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Nr. 2 Nov. 2004 - = 2,50 - ALLES, WAS VERHALTENSFORSCHERN SPASSMACHT!

IM MAI LIEF IN DEN USA DIE LETZTE FOL-
GE DER TV-SRE FRENDS . EwWA 65
MILLIONEN FANS VERFOLGTEN (ZUMEST
TRAUERND) DIE LETZTE AUSSTRAHLUNG
AUF NBC. Zehn Jahre lang bilde-
ten die Hiends - Joey, Chand-
ler, Ross, Monica, Phoebe und
Rachel - eine mediale Esatzfa-
milie far Millionen Zu-
schauer weltweit.

Den sensationellen Publi-
kumsanklang verdankt die

erfolgreichste  amerikani-
sche dtcom talentierten
Schauspielem (Jennifer
Aniston & Co.), die sich zu
echten Identifikationsfigu-
ren entwickelt haben und
inteligenten Gags, von

denen sch manch lahme
Kinoproduktion eine
Sheibe abschneiden
kdnnte. Fiends wurde 0
Uber Jahre hinweg zum
weltweiten Must See |,
zum absoluten Serienhit.

Der weltweite Segeszug
der amerikanischen Stcom
zeigt, dalR es durchaus s
etwas wie eine Universal-
kultur zu geben scheint, die
Menschen kollektiv eint: Humor,
Uber den in allen LAndem ge-
lacht werden kann, Elebnisse,
die alle Mensche nachvollizie-
hen kdnnen, Themen, die Zu-
schauer aller Nationalitat inter-
esseren. Man mag Konvergen-
zen mitunter bedauern, etwa
wenn kulturelle Egenarten verlo-
ren gehen; bei Serien wie Fiends

EDITORAL

WA (H)RE FREU(N)DE?

kann man dch aber eigentlich
nur freuen, weil Werte transpor-
tiert werden, die ungeteilte Feu-
de bereiten.

Kann zuviel Feude aber nicht

auch schadlich sein? Immerhin
wachsen immer mehr Medien-

The One With All Ten Years

David Wild

rezipienten mit immer mehr Fern-
sehfreunden auf, die mogli-
cherweise die echten verdran-
gen. S schauen Stcom-Fans
haufig nicht nur den Hiends
beim Leben zu, se besuchen
gerne auch Doug und Carrie
( King of Queens) auf der
WohnzZmmercouch, die
ny Carrie Bradshaw ( Sex and
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the City ) und all die anderen
Mitglieder der groRen Fernseh-
familie. Verschwindet mit den
virtuellen Feunden und ihrem
Fernsehleben auch ein Teil des
eigenen, realen Lebens? Wer
taglich 25 Sunden kom-
merzielle Fernsehkost konsumiert,
der weiR am
Ende vielleicht
wirklich nicht
mehr, das
wahre Leben
schmeckt.
(Fortsetzung Seite
2)
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(Fortsetzung von Seite 1)
Andererseits: Die Sorge um das
Verschwinden von Lebenszeit
(N. Postman) oder das Verein-
samen vor dem Bildschirm ist ei-
ne padagogische Sorge, die seit
dem Entstehen von Medien im-
mer aufsneue diskutiert wird. Mit
immer gleichem Ausgang: Zuviel
erweist sch stets als ungesund,
allein die Dosismachts.

Zwar ist der Grat zwischen ge-
sundem Fernsehkonsum und
problematischer Seriensucht
dinn, aber manchmal finden
Menschen Ubervirtuelle Freunde
auch zu echten Feunden. Mit
Gleichgesnnten laft sich das
mediale Leben vortreffich the-
matiseren. Fanclubs etwa brin-
gen Menschen leibhaftig zu-
sammen. S0 birgt jedesmediale
Risko letztlich auch eine neue
Chance. Man muf3 se halt nur
richtig nutzen. (T.J.)

MARKEN IN DEN
NACHRICHTEN:

KONNEN MEDIENBERICHTE DAS
MARKENIMAG E BEEINFALUSSEN ?

DAs VOLK WwilL VOLKSPRODUKIE
ODER: KONNEN MEDIENBERICHTE MAR-
KEN MACHEN ? Seit zwei Jahren
bewirbt die BILD-Zeitung Produk-

te unter dem Label Volks
Produkte Angebote vom
Volks-PC bis zum Volks

Fonds; 2005 ist ein Volks
Wagen geplant. Mit diesem
Cross-Marketing, das die Anbie-
ter der Produkte jeweils ca.
600.000 bis 800.000 Euro kostet,
gelingt es der BILD nach eige-
nen Angaben, im Aktionsmonat
Marktanteile zu verschieben
(w&v 34/2004, S 33). Klare Tren-
nungdlinien zwischen Werbung
und redaktioneller Berichterstat-
tung, wie Zffer7 des Presseko-
dex esverlangt, ssehen bei die-
ser Form medialer Markenpro-
motion manchmalin der Gefahr
zu verwischen: Beigielsweise,
wenn Bild am 25.10.2004 online
Uberden Verkauf von Bild bei
Ldl ( eine Supersache ) berich-
tet oder die Bild-Bestseller-
Bibliothek zum Gewinner des
Tages macht (22.10.2004; vgl.
www.bildblog.de).

Der Autor, Dr. Claas Christian
Germelmann, ist Wissenschaftler
am Lehrstuhl fur Internationales
Marketing, Konsum- und Han-
delsforschung  (Univ.-Prof. Dr.
Andrea Groppel-Klein) an der
Europa-Universitat Viadrina,
Fankfurt (Oder).

Aber: Nicht immer gelingt es ei-
nem Medium, Image und Efolg
eines Sars als Marke gezelt auf-
zubauen. Wer kennt heute noch
Masha, die vor dem deutschen
Vorentscheid zum Grand Prix
2004 von Bild in mehreren Be-

richten ausfihrlich vorgestellt
und empfohlen wurde? Den
Vorentscheid gewonnen hat
schlieRlich Max Mutzke, der von
Bild bis zu einer falschen Ent-
hillung Uber eine angebliche
Zechprellerei mit keinem Wort
erwahnt wurde (vgl. FAS
Nr. 19/2004, S 31). Liegt das an
der fehlenden Glaubwirdigkeit
des Mediums in der relevanten
Zelgruppe? Jene Zelgruppe hat
sch offenbar eher an der Show
TV Total orientiert, dem Medium,
in dem der Moderator und Mu-
skproduzent Sefan Raab seinen
S hitzling angepriesen hat (vgl.
ebenda). Bn solches Glaubwiir-
digkeitsproblem dirfte generell
auch dann entstehen, wenn ein
Medium positiv iber eine Marke
schreibt, diese Berichterstattung
aber zu sark von der Marken-
wahmehmung der (Medien-)
Konsumenten abweicht. Hier
liegt moéglicherweise ein weite-
res interessantes Feld fir die
Medienwirkungsforschung im
Marketing!

Marken im Umfeld von Medien-
berichten

Kénnen postive oder negative
Medienberichte Uber Marken
und Markenartikler aber auch
unbeabsichtigt EnfluR auf das
Markenimage ausiben, wenn
diese Berichte beispielsweise im
Umfeld von Markenwerbung er-
scheinen?

In einer Sudie am Lehrstuhl fur
Interationales Marketing, Kon-
sum- und Handelsforschung
(Prof. Dr. A. Groppel-Klein) wur-
de dieser Efekt jetzt empirisch
untersucht. Probanden sahen
eine originale Nachrichtensen-
dung mit einem kurzen (20 Sek.)
postiven bzw. negativen Bericht
Uber ein Untemehmen. Direkt im
Anschlu3 folgte der zwischen
Nachrichten und Wetterbericht
Ubliche Werbeblock, in dem
Werbespots fiir beide Unter-
nehmen geschaltet waren. Tat-
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sdchlich fuhrt ein negativer Be-
richt dazu, dalR auch die
Glaubwirdigkeit und die Bewer-
tung der Unternehmensmarke
im Vergleich zur Kontrollgruppe,
die Nachrichten und Sot ohne
den Bericht Uber die Unterneh-
men sah, sgnifikant sinkt. Dieser
Effekt entsteht sogar, wenn die
Konsumenten glauben, sch
nicht an den Nachrichtenbei-
trag erinnem zu kénnen. BEn ne-
gativer Bericht im Medienumfeld
kann somit dazu fiuhren, dal
Werbung im Umfeld dieser Be-
richterstattung an Wirksamkeit
verliert. Gerade fur groRe Unter-
nehmen, die besonders haufig
in der Presse vertreten snd (im 2.
Quartal 2004 zihlt der Medien-
tenor Nr. 147 zB. knapp 2.400
Berichte Uber DaimlerChryder in
den Medien, davon ca. 750 ne-
gative) missen also das Medi-
enumfeld in ihre Marketingstra-
tegie aufnehmen.

Positive Nachrichten ...

Die Sudie von Dr. Germelmann
bestatigt aber auch die Gren-
zen des Medieneinflusses auf
Marken. Postive Nachrichtenin-
halte Uber eine Marke verbes
sern die Markenwahrnehmung
nicht hier droht umgekehrt so-
gar Gefahr fir das Medium
selbst: Die Nachrichtensendung
verliet an Glaubwirdigkeit,
wenn die Konsumenten bemer-
ken, dalR positiv Gber ein Unter-
nehmen berichtet wird, das
Werbezeit im AnschluB an die
Sendung gekauft hat.

Ergebnisse ...

Als erstes Fazit kann also fest-
gehalten werden: Medienbe-
richte iber Marken kbnnen Mar-
kenstars vielleicht nicht vom
Himmel holen, aber doch an ih-
nen kratzen neue Markenser-
ne am Himmel durch positive
Erwdhnung in Nachrichten auf-
scheinen zu lassen, dirfte da-
gegen sehrviel schwieriger sein.

DIGI- FOTO-TREND

MARKTSTUDIE VON CEWE COLOR/ GFK:
Digitalkamera-Bestzer belichten
mehr und mehr Bilder auf Foto-
papier. In den ersten 6 Monaten
dieses Jahres entwickelte CeWe
Color Gber 157 Mio. Digitalfotos,
was einer Wachstumsrate von
247 % im Vergleich zum Vorah-
reszeitraum entspricht.

1.000 Haushalte wurden per Zu-
fallstichprobe gefragt, warum
man gerade Digitalkameras
kauft. Ergebnis. Die Betrachtung
und Bearbeitung der Bilder am
PC, das Verschicken per E-Malil
sowie das Betrachten der Bider
vorab am Kamera-Diglay.

Kaufen, marsch, marsch ...

Uber 7,0 Mio. Digitalkameras
werden dieses Jahr in Deutsch-
land verkauft, so Expertenschéat-
zungen (2003: 4,9 Mio. Sick).
Digitalkamera-Bestzer haben
auch schon zu 100 % einen PC,
Zu 94 % einen Drucker, zu 93 %
einen Intermet-Anschluss und zu
87 % einen CD- bzw. DVD-
Brenner. Fazt: Bst kaufen Kon-
sumenten einen PC, dann die
Digicam.

Was man auf Papier hat ...

. macht nicht immer auch zu-
frieden. Laut Sudie haben 78 %
der Digitalkamera-Nutzer schon
Papierbilder selbst gedruckt. Zu-
frieden mit der Bildqualitat ist
man aber nicht unbedingt.
Auch die Kosten fiir ein Foto aus
dem heimischen Drucker von
Uber 40 Cent erscheinen vielen
Usemn zu hoch. Nur die schnelle
Verfugbarkeit fir 1 - 10 Fotos
spricht firdas Selberdrucken.

Digitalfotografen fotografieren
im Schnitt 460 Bilder pro Jahr.
Mit analogen Kameras werden
dagegen nur 150 Fotos pro Jahr
geschossen.

d¢ BEHAVE stellt fest: Fiher ha-

ben die Maler fir die Nachwelt
geschoént, heute kdnnen wir es
am eigenen PC. Fei nach dem
Motto: Wer nicht schdn ist, wird
schdén gemacht.

MOBILTELEFONE:
WENIGERIST MEHR

Untersuchung von Capgemini
und der Hochschule [INSEAD:
Mobilfunk-Kunden wollen billiger
telefonieren und bevorzugen
einfache Dienste. Die Anbieter
verschenken offenbar Umsitze,
weil  de Kundenbedurfnisse
falsch einschatzen. In der Sudie
aulerten 44 % der Handynutzer,
dass sie fir niedrigere Verbin-
dungspreise auf erweiterte Han-
dyfunktionen verzichten wirden.
40 % wiurden auf Online-
Rechnung umsteigen und 36 %
einen reinen Internetvertrieb ak-
zeptieren. Bbenso meinen 79 %
beiniedrigeren Preisen genau 0
viel mobil zu telefonieren wie
Ubers Festnetz. Etwa die Halfte
wirde sogar ganz auf die Tele-
fonsteckdose in den eigenen

vier Wanden verzichten.

Wenig Kundenorientierung?

Fast 80 % der Verbraucher wir-
den dbrigens mehr telefonieren,
wenn eine entsprechende En-
richtung flirs Auto im Lieferum-
fang fir das Handy enthalten
und nicht Teil ein kostenpflic hti-
gen Zubehdrs ware. Wichtig
bleibt also immer die Beachtung
der realen Kundenwiunsche, wie
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die Beispiele Dell, IKEA oder
auch die Low Cost Airlines zu
zeigen vermdgen.

0é BEHAVE meint: Das sollte
aberlangsam bekannt sein...

SCHNIBBEL- SHOWS
GANZVORN ...

TREND-SIUDIE VON TV TODAY/ ME

DIENTAGE MUNCHEN:

0O RTL ist der Lieblings-Sender der
Deutschen

0@ Heim- und Garten-Sendungen
sind der Megatrend 2004

00 SchénheitsTV wird ein Efolg

0 Genres. Natur- und Reise-
Formate sehen die Deutschen
am liebsten

dd Trends. Fktionale Formate auf
dem Riickzug

00 Quizmidigkeit wird starker

Dasneue Genre der Schonheits
OP-Sendungen wird (und ist) ein
Erfolg, so das Eigebnisderipsos
Reprasentativstudie Fernsehen
in Deutschland 2004, die jahrlich
EBnstellungen der Deutschen
zum Fernsehen untersucht.

Gansehaut-HEfekt ...

Zvar snd 53 % der Deutschen
negativ gegeniiber Schonheits
OPs und den entsprechenden
TV-Formaten eingestellt, aber 46
% halten diese Sendungen auch
fur wichtig und glauben, dasssie
serids informieren. 37 % finden
die Doku-Soapsund Reportagen
direkt vom OP-Tisch wichtig fur
diejenigen, die sch slbst ope-
rieren lassen wollen.

Weiterer Trend 2004: Sendungen
zum Thema Heim und Garten.
51 % schauen sch dieses Rat-
geberformat an, weil offenbar
ein Nutzwert firstagliche Leben,
verbunden mit Unterhaltung und
Entgpannung vermittelt wird.

Jauch, Jauch, Jauch ...

Neun von zehn Deutschen se-
hen die RIL- Allzweckwaffe
Jauch gem im Femnsehen. Auf
dem zweiten Platz in der Be-
liebtheitsskala liegt Jorg Pilawa,
der damit Thomas Gottschalk
erssmals auf dem dritten Platz
verdrangt. Es folgen Kai Pflau-
me, Oliver Geissen und Jirgen
von der Lippe. Danach kommen
Hape Kerkeling, Mike Kriger und
Barbara Schoneberger sowie
auch Anke Engelke und Harald
Schmidt.

Talk-Lieblinge sind: Johannes B.
Kerner mit 72 % Zustimmung,
danach Sandra Maischberger
und Gabi Bauer sowie Mayhbrit
liner, Reinhold Beckmann und
Sabine Christiansen.

Super-Sender ...

RIL ist der beliebteste TV-Sender
(22 %). Hinzu gewinnen konnten
ARD (19 %) und ZDF (14 %). Pro-
Seben belegt Rang vier (10 %),
gefolgt von Sat.1 (9 %).

Lieblingssendungen ...

Die LieblingsGenres im TV snd
Natur- und Reiseformate (60 %),
Nachrichtenmagazne (49 %),
Nachrichten (45 %) und Kinofil-
me im TV (43 %). Dahinter folgen
Reportagen und Service-
Magazine (beide 41 %), Krimise-
rien (40 %), Quiz und Game-
Shows (39 %) sowie Unterhal-
tungsshows (38 %).

Senioren-Serien ...

Wahrend altere Zuschauer vor
allem Natur- und Reiseformate
sowie Service-Magazine und
Nachrichten schauen, sind die
Formate Kinofiime im TV, Come-
dy, GroRstadtserien und Lifesty-
le-Sendungen bei jingeren Zu-
schauern zwischen 14 und 49
Jahren beliebt. Fauen sehen
gern Familien- und Arztserien,

Boulevard-Sendungen und Daily
Soaps, wahrend Manner Sort,
Reportagen, Nachrichtenmaga-
zine und Science Hction bevor-
zugen. Enzg Krimiserien, Unter-
haltungs-Shows und deutsche
TV-Movies vereinen die ganze
Familie vordem Fernseher.

¢ BEHAVE sieht ein: Vor die-
sem Hintergrund ist der Familien-
frieden ein zerbrechliches Gut.

MEDIENKONSUM

OsT-WEST- VERGLECH

SIUDIE IM AUFTRAG DES VDZ VERBAND
DEUTSCHER ZBTSCHRIFTENVERLIEGER: 15
Jahre nach dem Mauerfall gibt
esnoch groRe Unterschiede, so
das Institut fir Demoskopie in Al-
lensbach. Soist dasinteresse an
politischen Themen in O¢-
deutschland erheblich geringer
ausgepragt. Die politischen Ma-
gazine wie Sern, Siegel oder
Focus werden in den neuen
Landern durchschnittich nur
halb so viel gelesen wie im We-
sten.

Diese Tendenz spiegelt sich
auch in der Lektire von Leitarti-
keln in Zeitungen wider, die von
46 % der Westdeutschen, aber
nur 35 % der Ostdeutschen gele-
sen werden. Beim Fernsehkon-
sum liegen die weniger informa-
tiondastigen privaten Sender klar
vor den Offentlich-rechtlichen
Programmen. Medien wie SU-
PERillu sind vornehmlich im
Osten erfolgreich, weil se offen-
bar die dortige Efahrungswelt
und Denkweise aufgreifen.

Ubrigens. 63 % der Ostdeutschen
und 51 % der Westdeutschen
sehen taglich mehr als 3 Sun-
den femn.

0é BEHAVE stellt fest: Das Was
unterscheidet, das Wieviel (Zu-
viel) vereint.
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WO BLEBT
DASUEBE GED?

Die Antwort liefert die Abbildung
rechts. Das Geld wird zuneh-
mend in Verscherungen und In-
vestmentfonds gesteckt (Quelle:
Bundesverband der Deutschen
Volksbanken).

FERNSEHEN
BOOMT

UNTERSUCHUNG DES IFAK-INSTITUTS FUR
SVENONE MEDIA/ MEDIENTAGE MUN-
CHEN: Fernsehen ist das Medium,
dasden Deutschen mit Abstand
am wichtigsten ist. Wenn se sich
fir ein Medium entscheiden
miuissen, wahlen 44 % das Femn-
sehen. Fir Printmedien und Ra-
dio sprechen sich jeweils 19 %
aus. 13 % kdnnten am wenigsten
auf dasintemnet verzichten.

Parasoziale Beziehungen ...

Uber kein anderes Medium wird
soviel gesprochen, diskutiert und
geklatscht wie liber das Fernse-
hen. Zwei Drittel der Bundesbiir-
ger snd der Meinung, dass Femn-
sehen den meisten Gesprachs
stoff bietet. Bereits an zweiter
Selle nennen die Befragten das
Intemet (14 %), gefolgt von Print
(12 %) und Radio (2 %). Auf die
Fage, welches Medium sch in
Zukunft am starksten mit der Ge-
sellschaft entwickelt, votieren 45
% fur TV. Direkt darauf folgt be-
reitsdas Internet mit 39 %. Damit
lassen diese beiden die Medien
Print (5 %) und Radio (3 %) weit
hinter sich zurtick.

Nach den Egebnissen der IFAK-
Sudie snd 74 % der Deutschen
der Ansicht, Fernsehen biete die
beste Unterhaltung. Fir das Ra-
dio als Unterhaltungsmedium
entschieden sch 12 %, 4 %
nannten Printmedien. Informa-

Versicherungen und Investmentfonds im Aufwartstrend
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I 1
Ronienorls o 12 %

6 %
o

I
G

Bntricbspensionmm

L
Sanstige Beteligungan PR

el BYRTeesche Bundastank

Anteda sm Geldvermdgan der privatan Haushalba in Prozant

Bankguthabien T 25 %

] |
k|

45 %

erschrungan IS, 7
I 20 °

tionen suchen die Bundeshiirger
ebenfalls zuerst im Femsehen.
Fir die Halfte aller Befragten ist
TV das Informationsmedium der
ersen Wahl. 30 % entschieden
sich fir Zeitungen und Zeitsc hrif-
ten, 11 %firdasRadio.

FORSCHER-INFOS

SIUDIE DES CENTRE FOR INFORMATION
BEHAVIOUR AND THE EVALUATION OF
ResearRCH (CIBER) AN DER CiTY UNI-
VERSITY VON LONDON/ THE PUBLISHERS
ASSOCIATION: Laut internationaler
Umfrage haben Forscher ausge-
zeichneten 2zugriff auf wissen-
schaftliche Informationen. Da-
nach snd die meisten Forscher
weltweit der Meinung, dass se
guten oder ausgezeichneten
2ugriff auf die von ihnen bend-
tigten wissenschaftlichen und
medizinischen Fachzeitschriften
haben.

In der Umfrage wurden Autoren
gebeten, ihre Zugriffsmdglichkei-
ten heute im Vergleich zu der
Zeit vor funf Jahren einzuschéat-
zen. Uber 75 % waren der An-
sicht, dass der Zugriff auf Fach-
journale "besser"ist und mehr als

50 % schétzten ihn als "viel bes
ser’, alsvor finf Jahren ein. In ei-
ner Zeit, in der mit Zugriffs und
Geschaftsmodellen experimen-
tiert wird, soll die neue Umfrage
den Grad der Zufriedenheit mit
der Informationsversorgung un-
ter den Forschungsautoren
bestimmen.

Die Sudie zeigt: Die Autoren
mochten die Gewabhrleistung
von Qualitat und Integritat, die
ein von Experten lektoriertes,
sehr bedeutungsvolles Joumnal
bieten kann, zusammen mit ei-
nem veminftigen Angebot an
Verleger-Service. Bedenken
wurden Gber Systeme geéaullen,
in denen man fir die Veroffent-
lichung von Forschungsergebnis
se zahlen muss. Laut der CIBER-
Umfrage waren viele Autoren
der Meinung, dass die Qualitat
unter einem Modell mit zahlen-
dem Autor leiden wirde, satt
sich zu erh6hen.

0é BEHAVE beflrchtet: Sollten
schrage Geschaftsmodelle die
gewohnten Feiheiten im Inter-
net in die Schieflage bringen
und damit die Vorteile des Me-
diums kannibalisieren, dann tre-
ten wir wohl den Rickschritt an.
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Die Sudie ist unter folgender
Website verfigbar: http://ciber.
soi.city.ac.uk/virschprojcomdige
nv.php

INNERE
KUNDIGUNG ?

0GS/ THE GALLUP ORGANIZATION: Im
Jahr 2001 verdffentlichte die
Gallup GmbH erstmals den
Grad der emotionalen Gebun-
denheit am Arbeitsplatz. Seit
damals werden die Daten jahr-
lich aktualisert. Derzeit weisen 13
% der Arbeitnehmerinnen hierzu-
lande eine hohe emotionale Bin-
dung zu ihrem Job auf, 69 %
eine geringe und 18 % keine.
Gegenlber dem Vorjahr (2003)
zeigen sch keine bedeutenden
Veranderungen beim Niveau
der emotionalen Bindung (sehe
Abbildung rechts).

KULTURELLE
BLOCKADEN

ZAHLREICHE INNOVATVE IDEEN VER
SANDEN IN DER UNTERNEHM ENSHIERAR
CHIE. SIUDIE DER DR. WIESHHUBER &
PARINER GMBH, MUNCHEN: Ge-
genwartig wird vielerorts offen-
bar bemangelt, dall dem Land
der Dichter und Denker die
Ideen ausgegangen snd. Die
Sudie bei 64 deutschen Unter-
nehmen mit Inhaber- und Ge-
sellschafterpragung und einem
Mindestumsatz von 35 Mio. Euro
zeigt jedoch: Das Ideenpotenzi-
alin den FArmen ist nach wie vor
grol3, allerdings schaffen es Un-
ternehmen viel seltener, ihre
"kreativen PS' auf die SralRe zu
bringen.

In Anlehnung an die Kulturtypen
von Cameron und Quinn kon-
nen danach folgende Typen un-
terschieden werden: Clan-Kultur,
Hierarchie-Kultur, Ad-hoc-Kultur
und Markt-Kultur. Hierarchie-

im Zeitverlauf
hahe
srnchonzka
Qernge
e[ Bndung il
16 %
B %

Basis: Arbeitrahmerinnen gt 13 Jahre

Chnalhe: Gallup

zo02
15 %

69 %

¢ EEHE

2003 2004
12% at
70%  69%

Sitaret 2004

Kulturen haben danach wenig
Potentiale, eher die "Kreativen"
aus Ad-hoc-Kulturen und die
"Innovatoren” aus ressourcen-
starken Markt-Kulturen. Uber 10
% Umsatzwachstum (2003 ge-
genuber 2002) konnten aus
schlielich Ad-hoc-Kulturen er-
zielen. Wesentliche Merkmale
dieser Kultur sind Intelligenz, stra-
tegisches Denken, Hexibilitat
und Schnelligkeit sowie Riskobe-
reitschaft bei klarer Prozessorien-
tierung und ohne Aktionismus.

0é BEHAVE meint: Bitte kein wei-
terer Kulturpessimismus ...

Auf einer Kala von eins (niedri-
ge Zusimmung) bissechs (hohe
Zustimmung) erfuhr die Aussage
"Unternehmendeitung und Kun-
den fragen zunehmend nach
konkreten Zahlen, wie erfolg-
reich die Pressearbeit ist" mit 3,7
eine deutliche Bestatigung. Der
Aussage '"Pressearbeit wird im-
mer stéarker dazu eingesetzt, den
Vertrieb zu unterstiitzen" stimm-
ten die befragten Pressespre-
cherund PR-Fachleute sogar mit
einem Wert von 4,2 zu.

0é BEHAVE fragt: Fordert solche
PRdie Glaubwirdigkeit?

PuBLC RELATIONS
ZU KOMMBERZIELL?

PrRESSE UNTER Druck. PR-
TRENDMONITOR DER  DPA-TOCHTER
NEWS AKTUELL UND MUMMERT COM-
MUNICATIONS: Pressestellen und
PR-Agenturen sehen sch heute
unter massvem Erfolgsdruck. Un-
ternehmendeitung und Kunden
fragen verstarkt nach konkreten
Zahlen. AuRerdem kommt der
Pressearbeit zunehmend die
Aufgabe zu, den Vertrieb zu un-
terstitzen, so die Befragung bei
2.022 Kommunikationsexperten.

FRAUEN TEL1

RHEINGOLD- STUDIE "GENERATION WO-
MAN": In der Lebensphase zwi-
schen 25 und 35 snd junge
Fauen auf der Suche nach ei-
nem individuellen Lebenskon-
zept und das oft ohne echte
Vorbilder. Es besteht ein hoher
Bedarf an Orientierung, Bera-
tung und Bestdtigung - Medien
und Marken spielen hier eine
S hlisselrolle. Doch in der Bezie-
hung dieser Zelgruppe zu Medi-
en und Marken kriselt es, so ein
Fazit der Forscher: Fauen sehen
ihre Bedirfnisses und Probleme
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derzeit nicht ausreichend be-
riicksc htigt.

Medien erfillen fir Fauen um
die 30 unterschiedliche Funktio-
nen: Das Sektrum reicht von
angenehmer Unterhaltung zum
Abschalten, Uber die Bereitstel-
lung von Information bis hin zu
konkreter Lebenshilfe. Bektroni-
sche Medien snd oft eine An
'mediales Haustier' im Leben der
25 bis 35-jahrigen, se begleiten
junge Fauen durch den Tag.
Nachrichten in Fernsehen und
Zeitungen werden hingegen ak-
tiv als Informationsgquelle ge-
nutzt, um am Tagesgeschehen
'dranzubleiben’. Fauenzeitschrif-
ten, People-Press und TV-Soaps
dienen jungen Fauen einerseits
der Entspannung, und sillen an-
dererseits den Orientierungshe-
darfvon Fauen.

Und dasist neu: So snd esheute
weniger die sachlichen Analy-
sen, Hintergrundinformationen
beziehungsweise professionellen
Ratgeber, von denen sich junge
Fauen am meisten Unterstit-
zung erhoffen. Es snd vielmehr
die lebendigen Geschichten,
sozusagen 'Case-Sudies von
Fauen in &hnlicher Lebensstua-
tion, die Vorbildfunktion und Be-
statigungscharakter fir das ei-
gene lLeben haben. Zu finden
snd diese in Formaten wie TV-
Soaps, in FHauen- und People-
zeitsc hriften.

In TV-Soaps zeigen Fauen wie
Carrie & Co. (Sex and the City),
welche unterschiedlichen 'Le-
bensverwirklichungen' heute
maoglich sind, welche Hirden,
Hemmnisse und Probleme es
dabei gibt und welche Mdglich-
keiten Fauen haben, diese zu
Uberwinden und dabei den
Humor nicht zu verlieren.

Marken spielen im Alltag junger
Fauen weiterhin eine grofRe Rol-
le, insdbesondere wenn se der
Slbstwertsteigerung dienen

(Modemarken, Difte etc.) oder
fur bestimmte relevante Produkt-
vergprechen stehen (z. B. pfle-
gende Kosmetika). Se dienen
als Ausggleich fir empfundene
Defizite im Leben, zur Definition
deseigenen Slbstbildesund zur
Id entifikation (z. B. mit bestimm-
ten Diften, Schuhen, Autos
etc.).

Ubrigens: Wer Wasser trinkt, ver-

braucht mehr Energie. Belegt
wurde die so genannte thermo-
gene Wirkung von Trinkwasser
bei Ubergewichtigen durch eine
neue Sudie der Charité, Berlin,
die vom Forum Trinkwasser e. V.
unterstitzt wurde (Quelle: Forum
Trinkwasser e.V.).

In vielen kommunikativen Inhal-
ten fuhlt sch die heutige Fau-
engeneration um die 30 jedoch
nicht wirklich reprasentiert. Wer-
bekampagnen, die immer noch
dasBild der perfekten Superfrau
zeichnen, snd nicht mehr
glaubwirdig. Junge Fauen seh-
nen sich auch in der Werbung
nach einem realisischen 'Ge-
genuber, einer authentischen
Darstellung ihrer Lebenswelt. Als
Beispiel wurde von den Befrag-
ten haufig die Dove-Kampagne

(‘Hauptsache wohlfiihlen) ge-
nannt, aber auch die Bildwelt
von NIVEA-Vital und der Uberra-
schend andere Vorwerk-Sot
('lch leite ein fihrendes kleines
Familienunternehmen’) wurden
postiv hervorgehoben.

DasFazt der Forscher lautet: Um
diese Zelgruppe wirklich zu er-
reichen, missen mediale Ange-
bote, Markenkommunikation
und Produktwerbung die Be-
diurfnisse und BEwartungen jun-
ger Hauen ernst nehmen und
dem neuen Trend nach mehr
Realismus und  Authentizitat
Rechnung tragen. Sonst droht
die Gefahr, diese wichtige Zel-
gruppe nicht wirklich zu errei-
chen.

FRAUEN TEL 2

SIUDIE DER ZHTSCHRIFT WOMAN  UBER

PRINZENTRAUME : Wann ist der
richtige Zeitpunkt ein Kind zu be-
kommen? Wie kann man gleich-
zeitig Mutter werden und die be-
rufliche Laufbahn fortsetzen? Fir
junge HFauen in Deutschland
heute zentrale Fagen, die - s0
ist anzunehmen - zundchst mit
dem eigenen Partner bespro-
chen werden. Weit gefehlt: Wirk-
lich wichtige Fagen bespre-
chen junge Fauen nicht mit ih-
ren Maéannem, sondem mit
Feundinnen, Schwestern oder
ihren Mattern.

Zu diesem Ergebnis kommt die
aktuelle  Sudie "Generation
Woman". Dazu wurden junge
Fauen zwischen 25 und 35 Jah-
ren in Deutschland in quali-
tativen mehrstiindigen Tiefenin-
terviews nach ihren Lebensmo-
dellen und Lebensgefiihlen be-
fragt.

Junge FRauen fihren heute ein
Leben zwischen Feiheit und Ver-
bindlichkeit, 'anything goes und
Prioritdten setzen, Mutter-Sein

BEHAVE 2/2004



Sin und  Karriere. Wirklich
Uberzeugende Vorbilder gibt es
kaum, die Fauen stehen allein
vor der Herausforderung ihres
'‘Lebens-PuzZes. |hr Zel ist es, die
oft widerspriichlichen Winsche,
Bed Urfnisse, Plane und Traume
wie Puzzleteile zu einem Snn stif-
tenden Ganzen zusammenzufi-
gen. Das Lebensgefiihl der heu-
tigen Fauen um die 30 ist dabei
von der Unscherheit gepragt,
dass einzelne Puzzeteile (Beruf,
Familie, Feunde, eigene Interes
sen) zu kurzkommen bzw. sie fir
das eigene Leben die falschen
Weichen sellen.

Der Mann im Leben der Fau...

Manner snd ihnen dabei keine
Hife. Se spielen nur Nebenrol-
len, wenn es um die wirklich
wichtigen Entscheidungen im
Leben von FHauen geht, so die
Ergebnisse der Sudie. Der
Grund: Fauen unterstellen, dass
sch Manner in letzter Konse-
guenz nicht in ihre Stuation hin-
ein versetzen kénnen. Das gilt
vor allem fir das zentrale Thema
des Mutter-Werdens oder -Seins
sowie die Fage der Vereinbar-
keit von Beruf und Familie.

Wichtig snd Manner im Leben
dieser Fauen natirlich trotzdem
als feste Partner oder auch als
Objekte der Begierde. Welcher
Typ Mann bevorzugt wird, hangt
vom Alter und der Lebensphase
der Fauen ab. Fir die jingeren
Fauen dieser Generation stehen
bei der Mannerwahl tendenzell
aulere Qualitaten und Egen-

schaften im Vordergrund. Se
bevorzugen attraktive, grofie,
schlanke und verfuhrerische

"Traumprinzen”, die se ihre eige-
ne Attraktivitat splren lassen.
Die etwas alteren und reiferen
Fauen halten hingegen starker
Ausschau nach "familientaugli-
chen Praktikern", die sich als Va-
ter, Beschiitzer und gegebenen-
fallsalsEmnéahrer eignen.

Der ideale Mann ist die Kombi-
nation ausbeidem. Vom "prakti-
schen Prinzen" der gleichzeitig
Latin Lover, Vater und Beschit-
zer ist, traumen laut Sudie alle
Fauen. Und dafir gibt es gute
Grinde: Die Fauen erhoffen
sch von einem solchen Ideal-
mann Unterstiitzung fur die Ver-
wirklichung ihrer Lebensentwir-
fe, sprich trotz Kindem berufsta-
tig sein und zugleich ein Siick
persdnliche Unabhéangigkeit
bewahren. Die Sehnsucht nach
der idealen Partnerschaft ist au-
Rerdem unter dem Blickwinkel
des zentralen Puzzle-Slicks fir
Fauen um die 30 zu betrachten:
Mutter-Werden/-<ein.

Dove-Kampagne und Sudien-
ergebnisse: Hwa 90 von 100
Fauen kénnen sich mit diesen
Models identifizieren ... Nachle-
sen unter: www.dove.de.

FRAUEN TBEL3

SIUDIE DER ZAITSCHRIFT WOMAN: Kin-
der, Karriere und persdnliche
Unabhéangigkeit: Das snd die
drei zentralen Bereiche im Le-
ben junger Fauen.

Die grofe Herausforderung fir
junge Fauen in Deutschland:
Wie lassen dch Kinder mit dem
Bed irfnis nach persdnlicher Un-
abhangigkeit oder dem Wunsch
beruflich weiterzukommen ver-
binden? Laut Rheingold-Sudie
haben FRauen in dieser Alters
gruppe das Gefuhl vor einem
groRen Lebenspuzze zu stehen.
Se missen ihre konkurrierenden
Bedirfnisse, Motive und Wain-

sche zu einem Snn gebenden,
funktionierenden Gesamtbild zu-
sammenfigen. Dabei fiihlen
sich die jungen FRauen haufig
undcher bis unwohl, o ein we-
sentliches Egebnis der Sudie.
Se befiirchten, dass angeschts
der Komplexitdt und der ge-
troffenen Wahl mindestens ein
Puzzeteil in ihrem Leben zu kurz
kommt oder se etwas Wichtiges
verpassen.

Fehlende Vorbilder

BEn Grund fir diese Unscherheit
ist, dassesden heutigen Fauen
um die 30 an Uberzeugenden
Vorbildern mangelt. Persdnlich-
keiten aus Gesellschaft, Politik
oder Geschichte werden von
den Fauen dieser Altersgruppe
nicht als Vorbider gesehen.
Auch Méanner bieten den Rau-
en keine Orientierungshilfe for
die eigene Lebensplanung. Ene
wichtige Rolle bei der Suche
nach Vorbildem spielt die Wahr-
nehmung der eigenen Mutter.
Se bietet jedoch selten Orientie-
rung fir das eigene Leben, son-
dern dient eher als Gegenent-
wurf. "So wie meine Mutter
moéchte ich nicht werden".

Junge Fauen finden Vorbilder
heute oft in den Medien. Forma-
te wie TV-Soaps, Fauenzeit-
schriften und der People-Press
spielen in diesem Zusammen-
hang eine Shlisselrolle.

Vorbild Serienheldin

Vorbild-Versatzstiicke liefern fik-
tive TV-Serienheldinnen wie Ally
McBeal , die Protagonistinnen
aus Sex in the City , Schon
und Reich , Wahre Lebe ,
Marienhof oder GZZ . Car-
rie & Co. zeigen, welche unter-
schiedlichen '‘Lebensverwirkli-
chungen' heute mdoglich sind,
welche Hirden, Hemmnisse und
Probleme es dabei gibt und
welche Madoglichkeiten Fauen
haben, diese zu Uberwinden
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und dabei den Humor nicht zu
verlieren.

Die Rolle der Zeitsc hriften

Den People-Zeitschriften kommt
eine orientierende Funktion zu:
Wenn Mette-Marit in Norwegen
mit unehelichem Kind noch ei-
nen Prinzen heiraten kann und
die Ehe von Alexandra und
Joachim in Déanemark trotz
Paartherapie scheitert, zeigt
das, dass 'gewothnliche' Fauen
mit ihren Problemen nicht allein
dastehen. Die Tatsache, dass
auch prominente Persdnlichkei-
ten mit ahnlichen Problemen zu
kdmpfen haben, is eine B-
kenntnis, die auf junge Fauen
entlastend wirkt. Andere Promi-
nente wiederum schrecken jun-
ge Fauen eherab: Verona Feld-

busch und Claudia S<chiffer
wurden von den befragten
Fauen tendenzell als Anti-

Vorbilder wahrgenommen, da
diese ein scheinbar sorgen- und
konfliktfreies Leben fuhren, was
zur Lebensrealitat junger Fauen
im Widerspruch steht.

Fauenzeitschriften kommt eine
beratende und bestatigende
Funktion zu: So genannte Testi-
monials zeigen, wie junge Fau-
en in &hnlicher Stuation mit Pro-
blemen umgehen. Die eigenen
Lebenswelten werden hier wi-
dergespiegelt, junge Fauen fuh-
len sch emotional angespro-
chen. Die Medien gpielen
demzufolge eine wichtige Rolle
als Orientierungshilfe fir die
Fauen um die 30. Dies sollten
die Verantwortlichen sehr ernst
nehmen, so die Empfehlung der
Forscher.

Die neue Rheingold-Sudie "Ge-
neration Woman"im Auftrag der
Zeitschrift  WOMAN beschreibt
das Lebensgefihl von FRauen
um die 30 in Deutschland:

Se igt erfolgreich im Beruf, ge-
niel3t ihr Leben in vollen Zigen,

bringt Kinder und Karriere spie-
lend unter einen Hut und ist
nach einem 12-Sunden-Tag
noch gut gelaunt und eine lei-
denschaftliche Liebhaberin:
Derartige Superweiber waren
noch vor einigen Jahren das
Ideal vieler Fauen und bevol-
kerten Romane, FHime und Wer-
bekampagnen. Zu Zeiten desIn-
ternet-Hypes und der allgemei-
nen Aufbruchsimmung galt
auch fir viele Fauen das Motto
"anything goes'.

Und heute? Allesvorbei?

Folgende Zahlen bilden die Rea-
litdt junger Fauen in Deutsch-
land ab:

Das durchschnittliche Alter der
Fauen bei der Geburt des er-
sten Kindes betragt knapp 30
Jahre. Die durchschnittliche Kin-
derzahl pro Fau betrug im Jahr
2003 1,3 Kinder; die gewlnschte
Kinderzahl 2,2 Kinder. 42% der
Akademikerinnen zwischen 35-
40-Jahren ist kinderlos, in sechs
Jahren steigt der Anteil auf 50%.
Rund 70% der Mitter mit Kindermn
unter 3 Jahren sind nicht er-
werbstatig. In  Partnerschaften
mit Kind nehmen etwa 5% der
Manner Hternzeit.

Die Egebnisse der Sudie zei-
gen, dass das Ideal der Verbin-
dung vieler unterschiedlicher,
teils konkurrierender Winsche
und Anforderungen an das ei-
gene Leben einem neuen Rea-
lismus und Pragmatismus gewi-
chen ist. Die jungen FHauen snd
ernichtert, dass die grofken
Hoffnungen verflogen snd und
die Ideale der Realitdt nicht
sandhalten. Gleichzeitig snd
viele Fauen erleichtert und
empfinden es als Entlastung,
nicht mehr nach dem Ideal des
Superweibs streben zu muissen.
Se snd Selbst-Efinderinnen der
fir se passenden Lebensentwir-
fe und figen die Puzzeteile des

Lebenszu einem groRen Snn stif-
tenden Ganzen zusammen.

Das heutige Lebensgefiihl der
jungen Rauen zwischen 25 und
35 Jahren hat laut Sudie funf
unterschiedliche Auspragungen,
die abhangig snd von der je-
weiligen Lebensphase und der
Personlichkeit der Fau, jedoch
unabhangig von ihrem jeweili-
gen Alter:

Wohlige Unbekimmertheit

Diese Fauen leben in der wohli-
gen Vorgellung, die Hille der
Lebensoptionen noch vors€ch zu
haben. Alles ist noch offen. Se
haben einen Beruf oder been-
den gerade die Ausbildung und
leben in einer eigenen Woh-
nung, manchmal auch mit ei-
nem Partner. Der Kontakt zu den
Btern it noch sehr intensv und
gibt Scherheit fir das eigene
Leben. Se drahlen Optimismus
und eine frohliche Zufriedenheit
aus. Allerdings splren sie bereits
ein leises Gefuhl der Unruhe be-
ziglich der kunftigen Lebensge-
staltung, das aber noch erfolg-
reich verdrangt werden kann:
"Das Leben wird sch schon ir-
gendwie figen".

Spannungsvolle Zerrissenheit

Charakteristisch fiir diese Fauen
ist ein spirbares Gefuhl der Un-
ruhe und Unzufriedenheit. Se
haben noch keine Kinder, leben
aber meist in einer Beziehung.
Beruflich wissen se mehr oder
weniger, was se wollen. Diese
Fauen glauben, sch bald fest-
legen zu missen beziglich der
Lebensoption Mutterschaft und
damit bei Partnerwahl, Karriere
und Nestbau Weichen zu stellen.
Die vielfaltigen Lebensoptionen
kénnen nicht mehr problemlosin
der Schwebe gehalten werden.
Die FHauen verspiren die Not-
wendigkeit, die Optionen zu
gewichten, Prioritdten zu setzen
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und sich gegebenenfalls zu ent-
scheiden.

Virtuose Verhinderung

Fauen mit diesem Lebensgefiihl
snd ambivalent. Se haben sich
noch nicht fur eine konkrete Le-
bensichtung entschieden, spre-
chen sch aber grundsatzlich fur
eine solche aus. Aber ein Puzze-
stiick, eine Bedingung (z.B. der
richtige Partner) fehlt noch, um
das entsprechende Lebenskon-
zept auch zu verwirklichen. Da-
mit verhindem se jedoch die
konkrete Umsetzung ihrer Le-
bensvorstellungen und berufen
sch dabei oft auf vermeintlich
aulere Zwange und Umstdnde
(zB. das ideale Jobangebot in
der‘falschen' Sadt, dasdeshalb
ausgeschlagen wird).

Verwirklichung als Mutter

Diese Fauen setzen ihre Prioritat
auf das Mutter-Werden/-Sein.
Dies ist fir die Fauen einerseits
erleichternd, da damit eine sehr
wichtige Entscheidung gefallen
ist und fir Fauen die Mutter-
schaft nach wie vor das starkste
Bild fir Entwicklung im Leben
darstellt. Andererseits missen
die Fauen ihre eigenen Bedurf-
nisse und Bwartungen jetzt neu
aushbalancieren, wasauch den -
zum Teil schmerzich empfunde-
nen - Verzcht auf andere Le-
bensoptionen mit sich bringen
kann. S kann das Mutter-
Werden/-Sein als gliickliche, un-
glickliche oder hoffnungsvolle
Verwirklichung empfunden wer-
den, je nachdem wie zufrieden
die Fauen mit ihrer derzeitigen
Lebensstuation sind.

Berufliche Verwirklichung

Wenn Fauen sich fur die berufli-
che Verwirklichung entschieden
haben, so die BEgebnisse der
Sudie, implizert diesauch heute
noch meist die - zumindest tem-
porare - Entscheidung gegen

das Mutter-Sin. Das Lebensge-
fihl dieser Fauen zeichnet sich
durch einen hohen Grad der Zu-
friedenheit aus. Se setzen auf
die persdnliche Entwicklung in
den Bereichen berufliche Karrie-
re, Hobbies, Freunde, Kultur, Rei-
sen, soziales Engagement etc.,
worausse grof3e persdnliche Be-
friedigung und ein starkes
Slbstbewusstsein ziehen.

FRUHREIF DURCHS
FERNSEHEN

BILDSCHIRME BREMSEN DAS HORMON
MELATONIN. APOTHEKEN UMSCHAU:
Kinder, die abends viel fermnse-
hen, sind 6fter friihreif, ergab ei-
ne Sudie an der Universtat Ho-
renz. Der Grund dafir liege in
einer von kiinstlichen Lichtquel-
len wie TV-Geraten oder Com-
putern verursachten Drosselung
der Melatonin-Produktion. Nied-
rige Werte dieses Hormons las
sen die Pubertat friher einset-
zen.

¢ BEHAVE Und wir dachten
schon, es seien die Inhalte ...

- Anzeige -

AUGUSTI N.

Agent ur far
Li ve- Kommuni kat i on

WWW. august i n-event. de

QUOTENDEUTSCH?

KBNE QUOTE FUR DEUTSCHE MUSK IM
Rapio!" - FAST JEDER ZWHTE DEUTSCHE
ISTGEGEN EINE REGLEMENTIERUNG

UMFRAGE DER F&S INTERNET INFOTAIN-
MEN GMBH: Die aktuelle Diskuss-
on um die Enfihrung einer Quo-
te fir deutschsprachige Musik in
Radio und Femnsehen findet nur
eingeschrankten Rickhalt in der
Bevolkerung. 48 % der Deut-
schen- und damit rund jeder
Zweite - sind einer reprasentati-
ven Online-Umfrage in der Al-
tersgruppe 18-45 zufolge gegen
eine solche Quote.

Eindeutiger noch ist die Enstel-
lung der Bundesblirger zu den
Forderungen der Musiker-
Initiative: Fast 78 % halten nichts
vom Ansinnen, das deutsch-
sprachige Kiinstler und auch Po-
litiker jetzt vermehrt vorbringen.
Fir jeden Dritten ist das ein
"massver Engriff in die freien
Marktkrafte", jeweils 21 % wollen
sich "nicht bevormunden” lassen
oder es graut ihnen 'vor dem
geregelten Deutschtum™.

Zwar it wiederum jeder dritte
Umfrageteiinehmer scher, dass
es "gute deutschsprachige Mu-
sk" mit ordentlichen Texten gibt,
aber 45 % sagen auch, dassdie
derzeit gelibte Praxisin den Sen-
dern 'vollig okay" ist, denn es sei
fur jeden Geschmack etwas
dabei. Und dieser Geschmack
it auch ziemlich deutlich aus
gepragt: 58 % der vom Medien-
service-Unternehmen R&S Inter-
net Infotainment befragten Biir-
ger bevorzugen englischspra-
chige Popmusik.

Weitere Infos snd zu finden un-

ter: www.fscontentplus.de.

¢ BEHAVE meint: Geschmack
lasst sich nicht verordnen.
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GESUNDE ZAHNE

"Bin schénes Lacheln mit strah-
lend weiBen Zahnen erhdht die
Chancen betrachtlich, die Mit-
konkurrenten beim Vorstellungs
gesprach ausustechen", weild
Zahnarzt Dr. Rudiger Butz.

(Quelle:
Karrierefaktor Zahne)

"obs/proDente e.V."

Tatsachlich hat eine reprasenta-
tive Sudie des Emnid-Instituts
ergeben, dassmehralszwei Drit-
tel der Deutschen die Schdnheit
und Anziehungskraft des jeweils
anderen Geschlechts anhand
eines schdonen LAchelns beurtei-
len.

WERBEDEUTSCH?

DBEUTSCH WIEDER ANGESAGT. TRENDUM-
KEHR IN DER WERBESPRACHE?

SIUDIE DER ENDMARK AG: Selten
hat eine Marketing-Sudie flr
derart viel Wirbel gesorgt wie die
Untersuchung der Koélner End-
mark AG zum Verstdndnis engli-
scher Claims in der deutschen
Werbung vom Sommer 2003. En
Jahr lang haben Medien im In-
und Audand Uber diese Sudie

berichtet. Ihr wesentliches BE-
gebnis, dass die Mehrheit der
untersuchten englischen Claims
von ihren Zelgruppen nicht oder
falsch verstanden wird, wurde
kontroversin der Werbebranche
diskutiert. Folgestudien anderer
Auftrageber kamen zu &hnli-
chen Egebnissen.

Interessant snd die Reaktionen
der betroffenen Unternehmen.
Acht der zwolf untersuchten
Claims klingen inzwischen
deutsch satt englisch: McDo-
nald'swechselte von Every time
a good time zu Ich liebe es.
Bei Lufthansa heifl’t esnicht mehr
There's no better way to fly,
sondemn Alles fiir diesen Mo-
ment . Bei Douglas findet man
neuerdings mehr als nur raus,
der Claim Come in and find
out wurde zu Douglas macht
das Leben schdner. SAT1 ist
nicht mehr Powered by Emoti-
on, sondern zeigt's allen . Bei
Esso besnnt man sich nach We
are drivers too auf alte Werte,
die wir schon kennen: Packen
wir's an . Der Audi TT ist nicht
mehr Driven by inginct, son-
dern einfach Pur und fasznie-
rend . Die Chancen, eine Fahr
in einem Mitsubishi zu Gberleben,
stehen mit dem Nachfolger von
Drive Alive besser: Heute.
Morgen. Ubermorgen. Beim
Energieriesen RWE kommt nach
One Group. Multi Utilities nun
AllesauseinerHand .

Lediglich beim urdeutschen Un-
ternehmen  Semens mobile
bleibt man mit einem neuen
Claim der englischen Srache
treu: Satt be inspired heildt es
dort jetzt desgned for life .

Obwohl nicht alle Anderungen
auf die Sudie zurlickzufiihren
sind, ist ein eindeutiger Trend zur
deutschen Sprache ausuma-
chen.

0é BEHAVE findet: Denglisch ist
doch eigentlich okay, oder?

|- GENERATION

BINE NEUE ZIELGRUPPE WIRD ENTDECKT

SUDIE DER  YAHOO! DEUTSCHLAND
GMBH: Die i-Generation rickt als
neueste Zelgruppe in den Fokus
der Marketingstrategen. Als er-
stes Unternehmen schlie3t Ya-
hoo! die bisher umfangreichste
pan-europdische Sudie zu der
Generation ab, die seit frihester
Jugend mit dem Internet ver-
traut ist.

Die Sudie, die derzeit noch in
der Auswertungsphase ist, wird

im November 2004 der
Offentlichkeit prasentiert
werden. Auf Basis der

vorliegenden Ergebnisse lassen
sch aber bereits heute klare
Merkmale und Lebensab-
schnitte fiir die Reprasentanten
deri-Generation definieren.
Sechs Merkmale der
i-Generation

1. Digital eingestellt - IPod, PDAS,
Wi-H und 4G bilden den Le-
benserv der i-Generation. lhre
Mitglieder wollen nicht ohne In-
ternet und Breitbandzugang le-
ben, sondern sowohl zu Hause
als auch unterwegs online ge-
hen kdénnen. FRir die i-
Generation it  Technologie
gleichbedeutend mit Lebensge-
fahl.

2. BEuropéaisch - Die Vorgellung
von einem Europa als "Vereinig-
te Saaten von Europa" rickt
immer starker in den Vorder-
grund, einerseits als Reaktion auf
die US-AuRenpolitik, aber ande-
rerseits auch wohl aufgrund
glnstigerer Hugpreise, E-Malil-
Kommunikation und Mobiltele-
fone, die das Reisen und die
Kommunikation weltweit einfa-
chergesalten.

3. Selbstbezogen (aber nicht
slbstsichtig) - Sarker empfun-
dene "Selbg"-Verantwortung
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by

bringt eine "Do-it-yourself'-Kultur
hervorund fihrt zu einer Schwer-
punktverschiebung im persdon-
lichen Sreben vom Materiellen
hin zum Emotionalen. Diese
Generation verspirt das Be-
durfnis, sch selbst in Form von
Hobbys wie kinstlerisches Ge-
stalten und Sammeln zum Aus
druck zu bringen. Computer er-
maoglichen groRere Kreativitat -
Fime und Musk kdnnen online
zusammengestellt und bearbei-
tet werden.

4. Unter Zeitdruck - Die Ge-
schwindigkeit des modernen
Lebenslasst wenig Spielraum fir
die schénen und angenehmen
Dinge des Lebens - eine Tatsa-
che, die den Efolg von Online-
Diensten erklart. Die i-Gene-
ration erledigt ihre Bankgeschéaf-
te in der Nacht und arbeitet am
Wochenende von zu Hause aus.

5. Markenorientiert - Die Mitglie-
der der i-Generation haben die
Wahl zwischen unzédhligen Mar-
ken und de haben ein Gefihl
dafir entwickelt, welche die
richtige fir se ist: Se entschei-
den dber "in" und "out". Marken,
mit denen sich ethische Grund-
sdtze verbinden, liegen bei ih-
nen hoch im Kurs. Die i-
Generation legt zwar grofien
Wert auf Marken, mdchte je-
doch nicht in eine Schublade
geschoben werden. Die -
Generation definiert das Nicht-
cool-sein als neue Form von
Coolness.

WELTMESTER

DER SCHONHETS-OP.”S

USA

Mexiko
Braslien
Japan
Spanien
Deutschland

oA~ whE

(Quelle: Medical-Tribune, 2004)

6. Social Sparks - Die Social
Sarks begriinden und férdem
die i-Generation. Se snd der
personifizierte Trend und setzten
somit Impulse. Se sind véllig un-
abhangig und ihrer Zeit weit
voraus. Social Sarks bestim-
men, was "hip" und "in"ist. Se le-
ben den Trend und kommunize-
ren diesen in ihr soziales Umfeld.
Dort wird er aufgegriffen und
nachempfunden. Se wollen
nicht ohne Internet leben, fur se
ist es gleichbedeutend mit Le-
bensgefihl.

0é BEHAVEfindet: Das hort sich
vielversprechend an fur unsere
Jugend - made in Europe.

DIE VERGESSENEN ?

SENIOREN GEHOREN ZURWICHTIGEN
ZJIEL.GRUPPE

HAMBURG (OTs): Se revoltierten
gegen das Establishment und
hatten postmaterielle Lebensze-
le: Heute snd die ehemaligen
68er im Alter zwischen 50 und 65
Jahren und haben zu einem
tiefgreifenden Wandel in Le-
bensgtil und -eingtellung ihrer Al-
tersgruppe beigetragen. Die
Verbraucher Analyse 2004 ver-
gleicht Rollenverstandnis, Kon-
sum- und FReizeitverhalten der
weiblichen Best Ager mit der-
selben Altersgruppe vor zehn
Jahren und gellt deutliche Ver-
anderungen fest: Wahrend 1994
nur 28 % der 50- bis 65-Jahrigen
berufséatig waren, snd es heute
44 %.

Ene aktivere Lebenseinstellung
zeigt sch auch bei den Feizeit-
interessen: Verschiedene Aktivi-
taten haben in den letzten zehn
Jahren deutlich an Beliebtheit
zugelegt, z. B. Essen gehen (von
74 % auf 81 %), Pop-Konzerte
(von 4 % auf 10%) und Sport
(von 22 % auf 29 %). Wahrend
1994 lediglich 46 % der Fauen

zwischen 50 und 65 Jahren ei-
nen Fihrerschein besafen, sind
es heute 64 %. Aktive Feizeitge-
staltung und ein modemes Rol-
lenverstandnis gehen einher mit
dem Wunsch nach gesunder
Lebensweise, Jugendlichkeit
und einem attraktiven AulReren.
Diese Entwicklung zeigt sich in
der steigenden Beliebtheit von
Kosmetika: Vor zehn Jahren
verwendeten 14 % aller 50- bis
64-jahrigen Fauen regelmalfig
GesichtsMake-up, 17 % Augen-
Make-up und 33 % Lippenstift,
heute sind es 22 %, 26 % bzw. 39
%. Die Best Ager achten beim
Bnkauf auf Qualitdt und legen
Wert auf Marken. Daflir snd sie
auch bereit, einen hoheren Preis
zu zahlen , erklart Dr. Adrian
Weser, Leiter Research & Media
Marketing Bauer Media KG,
Best Ager sind in einigen Berei-
chen bereits heute die interes

santesen Konsumenten. Als
Werbezelgruppe werden se in
den nachsten Jahren noch

deutlicherin den Focusriicken.

0é BEHAVE fragt: Ist Methusa-
lem-Marketing wirklich der rich-
tige Weg?

BENDGAMESIM GE
SUNDHETSWESEN

MISSION PO SSIBLE?

Ob CDU und CSU oder die Re-
gierungsparteien sich bei der
Wortwahl zur Fnanzierung von
Gesundheitdeistungen perma-
nent und Offentlich eins auf die
Mitze geben; ob wirdemnachst
unter Kopfpauschale (die letzten
Kopfjager aus Papua Neu-
Guinea lassen griiRen) oder Biir-
gerverscherung zu leiden ha-
ben; ob die Patientenkarte
plinktlich kommt und derwelil
der Exodus der Krankenhduser
begonnen hat wir werden es
zu ertragen haben.
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Die Autorin: Dipl.-Kffr. Barbara
Stutzke, Unternehmensberaterin,
pr & consulting, healthcare ma-
nagement;
www.pr-consulting.de.

Mit der Enfihrung des neuen
Fallpauschalenentgeltsystemsim
Krankenhaus, G-DRGs (German
Diagnoss Related Groups) weht
in den Krankenh&ausern ein neu-
er Wind. Alle die dachten, es
kommt schon nicht so schlimm
wie erwartet, werden bitter ent-
tduscht: es kommt noch schlim-
mer! Erst zwei Jahre nach EBnfih-
rung des Systems und immerhin
funf Jahre nach Dauerdiskussio-
nen der Politiker, fallt den Mitar-
beitern der Kliniken auf, was sie
erwartet: namlich eine konse-
guent auf Leistung und Kosten
ausgerichtete Aufgabe in der

Patientenversorgung. Schon
machen Begriffe wie blutige
Entlassung oder quicker but

sicker die Runde.
Quicker but sicker ...

Es geht nicht mehr darum, die
Patienten s lange wie mdglich
in den Betten zu halten, um s
fur ein angténdiges Entgelt und
eine Ausweitung desBudgets zu
sorgen, sondem Schnelligkeit
zahlt sich aus. Je mehr Rille, de-
sto hoher der Audastungsgrad

der Betten und des Personals,
desto hoherder El6s. Ener iber-
sichtlichen Anzahl von Kliniken
steht eine ebenso Ubersichtliche
Anzahl von immer &alter werden-
de Patienten gegeniber, die in
den letzten Jahrzehnten wohn-
ortnah versorgt wurde. Das wird
nun anders. Um Uber eine be-
simmte Anzahl von Patienten in
einem bestimmten Krankheits

bild verfigen zu kénnen, muss
die Klinik das eigene Haus be-
werben und um Patienten wer-
ben. Wir werden es erleben:
Butterfahrten in das reizvoll ge-
legene Klinikkum . Josef. Die
Werbung wird Uber die wohn-
ortnahe Versorgung hinaus ge-
hen missen, um genigend Pa-
tientengut zusammen zu brin-
gen. Privatkliniken snd den
kommunalen oder kirchlichen
Hausern hier einen Schritt vor-
aus.

Marketing oder gar eine perfekt
doserte Kommunikationsstrate-
gie vom Krankenhausausin den
vorgelagerten Bereich der Zu-
weiser, wie beispielsweise die
niedergelassenen Arzte oder gar
die konkrete Ansprache von Pa-
tienten wurden bisher nie gezelt
berlcksichtigt. Unter Marketing
verseht die Klinikverwaltung
den obligatorischen Tag der of-
fenen Tur oder aber einige An-
gebote zur Information von er-
klarungsbedurftigen Therapien.
Slten oder nie ist damit ein
Kundenbindungseffekt verbun-
den. Man macht shalt, weil sal-
le machen. Kommunikation mit
der AuRBenwelt iiber die regiona-
len Zeitungen findet dann allen-
falls statt, wenn es um Arbeits
platzabbau, Ubemahmegeriich-
te oder Chefarztwechsel geht

mithin keine postive Mundpro-
paganda. Erste zaghafte Ansat-
ze gibt es hin und wieder zu Pa-
tientenbefragungen mit Resulta-
ten die fur sch sprechen. Alles
topp, keine Probleme, hin und
wieder kdnnte das Essen besser
sein. Diese vermeintlich so her-

vorragenden und bemerkens
werten Egebnisse lassen erah-
nen, woran es wirklich liegt:
Kaum ein Patient ist in der Lage,
die medizinische Leistung bzw.
die Methodik und die Behand-
lung durch Arzte und Pflege zu
beurteilen. Im Gegensatz dazu
lasst sich die Hotelleisung in
Form von Zmmer, Ausstattung
und Verpflegung sehr gut beur-
teilen. Das sind die Hemente in
der Klinik, die dazu herhalten
mussen, die medizinische Lei-
stung zu bezeugen, frei nach
dem Motto der Kausalzusam-
menhange: Wenn das Essen gut
ist, dann simmt auch die medi-
zinische Leistung.

- Anzeige -

DR. KLAUS GALLERT

ALTEBURGER WALL 19

50678 KOLN

FoN/Fax: 0221-342987

E-MAIL: GALLERT@NETCOLOGNE.DE

Marketing- und Kommunikati-
onsberatung fir kleine und mitt-
lere Unternehmen.

Kooperationen u. a. mit Markt-
forschungsnstituten, Werbe-
agenturen und Desgnern.

DISKRIMINIERUNG ?

OT1s/ SIERN-BeRICHT: Fauen verdie-
nen trotz gleicher Qualifikation
im gleichen Job bis zu 30 % we-
niger als ihre Kollegen - so eine
vom Hamburger Magazin stemn
in Auftrag gegebene Untersu-
chung der Vergitungsheratung
Personalmarkt, die die Gehéalter
von 22 Berufen analysert, dazu
Uber 250 000 aktuelle Gehalter
verglichen und daraus den be-
reinigten Mittelwert errechnet
hat.
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S bekommt bspw. ein 45-
jahriger Controller durchschnitt-
lich 61744 Euro brutto im Jahr,
eine gleich alte Controllerin
aber nur 42480 Euro, ein Unter-
schied von immerhin 31 %. Ene
40-jahrige Ingenieurin verdient
im Schnitt ein Viertel weniger als
ihr méannlicher Kollege. Se erhalt
39959 Euro - er 53882 Euro. Ekla-
tant sind auch die Unterschiede
bei den Unternehmensberatern:
Ene 35-Jahrige verdient durch-
schnittich 48255 Euro, der
gleichaltrige Kollege mit 68850
Euro damit sogar 30 % mehr.

In der Offentlichkeitsarbeit, in
derviele junge Fauen arbeiten,
wird ebenfalls oft ungleich be-
zahlt. EBne  30-ahrige PR
Beraterin mit Personalverantwor-
tung bekommt durchschnittlich
20 % weniger als ihr gleich alter
Kollege. Auf seiner Seuerkarte
sehen am Jahresende 58620
Euro, auf ihrer lediglich 46440
Euro. Auch in den Fihrungseta-
gen sieht esnicht besser aus. H-
ne Fau in Top-Postion, die mehr
als 30 Mitarbeiter fiuhrt, be-
kommt durchschnittlich ein Drit-
tel weniger als ein Mann mit
gleicher Qualifikation im glei-
chen Job. Die 45-Jahrige erhalt
77 464 Euro, ihr gleichaltriger Kol-
lege 113 706.

Im europdischen Vergleich der
Abstande zwischen den Gehal-
tern von Mannermn und Fauen
landet Deutschland mit 24 % auf
den hintersten Rangen.

Bei einer anonymen Umfrage
von Personalmarkt fir den stemn
geben Personalleiter offen zu,
dass ihnen der Unterschied be-
kannt ist: 36 % erklarten, Frauen
verdienten oft weniger als Man-
ner. 17 % sagen sogar: Hauen
verdienen grundsatzZich weni-
ger.

Die Untersuchung zeigt weiter-
hin, dass die Unterschiede beim
Eintritt ins Berufdeben noch nicht

so grofd sind. Aber in fast allen
untersuchten Berufen 6ffnet sich
ab Mitte dreillig die Gehalts
schere - wenn viele Fauen sich
zwischen Kind und Karriere hin-
und hergerissen fiihlen. Aller-
dingstragen sie oft auch mit ih-
rem Verhalten dazu bei, dass se
nicht bekommen, was se ver-
dienen. Fauen, so sagten 40 %
der Personalleiter, verkaufen
sch im Gehaltsgesprach ein-
fach schlechteralsManner.

FUHRUNG SWISSEN

BUCHEMPFEHLUNG : Die Autoren des
Buchesvertreten die These, dal
ohne kommunikative Kompe-
tenz keine erfolgreiche sozale
EBnfluBhahme maoglich ist - und
damit auch keine effektive Fih-
rung stattfinden kann.

Pragmatik der Fihrung ; von
Prof. Dr. Peter W. Drése und Dipl.-
Kfm. Stefan Merkert.

VERKEHRSUNFA LLE
MEDIZINISCHE URSACHEN:
00 FEpilepde 38%
0 Synkope 21%
00 Diabetes 18%
00 Herzattacke 8%
0 Schlaganfall 7%

(Nach: C. Segert/ Polizeistatistik)
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KUSCHELN IST KULT

Fir anlehnungsbedirftige Sn-
gles in New York empfiehlt sich
neuerdings der Besuch wvon
Cuddleparties . Dort kbénnen
Korperkontakte hergesellt wer-
den, die im Alltag haufig zu kurz
kommen. Ganz serios versteht
sch. In Deutschland habe sich
das Konzept bidang aber nicht
durchsetzen lassen, berichtete
unlangst auch die Arzte-Zeitung.
Nahere Kuschelinfos:
www.cuddleparty.com.

SAMMELSURIUM

Wer BEHAVE mag, dem gefallt
vielleicht auch das Buch
Schotts  Sammelsurium von
Ben Schott, Berlin Verlag 2004.
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