Analyse nur diese deutsche

Frauenzeitschrift zu unterziehen, weil meiner Meinung zufolge die Zeitschrift Das Neue

* Vgl. Janousek,Jaromir: Metody socialni psychologie. Praha: SPN, 1986,S. 118.
“Vel. ebd.
“7Vgl. ebd., S. 122.

*® Thomas Roessing Websites : Inhaltsanalyse [online]. 22. Oktober 2007 [zit. 2009-03-22]. Zugénglich aus
WWW: <http://www.meinungsklima.de/index.php?title=Inhaltsanalyse>.

* Vgl. Janousek, S. 123.
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Blatt und #hnliche Frauenzeitschriften analoge Werbungen enthalten.” Beide
Frauenzeitschriften zu analysieren wiirde eher zur Verwirrung und Verzerrung der
Ergebnisse beitragen. Letztlich wurde Neue Post als reprdsentative Stichprobe ausgewihlt,

denn es standen mehr Exemplare zur Verfiigung.

Neue Post hat, wie gesagt, eine lange Tradition, denn sie erscheint auf dem Markt schon
seit dem Jahr 1950.°" Es handelt sich also nicht um eine neu eingefiihrte Zeitschrift, aber
auch nicht um eine kurz vor dem Untergang. Neue Post richtet sich an alle Frauen im Alter
von 40 bis 59 Jahren, sie ist nicht nur auf einen Bereich ihrer Interessen orientiert (z.B. nur
auf Kosmetik, Garten usw.), deshalb widmen sich auch die enthaltenen Werbungen nicht
ausschlieBlich einer Thematik, sondern sie reflektieren, wofiir sich alle Frauen in diesem

Alter interessieren.

Diese Arbeit verfolgt die Entwicklung der Werbung {iber einen Zeitraum von 20 Jahren
(1990 - 2009 einschlieBlich), weil in einem so langen Zeitabschnitt auch eine langsame

Entwicklung erkennbar wird, nicht nur kurzfristige Trends.

Neue Post war mir leicht zuginglich, nur die Jahrgéinge 2000, 2002 und 2006 standen nicht
zur Verfiigung. Darum habe ich andere Zeitschriften derselben Art aus den fehlenden
Jahren untersucht, um mogliche markante Schwankungen zu vermerken. Nachdem ich
festgestellt habe, dass es keine in diesen drei Jahren gab, wurden die Daten aus diesen
Jahren nicht in die Grafiken und folgende Interpretation der Entwicklung eingegliedert,
weil ich behaupte, dass dieses die Forschung verzerren konnte. Konkret wurden diese
Frauenzeitschriften untersucht: im Jahre 2000 die Zeitschriften Gliicks Revue (Nr. 8,
16.2.2000) und Das Neue Blatt (Nr. 36, 30.8.2000), im Jahre 2002 Das Neue Blatt (Nr. 18,
24.4.2002 und Nr. 37, 4.9.2002), im Jahre 2006 Gliicks Revue (Nr. 8, 15.2.2006 und Nr. 9,
22.2.2006).

Aus jedem Jahrgang wurden jeweils zwei Exemplare untersucht. Ich habe mich bemiiht
immer die Exemplare so auszusuchen, dass der Abstand zwischen ihnen mindestens
15 Hefte ist. Nicht im jeden Jahrgang war es aber moglich, aufgrund der Unzugénglichkeit.

Die Stadtbibliothek Graz informierte, dass die aktuellen Exemplare der wdochentlichen

%0 Als ich die Zeitschrift Das Neue Blatt durchgeblittert habe, habe ich gleiche Werbungen wie in Neue Post
im gleichen Zeitraum gefunden. Meiner Uberzeugung zufolge unterscheiden sich diese zwei Zeitschriften nur
mit dem Titel. Selbstverstindlich ist dies nur meine personliche Vermutung, die eine Anregung zu einer
weiteren Forschung sein kdnnte.

' Vgl. Bauer Media KG. Titelprofil 2009 : Neue Post [online]. 2009 , 27.1.2009 [zit. 2009-03-15]. PDF.
Zugénglich aus WWW: <http://www.bauermedia.de/uploads/media/2009-01-
27 Titelprofil Neue Post 2009.pdf>, S. 16.
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Frauenzeitschriften (darunter auch Neue Post) nur einen Monat archiviert werden.
Konkrete Jahrginge, in welchen der von mir bestimmte Abstand nicht eingehalten wurde,
sind folgende: 1997, 1999, 2005 und 2009. Bei den angegebenen Jahrgéingen wurden die
Hefte so ausgewdhlt, dass der Abstand zwischen ihnen so grof8tmdoglich ist, im Jahrgang
1997 ist der abstand zwischen ihnen 9 Hefte, im 1999 sind es 5 Hefte und 2005 sind es
12 Hefte. Im Jahr 2009 besteht zwischen den zwei Exemplaren kein Abstand wegen dem

Datum der Bildung dieser Arbeit.

3.5. Auswahl und Nachpriifung der Forschungstechniken

Vor dem Forschungsbeginn wurden einige ausgewihlte Exemplare ausgeliechen und
enthaltene Werbungen durcharbeitet, konkret ihr Inhalt und ihre Form, auf Grund dessen

wurden Hypothesen formuliert und Themenkategorien gebildet.

3.6. Datengewinnung und Datenverarbeitung

Einzelne Exemplare waren mir dank meiner Verwandten zugénglich, die eine treue Leserin
von Neue Post ist und diese Zeitschrift seit langer Zeit archiviert. Nach den Exemplaren
aus den Jahrgéngen, die nicht zur Verfligung standen, wurde in der Grazer Stadtbibliothek

gefragt, jedoch, wie oben erwéhnt, ohne Erfolg.

3.6.1. Themenkategorien

Die ermittelten Daten wurden in folgende von mir festgesetzte Kategorien eingeordnet.

1) Aus der Apotheke — alle Werbeanzeigen, in denen angegeben war, dass das
konkrete Produkt (nur) in Apotheken erhéltlich ist (Arzneimittel,
Nahrungserginzungen, Lebensmittel, Kosmetik, Tee, Schlankheitspillen,
Inkontinenzprodukte, Sanititsbedarf, Krankenpflegebedarf , Gesundheitsschuhe
usw.),

2) Einrichtung — Mobel, Wohnungseinrichtung einschlielich Geschirr usw.,

3) Finanzdienstleistungen — Banken, Kredite usw.,

4) Gerite — samtliche elektrische Gerite (Bewegungsgerite, Luftbefeuchter,
Elektromobile, Staubsauger, Grasméher usw.),

5) Haushalts- und Hygieneprodukte — verschiedene Waschmittel, Putzmittel,
Hygieneprodukte usw.,
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6) Informationen — in diese Kategorie fallen Anzeigen, die fiir keine Produkte werben,
sondern sie geben Informationen oder Meinungen weiter (politische Parteien,
Organisationen, Biirgervereinigungen usw.),

7) Kosmetik — iibliche Kosmetik, die man nicht in der Apotheke kauft, Parfums usw.,

8) Lebensmittel — Lebensmittel, Getrdanke (die aber nicht in den Apotheken erhéltlich
sind), alkoholische Getrdanke usw.,

9) Mode — Kleidung, Accessoires, Schuhe, Periicken usw.,

10) Orakel — diese Kategorie wurde erst im Laufe der Forschung erschaffen, weil die
Werbeanzeigen mit der Astro-Thematik nirgends eingeordnet werden konnten,

11)Regeneration, Erholung — Auslands-, Sanatoriums-, Kur-, Land-,
Erholungsaufenthalte und Touristik usw.,

12) Sammelgegenstinde — Gedenkmiinzen, Fingerhiite, Briefmarken usw.,

13)Zum Lesen + TV — Zeitschriften, Biicher, Fernsehkanale usw.

Ausgemusterte Kategorie: Tiere + Pflanzen. Ich habe eine Kategorie vermutet, in welche
Werbeanzeigen fallen, die flir den Tierbedarf und die Pflanzenpflege werben. Zu meiner
Uberraschung hat es keine dieser Art in den untersuchten 20 Jahren gegeben, deshalb

wurde diese Kategorie (Tiere + Pflanzen) gestrichen.

3.6.2. Kategorien der Form

Neben den Themenkategorien der Werbeanzeigen wurde auch ihre Form erforscht, konkret

die GroBe und die Farbigkeit.

Die Kategorien der GroBe wurden folgend eingeteilt, und zwar nach der Flache der

Anzeige in cm”:

1) Sehr klein — weniger als 18 cm?,

2) Klein — von 18 cm? (einschlieBlich) bis 85 cm?,

3) GroB — von 85 cm’ (einschlieBlich), aber kleiner als eine ganze Seite,
4) Ganzseitig — eine ganze Seite

5) Doppelseitig — zwei ganze Seiten
Die Farbigkeit der Werbungen wurde mit Hilfe dieser Bezeichnungen verfolgt:

1) Schwarzweil,

2) Farbig
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Die GroBe, die Farbigkeit und auch die Anzahl von Anzeigen werden in folgender
Interpretation zur besseren Orientierung in mehreren Grafiken in Prozenten dargestellt.
Was die konkreten Variablen bedeuten, wird jeweils bei der abgebildeten Grafik erldutert.
Die angegebenen Zahlen (in Prozenten) sind immer die Summe der Anzahl von Anzeigen
(in der jeweiligen Kategorie) von den beiden untersuchten Exemplaren aus dem gegebenen

Jahrgang.

3.7. Interpretation

Dieser Teil enthédlt die Ergebnisse der Forschung. Sie werden hier grafisch dargestellt und

beschrieben.

3.7.1. Anzahl der Werbeanzeigen

Das Liniendiagramm (siehe Grafik 4) zeigt, wie sich die Zahl der Werbeanzeigen von 1990
bis 2009 in Neue Post entwickelt hat. In diesen 20 Jahren ist ihre Anzahl zuriickgegangen,
denn wie man der Grafik entnehmen kann, der Hochstwert stammt aus dem Jahr 1991
(97 Werbeanzeigen in zwei Heften der Zeitschrift Neue Post). Ab diesem Jahr hat die
Entwicklung eine sinkende Tendenz. Der Minimalwert liegt bei 32 Anzeigen im Jahr 2009.

In Neue Post erscheinen also Werbeanzeigen in immer geringerer Menge.

Grafik 5: Entwicklung der Anzahl von
Werbeanzeigen
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3.7.2. Form der Werbeanzeigen

Unter dem Begriff ,,Form* ist das Aussehen der Werbeanzeigen gemeint, diese Forschung

hat sich auf die Grof3e und die Farbigkeit beschréinkt.

3.7.2.1. Grofie der Werbeanzeigen

Im Bereich der GroBle wurden 5 Kategorien bestimmt, die oben definiert sind, und zwar
wird von sehr kleinen, kleinen, groflen, ganzseitigen und doppelseitigen Werbeanzeigen
gesprochen. Die grafische Darstellung der Ergebnisse finden die Leser in der Grafik 5:
Entwicklung der Grofle von Werbeanzeigen. Konkrete Zahlen in einigen ausgewdéhlten

Kategorien befinden sich dann in der Anlage (siche Anlage 4).

Die Mehrheit der Anzeigen fillt in die Kategorie der grolen Werbungen, weil diese
Kategorie jedes Jahr mehr als 50% aller Anzeigen ausmacht. Diese Kategorie bewegt sich
prozentuell (mehr oder weniger) stabil zwischen den Werten 50% und 70%. 70% wurden

nur in den Jahren 2004 (72,6%) und 2009 (84,4%) iiberschritten.

Hier bietet sich die Frage an, ob die 84,4% aus dem Jahr 2009 eine steigernde Tendenz
andeuten, die in folgenden Jahren fortgesetzt wird, oder ob es sich nur um einen
kurzfristigen Trend in der Entwicklung handelt. Ich wiirde eher zur ersten Variante neigen,
denn wie die Leser im Kapitel 3.7.1. erfahren haben, die Zahl der Werbungen sinkt,
deshalb nehmen die Anzeigen (sowohl in den letzten Jahren der Forschung, als auch in der
Zukunft) wahrscheinlich grof3ere Fliche ein. Jedenfalls konnte diese meine Hypothese als

Anregung zu einer weiteren Untersuchung dienen.
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Grafik 6: Entwicklung der Grof3e von
Werbeanzeigen
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In der Kategorie der kleinen Werbungen besteht eine sinkende Tendenz. Den groBten
prozentuellen Anteil an der Zahl der Anzeigen erreichte diese Kategorie mit 32,3% im Jahr
1992, dagegen waren die kleinen Werbungen im Jahr 2009 mit 3,1% in Neue Post am
wenigsten vertreten. Moglicherweise liegt es daran, dass kleine Werbeanzeigen keine so
betrdchtliche Aufmerksamkeit des Lesers auf sich ziehen konnen, wie die grofBeren

Werbungen.

Die Anzeigen aus der Gruppe der sehr kleinen erschienen in den verfolgten 20 Jahren sehr
unregelméBig. Es gab Jahrgénge, in denen keine verzeichnet wurden (1998, 2005, 2009),
aber auch solche, in denen sie fast 10% erreicht oder gar iiberschritten haben (1994: 9,9%;
1996: 12,2%). Meine Vermutung ist, dass diese sehr kleinen Anzeigen allmihlich
verschwinden werden, denn, wie oben erwédhnt, ziehen sie nicht geniligend

Aufmerksamkeit der Leser auf sich.

Genauso haben sich auch die Zahlen in der Kategorie der ganzseitigen Anzeigen
entwickelt — sehr unregelméBig. Es ldsst sich keine eindeutige Tendenz bestimmen.
Allgemein erscheinen sie oOfter und kommen héufiger vor als die Anzeigen aus der
Kategorie der kleinen Werbungen. In den Jahren 1999 und 2008 haben sie 20%
iberschritten (1999: 20,4%; 2008: 22,9%), jedoch waren es nur kurzfristige Trends, denn
in den folgenden Jahren ist ihre Zahl wieder zuriickgegangen (2001: 11,5%; 2009: 12,5%),
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und zwar hat sie sich dem langfristigem Durchschnitt gendhert (Durchschnittswert von

1990 bis 2009 in der Kategorie ganzseitige Werbungen betrigt 11,7%).”

Die doppelseitigen Anzeigen sind nur selten erschienen (in fiinf erforschten Jahren). Im
Jahr 2008 waren 8,6% aller Anzeigen doppelseitig, in den anderen Jahren war ihre Zahl
vernachlédssigbar. Deshalb weigere ich mich irgendwelche Tendenzen vorzulegen, denn

dafiir hat es Werbungen dieser Kategorie zu selten in den Zeitschriften gegeben.

3.7.2.2.  Farbigkeit der Werbeanzeigen

Im Bereich der Farbigkeit wurden die Werbungen in zwei Kategorien geteilt, je nach dem,

ob sie schwarzweil3 oder farbig in den Zeitschriften abgedruckt waren.

Auf diesem Gebiet sind ganz genau zwei klare Tendenzen zu erkennen, wie auch die
Grafik 7 zeigt (siche unten). Die erste ist eine fallende Tendenz der schwarzweillen
Werbungen, deren Zahl kontinuierlich in den 20 Jahren gesunken ist. In den Jahren 1990
bis 1998 haben die schwarzweiflen Anzeigen klar iiberwogen, ihr prozentueller Anteil hat
sich zwischen 70% und 90% bewegt. Der Umbruch ist erst im Jahr 1999 gekommen. In
diesem Jahr hat sich die Zahl der schwarzweilen Anzeigen der von den farbigen gendhert
(1999: 51,9% schwarzweill, 48,1% bunt). Ab 2001 ist die Zahl der schwarzweil3en
Werbungen drastisch zuriickgegangen, bis es im Jahr 2009 keine mehr gegeben hat (2009:
0% schwarzweil3, 100% bunt).

> Falls wir diese Erscheinung als einen Beweis fiir die steigernde Tendenz betrachten mochten, halte ich fiir
unvermeidlich, weitere Jahrginge zu erforschen.

35



Grafik 7: Entwicklung der Farbigkeit von
Werbeanzeigen
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Ganz anders hat sich die Anzahl der farbigen Werbungen entwickelt. Am Anfang des
untersuchten Zeitraums haben ihre Werte zwischen 10% und 30% gelegen. Im Jahr 1999
sind die Zahlen beider Kategorien fast gleich gewesen (siche oben, Grafik 7), aber in den
folgenden Jahren ist es schlieBlich zu einem Aufschwung der bunten Werbeanzeigen

gekommen. Im Jahr 2009 haben sie den Hohepunkt mit 100% erreicht.

Ich vermute, dass die Entwicklung der Farbigkeit der Werbung schon vollendet ist.
Schwarzweile Werbeanzeigen sind in Neue Post vollkommen verschwunden und meiner
Meinung nach kehren sie nicht in die Zeitschrift zuriick, es sei denn sie kimen wieder in

Mode.

3.7.3. Inhalt der Werbeanzeigen

In diesem Kapitel werden Ergebnisse der Forschung im Bereich Inhalt der Werbeanzeigen
interpretiert. Einem Thema wird jeweils ein Unterkapitel gewidmet, wo immer eine Grafik

das Resultat vervollstandigt.

3.7.3.1. Thema 1: Aus der Apotheke

Die Werbeanzeigen mit der Thematik ,,Aus der Apotheke* sind in jedem erforschten Jahr
erschienen. Das scheint selbstverstdndlich zu sein, aber es gibt nur zwei andere Kategorien,

die alljéhrlich vertreten waren, konkret die Kategorien ,,Geréte” und ,,Zum Lesen + TV*,
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die jedoch in keinem Fall so einen hohen prozentuellen Wert wie die Kategorie ,,Aus der
Apotheke* erreicht haben. Daraus schlieft man, dass die Werbeanzeigen aus der genannten

Kategorie am héufigsten in Neue Post zwischen 1990 und 2009 erschienen sind.

Ihre Anzahl hat Jahr fiir Jahr 50% tberschritten (siehe Grafik 8). Durchschnittlich haben
die Anzeigen mit dem ,,Pharma-Thema* 70,2% der Werbungen gebildet. Sie sind
regelméBig erschienen, ihre Anzahl ist auch im Laufe der Zeit ziemlich stabil gewesen und

ohne markante Schwankungen geblieben.

Grafik 8: Aus der

Apotheke
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Es war sehr iiberraschend, dass es so viele Werbungen gab, in denen ,, Nur in der Apotheke
erhdltlich! “geschrieben war. Wahrscheinlich liegt es daran, dass Neue Post Leserinnen
anspricht, die im Alter von 40 bis 59 sind und die an den ,,Apotheke-Produkten
interessiert sind, weil sie selbst schon irgendwelche Gesundheitsprobleme haben, oder im

Gegenteil noch keine haben und fit bleiben wollen.

3.7.3.2. Thema 2: Einrichtung

Die fiir Einrichtung werbenden Anzeigen wurden nur in 4 geforschten Jahren publiziert
(siche Grafik 9) und mit einem so niedrigen prozentuellen Wert, dass man keine
Entwicklung daraus schlieen kann. Das letzte Mal sind sie im Jahr 1999 erschienen, das
heif3t in den letzten 10 analysierten Jahren gab es Werbungen mit dieser Thematik in Neue

Post tiberhaupt nicht.
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Ich nehme an, dass die Werbungen fiir die Wohnungseinrichtung vor allem in den
Zeitschriften, die sich ausschlieBlich mit diesem Thema befassen, erscheinen. Wenn sie
also auch in den Frauenzeitschriften manchmal auftauchen, handelt es sich nur um
Ausnahmefille, denen ich keinen groBBen Wert (hinsichtlich der Entwicklung der Werbung

in deutschen Frauenzeitschriften) zurechnen wiirde.

3.7.3.3.  Thema 3: Finanzdienstleistungen

Die Anzahl der Anzeigen mit dem Thema Finanzdienstleistungen ist von 1990 bis 1995
gestiegen (siehe Grafik 10), bis sie 1995 fast 9% erreicht hat. Ab diesem Zeitpunkt war die
Tendenz dieser Werbungen zuriickgehend. In den Jahren 1996 und 1997 haben sie noch
6,1% betragen, aber dann sind sie nur in zwei weiteren Jahrgéngen (2003 und 2004)

erschienen, jedes Mal mit niedrigen prozentuellen Werten (2,9% und 1,6%).

Grafik 10:
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Dass die Werbeanzeigen mit dem Thema Finanzdienstleistungen ab 2004 nicht mehr
erschienen sind, mag daran liegen, dass die heutige Generation der ,,Best Ager”, wie im
Kapitel 2.5.2. erldutert wurde, ihr Leben geniefen will, sie spart nicht allzu viel und hat

geniigend Geld. Deshalb brauchen diese Leute keine Kredite von den Banken und die
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Geldinstitute orientieren sich eher auf die jiingere Generation, die ihre Dienstleistungen

niitzt.

3.7.3.4. Thema 4: Geriite

Die Werbungen fiir elektrische Gerite sind in jedem analysierten Jahr vorgekommen.
Gegeniiber anderen Kategorien (auBler ,,Aus der Apotheke®) waren sie beziiglich ihrer
prozentuellen Anzahl ziemlich hiufig vertreten. In den Jahren 2001, 2005, 2007 und 2008
haben sie 10% iiberschritten (siehe Grafik 11), wihrend in den Jahren 1990 bis 1999 ihr

prozentueller Wert in niedrigeren Hohen lag.
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Ich wage es nicht die Tendenz der Kategorie ,,Geréte™ als steigernd zu bewerten, weil die
Ergebnisse aus den letzten Jahren der Forschung (2007, 2008, 2009) das Gegenteil

andeuten.

Wie bereits gesagt, die ,,Best Ager* wollen sich das Leben leichter machen und genief3en,
deshalb haben sie Interesse an solchen Gerdten (vor allem an den Bewegungsgeriten), die
es ihnen ermdglichen. Entsprechend ihrer Nachfrage, die offensichtlich hoch ist,

erscheinen dann viele Werbungen fiir diese Produkte.

3.7.3.5. Thema 5: Haushalts- und Hygieneprodukte

Die Anzeigen fiir Haushalts- und Hygieneprodukte sind vereinzelt und mit einem niedrigen
prozentuellen Wert erschienen (sieche Grafik 12). In den letzten 5 betrachteten Jahren

waren sie liberhaupt nicht in den Zeitschriften vertreten.
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Ich vermute, dieses Ergebnis zeigt nicht, dass die Anzeigen der Kategorie ,,Haushalts- und
Hygieneprodukte* nie mehr in Neue Post auftauchen wiirden, sondern es beweist, dass

diese sehr unregelmiBig erschienen sind und auch in der Zukunft erscheinen werden.

3.7.3.6.  Thema 6: Informationen

Die informativen Anzeigen wurden nur in manchen Jahren in Neue Post abgedruckt. Am
Anfang des untersuchten Zeitraumes hat es sie iiberhaupt nicht oder nur in geringer Anzahl
gegeben, wihrend in den letzten Jahren, wenn sie schon erschienen sind, dann in groerer

prozentueller Anzahl (siehe Grafik 13).

Grafik 13:
Informationen
. Informationen .

g

T s

T

~

o 4

s 3 2.6 2,9 2,9 3,1
9

£ 2

= 1

T 1

~N

: [

< 90

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
lahr ® Informationen

Diese Anzeigen haben meistens an das Gewissen und das gute Herz des Menschen
appelliert, indem sie um (finanzielle) Hilfe gebeten haben, es waren zum Beispiel
Anzeigen fiir ,,Deutsche KinderKrebshilfe* und ,,Welthungerhilfe®. Die Zielgruppe der
Zeitschrift Neue Post, die ,dlteren” Frauen, ist meiner Meinung nach auch die ideale
Zielgruppe fiir diese Anzeigen, denn diese Frauen sind, glaube ich, vorwiegend

warmherzig und nicht geizig.
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3.7.3.7. Thema 7: Kosmetik

Die Tendenz dieser Kategorie ldsst sich auf keinen Fall als steigend bewerten. In einigen
Jahren sind die Anzeigen fiir Kosmetik {iberhaupt nicht erschienen. Allgemein kann man
sagen, dass sie in dem 20-jdhrigen Zeitabschnitt nur mit einem niedrigen prozentuellen
Wert vertreten waren. Den Hohepunkt haben die Werbungen fiir kosmetische Produkte im
Jahr 1991 mit 6,3% erreicht, ab 1992 haben sie einen Wert von 4% nicht mehr
iberschritten (siehe Grafik 14).
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Dass es so wenige Werbeanzeigen fiir Kosmetik in den 20 Jahren in Neue Post gegeben
hat, hat mich sehr {iberrascht. Ich habe mir vor der Bearbeitung dieses Themas gedacht,
dass in diese Kategorie die Mehrheit der Anzeigen fillt. Anderseits muss dazu erwéhnt
werden, dass es viele Werbungen fiir Kosmetik, die aber nur in der Apotheke erhéltlich
war, gegeben hat. Alle diese Anzeigen wurden in die Kategorie ,,Aus der Apotheke*
eingeordnet und dies kann der Grund sein, warum in der Kategorie ,,Kosmetik so niedrige

prozentuelle Werte zu beobachten waren.

3.7.3.8. Thema 8: Lebensmittel

In den Jahren 1990 bis 1995 sind die Werbeanzeigen fiir die Lebensmittel regelméBig
herausgekommen. Ab 1991 war die Tendenz in dieser Kategorie jedoch sinkend (siehe
Grafik 15), bis eine neunjihrige Pause von 1996 bis 2004 (einschlieBlich) eingetreten war.
Danach sind die Lebensmittel-Werbungen noch in den Jahren 2005 und 2007 erschienen
und ihr prozentueller Anteil im Jahr 2007 der hochste im ganzen untersuchten

Zeitabschnitt (2007: 4,7%).
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Grafik 15:
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Auffillig ist, dass es eine lange Pause gegeben hat, in der liberhaupt keine Werbung fiir
Lebensmittel, Getrdnke oder Alkohol in Neue Post abgedruckt wurde. Vielleicht liegt es
daran, dass Neue Post dem Kochen ,, nur eine Doppelseite pro Heft widmet, also haben
sich die Inserenten entschieden, ihre Produkte in Zeitschriften zu publizieren, die sich
ausschlieBlich fiir die Thematik des Kochens spezialisieren. Dieser mein Gedanke konnte

wieder eine Anregung zu einer weiteren Studie werden.

3.7.3.9. Thema 9: Mode

Die fiir Mode werbenden Anzeigen sind unregelmifig erschienen. In vier untersuchten
Jahrgdngen waren sie tiberhaupt nicht vertreten. lhre prozentuelle Vertretung war
schwankend, und zwar zwischen 0% in den Jahren 1996, 1997, 2004 und 2009 und 5,7%
im Jahr 2008 (siche Grafik 16).
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In der Kategorie ,,Mode“ wurden viel mehr Werbungen erwartet, denn in einer
Frauenzeitschrift ist normalerweise die Mode ein grof3es Thema. Dass es die Anzeigen fiir

Mode in Neue Post nicht in einer grofBeren Menge gab, liegt meiner Meinung nach an dem
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Alter der Zielgruppe der Leserinnen. Die Frauen im Alter iiber 40 sind fiir die

Modebranche (wie ich behaupte) nicht so wichtig (attraktiv), wie die jiingere Generation

(15 — 40 Jahre).

3.7.3.10. Thema 10: Orakel

Die Anzeigen mit dem Thema Orakel waren nur selten in den Zeitschriften, konkret nur in
5 Jahrgingen (siehe Grafik 17). Im Jahr 2005 war ihre Anzahl ein bisschen markanter
(3,3%), aber im Rest des erforschten Zeitraumes war diese Kategorie fiir die Entwicklung

der Werbung vollig unbedeutend.
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Die Kategorie ,,Orakel® ist, wie oben erwdhnt, im Laufe der Forschung entstanden, denn
die Werbungen mit dieser Thematik hat es ab und zu gegeben und sie konnten nicht in eine
andere Kategorie eingeordnet werden. In der Kategorie ,,Orakel* ldsst sich keine Tendenz

erkennen, die Werbungen dieser Art tauchen irgendwann auf und sind gleich wieder weg.

3.7.3.11. Thema 11: Regeneration, Erholung

Von 1990 bis 2001 waren die Werbungen fiir verschiedene Aufenthalte nur mit einem
niedrigen Prozentwert vertreten (wenn iiberhaupt). Die Tendenz in diesen Jahren war
schwankend. Eine Wende ist erst in den Jahren 2003 bis 2005 gekommen, in der
gegebenen Zeit war die Tendenz der Werbeanzeigen aus der Kategorie ,,Regeneration,
Erholung* steigend (siehe Grafik 18). Obwohl die prozentuellen Werte nicht so hoch
waren (2003:4,4%, 2004: 6,4%, 2005: 6,6%), haben sie trotzdem die Werte aus den
vorigen Jahren um ein Vielfaches iiberragt. Nach 2005 sind die Zahlen der Werbungen mit

der Thematik Regeneration wieder auf ihr fritheres Niveau gesunken.
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Grafik 18: Regeneration,
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Viel reisen und sich in verschiedenen Wellnesszentren verwohnen lassen, das wollen die
,»Best Ager Frauen von heute. Das wissen die betroffenen Gesellschaften und deshalb

erscheinen die Anzeigen mit dieser Thematik mehr oder weniger regelmaBig.

3.7.3.12. Thema 12: Sammelgegenstiinde

Die Sammelgegenstinde sind in den Werbeanzeigen in Neue Post nur in sechs
untersuchten Jahren erschienen und mit einem minimalen prozentuellen Wert vertreten.
Der Hohepunkt wurde mit 2,2% im Jahr 1992 erreicht, das Ergebnis dieser Kategorie heif3t

also: ja, diese Werbungen sind erschienen, aber sehr wenig und unregelméafig.

Grafik 19:
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Die Kategorie ,,Sammelgegenstinde* betrachte ich fiir eine der wenig bedeutenden in der
Entwicklung der Werbung, denn diese Kategorie entwickelt sich nicht, die Werbungen
erscheinen vereinzelt und unregelméBig. Es ist eher ein Zufall ihnen in den Zeitungen zu

begegnen.
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3.7.3.13. Thema 13: Zum Lesen + TV

Die Anzeigen fiir Zeitschriften oder Biicher sind in jedem erforschten Exemplar
erschienen. Am Anfang des untersuchten Zeitabschnitts wurden sie in einer niedrigen
Anzahl publiziert, die sich aber ab dem Jahr 1996 erhdht hat. Die Tendenz dieser Kategorie
konnte man als schwankend beschreiben, allgemein kann man aber behaupten, dass die
Werbungen aus der Kategorie ,,Zum Lesen + TV mit einem hoheren prozentuellen Wert
in den letzten Jahren der Forschung vertreten waren. In den Jahren 1996, 1997, 1999,
2005, 2008 und 2009 haben sie sogar iiber 10% betragen (sieche Grafik 20), was schon ein

bedeutender Anteil an allen Werbungen ist.

Grafik 20: Zum Lesen +
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Wo suchen die Zeitschriften ihre Leser? In anderen Zeitschriften, die auf die gleiche
Zielgruppe der Leser orientiert sind. Und weil es eine ganze Menge von verschiedenen
Zeitschriften gibt, muss es auch dem entsprechend viele Werbungen fiir diese geben. Die
Frauen im Alter 50+ haben viel Freizeit, die sie sicher auch dem Lesen widmen, deshalb
konnten die Werbeanzeigen fiir die Zeitschriften in den Printmedien erfolgreich sein und

wahrscheinlich sind sie es auch, denn die Vertretung dieser Werbungen ist ziemlich gro8.

Die oben aufgefiihrten Ergebnisse (Kapitel 3.7.3.1. — 3.7.3.13.) haben mich {iberrascht,
konkret die UnregelmiBigkeit der Verteilung in einzelne Themenbereiche. Hinsichtlich des
Alters der Zielgruppe der Leser habe ich die Werbungen fiir Arzneimittel erwartet, aber

nicht in solchem Ma#.

3.8. Bewertung der Hypothesen

Hypothese 1: Ich behaupte, dass sich die Werbeanzeigen nicht auf Kinderthematik

konzentrieren werden (durchschnittlich weniger als 1%).
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Diese Hypothese hat sich bestitigt. Keine Werbung hat sich mit der Kinderthematik
befasst. Das beweist, dass die Zeitschrift Neue Post fiir ,,dltere” Frauen bestimmt ist, deren

Kinder schon erwachsen sind.

Hypothese 2: Ich behaupte, dass sich die Farbigkeit der Werbung adndert — von

schwarzweil} zu farbig.

Die zweite Hypothese hat sich auch bestitigt. Wie die Grafik 7 (siehe oben) zeigt, die
Farbigkeit der Werbeanzeigen hat sich in den untersuchten 20 Jahren radikal gedndert. Die
prozentuelle Anzahl der schwarzweiflen Werbungen ist von 77,6% im Jahr 1990 auf 0% im
Jahr 2009 zuriickgegangen. Dagegen hat sich die Zahl der farbigen Werbungen umgekehrt
entwickelt — sie ist drastisch gestiegen, und zwar von 22,4 im Jahr 1990 auf 100% im Jahr

2009.

Hypothese 3: Ich behaupte, dass die Zahl der Werbungen mit rein gesundheitlicher
Thematik im Laufe der Zeit abnimmt und die Zahl der Priparate, die mit Schonheit

verbunden sind (Antifalten Produkte, Schlankheitspraparate usw.), zunimmt.

Diese Annahme hat sich nicht bestitigt. Dies beweist auch die Grafik 21:
Schlankheitspriaparate, denn Werbungen mit dieser Thematik waren in jedem untersuchten
Jahr (auBer 2009) in Neue Post vertreten und ihre Anzahl ist in den letzen Jahren der
Forschung nicht gestiegen, was ich falsch vermutet habe. Bei den Antifalten Produkten u.a.
war die Entwicklung gleich — diese Anzeigen wurden auch in allen erforschten Jahren

verzeichnet und auch ihre Anzahl hat in den letzten Jahren nicht deutlich zugenommen.

Grafik 21:
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Hypothese 4: Ich behaupte, dass mit der steigenden Frauenemanzipation auch weniger

Werbungen fiir Reinigungsmittel, aber dagegen mehr fiir Kosmetik erscheinen.
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Die angefiihrte Hypothese hat sich nicht bewédhrt. Sowohl die Anzeigen flir
Reinigungsmittel (siehe Kapitel 3.7.3.5. und Grafik 12) als auch die fiir Kosmetik (siche
Kapitel 3.7.3.7. und Grafik 14) sind nur in einigen Jahren erschienen und ihr prozentueller
Wert war ziemlich niedrig. Es ist kein Verhiltnis zwischen diesen beiden Kategorien zu

sehen, die Tendenzen von beiden sind eher abnehmend.

Hypothese 5: Ich behaupte, dass sich ein bedeutender Teil der Werbeanzeigen
(durchschnittlich mehr als 20%) der Gesundheitsthematik widmet.

Diese Hypothese hat sich eindeutig bestdtigt. Durchschnittlich haben die Werbungen mit
der Gesundheitsthematik in den erforschten 20 Jahren 70,2% aller Werbeanzeigen in Neue

Post eingenommen (sieche Kapitel 3.7.3.1.).

Hypothese 6: Ich behaupte, dass sich ein bedeutender Teil der Werbeanzeigen
(durchschnittlich mehr als 20%) der Modethematik widmet.

Die Hypothese 6 hat sich nicht bestétigt. Die Werbeanzeigen mit der Modethematik waren
in den untersuchten 20 Jahren durchschnittlich mit 1,9% in Neue Post vertreten (siche

Kapitel 3.7.3.9.).

Hypothese 7: Ich behaupte, dass sich ein bedeutender Teil der Werbeanzeigen
(durchschnittlich mehr als 20%) dem Thema Kosmetik widmet.

Auch diese Hypothese hat sich nicht bewéhrt. Die Werbungen aus der Kategorie
»Kosmetik* sind in den erforschten 20 Jahren durchschnittlich mit dem prozentuellen Wert
2,3% in der Zeitschrift Neue Post erschienen. In keinem Jahr hat ihre prozentuelle Anzahl
20% tiberstiegen, der Maximalwert stammt aus dem Jahr 1991 und betrigt 6,3% (siche

Kapitel 3.7.3.7.).

3.9. Diskussion

In folgendem Kapitel erfahren die Leser, welche Ungenauigkeiten die vorliegende
Forschung enthalten konnte und warum. In der Diskussion sollten auch die Ergebnisse
dieser Forschung mit den Ergebnissen einer dhnlichen Forschung verglichen werden. Aber
trotz intensiver Bemiihung bin ich keiner analogen Untersuchung, die sich auf die

Entwicklung der Werbung in deutschen Frauenzeitschriften konzentriert hat, begegnet.

In erster Linie muss erwdhnt werden, dass ich kein Spezialist flir sozialpsychologische
Forschungen bin. Dies war meine erste Untersuchung in diesem Umfang, und deshalb bin

ich mir bewusst, dass einem Fachmann einige Fehler in dieser Arbeit auffallen konnten.
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Das am meisten diskutable ist meiner Uberzeugung zufolge die Festsetzung der Kategorien
des Inhalts und der Form von Werbeanzeigen. Auch die Stellung der Kriterien fiir die
Einreihung der Werbungen in die gegebenen Kategorien war subjektiv und jeder Mensch

konnte das anders machen.

In dem Bereich der Farbigkeit habe ich die Kategorien ,,schwarzwei3* und ,,farbig*
festgesetzt. Es hat aber auch Werbungen gegeben, die schwarzweill abgedruckt waren und
z.B. nur die Uberschrift war farbig. Solche Werbungen habe ich in die Kategorie ,,farbig*
eingereiht. Fiir diese Anzeigen habe ich keine besondere Kategorie festgelegt (z.B.

»zweifarbig®), was vielleicht angebracht wire.

Diskutabel ist auch die Kategorie ,,aus der Apotheke*, beziechungsweise die Kriterien, die
der Einreihung der Werbeanzeigen in diese Kategorie dienten. Weil in diese Kategorie alle
Artikel, die in der Apotheke erhiltlich sind, eingereiht wurden, also auch Lebensmittel,
Tee, Kosmetik, Sanitdtsbedarf und Krankenpflegebedarf, konnen die Ergebnisse in den
Kategorien ,,Kosmetik* und ,,Lebensmittel* verzerrt sein. ,,Aus der Apotheke konnte also
in kleinere Subkategorien gegliedert werden, damit die Ergebnisse so korrekt wie moglich
sind. Das heil}t, man konnte die Werbungen ,,aus der Apotheke* in Subkategorien wie z.B.

,Kosmetik aus der Apotheke®, ,,Lebensmittel aus der Apotheke* einteilen.

Zu weiteren Ungenauigkeiten zdhlt, dass die Ergebnisse der Forschung unter dem Einfluss
der tschechischen Kultur interpretiert wurden, weil ich in der Tschechischen Republik lebe

und deshalb von der tschechischen Kultur und Mentalitit beeinflusst bin.

3.10. Die am lingsten erscheinenden Werbungen

In dem untersuchten Zeitabschnitt sind viele Werbungen erschienen. Konkret wurde fiir
343 Produkte aus der Kategorie ,,aus der Apotheke®, fiir 16 Produkte aus der Kategorie
,Lebensmittel, fir 17 Produkte aus der Kategorie ,,Kosmetik®, fiir 17 Produkte aus der
Kategorie ,,Finanzdienstleistungen®, fiir 35 Produkte aus der Kategorie ,,zum Lesen + TV,
fiir 38 Produkte aus der Kategorie ,Gerite”, fliir 5 Produkte aus der Kategorie
»Einrichtung®, fiir 7 Produkte aus der Kategorie ,,Haushalts- und Hygieneprodukte®, fiir
17 Produkte aus der Kategorie ,,Mode®, fiir 4 Produkte aus der Kategorie ,,Orakel”, fiir
18 Produkte aus der Kategorie ,,Regeneration, Erholung®, fiir 7 Produkte aus der Kategorie
»dammeln® und fiir 13 Produkte aus der Kategorie ,,Informationen* innerhalb des
untersuchten Zeitraums in Neue Post geworben. Welche Produkte waren aber die ganzen

20 Jahre in den Werbeanzeigen zu sehen? Hier die Top 3 und ihre Entwicklung.
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1) Wohnidee

Die Werbung fiir die Zeitschrift Wohnidee wurde schon im Jahr 1990 verzeichnet und die
Anzeigen fiir diese Zeitschrift sind die ganze Zeit erschienen (bis 2009). Die Abbildungen
1 und 2 zeigen, wie die Anzeige fiir Wohnidee im Jahr 1990 und 2009 ausgesehen hat. Sie
ist im Laufe der Zeit farbig und groBer geworden und auch die Darstellung hat sich
verandert. Im Jahr 1990 hat der Text der Werbung die iiberwiegende Flache eingenommen,
ganz unten war ein kleines Bild der Zeitschrift. Dagegen im Jahr 2009 war kein Text mehr
da, nur ein Werbeslogan, grafische Abbildung der Webseiten von Wohnidee und ein
grofles Bild. Diese Werbung lockt nicht mehr zum Kauf der Zeitschrift an, sondern zum
Besuch der Internetseite. An diesem Beispiel wird deutlich, dass das Internet zu einem

wichtigen Medium sowohl fiir die Inserenten als auch Rezipienten geworden ist.

Abb. 1: Wohnidee, 1990 Abb. 2: Wohnidee, 2009
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2) Biovital

Biovital ist ein Produkt, dessen Werbung in die Kategorie ,,aus der Apotheke* gehort.
Auch die Werbung fiir dieses Produkt hat sich entwickelt. Im Jahr 1990 war sie groBer, in
einer schwarz-roten Kombination abgedruckt und die iiberwiegende Fldche haben die
Uberschrift und der Text besetzt. Zwei Abbildungen der Verpackung waren in der linken
unteren Ecke platziert (sieche Abb.3). Mehr Farben, eine attraktive Frau und die
Verpackung einer Tankstelle dhnelnd — so sah die Anzeige im Jahr 2009 aus (siche Abb.4).
Das alles wurde noch mit dem Slogan ,,Tanken Sie Widerstandskraft untermauert. Die
»alte” Verpackung aus dem Jahr 1990 wird noch heutzutage von der Marke Biovital
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genutzt, jedoch das Produkt heiBit Biovital Classic, was

,Energiestoffs® demonstriert.

Abb. 3: Biovital, 1990

Abb. 4: Biovital, 2009
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3) Frei Ol

eine lange Tradition des

Auch die Werbeanzeigen fiir Frei Ol fallen in die Kategorie ,,aus der Apotheke*, obwohl es

sich um ein Schonheitsmittel handelt. Frei Ol kann man nur in den Apotheken kaufen, was

zum Image des Produkts gehort — die Kunden sollen denken, dass es ein ,,gesundes*

Produkt ist. Die Anzeige aus dem Jahr 1990 war schwarzweil3, grofl und sie hat viel Text,

aber auch Bilder beinhaltet (sieche Abb.5). Dagegen hat die neuere Werbung aus dem Jahr

2008 etwas einfacher, luftiger und frischer gewirkt (siche Abb.6). Sie war bunt und kleiner,

mit einem Bild der Verpackung, das deutlich machen sollte, dass dieses Produkt natiirliche

Vitamine enthdlt. Auch der Name der Kosmetik hat sich gedndert — jetzt heilt sie Frei

Hautpflege, denn die Marke Frei bietet viele Produkte an, die in mehrere Kategorien

(Hautpflege +, AntiAge +, Cellulite +, UREA PLUS, Bio +) gegliedert wurden, das

chemalige Frei Ol ist jetzt also Frei Hautpflege.”

3 Vgl. Frei : Produkte-Frei [online]. [zit. 2009-03-23]. Zuginglich aus WWW: <http://www.frei-
hautpflege.de/produkte sc.0.html?&MP=245-231>.
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Abb. 5: Frei O1, 1990 Abb. 6: Frei Hautpflege, 2008
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Zusammenfassend kann man zu diesem Kapitel sagen, dass die Werbung aller drei
angefiihrten Produkte eine bunte und lockere Gestaltung bekam. Dank den gréBeren

Bildern und kiirzerem Text scheinen die Anzeigen {ibersichtlicher zu sein.
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4. ZUSAMMENFASSUNG

., Werbung ist Ausdrucksmittel unserer Zeit.

I3

Aber so ernst wie die deutsche Werbung ist nicht mal unser Leben.

(Wolfgang Schéonholz, deutscher Werbefachmann, "Scholz & Friends")’*

Die Werbung ist ein wichtiger Bestandteil unseres tidglichen Lebens. Sie begegnet den
Menschen iiberall und die Art der Konfrontation dndert sich stindig. Sie dringt auch immer
mehr in die Privatsphdre der Rezipienten ein. Jedoch musste die Werbung viele
Entwicklungsphasen durchmachen, bis sie so geworden ist, wie wir sie heute kennen. Man
kann sich nur schwer vorstellen, dass die dlteren Werbungen heute noch erfolgreich wéren,

heutzutage wiirden sie der Gesellschaft eher licherlich vorkommen.

Die Werbung wird als ,, alle Mafinahmen zur Absatzforderung “ wahrgenommen und diese
Definition war und ist immer noch giiltig. Die Aufgabe der Werbung von heute ist die
Marken auf dem Markt zu etablieren und die Aufmerksamkeit der potenziellen Kunden auf
sich zu ziehen. Die Werbung muss bei den Kunden Wiinsche hervorrufen, die sie zuvor
nicht besaBlen, sie soll iiberzeugen, dass das konkrete Produkt notwendig ist und die

Lebensqualitit verbessert. Sie ist darauf bedacht, den Menschen zu beeinflussen.”

Die vorliegende Arbeit hat sich zum Ziel genommen iiber die Entwicklung der Werbung in
deutschen Frauenzeitschriften zu berichten. Wie haben sich also die Werbungen in den

Frauenzeitschriften in den letzten 20 Jahren verandert?

Die Erscheinungsformen, so wie sie im Kapitel 2.1.2. aufgelistet wurden, sind geblieben.
In allen untersuchten Jahren hat es die Werbeanzeigen in diesen Formen gegeben, die
haufigste Erscheinungsform war die Werbung mit sozialen Autoritéten, und zwar die ganze

Zeit lang. Vor allem bei den Anzeigen mit der Gesundheitsthematik war diese Form sehr

> Aphorismen-Archiv [online]. ¢1998-2009 [zit. 2009-03-24]. Zuginglich aus WWW: <http://aphorismen-
archiv.de/S3013.html>.

*Vgl. Die Entwicklung der Werbung - die Definition bleibt immer die gleiche [online]. 2007 , 21. September
2007 [zit. 2009-03-24]. Zuginglich aus WWW: <http://www.yanto.de/die-entwicklung-der-werbung-die-
definition-bleibt-immer-die-gleiche-63>.
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oft vertreten. Eine Person empfiehlt aus der eigenen Erfahrung ein Heilmittel, so hat eine

ibliche Werbeanzeige ausgesehen.

Auch die Zahl der Werbungen in den Zeitschriften hat sich entwickelt. Die Untersuchung
hat festgestellt, dass ihre Tendenz im untersuchten Zeitraum riickgidngig war. Anderseits
muss aber erwdhnt werden, dass die Grofe der Anzeigen allméhlich zugenommen hat. Die
Zahl der kleineren Werbungen ist im Laufe der Zeit zuriickgegangen und die Zahl der
groflen und ganzseitigen ist gestiegen. Diese Ergebnisse deuten also an, dass - obwohl die
Zahl der Werbungen sinkt - die von der Werbung eingenommene Fldache in den

Zeitschriften ungefahr gleich bleibt, weil die Anzeigen gréBer sind.

Eine eindeutige Tendenz hat sich in der Entwicklung der Farbigkeit der Werbung
abgezeichnet. Die schwarzweilen Anzeigen sind schon vollig aus den Frauenzeitschriften
verschwunden, inzwischen haben ihren Posten vollwertig die bunten Werbungen
eingenommen. Die gegenwértigen Werbungen sind einfacher, luftiger und iibersichtlicher
gestaltet. Sie enthalten keine langen Texte mehr, die fiir die Rezipienten langweilig wiren.
Jetzt zdhlt eher eine lockere und geistreiche Darstellung der Werbung zu den

Erfolgreichen.

Die ehemalige Rollenverteilung , ,die Frau am Herd, der Mann verdient das Geld*
entspricht auch nicht mehr der heutigen, was sich gerade in den Werbungen in den
Frauenzeitschriften widerspiegelt. Die in den Anzeigen oft abgebildete Generation 50+
lebt, wie die Leser im Kapitel 2.5.2. erfahren haben, sehr aktiv und selbstbewusst, ist
erfahren und unternehmungslustig. Deshalb wirbt oft ein Paar der ,,Best Ager fiir ein
Produkt, eine Frau zusammen mit einem Mann, beide sind attraktiv und ambitids. In den

Werbeanzeigen treten jetzt die Frauen und die Ménner als gleichberechtigte Partner auf.

Die Ergebnisse der empirischen Forschung aus dem praktischen Teil dieser Arbeit zeigen
auf, dass sich die inhaltlichen Themen der Werbung in den Frauenzeitschriften fiir die
Frauen ab 40°® in den untersuchten 20 Jahren nicht erheblich gedndert haben. Auf dem
ersten Platz hinsichtlich der prozentuellen Vertretung lagen die Werbungen mit der
Gesundheitsthematik (durchschnittlich 70,2%), die zweite Stelle nahmen die Anzeigen mit
dem Thema Zeitschriften, Biicher, TV (durchschnittlich 8,4%) ein und die fiir Gerite

werbenden Inserate (durchschnittlich 7,2%) belegten den dritten Rang in dieser imaginédren

*% Die Untersuchung wurde an der Zeitschrift Neue Post durchgefiihrt, aber ich betrachte diese, wie gesagt,
als repréasentativ fiir alle Zeitschriften derselben Art, d.h. die deutschen Frauenzeitschriften mit der
Leserkernzielgruppe Frauen 40+, wie z.B. Das Neue Blatt, Gliicks Revue u.a.
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Bewertung. Die Werbungen mit anderen Themen sind nur in manchen Jahren und mit sehr

niedrigen Prozentwerten erschienen.

Diese Ergebnisse waren unerwartet, hauptsdchlich die vorherrschende Stellung der
Werbung mit Gesundheitsthematik. Deshalb haben sich auch einige zuvor festgesetzte
Hypothesen nicht bewihrt, was vermutlich an den Kriterien zur Einreihung in diese
Kategorie lag. Jedoch halte ich die Ergebnisse fiir interessant und betrachte sie als

Anregung zu weiteren Untersuchungen.

In der Zukunft koénnte sich die Werbung in den deutschen Frauenzeitschriften weiter so
entwickeln, wie die Forschung angedeutet hat. Das heif3t, die Werbungen bleiben farbig
abgedruckt, in groBeren Formaten und mit einer lockeren tiibersichtlichen Gestaltung.
Beziiglich des Inhalts wird sich sicher manches dndern. Das beeinflussen mehrere
Faktoren, wie z.B. die Mode, technische Entwicklung usw. Aber in der nédchsten Zeit
erwarte ich keine drastische Wende in der Inhaltsentwicklung der Werbung. Die
angefiihrten Tendenzen werden sich wahrscheinlich fortsetzen. Selbstverstandlich miisste
man, um diese Voraussetzung zu bestdtigen, weitere Forschungen nach einem bestimmten

Zeitabschnitt durchfiithren.

Schlussendlich ist die Werbung ein Bestandteil unseres Lebens. Sie ist ein Phdnomen in
jeder Zeit — immer anders, aber jedesmal prasent. Solange es den Handel geben wird, wird

auch die Werbung in den deutschen Frauenzeitschriften erscheinen.
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RESUME

Tato bakalafska prace se vénuje tematice vyvoje reklamy v némeckych zenskych
Casopisech. Konkrétn¢ se zaméfuje na roky 1990 az 2009, aby byly vysledky co mozna
nejaktualné;si.

Prace se déli na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsou ¢tenafi obeznameni se
zéakladnimi pojmy k problematice vyvoje reklamy. Vysvétleny jsou pojmy jako reklama,
inzerce, cCasopisy pro Siroké publikum, zenské casopisy a dalSi. Reklama je
charakterizovana jako zamérné ovlivnéni potencidlniho zakaznika za tcelem naplnéni
reklamniho cile, coZ je vétSinou zvySeni prodejnosti konkrétniho produktu. Dale jsou pak
vyjmenovany a popsany nckteré druhy vyskytu reklam v Casopisech a trendy v némecké
reklamé v osmdesatych a devadesatych letech minulého stoleti. Dalsi kapitola teoretické
¢asti se vénuje Casopisum, respektive jejich charakteristice a roz¢lenéni do kategorii,
z nichz se pak soustiedi hlavné na kategorii ¢asopist pro Siroké publikum, do které patii i
casopisy pro tuto praci stézejni - zenské Casopisy. Predstaveny jsou pak blize dva vybrané
némecké tituly, konkrétné Casopisy Neue Post a Das Neue Blatt. Dva piehledné grafy

znazoriuji jejich postaveni na trhu (vzhledem k jejich rozsireni).

Prakticka c¢ast se pak zabyva samotnym vyzkumem, ten byl proveden podle Janouskova
schématu (viz priloha) a zaméfil se vyhradné na Casopis Neue Post, ktery podle mého
nazoru reprezentuje celou Skalu zenskych Casopist stejného typu. Je popsana metodika
vyzkumu, tzn. mimo jiné vytyCeni kategorii reklam a kritérii, podle kterych byly reklamy
béhem vyzkumu do téchto urcenych kategorii zafazovany. Zkouman byl jak obsah
(témata), tak forma (velikost a barevnost) reklam. Nejdulezitéjsi ¢asti praktické ¢asti je
interpretace vysledkli vyzkumu, jejiz soucasti je nékolik diagrami zndzornujicich vysledky
grafickou formou. Nasleduje ovéteni hypotéz a diskuse, kde se ¢tenafi dovidaji, zda a proc¢
mohly byt vysledky vyzkumu zkresleny. Tato Cast prace je zakonCena piehledem tii
produkttl, jejichz reklamy se vyskytovaly v ¢asopisech nejdel§i dobu. Vyvoj zminénych

reklam je zde popséan a doplnén obrazky reklam ze zac¢atku a konce zkoumaného obdobi.

V zavéru jsou pak shrnuty vyznamné poznatky z teoretické cCasti prace a vysledky
vlastniho vyzkumu. Celou zavére¢nou praci uzavira vyhled do budoucnosti vyvoje

reklamy v némeckych zenskych ¢asopisech.
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Anlage 2 Entwicklung der Fach- und Kundenzeitschriften

Entwicklung Kundenzeitschriften
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Quelle: IVW : Werbetrdgerdaten - Quartalsauflagen [online]. 2009 [zit. 2009-03-29]. Zugénglich
aus WWW: <http://www.ivw.eu/index.php?menuid=37 >
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Anlage 3a

Schema einer sozialpsychologischen Forschung laut Janousek

Tabulka 2 Postup socidine psycholopického vyzkuma

Fapa Obsah ctapy Charakter etapy
Stanoveni vyzkumného Soc. determinace, soc. hist. Teoretické zobecnéni
programu charakter, soc. funkce psych, potfeb praxe

Vyty&eni predmétu
it problému

Formulace hypotéz
Volba zikladnich
metod

Vybér vzorku
Vybér a ovéfeni

vyzkumnych technik

Ziskavani dat

Zpracovéni dat

Interpretace

Aplikace poznatki
v praxi

_funkce psych. jevd *

jevi

Jedinec, mala skupina, velkd
skupina a vzijemné plsoben|
mezi nimi

Teoretickd pfiprava
vyzkumu

Vzijemné plsobeni ve vztahu
k psych. jeviim

Pozorovini, experiment, :
dotazovani, analyza produkti ;

Néhodny, kvotni, typické
pfipady aj. i
ey Empirické pfiprava
 Pilotaz, pfedvyzkum vyzkumu

V terénu, v laboratofi, $irsi
socidlni pfehledy Postup od empirickéh
konkrétna

k abstrakcim
Statistickd analyza dat,

typologizace, kategorizace __  :

Modelovini, systémova
analyza, geneticko-historické
analyza Postup od abstrakci
Kk teoretické reproduks
Objasnéni soc. determinace, konkrétna

soc. hist. charakteru a soc.

Praxe vyrobni, vjchovna, Praktické ovéfeni

zdravotni, organizaéné Fidici, vysledku vyzkumu,

poradenskd, vycvikova aj. ptechod k novému
vyzkumnému cyklu

oblast pisobnosti zikladnich metod

25

Quelle: JANOUSEK, Jaromir. Metody socidlni psychologie. Praha : SPN, 1986. 256 S., S. 25.



Anlage 3b

Tabelle 2: Die Methode der sozialpsychologischen Forschung

Schema einer sozialpsychologischen Forschung laut Janousek (deutsch)

Etappe Inhalt der Etappe Charakteristik der Etappe

Die Festlegung des Soziale Determination, Theoretische

Forschungsprogramms sozialhistorischer Charakter, Verallgemeinerung
soziale Funktion der der Bediirfnisse der
psychologischen Phianomene Praxis

Aufstellung des Einzelperson, kleine Gruppe

Forschungsgegenstandes und grof3e Gruppe und deren

Problemstellung Beeinflussung
untereinander

Aufstellung der Hypothesen

Auswahl der Grundmethoden

Auswahl der reprasentativen
Stichprobe

Auswahl und Nachpriifung der
Forschungstechniken

Datengewinnung

Datenverarbeitung

Interpretation

Applikation der Ergebnisse in
der Praxis

Die Beeinflussung
untereinander

zum Verhiltnis der
psychologischen
Phénomene
Beobachtung, Experiment,
Befragung, Produktanalyse

Zufallig, in Quoten, typische
Fille u.a.

Versuchsdurchfiihrung,
Versuchswiederholung

Im Terrain, im Labor, groferer
sozialer Uberblick

Statistische Datenanalyse,
Typologisierung,
Kategorisierung

Modelverfahren,
Systemanalyse,
genetisch-historische Analyse

Erlauterung der sozialen
Determination, des

sozialhistorischen Charakters
und der sozialen Funktion der
psychologischen Phinomene

Produktions-, Erzichungs-,
Gesundheits-, Leit-,
Beratungs-, Ausbildungspraxis
u.a.

Theoretische Vorbereitung
der Forschung

Empirische Vorbereitung der
Forschung

Fortschreitung vom Konkreten
zum Abstrakten

Fortschreitung vom Abstrakten
zur theoretischen
Reproduktion

des Konkreten

Praktische Bewertung der
Ergebnisses der Forschung,
Ubergang zum neuen
Forschungszyklus

......... der Wirkungsbereich der Grundmethoden

Quelle: JANOUSEK, Jaromir. Metody socidlni psychologie. Praha :

SPN, 1986. 256 S., S. 25.



Anlage 4 Entwicklung der Gro3e der Werbeanzeigen — einzelne Kategorien

Entwicklung — ,,sehr kleine Werbeanzeigen (weniger als 18 cm?)

"sehr kleine" Werbeanzeigen
12,2

15

Anzahlin % (pro zwei Hefte)

sehr klein

Entwicklung — ,kleine* Werbeanzeigen (von 18 cm? einschlieBlich bis 85 cm?)

"kleine" Werbeanzeigen
40
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Entwicklung — ,,groBe* Werbeanzeigen (von 85 cm” einschlieBlich, aber kleiner als eine
ganze Seite)

"groRe" Werbeanzeigen

—. 100 84,4
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Entwicklung — ,,ganzseitige* Werbeanzeigen

"ganzseitige" Werbeanzeigen
25 22,9

20,4
20

14,7 14,8

15 13.4 12,5
9,3

11,8 11 12,1 11,9 115
10
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Anlage 5

Ubersicht: Inhaltsthemen der Werbeanzeigen — einzelne Kategorien

Insgesamt (in

Jahr || Thema Exemplar Nr.1 | Exemplar Nr.2 | Stiick) in Prozent
1990 || Aus der Apotheke 35 24 59 69,4
Kosmetik 1 2 3 3,5
Haushalts- und Hygieneprodukte | 1 1 1,2
Zum LesentTV 2 3 5 5,8
Einrichtung 1 1 1,2
Sammelgegenstinde 1 1 1,2
Finanzdienstleistungen 1 1 1,2
Regeneration, Erholung 1 1 1,2
Orakel
Gerite 5 3 8 9,4
Informationen
Mode 2 2 2,4
Lebensmittel 3 3 3,5
1991 | Aus der Apotheke 33 38 71 73,3
Kosmetik 4 2 6 6,3
Haushalts- und Hygieneprodukte 1 1 1
Zum Lesen+TV 3 1 4 4,1
Einrichtung
Sammeln
Finanzdienst. 3 1 4 4,1
Rekreation 1 1 1
Orakel 1 1 1
Gerite 2 1 3 3,1
Informationen 1 1 1
Mode 1 1 1
Lebensmittel 4 4 4,1
1992 [ Aus der Apotheke 36 34 70 75,2
Kosmetik 2 1 3 32
Haushalts- und Hygieneprodukte
Zum LesentTV 3 1 4 43
Einrichtung 3 3 3,2
Sammeln 1 1 2 2,2
Finanzdienst. 1 1 2 2.2
Rekreation
Orakel 1 1 1,1
Gerite 1 3 4 43
Informationen
Mode 1 1 1,1
Lebensmittel 1 2 3 3,2
1993 || Aus der Apotheke 29 34 63 76,8
Kosmetik 1 2 3 3,7
Haushalts- und Hygieneprodukte || 1 1 1,2
Zum LesentTV 2 1 3 3,7
Einrichtung
Sammeln
Finanzdienst. 3 1 4 49
Rekreation 1 1 2 2,4
Orakel
Gerite 2 2 4 4.9
Informationen
Mode 1 1 1,2
Lebensmittel 1 1 1,2
1994 | Aus der Apotheke 27 31 58 71,6




Anlage 5

Ubersicht: Inhaltsthemen der Werbeanzeigen — einzelne Kategorien

Insgesamt (in

Jahr || Thema Exemplar Nr.1 | Exemplar Nr.2 | Stiick) in Prozent
1994 || Kosmetik 1 1 2 2,5
Haushalts- und Hygieneprodukte
Zum Lesen+TV 3 2 5 6,2
Einrichtung
Sammeln
Finanzdienst. 3 3 6 7,4
Rekreation 1 1 1,2
Orakel
Gerite 1 3 4 4,9
Informationen 1 1 1,2
Mode 2 2 2,5
Lebensmittel 1 1 2 2,5
1995 || Aus der Apotheke 26 25 51 65,3
Kosmetik 2 2 2,6
Haushalts- und Hygieneprodukte | 1 1 2 2,6
Zum Lesent+TV 4 1 5 6,4
Einrichtung 1 1 1,3
Sammeln
Finanzdienst. 4 3 7 8,9
Rekreation 1 1 1,3
Orakel
Gerite 1 3 4 5,1
Informationen 2 2 2,6
Mode 1 1 1,3
Lebensmittel 1 1 2 2,6
1996 | Aus der Apotheke 23 12 35 71,5
Kosmetik
Haushalts- und Hygieneprodukte
Zum Lesen+TV 1 4 5 10,2
Einrichtung
Sammeln
Finanzdienst. 1 2 3 6,1
Rekreation 1 1 2
Orakel
Gerite 4 4 8,2
Informationen 1 1 2
Mode
Lebensmittel
1997 [ Aus der Apotheke 27 21 48 72,7
Kosmetik 1 1 1,5
Haushalts- und Hygieneprodukte | 1 1 1,5
Zum Lesent+TV 4 3 7 10,6
Einrichtung
Sammeln
Finanzdienst. 2 2 4 6,1
Rekreation 1 1 1,5
Orakel
Gerite 2 2 4 6,1
Informationen
Mode
Lebensmittel
1998 || Aus der Apotheke 30 24 54 80,6

Kosmetik




Anlage 5

Ubersicht: Inhaltsthemen der Werbeanzeigen — einzelne Kategorien

Insgesamt (in

Jahr || Thema Exemplar Nr.1 | Exemplar Nr.2 | Stiick) in Prozent

1998 || Haushalts- und Hygieneprodukte
Zum LesentTV 3 2 5 7,5
Einrichtung
Sammeln 1 1 1,5
Finanzdienst.
Rekreation 1 1 1,5
Orakel
Gerite 1 1 1,5
Informationen 1 1 2 2,9
Mode 3 3 4.5
Lebensmittel

1999 [ Aus der Apotheke 14 22 36 66,7
Kosmetik 1 1 2 3,7
Haushalts- und Hygieneprodukte
Zum Lesen+TV 5 2 7 12,9
Einrichtung 2 2 3,7
Sammeln
Finanzdienst.
Rekreation
Orakel 1 1 1,9
Gerite 1 2 3 5,5
Informationen 1 1 1,9
Mode 2 2 3,7
Lebensmittel

2001 || Aus der Apotheke 21 26 47 77,1
Kosmetik 1 1 1,6
Haushalts- und Hygieneprodukte || 1 1 1,6
Zum Lesent+TV 1 2 3 5
Einrichtung
Sammeln
Finanzdienst.
Rekreation 1 1 1,6
Orakel
Gerite 4 3 7 11,5
Informationen
Mode 1 1 1,6
Lebensmittel

2003 || Aus der Apotheke 22 22 44 64,7
Kosmetik 1 1 2 2,9
Haushalts- und Hygieneprodukte
Zum Lesen+TV 4 2 6 8,8
Einrichtung
Sammeln 1 1 1,5
Finanzdienst. 1 1 2 2,9
Rekreation 2 1 3 4.4
Orakel 1 1 1,5
Gerite 3 2 5 7,5
Informationen 1 1 2 2,9
Mode 2 2 2,9
Lebensmittel

2004 [ Aus der Apotheke 16 27 43 69,4
Kosmetik 1 1 1,6
Haushalts- und Hygieneprodukte | 1 1 1,6




Anlage 5

Ubersicht: Inhaltsthemen der Werbeanzeigen — einzelne Kategorien

Insgesamt (in

Jahr || Thema Exemplar Nr.1 | Exemplar Nr.2 | Stiick) in Prozent
2004 || Zum Lesen+TV 4 1 5 8,1
Einrichtung
Sammeln 1 1 1,6
Finanzdienst. 1 1 1,6
Rekreation 4 6,4
Orakel
Gerite 2 3 5 8,1
Informationen 1 1 1,6
Mode
Lebensmittel
2005 || Aus der Apotheke 17 19 36 59
Kosmetik
Haushalts- und Hygieneprodukte
Zum LesentTV 6 1 7 11,5
Einrichtung
Sammeln 1 1 1,6
Finanzdienst.
Rekreation 1 3 4 6,6
Orakel 2 2 3,3
Gerite 2 5 7 11,5
Informationen 1 1 1,6
Mode 1 1 1,6
Lebensmittel 2 2 3,3
2007 [ Aus der Apotheke 17 12 29 67,4
Kosmetik 1 1 2,3
Haushalts- und Hygieneprodukte
Zum Lesen+TV 2 1 3 7
Einrichtung
Sammeln
Finanzdienst.
Rekreation 1 1 2.3
Orakel
Gerite 2 4 6 14
Informationen
Mode 1 1 2,3
Lebensmittel 2 2 4,7
2008 [ Aus der Apotheke 9 11 20 57,2
Kosmetik 1 1 2,9
Haushalts- und Hygieneprodukte
Zum Lesen+TV 2 4 6 17,1
Einrichtung
Sammeln
Finanzdienst.
Rekreation
Orakel
Gerite 2 2 4 11,4
Informationen 1 1 2 5,7
Mode 1 1 2 5,7
Lebensmittel
2009 || Aus der Apotheke 8 16 24 75
Kosmetik
Haushalts- und Hygieneprodukte
Zum Lesen+TV 3 1 4 12,5




Anlage 5

Ubersicht: Inhaltsthemen der Werbeanzeigen — einzelne Kategorien

Jahr

Thema

Exemplar Nr.1

Exemplar Nr.2

Insgesamt (in
Stiick)

in Prozent

2009

Einrichtung

Sammeln

Finanzdienst.

Rekreation

3,1

Orakel

Gerite

6,3

Informationen

3,1

Mode

Lebensmittel




