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1. Einleitung

Seit vielen Jahren wird im Rahmen des Marketing versucht herauszufinden, welche
Prozesse im Gehirn das menschliche Handeln leiten, was bestimmte Reize im Kopf
auslésen und wie Entscheidungen getroffen werden. Das Feld der Neurowissenschaf-
ten bringt neue Methoden mit sich, um zu erforschen, wie der menschliche Denkap-
parat funktioniert, indem es z.B. Hirnscanner verwendet, um Gehirnaktivitaten sicht-

bar zu machen.!

Ein glaserner Kunde, bei dem exakt nachverfolgt werden kann, was Reize in ihm
auslosen, ware fur das Marketing eine groRe Hilfe um festzustellen, was eingesetzt
werden muss, um das Konsumentenverhalten vorteilhaft zu beeinflussen. Angesicht
des jetzigen Standes der Wissenschaft ist dieses Ziel noch nicht erreicht, jedoch exis-
tieren bereits viele Studien, die bei der Gestaltung von Kommunikationsmitteln von
Nutzen sind. So z.B. die Erkenntnis, dass Geschichten einen separaten Speicherplatz
im Gehirn belegen, vorhandene Denkmuster erganzen oder verandern kénnen und
eine groRe Bandbreite an Reizen bieten, die den Zuschauer aktivieren, bewegen und

interessieren.?

Diese Arbeit beschaftigt sich mit dem Thema Neuromarketing, insbesondere im Be-
zug auf das ,,Storytelling®, also den Einsatz von Geschichten in der Kommunikati-
onspolitik des Marketing.

Um grundlegende Sachverhalte zu klaren, wird im ersten Teil auf die Kommunikati-
onspolitik eingegangen. Sie wird zunéchst in knapper Form beschrieben und im Feld
Marketing eingeordnet, um daraufhin auf ihre Instrumente, insbesondere auf die
Werbung, einzugehen. Der Kommunikationsprozess zwischen Unternehmen und
Markt erhalt dazu erganzend einen knappen Abriss. In einer Uberleitung vom Thema
Werbung zum Neuromarketing werden Codes sowie mentale Konzepte und Ziele
vorgestellt und gezeigt inwiefern diese das Kaufverhalten der Konsumenten bestim-

men.

Lvgl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Erkenntnisse, S.13.
2\Vgl. Scheier, Christian / Bayas-Linke, Dirk / Schneider, Johannes: Codes, S. 138.



Der Bereich des Neuromarketing wird kurz erldutert, es wird beschrieben was impli-
zite und explizite Vorgénge bedeuten und welche Hirnareale fiir das Verhalten von
Konsumenten entscheidend sind. Daran anschlieend wird das S-O-R-Modell vorge-
stellt, welches das Konsumverhalten analysiert. Ein Teil des Modells, der Organis-
mus, wird besonders detailliert beschrieben, da neurowissenschaftliche Aspekte darin

eine tragende Rolle spielen.

Die Bedeutung von Geschichten im Marketing und im Leben eines Menschen wird
im darauffolgenden Kapitel behandelt. Dazu werden vordergriindig die sechs Prinzi-
pien einer guten ldee, nach Chip und Dan Heaths Buch ,,Was bleibt“, vorgestellt und
erklart, warum diese aus neurowissenschaftlicher Sicht bei der Gestaltung von Ge-

schichten von Bedeutung sind.

Im praktischen Teil der Arbeit wird ein Werbefilm von Mercedes Benz vorgestellt

und anhand bereits zusammengetragener Fakten analysiert und bewertet.

Den Schluss der Arbeit bildet eine Zusammenfassung der gesammelten Erkenntnisse

zum Thema Neuromarketing und Storytelling.

2. Grundlagen der Kommunikationspolitik

2.1 Einordnung und Funktion im Feld des Marketing

Um Unternehmensziele wie Absatzsteigerungen zu erreichen, wird das Instrumenta-
rium des Marketing (der Marketing-Mix) eingesetzt, welches sich in der Regel in
vier Bereiche einteilen lasst.> Die Preispolitik beschaftigt sich mit der Festlegung
von Preisen, Mengenzuschldgen und Rabatten sowie mit der Bestimmung von Zah-
lungsperioden oder Kreditbedingungen. Der Bereich der Produktpolitik umfasst alle
Entscheidungen, die sich auf die Gestaltung, die Qualitdt und den Namen des Pro-
duktes beziehen. Mit den Vertriebswegen vom Produzenten zum Kunden befasst sich
der Bereich der Distributionspolitik. Der vierte und fir diese Arbeit relevante Be-

reich, ist der der Kommunikationspolitik.”

Vgl Olbrich, Rainer: Einfiihrung, S. 22.
*Vgl. Matys, Erwin: Praxisbuch, S. 178 f.



Kommunikation ist die Verstdndigung tber einen Austausch von Informationen. Un-
ternehmen kommunizieren in Form von Werbung, Verkaufsgesprachen, Verkaufs-
férderung oder Public Relations mit ihrer Umwelt, den Kunden oder ihren Arbeit-
nehmern. Das Kommunikationsziel besteht nicht nur darin zum Kauf der Produkte
anzuregen. Ziel ist es auch, die Marke im Kopf des Kunden zu festigen und sowohl
seine Meinung zu ihr als auch sein Konsumverhalten zu beeinflussen.® Produktkom-
munikation ist mehr als Werbung. Sie Ubermittelt auch ideele Werte wie soziale,

politische und kulturelle Aspekte der Firma.®

Ein Kommunikationsprozess ist in zwei Handlungsdimensionen untergliedert. In der
ersten steht die formale Verstandigung, also das grundlegende Verstehen der gesen-
deten Botschaft durch den Empfanger im Vordergrund. Diese Dimension ist erfolg-
reich, wenn der Rezipient genau das versteht, was der Sender ihm sagen mochte. Der
Sender muss dafur seine Nachricht so bermitteln, dass der Empfanger sie korrekt
interpretieren kann und es nicht zu Missverstdndnissen kommt. Wenn das gegeben
ist, setzt die zweite Handlungsdimension in Form einer Interessenrealisierung ein.
Jede Mitteilung enthalt einen inhaltlichen Sinn, eine Intension oder auch ein Ziel
welches der Sender erreichen mochte. Setzt der Empfanger dieses Ziel im Sinne des
Senders um, war die kommunikative Handlung erfolgreich.” Bezogen auf die Kom-
munikationspolitik versuchen Unternehmen (Sender) die Umwelt (Empfénger) zu
erreichen, mit dem Ziel, ihre Einstellung im Bezug auf die Marke zu optimieren oder

ihr VVerhalten zu verandern.

Im Marketing wird ein sogenannter ,,Kommunikations-Mix“ aufgestellt, welcher alle
MaRnahmen beinhaltet tiber die kommuniziert werden soll. Mdglichst viele kommu-
nikationspolitische Instrumente sollten genutzt werden, um eine Botschaft Uiberzeu-

gend zu transportieren.®

Die Instrumente der ,,Above-the-line* Kommunikation umfassen jede Form von
Werbung und Offentlichkeitsarbeit. Die ,,Below-the-line* MaRnahmen stehen dem
gegeniiber.? In den folgenden Abschnitten wird auf beide Bereiche kurz eingegan-

> Vgl. Lettau, Hans-Georg: Grundwissen, S. 138.

®Vgl. Gries, Rainer: Produktkommunikation, S. 22.

"Vgl. Fox, Christoph: Werbung, S. 19 f.

8 Vgl. Kotler, Philip / Armstrong, Gary / Wong, Veronica / u.a: Grundlagen, S. 787.
% Vgl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 376 f.



gen, wobei das Instrument der Werbung detailliert beschrieben wird, da es fur den

Verlauf der Arbeit von hoher Bedeutung ist.

2.2 Die Instrumente der Kommunikationspolitik

2.2.1, Below-the-line* Kommunikation

Zum Begriff ,,Below-the-line” liegt keine einheitliche Definition vor. Allgemein
kann gesagt werden, dass dieser Kommunikationsart alle Formen nicht-klassischer
Werbung zugeordnet werden.*® Im Folgenden werden ausgewahlte Instrumente vor-

gestellt.

Als Verkaufsforderung werden alle zeitlich begrenzten Anreize bezeichnet, die sich
auf den eigenen AuRendienst, den Handel oder die Kunden beziehen und den Absatz
eines Produktes unterstiitzen sollen.** Dies kann durch Rabattaktionen oder beson-
ders gestaltete Verpackungen geschehen. Die Verkaufsforderung besitzt einige Uber-
schneidungen mit anderen Bereichen des Marketing-Mix."

Product Placement bezeichnet den gezielten Einsatz von Produkten oder Marken in
Medien wie dem Kino oder dem Fernsehen.'® Ein gutes Beispiel dafiir ist der Film
»Cast Away“ mit Tom Hanks. Ein Mitarbeiter des amerikanischen Logistikunter-
nehmens ,,FedEx" strandet nach einem Flugzeugungliick auf einer einsamen Insel
und lebt von den Sachen, die in ,,FedEx“-Paketen aus dem Flugzeug angespult wer-
den. Die Marke wird Uber das Logo und zahlreiche Dialoge dem Zuschauer mehrfach
prasentiert. Sie spielt eine entscheidende Rolle in der Geschichte.

Mund-zu-Mund-Propaganda zahlt zu den billigsten und effektivsten Mitteln der
Kommunikation. Das Internet, welches in den letzten Jahren deutlich an Bedeutung
gewonnen hat, bietet neue Méglichkeiten, Meinungen und Geftihle gegeniiber Mar-
ken und Unternehmen weltweit zu verdffentlichen.™ Positive Urteile sowie die Ver-
breitung von Unternehmensvideos oder Links durch User werben, ohne dass das Un-

ternehmen daflr investieren muss. Die hohe Effektivitat dieser Kommunikation liegt

19v/gl. WeiR, Alexandra: Below-the-line, S. 9.

1v/gl. Kotler, Philip / Armstrong, Gary / Wong, Veronica / u.a.: Grundlagen, S. 791.
12v/gl. Barowski, Mike: Verkaufsforderung, S. 9.

B3 vgl. Pepels, Werner: Marketing, S. 722.

¥ \vgl. Hettler, Uwe: Marketing, S. 2 f.



darin begrundet, dass Konsumenten eher Empfehlungen anderer Konsumenten ver-

trauen, als denen von Unternehmen.*®

2.2.2 Das Instrument der Offentlichkeitsarbeit

Neben den klassischen Formen der Werbung Uber die Medien, zahlt die Offentlich-
keitsarbeit, oder auch ,,public relations”, ebenfalls zu den Instrumenten der ,,Above-
the-line* Kommunikation.* Eines ihrer Ziele ist es, gute Beziehungen zwischen der
Firma und dessen Umwelt, Handelspartner oder der Offentlichkeit, zu kniipfen. Sie
kann genutzt werden, um sich gegenuber negativen Geriuichten oder Ereignissen im
Zusammenhang mit der eigenen Marke zu rechtfertigen oder diese zu kommentie-
ren.” Ein wichtiger Teil der PR besteht in der Medienarbeit, also im Kontakt mit der
Presse, dem Fernsehen und den Onlinemedien. Ein Online Blog, Kundenzeitschriften
und Unternehmensauftritte bei unterschiedlichsten Veranstaltungen kénnen ebenfalls
genutzt werden um mit der Umwelt in Kontakt zu treten.® Tritt ein Unternehmen
durch die Organisation einer Spendengala ins Bewusstsein der Offentlichkeit, so will
die Marke damit ihren wohltatigen und gutmditigen Charakter hervorheben.

2.2.3 Das Instrument der Werbung

Das in dieser Arbeit im Vordergrund stehende Kommunikationsinstrument ist die
Werbung, da sich die meisten Sachverhalte rund um das Neuromarketing und das
Storytelling am besten darauf beziehen lassen und ein Werbeclip analysiert werden
soll.

Werbung zielt darauf ab Umsatzsteigerungen zu generieren, indem sie den Bekannt-
heitsgrad erhoht oder das Image der Marke in den Augen des Kunden verbessert.™
Marktanteile soll dadurch gesichert und die Kauffrequenz erhoht werden. Da sie
neue Komponenten zur Bewertung und Beurteilung im Kopf des Kunden festigt,

greift sie direkt in seine Lebenswelt ein.*

>v/gl. Schwenk, Jochen / Thyroff, Astrid / Schwenk, Gerd / u.a.: Chancen, S. 57-60.
18'\/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfilhrung, S. 376 f.
7vgl. Kotler, Philip / Armstrong, Gary / Wong, Veronica / u.a.: Grundlagen, S. 791.
8 vgl. Reiter, Markus: Offentlichkeitsarbeit, S. 9.

9vgl. Zerres, Michael: Grundlagen, S. 24 f.

20 \/gl. Fox, Christoph: Werbung, S. 28.



Die kommunizierten Botschaften besitzen meist emotionalen oder informativen Cha-
rakter. Emotionale Werbung soll beim Konsumenten innere Erregung auslésen und
beschéftigt sich weniger mit den Eigenschaften des umworbenen Produktes. Sie ver-
spricht dem Kunden durch den Konsum z.B. Jugend, Eleganz oder Stil.?* Informie-
rende Werbung dagegen gibt dem Konsumenten einen Uberblick tiber die Beschaf-
fenheit der Guter. Sie sagt wie viele PS das Auto hat, wie schnell es fahren kann und
wie viel Platz der Kofferraum bietet.?? Da, wie im spateren Verlauf der Arbeit be-
schrieben, der Mensch jedoch selten rational und meist emotional entscheidet, ist
informierende Werbung nur in seltenen Féllen effektiv. Wird ein neues und erkla-
rungsbedirftiges Produkt angeboten, welches sich klar von der Konkurrenz differen-
ziert oder haben die Konsumenten bereits ein klar definiertes Bedurfnis, wie eine

Urlaubsreise, ist es sinnvoll die Fakten offen zu legen.?

Um die Werbebotschaft zum Kunden zu transportieren, wird ein Werbetréger bend-
tigt. Das sind alle Medium, die Werbung vom Sender zum Rezipienten vermitteln. Je
nach Werbeziel kdnnen verschiedene Trager zum Einsatz kommen. Fiir eine regiona-
le Zielgruppe eignen sich lokale Zeitungen, fiir die Erreichung einer jingeren Ziel-
gruppe Werbemalinahmen im Internet. Auch Fernsehspots und Plakate sind Werbe-
trager.*

Mit der Messung der Werbewirkung wird festgestellt, wie effektiv die eingesetzten
Werbemittel waren und ob die vorher gesetzten Ziele erflllt werden konnten. Oft
wird schon vor dem Werbeeinsatz ein ,,Pretest durchgefihrt, der Schwachen und
Fehler schon im Voraus aufdecken soll. In dessen Rahmen kann die Werbewirkung
prognostiziert werden. Durch ,,Posttest” soll nach der Durchfiihrung festgestellt wer-
den, inwiefern 6konomische und psychologische Ziele erreicht wurden, die bei der
Werbeplanung gesetzt wurden.”® Besonders 6konomische Aspekte lassen sich
schwer messen, da héhere Absatze von mehr Faktoren abhangen als nur von der
Werbung. Auch die Verflgbarkeit oder der Preis des Gutes spielen eine Rolle. Eine
Madglichkeit ist es, eine reprasentative Menge an potentiellen Konsumenten vor und
eine andere reprasentative Menge nach der Werbekampagne bezliglich der Marke zu

2Lvgl. Olbrich, Rainer: Einfihrung, S. 193 f.

22'\/gl. Opresnik, Marc Oliver / Rennhak, Carsten: Betriebswirtschaftslehre, S. 219.
2 \gl. Olbrich, Rainer: Einfiihrung, S. 193 f.

4 \/gl. Fox, Christoph: Werbung, S. 29 f.

% \gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 430.



befragen. War ein Werbeziel die Markenbekanntheit um 10% zu steigern, und die
Menge der Befragten, die die Marke kennt, steigt um 10%, so ist das Ziel statistisch
gesehen erreicht worden. Wichtige GroRen bei der Untersuchung der Werbewirkung
sind auch die Erstkauf- sowie die Wiederholungskaufrate, die Einstellung des Ver-
brauchers gegentiber den Produkten, die Entwicklung von Markenpréferenzen sowie

die Anzahl der Kontakte zwischen Werbung und Kunde.?

2.3 Der Prozess der Marktkommunikation

Um mit Markt und Konsumenten zu kommunizieren, wird sich eines Kommunikati-
onsmodells bedient, welches in der folgenden Grafik vereinfacht dargestellt ist und
im Folgenden knapp beschrieben wird.

Storsignale

Sendar
Empfanger

Kommunikationskanal
Codierung =i et —| Decodierung I—b_

b

Faedback Lt

Abbildung 1: Modell der Marktkommunikation?’

Zunéchst muss ein grundlegendes Konzept vom Sender festgelegt werden. Welches
Produkt soll bei welcher Zielgruppe umworben werden? Welches Markenimage soll
angenommen werden? Welchen Nutzen hat das Produkt fur den Konsumenten? Wel-
che Emotionen sollen vermittelt werden und wo soll sich innerhalb der Konkurrenz
positioniert werden? Steht ein Konzept fest, kann im Rahmen des Werbebriefings
formuliert werden, welche Ziele eine Werbekampagne verfolgen soll. Der Ausbau
des Unternehmensimages sowie die Steigerung der Markenbekanntheit oder der

Erstkaufrate sind mogliche ZielgroRen. Diese Informationen dienen als Orientierung

%6 \/gl. Kotler, Philip / Armstrong, Gary / Wong, Veronica / u.a.: Grundlagen, S. 862.
27 Strunz, Herbert / Dorsch, Monique: Kontext, S. 27.



bei der Erstellung des Werbemittels. Faktoren wie produkt- oder zielgruppenspezifi-
sche Besonderheiten, die Marktsituation und die vorliegende gesellschaftliche Wer-
torientierung mussen beachtet werden, um das Produkt entsprechend zu positionie-
ren.Die Gestaltung der Kommunikation tbernehmen in der Regel externe Werbe-
agenturen. Sie entwickeln erste Werbeideen und verpacken die zu vermittelnde Bot-

schaft in spezifische Gestaltungsmittel, sogenannte ,,Codes*.?

Beim Codieren mussen die Handlungsebenen des vorgestellten Kommunikationsmo-
dells beachtet werden. Codes miissen vom Empféanger in der ersten Ebene richtig
gedeutet, quasi encodiert, werden. Wenn er in der Lage ist, die Botschaft korrekt zu
entschliisseln, kann er auch im Interesse der Firma handeln indem er kauft, die Mar-
ke in seinem Kopf verankert oder er seine Einstellung ihr gegeniiber positiv veran-
dert.

Das fertiggestellte Werbemittel wird an den Kommunikationskanal (meist die Medi-
en) gegeben, der es unter anderem in Form Fernseh- oder Plakatwerbung dem Kun-
den prasentiert. Der Konsument muss nun die dargestellten Codes korrekt decodie-
ren, damit die Werbewirkung einsetzen kann. Nicht eingeplante Stérungen des Pro-
zesses konnen zu einer fehlerhaften Decodierung flhren, z.B. wenn der Konsument
von seiner Umwelt abgelenkt wird. Uber die Marktforschung kann der Sender Feed-
back zur Wirkung der Werbung in Form von z.B. héheren Verkaufszahlen erhalten

und den Erfolg der MaRBnahmen feststellen.?*

3. Die Rolle von Codes und mentalen Konzepten in der Werbung

3.1 Der Einsatz von Codes

Codes sind Bedeutungstrager in Form von Symbolen, Geschichten, Sprache oder
sensorischen Reizen, die im Gehirn des Kunden ein mentales Konzept auslésen, wel-
ches er mit der jeweiligen Marke verbinden soll. Das Gehirn decodiert meist impli-

zit.%°

28 \/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 365 f.
2 \/gl. Kotler, Philip / Armstrong, Gary / Wong, Veronica / u.a.: Grundlagen, S. 804 f.
%0 \/gl. Scheier, Christian / Bayas-Linke, Dirk / Schneider, Johannes: Codes, S.30.



Unter sensorischen Codes wird all das verstanden, was (ber die Sinnesorgane wahr-
genommen werden kann. Dazu gehdren Designs, Gerliche, Geschmécker und Gerdu-
sche genauso wie die Haptik eines Objekts. Jeder Reiz 16st nach seiner Aufnahme
unterschiedliche Reaktionen des Kunden aus.®! Je mehr Sinne des Menschen ange-
sprochen werden, umso wirkungsvoller sind sensorische Codes.** Zu sprachlichen
Bedeutungstragern gehdren Worte, Namen und Wortklange sowie Slogans. Codes
kénnen durch das ,,Storytelling“ auch iiber ganze Episoden erzahlt werden.*® Ge-
schichten l8sen Emotionen aus und sind starke Bedeutungstrager.** Symbole kénnen
Logos, Gesichter oder Protagonisten sein. Sie dienen zur vereinfachten Darstellung
komplizierter Sachverhalte. So sagen stereotypische Protagonisten in einem Werbe-
film dem Konsumenten viel Uber deren Charakter, ohne dass dieser explizit be-
schrieben werden muss.* Die Arten der Bedeutungstrager werden im Folgenden am

Beispiel der Marke Coca-Cola erklart.

Zur Weihnachtszeit erscheint der Coca-Cola-Weihnachtsmann als Symbol fir Fest-
lichkeit und Freude. Die rote Farbe ist ein sensorischer Code, der fiir Energie und
Feuer steht. Sprachliche Codes, wie der Slogan ,,125 Jahre Lebensfreude* aus einem
TV Spot aus dem Jahr 2011, signalisiert, dass Coca-Cola fur Spal am Leben steht
und sich Uber lange Zeit bewahrt hat. Das signifikante Zischen beim Offnen einer
Flasche ist, genau wie dessen Kalte, ein Code fir Erfrischung. Der siiRe Geschmack
und Geruch des Softdrinks 16st ein belohnendes Gefiihl aus, da im Kindesalter oft
mit SuRigkeiten belohnt wurde. In den Werbespots werden Geschichten erzéhlt, die
durch ihre kreative Konzeption im Gedachtnis bleiben, wie die Werbung mit den

Eisbaren oder dem Coca-Cola Weihnachtstruck.

Die mentalen Konzepte, welche jeweils im Menschen durch Codes ausgel6st werden,
entstehen durch die Erfahrungen, die er im Leben gesammelt hat und die im Neokor-
tex des Gehirns abgespeichert sind.*® Die meisten davon entstehen im Kindesalter.
Besonders in den ersten sieben Jahren lernt der Mensch viel iber seine Kultur, die
Gemeinschaft, in der er lebt und seine Sprache. In diesen Jahren entstehen die meis-
ten neuen Verbindungen im Gehirn. Es bildet sich eine ,,Statistik der Umwelt“, also

31 \/gl. Scheier, Christian / Bayas-Linke, Dirk / Schneider, Johannes: Codes, S.44.
32'\/gl. Warmbier, Werner: Kunde, S. 86 f.

33 \gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Marken, S. 114,

% \/gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Erkenntnisse, S.70.

% \Vgl. Fuchs, T. Werner: Gehirn, S. 52.

% \gl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 88.



eine Kopplung von Signalen und Produkten mit dazugehérigen Situationen, Hand-
lungen und Eigenschaften.®” Beispielhaft soll dieser Sachverhalt an dem Code
,Gold* dargestellt werden.

Schon in der friihen Kindheit wurde mit Mérchen wie ,,Hans im Glick* erz&hlt, wie
wertvoll Gold ist. Kénige schmickten sich mit goldenen Kronen und die Mutter tragt
ihre Goldketten nur zu besonderen Anldssen. Seit den Kinderjahren besitzt Gold also
einen wertvollen Charakter. Gold ist Luxus, den sich nicht jeder leisten kann. Die
Marke ,,Lindt* vertreibt zur Osterzeit einen Hasen aus Schokolade, welcher in gol-
dener Folie eingewickelt ist. Der Kunde nimmt diese physische Eigenschaft als opti-
schen Code wahr und decodiert ihn, indem er implizit auf Erfahrungswerte mit Gold
zurlckgreift. Der Lindt-Osterhase ist somit nicht mehr ein gewohnlicher Schokola-

denhase, sondern etwas besonders Wertvolles.

Je nachdem, wie sich eine Marke prasentieren will und welche Geflhle sie im Kun-
den anregen will, muss sie andere Codes anwenden, um sich entsprechend zu positi-
onieren. Durch Erkenntnisse der Neurowissenschaften konnte festgestellt werden,
was Codes im Kopf ausldsen, welche Hirnareale aktiv werden und wie Codes funkti-

onieren.

3.2 Mentale Konzepte und Ziele

Die meisten Artikel der gleicher Produktkategorie lassen sich in ihren Eigenschaften
kaum voneinander unterscheiden. Damit sich einzelne Firmen dennoch hervorheben,
differenzieren sie sich beispielsweise Uber ein individuelles emotionales Markenbild.
Der Konsument konsumiert nicht nur das Produkt, sondern viel mehr das emotionale
mentale Konzept das dahinter steht.*® Junge Menschen, die nach Freiheit und Aben-
teuer streben, konnen sich mit der Biermarke ,,Beck’s* identifizieren und préferieren
sie, wéhrend der stilvolle Gentleman eher zu ,,Radeberger* greifen wirde. Obwohl
die Unterschiede im Geschmack nur marginale sind, kauft der Kunde die Sorte Bier,

dessen mentales Konzept am besten zu ihm passt.

7\/gl. Scheier, Christian / Bayas-Linke, Dirk / Schneider, Johannes: Codes, S.60.
% \gl. Olbrich, Rainer, Einfihrung: S. 193 f.
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Mentale Konzepte allein fiihren jedoch nicht zu Konsumbereitschaft. Ist der Konsu-
ment auf der Suche nach etwas zum trinken um seinen Durst zu stillen, wird ihn eine
Werbung fur Tiefkthlpizza vielleicht ansprechen, aber nicht zum Kauf iberreden, da
er nicht das Ziel verfolgt etwas zu essen. Das Stirnhirn des Neokortex spielt in die-
sem Zusammenhang eine entscheidende Rolle. Es ist dafiir zustandig mit mentalen
Konzepten zu arbeiten und das Handeln zu bestimmen. Ihm ist bewusst, welches Ziel
verfolgt wird und wenn etwas signalisiert, dass das jeweilige Ziel damit erreicht wer-
den kann, dann wird dieses Produkt gewahlt. Zeitgleich geschieht ein Abgleich zwi-
schen dem mentalen Konzept und dem zu erfullenden Ziel. Je groRer die Belohnung,
die der Kunde durch den Konsum des mentalen Konzeptes und des Artikels erlangt,
umso mehr sagt ihm dieses Produkt zu. Eine durstige Person, die gerne Bier trinkt,
wirde auf ein Plakat mit Wein weniger stark reagieren, als ein durstiger Weintrinker.
Das Ziel ist in beiden Féllen dasselbe. Wein und Bier I6sen jedoch unterschiedliche
mentale Konzepte aus, wodurch einer eine hdhere Belohnung empfindet, als der an-
dere.* Das bilden und verfolgen von Zielen geschieht meist implizit, da das Gehirn
weil}, welche Ziele fur das Individuum besonders hohe Stellenwerte haben und wel-

che nicht.*°

4. Einfuhrung in das Feld des Neuromarketing

4.1 Kurzer Abriss des Neuromarketing

Zum Begriff Neuromarketing gibt es viele verschiedene Definitionen, welche einige
Aspekte ausklammern und neue Aspekte dazu definieren.** Nach Kirichuk ist Neu-
romarketing ein interdisziplindres Forschungsgebiet, welches Technologien aus der
Neurowissenschaft einsetzt und neuropsychologische Erkenntnisse interpretiert so-
wie integriert, um Entscheidungsprozesse des Konsumenten fiir oder gegen ein Pro-

dukt zu verstehen und die gewonnenen Ergebnisse in der Marketingpraxis umsetzt.*?

Besonders der interdisziplindre Charakter ist hervorzuheben, da neben der Hirnfor-
schung und dem Marketing auch die Forschungsbereiche Psychophysik, Entwick-
lungspychologie, kinstliche Intelligenz, Kulturwissenschaften und Marktforschung

% Vgl. Scheier, Christian / Held, Dirk, Marken: S. 166-168.

“0\/gl. Scheier, Christian / Bayas-Linke, Dirk / Schneider, Johannes: Codes, S. 90.
*v/gl. Stockinger, Anna: Neuromarketing, S. 3 f.

2 v/gl. Kirichuk, Inna: Kunden, S. 11 f.
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in das Gebiet Neuromarketing einflieBen.* Es beschaftigt sich mit allen VVorgangen
im menschlichen Gehirn die sich auf Kauf- und Wahlentscheidungen beziehen, und
versucht herauszufinden, wie und inwiefern diese beeinflussbar sind. Erkenntnisse,
die im Neuromarketing gewonnen werden, kdnnen Marktforschungszwecken dienen

und aufzeigen, wie Marken idealerweise préasentiert werden sollten.

Die ublichen Methoden des Marketing unterscheiden sich vom Neuromarketing vor
allem durch ihren meist sozialwissenschaftlichen Charakter, die Empirie der Studien
und die deskriptive und normative Arbeitsweise. Ergebnisse werden in klassischen
Marketingmethoden hauptséchlich durch Befragungen und Beobachtungen der Kon-
sumenten erzielt.* Diese Erkenntnisse sind jedoch auRerst ungenau, da auf diese Art
und Weise nur explizite Vorgange erklart werden kdnnen, welche die Kunden also
direkt und bewusst abrufen kénnen. Das Neuromarketing bietet vollkommen neue
Maoglichkeiten, die Funktionsweise des Menschen zu erforschen, unter anderem in-
dem sie bereits gesammelte Erkenntnisse aus den Neurowissenschaften in die Marke-

tingtheorie- und Praxis integriert.

Um Vorgédnge im Hirn sichtbar zu machen, wird ein Hirnscanner, oder ,,funktionale
Magnet-Resonanz-Tomographie“ (fMRT), eingesetzt.*® Auch der Einsatz einer ,,Po-
sitronen-Emissions-Tomographie®, kurz ,,PET* ist mdglich. Beide Verfahren erzeu-
gen Bilder vom Gehirn, welche aufzeigen in welchen Arealen besonders viel Sauer-
stoff verbraucht wird, welcher Teil bei bestimmten Bildern oder Aufgaben also be-
sonders aktiv ist.** So konnte durch Experimente herausgefunden werden, welche
Bereiche des Gehirns an Emotionen, Entscheidungs- und Speicherungsprozessen

beteiligt sind.

Beispiele fur bereits erlangte Ergebnisse in der neurologischen Forschung bezogen
auf das Marketing sind unter anderem, dass Gesichter im Gegensatz zu Logos stark
mit Emotionen verbunden sind, dass Kaufobjekte, die fiir Status stehen, zu einer ho-
heren Belohnungsaktivitat im Gehirn flhren und dass emotionalere Bilder die Ent-
scheidungsbereitschaft erhéhen.*’

*3\/gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Erkenntnisse, S. 22.
* \gl. Fehse, Kai: Neurokommunikation, S. 125.

*\/gl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 15.

*¢\/gl. Warmbier, Werner: Kunde, S. 53 f.

*T\gl. Stockinger, Anna: Neuromarketing, S. 30 f.
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4.2 Bedeutung im Marketing

Der Wunsch, einen glasernen Kunden zu schaffen, dessen gedankliche Abldufe ge-
nau verfolgt werden kénnen, ist damit noch nicht erfillt. Es kann lediglich aufgezeigt
werden, welche Gehirnareale eine besonders hohe Aktivitat aufweisen. Die Bedeu-
tung dieser Studien fiir das Marketing ist jedoch nicht von der Hand zu weisen, wie

im Folgenden verdeutlicht werden soll.

Ein Vorteil des Neuromarketing ist, dass Ergebnisse bereits durchgefthrter Studien
vorliegen, auf die meist kostenfrei zugegriffen werden kann. Viele Erkenntnisse sind
nicht neu, da sie teils grundlegende Verhaltensmuster des Menschen untersuchen, die
sich in naher Zukunft voraussichtlich nicht &ndern und da sich mit einigen Themen
bereits seit vielen Jahren in anderen Forschungsgebieten auseinander gesetzt wird.
Wenn keine eigenen Experimente durchgefiihrt werden missen, also kein Gehirn-
scanner gebraucht wird, stellen die vorliegenden Erkenntnisse der Neuropsychologie
eine kostengiinstige Variante der Forschung dar.*®

Klassische Datenerhebungen, z.B. durch Befragungen der Kunden, geben oft kein
genaues Bild uber die Vorgénge im Kopf des Befragten. Entweder, weil er nicht of-
fen antwortet, er sich fur die Antwort schdmt oder er nicht weil3, wie er seine Ant-
wort verbalisieren soll. Im Gehirnscanner kann er seine Gedanken und Aktivitaten
nicht verbergen. Die entstehenden Daten entsprechen dem, was tatsachlich in ihm

vorgeht.*®

Psychologische Thesen, welche lange Zeit als korrekt galten, kbnnen mit der Hirn-
forschung bewiesen oder widerlegt werden.*® Ein gutes Beispiel dafir, ist das Hemi-
spharenmodell, welches besagte, dass das menschliche Gehirn aus einer rational
denkenden linken und einer emotionalen rechten Halfte besteht. Heute steht fest, dass
beide Gehirnhdlften stark emotional sind. Das limbische System, stellte sich als das
emotionale Zentrum des Gehirns heraus Ound liegt zwischen den Hélften und beein-

flusst beide.**

8 \/gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Erkenntnisse, S. 22 f.
*v/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 74.
0 \gl. Fehse, Kai: Neurokommunikation, S. 131.
51 \gl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 78-80.
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Die Erkenntnisse der Neurowissenschaften bilden eine neue Plattform im Marketing
mit der das sich im Hirn des Kunden abspielende Phdanomen Marke begreifbarer
wird.”® Mit der Hirnforschung kann festgestellt werden, wie Sinnesreize optimiert
werden koénnen, um eine noch starke Aktivitat im angesprochenen limbischen Sys-
tem auszultsen. Leider kann die Forschung keine konkreten Details geben, da dieses
interdisziplinare Feld noch sehr jung ist, sich aber durchaus weiterentwickelt.>® So
hat kein Bereich der Wissenschaft innerhalb der vergangenen 20 Jahre einen solchen
Aufschwung erlebt und derart wichtige Erkenntnisse zum Denken und Handeln des

Menschen errungen wie die Hirnforschung.**

4.3 Implizite und Explizite Vorgange im Gehirn

Der Mensch steht am Tag vor etwa 100.000 Entscheidungen, von denen er die meis-
ten trifft, ohne daruiber nachzudenken. Schon zum Schmieren eines Brétchens muss
er das Brotchen teilen, Butter darauf schmieren und es mit dem jeweiligen Belag
versehen. Auch beim Kauen muss er nicht lang dartiber nachdenken, wann er den
Kiefer 6ffnet und wieder schliel3t. Wiirde er bei jeder dieser Tatigkeiten Uberlegen
miussen, wie er am effektivsten handelt, wirde er fur die einfachsten Dinge viel Zeit

benotigen. Solche Prozesse laufen unbewusst ab.

Die Sinnesorgane des Menschen nehmen pro Sekunde etwa 11 Millionen Bits auf,
die in das Gehirn zur Verarbeitung gelangen. Daher ist es verwunderlich, dass nicht
einmal 0,1% dieser Menge bewusst verarbeitet wird.>> Dem Unterbewusstsein wird

also eine groRere Bedeutung beigemessen als dem Bewusstsein.

Da jedes Sinnesorgan eine andere Menge an Informationen aufnimmt, wird Werbung
uber einige Organe effektiver aufgenommen. Fast alle Informationen in Bits pro Se-
kunde werden iiber das Auge aufgenommen. Uber die Haut nur etwa ein Zehntel
dieser Informationen und Uber die Ohren nur ein Hundertstel. Dementsprechend sind
auch die bewusst wahrgenommenen Informationen verteilt, obwohl mit dem Ohr
nahezu genau so viel bewusst verarbeitet wird wie mit dem Auge. Die Haut verarbei-

tet nur einen sehr kleinen Beitrag im Bewusstsein. Effektiv ist also vor allem die

%2'\/gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Marken, S. 9.
53 Vgl. Warmbier, Werner: Kunde, S. 187.

> \/gl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 20.

% Vgl. Fuchs, T. Werner: Gehirn, S. 24.
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Werbung tber Augen und Ohren, wie Fernseh- und Kinowerbung, da diese Organe
die meisten Informationen explizit verarbeiten. Je mehr Sinne erreicht werden, desto

starker bleibt die Werbung auch im Bewusstsein.®

Das heil3t nicht, dass die Daten im Unterbewusstsein verloren gehen. Das Implizite
bleibt im Kopf gespeichert und beeinflusst Einstellung und Verhalten, es ist nur nicht
abrufbereit.>” Je wichtiger erscheint es also bei allen Gelegenheiten, in denen sich
das Unternehmen préasentiert, sei es nun bei Events, in der Werbung oder bei Ver-
kaufsgesprachen, auf alle Details im Hintergrund zu achten, da schon eine kleine
Abweichung vom eigentlich zu bermittelnden Code ein falsches Bild von der Marke

entstehen lassen kann.

4.4 Das limbische System

Das limbische System bezeichnet ein fur das Neuromarketing bedeutendes Hirnareal,
da es unter anderem flir Emotionen verantwortlich ist, die die meisten menschlichen
Entscheidungen bestimmen.®® Sieht der Kunde, wahrend er in einem Hirnscanner
liegt, das Bild einer von ihm préferierten Marke, konnen starke Aktivitaten in diesem
System nachgewiesen werden. Das limbische System bestimmt, was gemocht wird
und was eher nicht. Es ist hauptsachlich fiir implizite Entscheidungsprozesse verant-
wortlich. Es stattet Produkte mit unbewussten Bedeutungen aus und legt fest, bei
welchen Marken ein besonders starkes Gefiihl der Belohnung entsteht.>® In diesem
Teil sollen die wichtigsten Areale des Systems und ihre Funktionen in vereinfachter

Form vorgestellt werden.

Neocortex

Limbisches
System

Stammbhirn

Abbildung 2: Der Aufbau des Gehirns mit dem limbischen System im Zentrum®®

% \/gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Erkenntnisse, S. 47 f.
>"\/gl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 93.

%8 Vgl. Morschitzky, Hans: Angststdrungen, S. 205.

% vgl. Gutjahr, Gert: Markenpsychologie, S. 17.

% Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 70.
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Nachdem sensorische Reize Uber die Sinnesorgane aufgenommen wurden, werden
sie an den Thalamus geleitet. Er steuert unter anderem die Aufmerksamkeit und legt
fest welche der Informationen wichtig sind, welche also mehr Aufmerksamkeit be-
kommen sollten und direkt an die Amygdala weitergegeben werden missen, und
welche weniger Aufmerksamkeit bekommen sollten und an die GroBhirnrinde wei-
tergeleitet werden kénnen.®* Je nachdem verlagern sich die 50 Bits pro Sekunde, die
bewusst wahrgenommen werden auf den StralRenverkehr oder auf das Kleinkind wel-
ches kurz davor ist, unachtsam die Stra3e zu Uberqueren. In diesem Fall ist das Kind
ein Schlusselreiz, der an die Amygdala weitergeleitet wird und temporar ein hohes

MaR an Bewusstsein verlangt.

Die Amygdala, oder auch der ,,Mandelkern®, ist fiir die emotionale Bewertung von
Objekten oder Marken zustandig. Sie gibt die Bewertungen weiter an den Hypotha-
lamus, damit dieser entsprechende Nervenbotenstoffe als Reaktion auf den Reiz frei-
setzen kann. Nimmt die Amygdala Signale wahr, die in Verbindung mit Angst ste-
hen, l&sst sie den Hypothalamus mit dessen Hormonen eine Schreckreaktion des

Korpers ausfiihren, z.B. wenn er beim Blick in den Wald einen Baren entdeckt.®

Der Hippocampus ist nicht fur das implizite, sondern viel mehr fiir das bewusste,
explizite Langzeitgedachtnis zustandig. Das sind besonders Inhalte, die leicht in
Worte zu fassen sind. Er speichert sie im Stirnhirn, einem Teil des Neokortex, abruf-
bereit ab und bewertet Objekte zusammen mit der Amygdala, anhand der bereits ge-

speicherten Erkenntnisse.®®

Das untere Stirnhirn steuert zum einen das Belohnungssystem und sorgt dafir, dass
der Kunde sich beim Konsum bestimmter Marken gut fihlt. Zum anderen setzt es
sich auch damit auseinander, ob die Person sich den Artikel finanziell oder emotional
leisten kann und wie andere Menschen ihn damit bewerten wiirden. Giiter, bei denen
das Belohnungszentrum des Stirnhirns besonders stark reagiert, sind fur den Ver-
braucher besonders attraktiv.®* Daraus geht hervor, dass sich erfolgreiche Marken

dadurch auszeichnen, dass sie das Belohnungszentrum vieler Konsumenten anregen.

%1 \/gl. Warmbier, Werner: Kunde, S. 67 f.

62 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 251.

83 Vgl. Berger, Ernst: Entwicklung, S. 188 f.

% \gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Marken, S. 53 .
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Objekte, Marken und Informationen, die erfahrungsgeméal einen besonders beloh-
nenden oder bestrafenden Charakter inne haben, nehmen im Neokortex eine grof3ere
Menge an Speicherflache in Anspruch als Reize von geringerer Bedeutung. So lasst
sich auf die Bedeutung von Emotionen in den Entscheidungen des Menschen schlie-
Ren. Er richtet sie nach dem maximal erreichbaren Mal an Belohnung aus, und ent-

scheidet somit selten rational.®

Im Marketing gilt es also eine Marke so aufzuladen, dass sie bei vielen Kunden im
Stirnhirn das Belohnungszentrum aktiviert. Da der Mensch meistens nicht rational,
sondern emotional entscheidet, ist eine Marke emotional zu gestalten.®® Informatio-
nen werden zwar wahrgenommen, aber nur die wenigsten bewusst. Werbung muss
sich absetzen und Aufmerksamkeit erregen, indem sie Uber den Thalamus die

Amygdala aktiviert.

4.5 Analyse des Konsumentenverhaltens anhand des S-O-R-Modells

Um im Marketing zielorientiert zu arbeiten, missen die Bedirfnisse der Kunden be-
kannt sein. Die Erkenntnisse der Neurowissenschaften sind dabei von &uRerster
Nutzlichkeit, da diese sichtbar machen, ob und welche Areale des Gehirns, insbeson-
dere des limbischen Systems, auf den gegebenen Reiz reagieren. Konsumentenver-
halten umfasst alle Aktivitdten des Kunden, die im Zusammenhang mit dem Kauf
stehen. Alle dabei vorhandenen Determinanten, die auf das Kaufverhalten einwirken
werden untersucht, um mit den Instrumenten des Marketing die Erwartungen des
Kunden zu beeinflussen. Fir das Kundenverhalten sind verschiedene Modelle und

Theorien aufgestellt worden, wobei hier das S-O-R-Modell vorgestellt werden soll.®’

Das S-O-R-Modell wurde von v. Rosenstiel und Neumann erstellt und setzt sich aus
drei Phasen zusammen. ,,Stimulus® ist die erste Phase, die alle Reize, die auf den
Ké&ufer einwirken, behandelt. Das konnen Marketing-Stimuli wie Preise, Kommuni-
kationsmittel oder das Produkt selbst sein, aber auch Faktoren wie die Kultur oder
die Familie des Konsumenten. Phase zwei, der ,,Organismus®, beschaftigt sich mit
allen expliziten und impliziten psychischen Vorgéngen, wéhrend Phase drei, die

,,Reaktion®, das aus den ersten beiden Stufen resultierende Handeln des Kunden be-

% Vgl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 77.
% vgl. Gutjahr, Gert: Markenpsychologie, S. 56.
87 \gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 52 f.
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schreibt.®® Bezogen auf Fernsehwerbung sind die Stimuli alle gesendeten optischen
und akustischen Reize, sowie individuelle soziale und kulturelle Aspekte des Kun-
den. Die Reaktion, die der Sender vom Empfanger der Werbung erhofft, ist beispiel-
weise ein veréndertes Kaufverhalten. Die erste und dritte Phase des Modells sind

direkt zu beobachten und messbar.®°

Die Vorgange der zweiten Phase, die im Kopf des Kunden, der sogenannten ,,Black
Box“, stattfinden, konnen jedoch ohne den Einsatz von Neurowissenschaften nur
vermutet und aus dem Verhalten abgeleitet werden, dass durch den Einsatz der Sti-
muli entsteht. Die psychischen Vorgange im Konsumenten werden von den soge-
nannten intervenierenden Variablen bestimmt.”® Sie lassen sich in aktivierende sowie
kognitive Prozesse einteilen und steuern malgeblich den Umgang mit dem Reiz.
Beide Prozesse weisen einige Uberschneidungen zueinander auf und konnten durch

die Neurowissenschaften erstmals effektiv erforscht werden. "

4.5.1 Aktivierende Prozesse

4.5.1.1 Aktivierung

Aktivierende Prozesse l6sen im Kunden einen Zustand der psychischen Erregung
aus, die sein Handeln in der dritten Phase des S-O-R-Modells beeinflusst. Solche

Zusténde werden erreicht durch Aktivierungen, Emotionen und Motivationen.

Eine Aktivierung beschreibt die Erregung des zentralen Nervensystems, was den
Organismus in hohere Leistungsbereitschaft versetzt.’? Die folgende Grafik zeigt den
Zusammenhang zwischen Aktivierung und Leistungsfahigkeit, die sogenannte

,,Lambda-Kurve*.

%8 Vgl. GieRer, Sandra: Sachbuchmarketing, S. 14 f.

%9 vgl. Fox, Christoph: Werbung, S. 31.

70\/gl. Neumann, Raimo: Involvementtheorie, S. 53.

"L \/gl. Pispers, Ralf / Dabrowski, Joanna: Internet, S. 51 f.

"2 \/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 59 f.
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Aktiviertheit und Leistungsgiite (Lambda-Kurve)
Leistung

A

=  Altiviertheit

Abbildung 3: Die Lambda-Kurve”

Steigt die Starke der Aktivierung bis zu einem bestimmten Punkt, so steigt auch die
Leistungsfahigkeit des Konsumenten. Ab einem Punkt der wachen Aufmerksamkeit
sinkt sie bei starker werdender Aktivierung.”* Das Ziel ist es, beim Kunden einen
Grad der Leistungsfahigkeit zu erreichen, der hoch genug ist um auf das Angebot
aufmerksam zu werden, die wichtigsten Eigenschaften des Produktes zu begreifen
und dieses idealerweise zu kaufen. Je nachdem wie der Konsument emotional und
motivational eingestellt ist oder wie sehr er sich fur die Marke interessiert, fallt die

Aktivierung durch einen Reiz bei einigen starker und bei anderen schwécher aus.”

Emotionale Reize aktivieren indem sie Geflihle des Menschen ansprechen. Es wer-
den biologisch vorprogrammierte Reaktionen ausgelost, durch die der Mensch auto-
matisch aufmerksam wird.”® Ob negative oder positive Emotionen dargestellt wer-
den, spielt bei der Aktivierung keine Rolle, denn beide erzeugen Aufmerksamkeit. Je
nach Umwelt oder Kulturkreis des Reizempféngers wirken emotionale Reize unter-
schiedlich.”” In den meisten Kreisen Deutschlands wird Erotik mit positiveren Emo-

tionen gekoppelt, als das in streng muslimischen Kulturkreisen der Fall ist.

Intensive physische Reize wie grelle und auffallige Farben, hohe Lautstarken oder
Klangeffekte versetzen den Empfénger ebenfalls in einen Zustand innerer Erre-

gung.” In der Welt des Marketing kénnen solche Reize eingesetzt werden, indem

® Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, S. 43.
"\gl. Fuchs, T. Werner: Macht, S. 36.

>Vgl. Neumann, Raimo: Involvementtheorie, S. 55.

"6 \/gl. Skupnik, Peter: Betriebsratsmanagement, S. 34.
7\/gl. Rudolf, Hartmut: Aktivierung, S. 1.

8 \gl. Monzel, Monika: Konzept, S. 49.
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ungewohnlich groRe Plakate aufgehangt oder Werbespots mit lauten und effektvollen

Tonen gestaltet werden.

Mentale (kognitive) Reize aktivieren, indem sie den Konsumenten (berraschen, ihn
vor etwas stellen, mit dem er nicht gerechnet hat, etwas, das in einem gedanklichen
Widerspruch steht.” Beispiele dafiir sind humorvolle Werbeanzeigen, ungewshnlich

gestaltete Spots oder Geschichten mit pl6tzlichen Wendungen.

Eine Gefahr in der (iberméaRigen Verwendung der genannten Reize besteht im soge-
nannten ,,Vampir-Effekt”. Dieser entsteht, wenn die eigentlich zu Ubermittelnde
Werbebotschaft von den eingesetzten Reizen verdrangt wird.®® Werben erotisch ge-
kleidete Damen auf einem Plakat fur ein einfaches und alltagliches Produkt, steht der
Artikel fir die meisten Betrachter aufgrund der intensiven erotischen Reize im Hin-

tergrund und die Werbung verfehlt ihr Ziel.

4.5.1.2 Emotionen

Werbung, die Emotionen auslésen soll, weist im Gehirnscanner eine hohe Aktivitat
im Bereich des limbischen Systems auf, vor allem in der emotional bewertenden
Amygdala.®* In der Neuropsychologie sind Emotionen Beurteilungsmechanismen,
die, je nach Reiz, positiv oder negativ ausfallen. Dies geschieht meist implizit, denn
nur die wichtigsten Signale werden bewusst verarbeitet. Nicht verbale Reize in Form
von Duften, Musik und Farben sowie insbesondere positive Bilder erregen am effek-

tivsten automatische, emotionale Erlebnisse.®?

Da auf den meisten Mérkten eine Situation herrscht, in der unzahlige Produkte ange-
boten werden, die sich in ihren Eigenschaften nur marginal unterscheiden, ist es
wichtig sich auf anderem, z.B. emotionalen Weg, zu differenzieren.®® Heute mehren
sich Werbungen, deren Reize und somit Emotionen sich sehr dhnlich sind und die
nicht wirken, weil der Konsument sich an sie gewdhnt hat.>* Marken miissen indivi-

duelle Emotionswelten schaffen, die sich ganz klar von anderen absetzen.

" vgl. Nerdinger, Friedemann W.: Psychologie, S. 23.

8 vgl. Von Lackum, Karl-Heinz: Fachbegriffe, S. 156.

81 \/gl. Warmbier, Werner: Kunde, S. 74.

82 \/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 63 f.

8 Vgl. Monzel, Monika: Konzept, S. 16.

8 \/gl. Scheier, Christian / Bayas-Linke, Dirk / Schneider, Johannes: Codes, S. 97.
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4.5.1.3 Motivation

Motivationen und Emotionen lassen sich schwer voneinander differenzieren. Der
erste Begriff wird eher von Psychologen, der zweite von Gehirnforschern verwendet.
Motive sind stark von Emotionen geleitet und beinhalten stets eine Zielkomponente.
Sie sind die psychische Antriebskraft, die Handlungen Energie gibt und sie auf ein
Ziel ausrichtet. In der Neurowissenschaft wurde festgestellt, dass neben grundlegen-
den Bedurfnissen wie der Nahrungsaufnahme, dem Schlaf oder der Sexualitat vor
allem drei Hauptmotivsysteme das Konsumentenverhalten antreiben.®® Sie sind in
der folgenden Grafik vereinfacht dargestellt.

(Stimulanz &, Dominanz
'_ Exploration  Jagd/Beute Konkurrenz
Emdecsung A 5 Verdrangung

"'Splﬁ'-._._li ~ Raufen

Schiaf
Nahrung

Bindung
- Balance

Firsorge Sicherheit

Stabilitat 2% =

Abbildung 4: Die drei Hauptmotivsysteme Dominanz, Stimulanz und Balance.®

Im Mittelpunkt der drei Systeme steht das Balancesystem, dass den Menschen nach
Sicherheit, Harmonie und Ruhe streben und ihn gefdhrlichen Situationen aus dem
Weg gehen l&sst. Werden diese Bedurfnisse erfillt, entstent Geborgenheit und
Wohlbefinden, wéhrend Furcht und Panik entstehen, sobald das System nicht stimu-
liert wird. Die Motive Bindung und Firsorge stehen in direktem Zusammenhang mit
dem Balancesystem. & Marken, die dieses System ansprechen, sind z.B. traditions-

reiche Unternehmen wie ,,Hipp* oder vertrauenserweckende Firmen wie ,,Pampers*®.

8 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 30-33.
® Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 32.
8 \/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 66 f.
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Das Dominanzsystem strebt nach Macht, Konkurrenz, Unabhéangigkeit und Durch-
setzung.®® Besonders Statusobjekte, wie teure Uhren oder Autos, sprechen dieses
Motivsystem an, da sie Uberlegenheit implizieren. Ebenfalls sprechen Produkte, die
zur Steigerung von Leistung und Effizienz beitragen, wie Fitnessgerate, dieses Sys-
tem an. Eine Erfullung des Motivs fuhrt zu Stolz und Siegesmut, eine Nichterfillung
zu Wut und Arger. Zwischen diesem und dem Balancesystem liegt die Sexualitét, da
diese sowohl Wetthewerbstrieb als auch lustvolle Anspannung inne hat.* Beispiele

fiir Marken, die das Dominanzsystem ansprechen sind ,,Porsche* oder ,,Rolex".

Das Stimulanzsystem steht fir den Wunsch nach Abwechslung, Abenteuer und Be-
lohnung.®® Menschen mit einem ausgepragten Stimulanzsystem suchen nach Spaf
und entdecken gern Neues. Unternehmen, die solche Menschen ansprechen wollen,
miissen mit Innovationen, Uberraschungen, spannenden Geschichten und Einzigar-
tigkeit begeistern. Wird dieses Motiv nicht stimuliert, entsteht Langeweile.”* Eine
typische Marke, die dieses Motivsystem anspricht, ist die Biermarke ,,Beck’s®. Im
Stimulanzsystem gibt es auBerdem das separierte Motiv ,,Spiel*. Zwischen Stimu-
lanz- und Balancesystem existieren noch die Motive Schlaf und Nahrung, zwischen

Stimulanz- und Dominanzsystem Jagd und Beute, sowie Raufen.*

Anhand dieser Systeme lassen sich die Motive menschlichen Kaufverhaltens ablei-
ten. Allerdings gibt es in diesem Motivsystem Uberschneidungen, die eine Erklarung
der Vorgange im Kopf des Kunden erschwert. Die Limbic Map nach Hans-Georg
Hausel stellt ein Modell dar, das anhand der drei Systeme und deren Uberschneidun-
gen verdeutlichen soll, was den Konsumenten in seinem Handeln antreibt. Der Name

,Limbic* bezieht sich auf das bereits beschriebene limbische System.®

8 Vgl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Erkenntnisse, S. 99.

8 vgl. Riedel, Michaela: Biermarken, S. 30.

% \v/gl. Hausel, Hans-Georg (Hrsg.): Markenfiihrung, S. 70.

%1 v/gl. SeBler, Helmut: Spitzenverkaufe, S. 35f.

%2 \/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 67 f.
% Vgl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 43-46.
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Abbildung 5: Die Limbic Map nach Hans-Georg Hausel.*

Héusel flgt dem Motivsystem zusatzliche Wertkomponenten hinzu. Werte sind
Standards, wie Stolz, Rebellion, Mut oder Spal3, an denen der Mensch sowohl sein
eigenes als auch fremdes Handeln misst. Zwischen Stimulanz und Dominanz steht
nun als Uberschneidung Abenteuer und Thrill. Auch die tbrigen Systeme bilden
Mischformen. Anhand dieser neuen Faktoren kann die Marke sich innerhalb dieser
Karte einordnen, ihre Positionierung anpassen und verbessern. Die Instrumente des

Marketing kénnen so anhand entsprechender Motive und Werte gestaltet werden.*®

4.5.1.4 Einstellungen

Als Einstellung werden alle bestehenden Bewertungen und Neigungen, die ein Indi-
viduum mit einem Objekt oder einem Gedanken verbindet, verstanden.®® Aus im
Laufe des Lebens gesammelten expliziten und impliziten Erfahrungen und Handlun-
gen entstehen markenbezogene Uberzeugungen, die das Konsumverhalten beeinflus-
sen.”” In die Bildung einer Einstellung flieRen individuelle Faktoren, wie bereits vor-
handenes Wissen, persénliche Meinungen, der Glaube und Emotionen ein. Die Mei-
nung, die im Kopf des Kunden gegeniiber einer Marke kursiert, soll moglichst dem

Image entsprechen, das das Unternehmen versucht zu vertreten. Einstellungen sind

% Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 45.

% Vgl. SeBler, Helmut: Spitzenverkaufe, S. 65.

% \/gl. Kotler, Philip / Armstrong, Gary / Wong, Veronica / u.a.: Grundlagen, S. 293 f.
% \gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Marken, S. 9.
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nur schwer zu verandern, da sie meist mit vielen anderen Schemata im Gehirn zu-
sammenhangen, die ebenso verandert werden miissten.”® Ein Unternehmen sollte
also versuchen, zu jeder Zeit und in allen Punkten, in denen sie mit Kunden in Be-
rihrung kommt, ein gutes Bild von sich zu schaffen, um die Entwicklung seiner Ein-

stellung positiv zu fordern.

Es gibt verschiedene Arten von Einstellungen, wie z.B. Meinungen, die sich mit
Worten leicht beschreiben lassen, Uberzeugungen, die eher nur gedanklich vorhan-
den sind oder meist negativ ausfallende Vorurteile. Die Einstellung des Konsumen-

ten kann von tatsachlichen Sachverhalten abweichen.*®

Drei messbare, intervenierende Variablen pragen die tatséchlich vorhandene Einstel-
lung. Affekte lassen sich erfragen und beschreiben verbal formulierbare Gefiihle und
Préferenzen, so wie ,,Ich mag diese Marke“. Kognitionen beschreiben Wahrneh-
mungsurteile und enthalten objektbezogene Erfahrungen, die der Konsument ge-
sammelt hat: ,,Die Marke hat eine besonders hohe Qualitat”. Die dritte Variable be-
schreibt das Verhalten, was der Kunde also bereit ist mit diesem Objekt zu tun: ,,Ich

machte einen Artikel dieser Marke kaufen®.%°

Die drei Variablen lassen sich durch Befragungen, Beobachtungen und physische
Messungen, wie der Messung des Hautwiderstandes, bestimmen und analysieren.
Dazu gibt es unterschiedliche Einstellungsmodelle, unter anderem von Fishbein und
Trommsdorf. Da Einstellungen meist implizit im Hirn vorhanden sind, gibt es spezi-
elle implizite Assoziationstests, die durch Verhaltensanalysen und psychologische

Interpretationen Aufschliisse zu impliziten Meinungen geben konnen.*™*

4.5.1.5 Informationsiberflutung und Involvement

Ein Werbespot im Fernsehen ist neurowissenschaftlich betrachtet eine Reizflut aus
optischen und akustischen Signalen, die im Gehirn verarbeitet werden muss. Sich in
der Masse aus Werbung, in der eine Vielzahl kaum differenzierbarer Produkte pré-

sentiert wird, von der Konkurrenz abzusetzen, stellt eine Herausforderung dar. Er-

% vgl. Kotler, Philip / Armstrong, Gary / Wong, Veronica / u.a.: Grundlagen, S. 293 f.
% vgl. Trommsdorff, Volker: Konsumentenverhalten, S. 146.

100 \/gl. Schuchard-Ficher, Christiane: Ansatz, S. 12.

101 \/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 71-73.
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schwert wird dies dadurch, dass der moderne Mensch dazu neigt, Informationen oder
Werbung zu ignorieren. Der Organismus arbeitet energiesparend. Bewusste Wahr-
nehmungsprozesse kosten mehr Energie als unbewusste und werden daher nur in
wichtigen Fallen genutzt.'®® Die Entwicklung der vergangenen Jahren zeigt, dass der
Kunde der Informationsflut aus dem Weg geht, indem er unter anderem Pop-up-
Fenster unbeachtet schliel3t, bei Fernsehspots umschaltet und Werbebanner auf
Websites nicht wahrnimmt, weil er sich an sie gewohnt hat. Push-Werbung, bei dem
der Kunde Werbung gegen seinen Willen gezeigt bekommt, ist nicht mehr effek-

tiV.103

Uber 50.000 Marken werden in Deutschland aktiv beworben, ein Supermarkt verfiigt
durchschnittlich Gber 10.000 verschiedene Artikel und jahrlich kénnen 26.000 neue
Produkte konsumiert werden. Unzédhlige Mailings, Zeitungsanzeigen und Online
Banner erhéhen die Masse an Marketingreizen, die auf den Kunden eintreffen. Da
jeder Marktteilnehmer ein HochstmalR an Aufmerksamkeit mdchte, werden die ein-

gesetzten aktivierenden Reize immer intensiver. Das Gehirn ist tiberfordert. 1%*

Konsumenten betrachten durchschnittlich hochstens finf Sekunden eine Anzeige
oder ein Plakat. Sie beschaftigen sich selten aktiv mit der Werbung und sind somit
zum groRten Teil ,low involved“.*® Involvement beschreibt des Engagements des
Kunden, also inwiefern er sich fiir bestimmte Sachverhalte interessiert oder wie sehr
er sich dafur einsetzt. Je héher das Involvement, umso weniger stark muss der Kunde
aktiviert werden, da er beispielsweise Informationen eigenstandig einholt.*® Er ver-
arbeiten Informationen intensiv, bewertet kritisch und vergleicht Angebote. Gering
involvierte Kunden sind schwerer in ihrem Verhalten zu beeinflussen, obwohl bei
ihnen ein hohes Mal} an Beeinflussbarkeit vorhanden sein kann. Sie nehmen Infor-
mationen nur beildufig auf. Durch die seltene Auseinandersetzung mit dem Objekt
nehmen sie allerdings auch nur wenige Argumente gegen die Marke auf, was positiv

fir diese ist.2’

102 \/gl. Fehse, Kai: Neurokommunikation, S. 53.

103 \/gl. Warmbier, Werner: Kunde, S. 33.

10%\/gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Erkenntnisse, S. 151 f.

195\/gl. Fuchs, Wolfgang / Unger, Fritz: Marketingkommunikation, S. 581.
106 \/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 60.
97 v/gl. Fox, Christoph: Werbung, S. 38 f.
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Beim Kauf hochwertiger Guter, z.B. eines Autos, ist der Konsument eher high invol-
ved, da viel Geld auf dem Spiel steht und weitere Faktoren wie Sicherheit und Leis-
tung bei der Entscheidungsfindung eine tragende Rolle spielen.

Eine Marke versucht in ihrer Positionierung beim Kunden ein hohes, dauerhaftes und
emotionales Involvement zu erzielen. Dies erreichen sie beispielsweise durch den
Aufbau einer inszenierten Gefiihlswelt, durch Geschichten, Symbole oder den Ein-

satz von Testimonials.®®

Zusammenfassend liegen die Herausforderungen des Involvements und der Reiz-
uberflutung aus Unternehmenssicht darin, innerhalb der wenigen Sekunden, die ein
Kunde die Werbung betrachtet, die Werbebotschaft so zu vermitteln, dass sie implizit
verarbeitet werden kann, der Kunde mit ihr seine Kaufentscheidung fallt oder sein

Involvement steigert.

4.5.2 Kognitive Prozesse

Kognitive Prozesse regeln die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Infor-
mationen und agieren Uber das Langzeitgedachtnis, das sensorische Gedéchtnis und

(iber die Verarbeitungsmuster, die sich im Kurzzeitgedachtnis befinden.*®

Externe Informationen, welche tber die Sinnesorgane aufgenommen werden, gelan-
gen Uber das sensorische Gedachtnis ins Kurzzeitgedachtnis. Dort werden bereits

vorhandene Informationen aus dem Langzeitged4chtnis zum Abgleich abgerufen.™*°

Informationen lassen sich in Informationsblocks, sogenannte ,,Chunks* verpacken.
Anders als ,,Bits*, welche die kleinsten Informationselemente sind, kann ein Chunk
beispielsweise eine ganze Zahlenfolge sein. Das Kurzzeitgedachtnis kann nur etwa
sieben Chunks auf einmal speichern. Chunks sollten daher moglichst viele Informa-
tionen enthalten, da das Kurzzeitgedachtnis aufgrund seiner geringen Kapazitét stark
selektiv speichert. Die Informationsbundelung in Chunks wird in der Werbung durch
einpragsame Slogans, Bilder oder Symbole erzielt, die komplexe Sachverhalte in

einfacher Form darstellen. Die Auskunftsnummer ,,01013* wird z.B. bildlich durch

198 \/gl. Gutjahr, Gert: Markenpsychologie, S. 137.
199 \/gl. Griese, Kai-Michael / Broring, Stefanie: Einfiihrung, S. 81-83
19v/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 83 f.
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zwei FiiRe einpragsam gemacht.'** Das Gehirn strebt danach so wenig Energie wie
maoglich zu verbrauchen. Starke Marken setzen sich mit den angesprochenen Mitteln
durch, da das Konsumentengehirn sie mit geringem Energieaufwand intuitiv verar-

beiten kann.'?

Welche Informationen verarbeitet werden, hangt aulRerdem von der Subjektivitét ab,
mit der Daten bewertet werden. Diese kann von Person zu Person unterschiedlich
ausfallen. Selektion und Subjektivitat stellen Marken vor die Herausforderung der
psycho-physikalischen Transformation, die hier mit einem Beispiel verdeutlicht wer-
den soll. Ein Hersteller von Elektrorasierern bringt ein neues Modell auf den Markt,
welches durch einen niedrigeren Akkuverbrauch und eine bessere Handhabbarkeit
gegenuiber seinem Vorganger besticht. Diese objektive Verbesserung muss jedoch
erst durch die selektive Wahrnehmung der Zielgruppe erkannt werden, damit der
Kunde sie realisiert. Dann stellt sich die Frage, ob er diese Neuerung auch in seinen
Augen als Verbesserung ansieht. Um dieser Herausforderung zu entgegnen, muss
durch Marktforschung herausgefunden werden, worauf die Zielgruppe subjektiv
Wert legt und besonders aktivierende Stimuli einsetzen, um der Selektion zu entge-

hen. !

Im Langzeitgedachtnis sind viele Informationen fiir lange Zeit gespeichert. Das Ge-
hirn erstellt Modelle und Schablonen, um eingehende Informationen daran zu ver-
gleichen und einfacher zu speichern. Solche Vorlagen kdnnen, wenn nétig, verfeinert
oder géanzlich abgeéndert werden, sobald Situationen nicht in vorhandene Muster
eingeordnet werden kénnen.*** Je 6fter gelerntes wiederholt wird, umso besser und
ldnger kann sich daran erinnert werden, obwohl mit jeder Wiederholung der Wis-

senszuwachs geringer wird. Wird nicht mehr wiederholt, wird vergessen.

Emotionen, die sich auf eine Marke beziehen, lassen sich durch das Verfahren der
klassischen Konditionierung im Gehirn verankern. Werden neutrale Bilder unmittel-
bar vor emotionalen Bildern gezeigt, erzeugen nach mehrfachem Wiederholen auch
die neutralen Bilder (z.B. das Markenlogo) die Emotion, die dann mit der Marke

verbunden wird. Eine Person lernt auch am Erfolg seines Handelns. War der Erfolg

111v/gl. Neumann, Peter: Werbepsychologie, S. 88 f.

12 v/gl. Gutjahr, Gert: Markenpsychologie, S. 216.

13 v/gl. Scharf, Andreas / Schubert, Bernd / Hehn, Patrick: Einfiihrung, S. 86.
4 v/gl. Fuchs, T. Werner: Macht, S. 62.
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positiv, dann wird er sich in Zukunft 6fter so verhalten, also beispielsweise Ofter das
Produkt kaufen. Dies kann nicht nur auf Marken, sondern auch auf Symbole, Ge-
schichten oder Objekte bezogen werden, die emotional konditioniert wurden oder mit

denen positive Erfahrungen in Verbindung stehen.**

Um sich also im Langzeitgedéachtnis festzusetzen, mussen Marken ihre potentiellen
Kunden moglichst oft an mdglichst vielen Berlhrungspunkten erreichen. Wenn
Emotionen Uberbracht werden sollen, missen entsprechende Konditionierungen des
Kunden vorgenommen oder bereits vorhandene Konditionierungen genutzt werden.
Der Konsument muss auRerdem wirklich vom Produkt begeistert sein und ein Er-

folgserlebnis in Form eines Belohnungsgefiihls durch das Stirnhirn empfinden.

5. Geschichten im Marketing

5.1 Die Bedeutung von Geschichten

Codes werden Uber vier Wege vermittelt, unter anderem tber Geschichten. Sie sind
ein mentales Konzept zur Sinnerzeugung. Dieser Sinn entsteht durch die zeitlichen
und inhaltlichen Zusammenhénge der geschichtlichen Elemente, Episoden oder Er-
eignisse.™® Geschichten rufen innere Bilder hervor, die in Gedanken visualisiert

werden. '

Geschichten Uberliefern Bedeutungen und Wissen {ber Generationen hinweg.*'® Sie
helfen dabei, grundlegende oder komplexe Sachverhalte zu begreifen und auf einfa-
che Art zu vermitteln. So erklaren sich Christen die Entstehung der Welt mit der
Schopfungsgeschichte. Kinder lernen anhand von Mérchen, dass bdse Taten keinen
guten Ausgang finden. Der Mensch freut sich tber Geschichten aus Boulevardmaga-
zinen und Klatschblattern, er liebt Filme und liest Romane. Erzahlungen unterhalten,

verknupfen Ereignisse und fluten das Hirn mit Emotionen.**°

Das Gehirn besitzt einen eigenen Bereich, in dem Geschichten verarbeitet werden.
Im ,,episodalen Gedéachtnis* sind bisher erlebte Ereignisse, Erinnerungen und die

115 v/gl. Neumann, Peter: Werbepsychologie, S. 97-100.

118 v/gl. Simoudis, Georgious: Storytising, S. 11.

117v/gl. Anlanger, Roman / Engel, Wolfgang A.: Marketing, S. 237.
118 \/gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Erkenntnisse, S. 70.

119 v/gl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 181.
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eigene Autobiographie gespeichert.*® In diesem Hirnareal entstehen Muster, die das
Verhalten maligeblich beeinflussen und die durch neue Geschichten erweitert werden
kénnen. Das menschliche Bewusstsein funktioniert tiber Erzéhlungen, es ist narrativ.
Der Mensch erlebt Geschichten, er hort sie von anderen und er ist der Held seiner
eigenen Geschichte. Sie bestimmen das menschliche Denken und Handeln.*** Alles
was erlebt und gefiihlt wurde, speichert das Gehirn in einer schliissigen Story.*? Tat-
séchlich gibt es keine effizientere Methode der Verarbeitung von Informationen, als

in Form von Geschichten.'?

Im Marketing gewinnt das Storytelling, also das ,,Geschichten erz&hlen®, an immer
grolerer Bedeutung, da Erzdhlungen starke Emotionen auslésen und dadurch den
Konsumenten aktivieren und bewegen. Erzéhler kénnen eigene Intensionen, Motiva-
tionen und Ansichten Uberliefern und auf den Kunden Ubertragen. Der Empfanger
hat fur Geschichten eine entscheidend héheres MaR an Aufmerksamkeit und Ver-

standnis als fir andere Formen der Kommunikation.*?*

Aufgrund der Spiegelneuronen im Gehirn spielt es keine Rolle ob eine Geschichte
selbst erlebt oder nur erzahlt wird. Der Effekt ist derselbe, denn der Mensch spielt
jede Episode in seinem Kopf fir sich selbst durch und identifiziert sich mit den Pro-

tagonisten.'?

Ein weiterer Vorteil ist, dass eine Vielzahl an Bedeutungen effektiv tberliefert wer-
den kann, die der Kunde nur implizit wahrnimmt. Bei der Marke ,,Maggi*“ kann dies
eindrucksvoll verdeutlicht werden. Im TV-Spot wird oft eine Mutter mit der typi-
schen Maggischiirze gezeigt, welche flr ihre Familie eine Mahlzeit mit Hilfe von
Maggi-Fix zubereitet. Implizit stehen alle Gbermittelten Codes von der Schiirze tber
die Kiche bis hin zur Familie fur familidre Werte, Tradition und mutterliche Fursor-

ge.

Hauptrolle in derartigen Geschichten spielen oft Archetypen, die ein bereits gespei-

chertes mentales Konzept hervorrufen und die Identifizierung des Konsumenten ver-

120 \/gl. Scheier, Christian / Bayas-Linke, Dirk / Schneider, Johannes: Codes, S. 138.
121 v/gl. Gutjahr, Gert: Markenpsychologie, S. 154.

122 \/gl. Hausel, Hans-Georg (Hrsg.): Markenfiihrung, S. 125.

12 v/gl. Fuchs, T. Werner: Gehirn, S. 25 f.

124 \/gl. Gélvez, Christian: Minuten, S. 7.

125 \/gl. Scheier, Christian / Held, Dirk: Erkenntnisse, S. 70.
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starken. Typische Archetypen sind z.B. der Abenteurer, der Rebell, der Liebhaber
oder der Held.'”® Die Frau in der Werbung von Maggi ist ein Archetyp fir die fiir-
sorgliche Mutter.

Geschichten sprechen den Konsumenten auf eine Art und Weise an, die ihn dazu
einladt mitzudenken, Erfahrungen auszutauschen und zu reflektieren. Sie schaffen
ein gemeinschaftliches Gefiihl zwischen dem Kunden und der Marke, was ihre Wir-

kung verstarkt.*?’

5.2 Die Formen des Storytellings

Storytelling ist besonders dafiir geeignet, die eigene Marke von anderen zu differen-
zieren, da jede Marke eine andere Geschichte zu erzéhlen hat. Die eigene Geschichte
des Unternehmens, die eines Produktes, eines Kunden aber auch vollkommen fiktive

Episoden kénnen erzahlt werden. '

Stories kdnnen durch viele verschiedene Werbetrager vermittelt werden. Der klassi-
sche TV-Werbespot bietet in der Regel etwa 30 Sekunden um mit Bild und Ton eine
Geschichte zu erzéhlen, und somit mehr Darstellungsmdglichkeiten als ein Plakat
oder ein Werbebanner. Der Einsatz mehrerer Sinnesreize (insbesondere optischer
und akustischer Reize) verstarkt den Werbeeffekt noch. Der Personal Video Recor-
der, oder kurz PVR, ermdglicht jedoch seinen Anwendern Filme und Serien zeitver-
setzt zu sehen und somit die Werbebldcke zu tberspringen. Experten zufolge wird
der PVR in Zukunft mehr und mehr an Bedeutung gewinnen, was zu einem Bedeu-
tungsverlust der klassischen TV-Werbung fuhrt. Die Werbeempfénger gehen verlo-
ren.’” Da noch nicht jeder Haushalt tiber ein solches Gerat verfiigt, ist der Fernseh-

spot zumindest heute noch von hoher Bedeutung.

Geschichten lassen sich nicht nur Gber Texte, Bild und Ton verbreiten. Es ist erstre-
benswert das gesamte Unternehmen in jeder mdglichen Form und an jedem Berih-
rungspunkt mit dem Kunden in Szene zu setzen. Der Konsument kann so im Internet,

im Fernsehen oder auf dem Plakat am Bahnhof weitere Episoden verfolgen. Das

126 \/gl. Gutjahr, Gert: Markenpsychologie, S. 153.
127\/gl. Frenzel, Karolina / Miiller, Michael / Sottong, Hermann: Storytelling, S. 28.
128 \/gl. Gutjahr, Gert: Markenpsychologie, S. 151.
129 y/gl. Simoudis, Georgious: Storytising, S. 58.
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weckt Neugierde und Begeisterung. Dabei sollte das Erzahlte ein bestimmtes Mal3 an
Komplexitat nicht Gberschreiten. Der Konsument kénnte dem Gesamtbild nicht mehr
folgen und die Werbebotschaft wiirde verloren gehen.**

Ein einzigartiges, einheitliches Leitbild muss gefunden werden, an dem sich alle Er-
zahlungen des Unternehmens halten. Dieses Leitbild sollte in jeder Geschichte ein-
gebaut werden. Das hebt die eigene Firma von anderen ab und erzeugt ein einzigarti-
ges Bild, an dem sich bei der Erstellung von neuer Werbung orientiert werden
kann.®® Gerade langbestehende Unternehmen haben die Gelegenheit, ihre eigene
Firmengeschichte zu inszenieren, zu ihren Urspriingen zurlick zu gehen und zu pra-
sentieren, was bereits geschehen ist. Das stellt nicht nur das Produkt, sondern vor
allem auch das Unternehmen selbst in den Vordergrund. Bestandigkeit kann der
Kunde als Code fir Qualitat umsetzen. Bestandig sind nur Unternehmen, die Erfolge
erwirtschaften und Erfolge werden mit qualitativ hochwertigen Produkten und zu-
friedenen Kunden erwirtschaftet.*? Da jede Geschichte Hohen und Tiefen hat, wird

die Authentizitat und Glaubwiirdigkeit des Unternehmens gestarkt.**

5.3 Die Prinzipien einer guten Geschichte

Nach Chip und Dan Heaths Buch ,,Was bleibt* folgt eine gute Idee sechs Prinzipien,
die sie wirksam und einprdgsam macht. Das letzte Prinzip ist dabei die Notwendig-
keit, eine Idee in eine Geschichte zu verpacken. Durch Analogien zu bereits ange-
brachten Fakten zum Thema Neuromarketing kann eindrucksvoll erklart werden,
warum diese Prinzipien auch bei der Erstellung einer wirkungsvollen Story beachtet

werden sollten.

Das erste Prinzip lautet ,,Einfach®. Es ist wichtig eine Geschichte auf den Kern zu
beschrénken und Prioritdten zu setzen. Unwichtige Details sind auszublenden. Re-
dewendungen oder Sprichwdrter machen komplexes verstandlich.*** Das Gehirn hat
die Aufgabe, in moglichst kurzer Zeit Wahrscheinlichkeiten zu berechnen durch die

Entscheidungen und Verhalten bestimmt werden.** Einfache Botschaften funktio-

130 \/gl. Fuchs, T. Werner: Gehirn, S. 38.

131 v/gl. Fuchs, T. Werner: Macht, S. 72.

132 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Brain, S. 181.

33 v/gl. Anlanger, Roman / Engel, Wolfgang A.: Marketing, S. 237.
3% \/gl. Heath, Dan / Heath, Chip: Story, S. 16.

135vgl. Fuchs, T. Werner: Gehirn, S. 37.
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nieren besser als komplexe, da sie weniger Energie verbrauchen und so einfacher zu
speichern sind. Viele Eindriicke miissen zu wenigen grol3en, einprdgsamen Chunks
zusammengefasst werden, z.B. durch den Einsatz von Archetypen oder Symbolen.
Da die Grundstruktur einer jeden Erzahlung gleich sein und sich aus einer Botschaft,
der Handlung, einem stérenden Element und den agierenden Figuren zusammenset-
zen sollte, wird Komplexitat reduziert und bereits bekannte Geschichten konnen
leichter an neuen abgeglichen werden.** Auch ein einfacher und pragnanter Titel

kann dabei helfen Erzahlungen im Kopf zu behalten.™*’

Das zweite Prinzip hei8t ,,Unerwartet“. Die Erwartungen an eine Geschichte zu
durchbrechen, mit ungeahnten Wendungen zu tberraschen, schafft Aufmerksamkeit
und steigert die Konzentration.™*® Der mentale Reiz aktiviert den Zuhérer und ver-
setzt ihn in einen hoheren Grad der Leistungsbereitschaft. Emotionale und physische
Reize sollten auch Einzug in die Erz&hlung erhalten um die Aktivierung zu verstar-

ken.

Um eine Geschichte verstédndlich zu gestaltet, muss sie nicht nur maoglichst einfach
prasentiert werden. lIrrelevantes muss ausgelassen werden, ohne dass die Werbebot-
schaft gefahrdet wird.**® Im dritten Prinzip ,,Konkret* geht es darum, eine Story mit
eindeutigen Ideen zu formulieren, die jede Person gleichermaRen interpretiert und
direkt versteht. Mehrdeutige Begrifflichkeiten oder Fremdworter sind daher zu ver-
meiden.** In der ersten Handlungsdimension der Kommunikation sollte von allen

Empfangern dasselbe verstanden werden.

Das vierte Prinzip ,,Glaubwirdigkeit” sagt aus, dass jede Geschichte eine Referenz
bendtigt, die sie logisch und glaubwirdig macht. Dafur sollten Zahlen und techni-
sche Fakten anschaulichen Verdeutlichungen weichen, da diese auf Anhieb verstand-
licher sind.**" Im Laufe des Lebens lernt der Mensch sich eine eigene Uberzeugung
gegenliber Marken anzueignen. Positive Erfahrungen lassen Vertrauen und Glaub-

wirdigkeit aufkommen. Diese Einstellung wirkt sich auf das Konsumverhalten aus.

136 \/gl. Hausel, Hans-Georg (Hrsg.): Markenfiihrung, S. 132.
137 \/gl. Fuchs, T. Werner: Gehirn, S. 166.

138 \/gl. Heath, Dan / Heath, Chip: Story, S. 17.

139v/gl. Fuchs, T. Werner: Gehirn, S. 40.
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Eine Geschichte muss nicht wahr sein, sondern lediglich mit den Vorstellungen des

Zuschauers tibereinstimmen. 142

In gliicklichen Momenten erreicht das menschliche Gehirn ein héheres Level an Ak-
tivitat und ist damit aufnahmefahiger.*** , Emotional“ heiRt das fiinfte Prinzip und
beschreibt, dass emotionale Komponenten in Geschichten unerlésslich sind. Das
Publikum neigt eher dazu sich mit der Erzahlung auseinander zu setzen, wenn Ge-
fiihle durch konkrete Bilder, Motive oder Menschen angeregt werden. Zahlen und

Abstraktionen lassen keine Gefiihle entstehen und sind zu vermeiden.***

Das letzte und sechste Prinzip lautet schlicht ,,Geschichten®. Geschichten erzeugen
beim Zuhorer mentale Bilder. Sie sehen sich selbst mit der vorgegebenen Situation
konfrontiert und beurteilen, ob die in der Erzéhlung gefallten Entscheidungen fir sie
richtig waren. Sie nehmen diese Erfahrungen auf und wenden sie in ihrem eigenen
Verhalten an.'*® Geschichten modifizieren die Einstellung und das mentale Konzept

des Kunden bezogen auf die Marke und fligen neue Aspekte hinzu.

Werner T. Fuchs vertieft viele der oben genannten Elemente und ergénzt neue Kom-
ponenten, die fur eine gute Geschichte wichtig sind. Da in der Jugendzeit, besonders
in der Pubertét, viele neue Erfahrungen gemacht werden und Umbriche stattfinden,
sollten sich Erzahlungen auf Erfahrungen aus dieser Zeit beziehen, da jeder Mensch
sich gut daran erinnern kann.**® Er beschreibt auch die Notwendigkeit von Helden
und Helfern. Helden sind Personen, denen der Mensch wahrend seiner Entwicklung
eine hohe Bedeutung zuspricht, denen vertraut wird und an denen sich orientiert
werden kann. Der Zuschauer winscht ihnen den Sieg und identifiziert sich gegebe-
nenfalls mit ihm. Der Helfer ergénzt die Schwéchen des Helden und unterstiitzt ihn

im Hintergrund.*’

12 v/gl. Hausel, Hans-Georg (Hrsg.): Markenfiihrung, S. 132.
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33



6. Analyse eines Werbefilms von Mercedes-Benz

6.1 Hintergrund der Werbekampagne

Beim ausgewéhlten Werbefilm handelt es sich um eine Promotion des optional ein-
baubaren ,,BAS Plus* Systems in der Mercedes-Benz E-Klasse, welche im Hinblick
auf Storytelling und Neuromarketing untersucht werden soll. Das neuartige Brems-
system sorgt fur zusatzliche Sicherheit und soll Auffahrunfalle verhindern oder zu-
mindest die Aufprallgeschwindigkeit dampfen. Eine Komponente des Systems na-
mens ,,Distronic Plus* erkennt die Geschwindigkeit und Entfernung von Objekten,
welche sich bis zu 200m vor dem Auto befinden. Verringert sich der Abstand zum
Objekt drastisch, wird ,,BAS Plus* aktiviert, es erscheint ein Warnsignal und ein
Signalton erklingt. Tritt der Fahrer nun auf das Bremspedal, optimiert das System

den Bremsdruck je nach StraRensituation und bringt das Auto sicher zum Stehen.*?

Der Werbeclip selbst wurde von der Agentur ,,Jung von Matt“ erstellt, welche auch
Werbekampagnen fiir ,,Nikon“, ,BILD*, und die ,,Sparkasse* gestaltete.**® Der Wer-
befilm mit dem Titel ,,Sorry* wurde unter anderem wéhrend der Halbzeitpause der
Champions League ausgestrahlt.™™® Bei der Online Videoplattform ,YouTube* er-
reicht der Clip 780.000 Klicks und bekam 3.000 mal ein ,,Gefallt mir«.*>!

6.2 Beschreibung des Werbefilms

Der Clip beginnt mit einer Blende auf einen Nadelwald, durch den die Sonne scheint,
wodurch eher gedimmte Lichtverh&ltnisse entstehen. Eine lebendige Klaviermelodie
ertont. Die Perspektive schwenkt auf den Boden, wo sich der schneebedeckte Wald-
boden zeigt. Auf einer Stralle fahrt ein Auto, auf das sich nun der Fokus richtet. Die
Sicht aus der Windschutzscheibe wird gezeigt und ein paar verschneite Baume zie-
hen vorbei. Der Blick richtet sich nun auf den Fahrer, der allein unterwegs ist. Er
bemerkt am rechten StraRenrand ein Schild. Als er seinen Blick davon abwendet und
weiter nach rechts richtet, bemerkt er plétzlich einen alten Mann auf dem Beifahrer-
sitz, der eine Kapuze tragt und eine Sense bei sich hat. Die Klaviermelodie schwingt
plotzlich um, bis sie ganzlich aussetzt. Der Fahrer erschrickt kurz und der Gast

8 v/gl. 0.V.: BAS Plus, S. 1-3.

I yvgl. 0.V.: Ideen, S. 1.

10 v/gl. Linsenmaier, Jiirgen: Reputation, S. 1.
Blyvgl. 0.V.: Commercial, S. 1.
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nimmt lachelnd seine Kapuze ab, schaut den Fahrer bdse lachend an, wendet seinem
Blick wieder der StralRe zu und sagt ,,Sorry.”. Ein Alarmsignal ertont, als der scho-
ckierte Fahrer seinen Blick dem immer n&dher kommenden Bagger zuwendet, der
gerade einen Baumstamm aufgesammelt hat, der genau auf den Fahrer zeigt. Dieser
nimmt eine angespannte Haltung ein und ein abgehacktes Bremsgerdusch kann deut-
lich vernommen werden. Er bringt den Wagen noch vor der Kollision zum Stehen.
Von der AulRenperspektive wird gezeigt wie knapp das Auto vor dem Bagger zum
Stehen kam. Der erschrockene Fahrer blickt auBer Atem auf den Baumstamm, neigt
langsam seinen Kopf dem Beifahrer zu und erwidert naserimpfend ,Sorry.“. Der
Fahrgast blickt sichtlich enttduscht und traurig, als erneut die Klaviermusik des
Filmbeginns einsetzt. Abschlielend wird die Mercedes E-Klasse von aullen gezeigt,
die Kamera dreht sich und der Slogan ,,Senses danger and increases braking power.
BAS PLUS.* schwebt in der oberen linken Ecke. Das Mercedeszeichen erscheint mit

einem Ton in einem hellen Schein am oberen rechten Bildschirmrand.

6.3 Untersuchung der Szenen

Zu Beginn eines solchen Spots sollte der Zuschauer aktiviert werden. Sein Hirn soll
in einen Zustand hoherer Leistungsfahigkeit versetzt werden. So nimmt er die Ge-
schichte besser auf und speichert sie eher im Geddachtnis. Der Mercedes Spot ver-
sucht schon durch die ersten Bilder mit physisch intensiven Reizen zu aktivieren. Die
Sonne scheint grell durch den Wald und blendet den Zuschauer beinahe. Ein Teil des
Lichtes ist jedoch durch die Baume bedeckt, die eine dustere Atmosphére erzeugen.
Hier wirkt ein emotionaler Reiz, denn solche Lichtverhaltnisse, gepaart mit der Um-
gebung des Waldes erzeugen ein Gefiihl der Beklemmung und Einsamkeit. Wirde
das Geschehen in einer Stadt stattfinden, ware klar, dass Hilfe nicht weit entfernt ist.
Kinder werden davor gewarnt in den Wald zu gehen, aufgrund wilder Tiere und der
weit entfernten Hilfe. Dieses Bild vom geféhrlichen Wald pragt sich ein, wird impli-
zit abgerufen und versetzt den Zuschauer in einen Zustand der Wachsamkeit. Merce-
des greift auf bereits vorhandene Denkmuster zuriick. Die einsetzende Klaviermusik

beginnt mit ein paar schnellen, hohen Ténen, was ebenfalls physisch intensiv wirkt.

Mit dem langsamen Schwenken der Kamera auf das Auto ist durch den Schnee am
Boden erkennbar, dass der Clip im Winter spielt. Winter und Kalte sind Codes fr
soziale Kaélte, fur Ausgrenzung und Einsamkeit, aber auch fiir emotionale Kalte oder
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Geflhlslosigkeit. Codes, die beim Zuschauer ein Geflihl der Bedriickung hervorru-
fen. Die Amygdala, die hauptsdchlich fir Angst und Panik zusténdig ist, wird aktiv,
bewertet mit dem Hippocampus die empfangenen Reize und sendet Signale an den
Hypothalamus. Dieser schittet entsprechende Botenstoffe aus, die aktivierend den
Zustand der Angst erzeugen. In Verbindung mit der bezaubernden Klaviermelodie,
wirkt die Winterlandschaft wie in einem Marchen. Ein Méarchen hat stets einen Pro-
tagonisten, einen Helden, in den sich der Zuschauer durch seine Spiegelneuronen
hineinversetzen kann und dem er gedanklich beisteht. In diesem Fall ist das der Fah-
rer und sein Mercedes ist sein Helfer. Bei Schnee sind die StralRen meist glatt und auf
maélig befahrenen Waldstrecken wird selten gestreut. Insgeheim weisen diese Fakto-
ren schon auf die Gefahr hin, die auf den Fahrer zukommt.

Die Kamera blendet nun direkt aufs Auto. Jeder Zuschauer sollte sofort erkennen,
dass es sich um einen Mercedes handelt, da jeder Mercedes ein markantes Aussehen
hat, welches sich schon in friherer Zeit in der Statistik der Umwelt festgesetzt hat.
Durch Konditionierung hat sich bereits ein emotionales Bild der Marke im Kopf des
Kunden gebildet. Mercedes steht fr Luxus, Fahrspall und Seriositit. Der Wagen ist
schwarz, was diese Charakteristika noch unterstreicht. Schwarz steht jedoch auch in
enger Verbindung mit dem Tod, Pech, Dunkelheit und Melancholie. Es ist die Abwe-
senheit aller Farben und damit auch die Abwesenheit der Abwechslung und Freude.
Der Fahrer hat das Licht angemacht, es ist fir ihn zu dunkel um ohne Licht zu fah-
ren. Sein Sichtfeld ist damit eingeschrankt und er bewegt sich vorsichtig durch die
Dunkelheit. Die Motorengerdusche des Autos sind regelmalig, der Wagen scheint
also voll funktionstiichtig zu sein. Dieser Faktor wirkt auf den Zuschauer beruhigend
und zeigt ihm, dass er auch wenn die Umweltverhaltnisse zum Autofahren nicht
gunstig sind, in einem Mercedes in guten Handen ist. Das Auto ist sehr sauber und
gut gepflegt, was den Stellenwert von einem Mercedes im Leben eines Mannes wi-

derspiegelt. Er ist etwas Besonderes, ein Schmuckstiick das der Pflege bedarf.

Die Perspektive wechselt und es wird der Blickwinkel des Fahrers eingenommen.
Der Zuschauer kann sich so besser in seine Rolle versetzen. Sein Blick fallt auf kah-
le, dichte Aste und Zweige die sich bedrohlich in Richtung StraRe neigen. Sie er-
scheinen wie dunkle Schatten die bedrédngen und bedrohen. Jeden Augenblick konnte
einer dieser Aste brechen und auf das Auto fallen. Die Gefahr, die auf den Fahrer

zukommt, wird immer deutlicher. Nicht selten ist es der Fall, dass Baume und dicke
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Aste durch Stiirme auf StraBen geweht werden, auf Autos fallen und durchaus todli-
che Unfélle verursachen konnen. Sie sind ein Code, der das mentale Konzept des
Unbehagens beinhaltet. Der Himmel ist grau und trist, was ebenfalls die Grundstim-
mung verstarkt. Die Gerdusche des Autos sind nun deutlich gedampft, und implizie-
ren damit einen héheren Fahrkomfort durch geddmmte Motorlautstérke in der Fah-
rerkabine. Auffallig ist auch, dass der Protagonist keinerlei Musik hort, denn das
Autoradio ist aus. Zum einen wirde Musik den Zuschauer ablenken und der Wer-
bung den tristen und bedngstigenden Charakter nehmen, der durch die ersten Szenen
aufgebaut wurde. Zum anderen konnte vermutet werden, dass der Protagonist sich so

besser auf die glatten Stralenverhéaltnisse einstellen kann.

Der Fahrer wird eingeblendet. Er tragt ein Jackett und ein Hemd, jedoch ohne Kra-
watte und hat ein gepflegtes Erscheinungsbild. Er stilvoll und dennoch leger geklei-
det und vereint so das mentale Konzept, dass die Marke Mercedes von sich Ubermit-
teln will. Er ist ein Archetyp mit dem sich der typische Mercedes Fahrer identifizie-
ren soll. Die Werbung aktiviert durch diesen Code das mentale Ziel im Konsumenten
genauso stilvoll und charmant zu wirken. Diesem Ziel soll er mit dem Kauf eines
Mercedes deutlich ndher kommen. Der Fahrer blickt zunédchst ausdruckslos, er ist
sich der Gefahr noch nicht bewusst. Er scheint etwas mude zu sein, vielleicht weil er
schon langer unterwegs ist. Seinem Erscheinungsbild nach zu urteilen, kénnte er ge-
rade von einem Meeting kommen oder auf dem Weg zu einem sein. Sein konzen-
trierter Blick auf die StralRe weicht, als ihn ein Schild am StralRenrand ablenkt, auf
dem ,,Saltville* steht, was flir den Zuschauer kaum zu lesen ist. Die Bewegung seines
Kopfes beim Anblick des Schildes deutet an, dass er moglicherweise nicht genau

weil}, wo er sich befindet, oder dass er sich verfahren hat.

Damit endet die Einleitung der Geschichte. Die Grundsituation, also der Winterwald
mit dem einsamen Fahrer, sowie der Held und sein Helfer (sein Auto) wurden vorge-
stellt. Der Zuschauer ist nun in einem Zustand der erhohten Leistungsbereitschaft.

Der Handlungsverlauf kann nun beginnen.

Als er seinen Blick weiter schweifen lasst, bemerkt er den Beifahrer mit der Sense
und Kapuze neben sich, der eben noch nicht dort war. Dieser entspricht augenschein-
lich einer Figur, die in Blchern und Sagen schon seit der Kindheit stets mit einer

Kapuze und einer Sense dargestellt wird. Der Konsument muss nicht lang tberlegen,
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wer diese Person ist. Das Gehirn weil3 durch implizite Vorgange, die auf bereits ge-
machte Erfahrungen zurtickgreifen, dass dies die Personifizierung des Todes ist. Die-
se MaBnahme ist clever umgesetzt, da das Gehirn trége ist und sich besser Sachver-
halte merken kann, die an vorhandene Erfahrungen grenzen. Bewusst wird hier eine
sehr moderne Interpretation des Gevatter Tod eingesetzt. Seine Sense hat ein moder-
nes, geschwungenes Design, er tragt schwarze Lederhandschuhe, eine Krawatte und
ein Hemd. Nicht selten wird der Tod als Skelett dargestellt, wéhrend er hier ein kahl-
kopfiger Greis ist. Mercedes passt die alte Figur des Todes dem modernen Zeitalter
an. Eine klassische Variante des Todes als Skelett wiirde nicht zeitgeméal sein und
unter Umsténden lacherlich wirken. Der alte Mann wirkt serios und dennoch furcht-
einfl6lRend. Der Tod ist eine Ubernattrliche Figur, wobei wieder der Bogen zum
Marchen geschlagen ist. Der Antagonist oder auch der Stoérfaktor tritt auf und stellt
sich, nur rein durch sein AuBeres, vor. Das plétzliche Erscheinen ist ein bewusst ein-
gesetzter mentaler Reiz. Der Uberraschungseffekt wird genutzt, der den Zuschauer
erschrecken l&sst und ihn zum weiteren Verfolgen des Clips animiert. Nachdem vom
ungewollten Beifahrer Notiz genommen wurde, nimmt dieser seine Kapuze ab. Auch
in der Klaviermelodie setzt hier ein tiberraschender Umbruch ein und es ertnen ein
paar distere, tiefe Tone, die das Geflihl der Angst verstarken sollen, welches hier
einen ersten Hohepunkt erreicht. Das leichte Léicheln des Greises driickt Uberlegen-
heit aus, Vorfreude und Schadenfreude, da er bereits weil3, was den Fahrer erwartet.

Er fuhlt sich sicher in seinen Taten.

Die Musik klingt aus und das schockierte und angstentstellte Gesicht des Fahrers, der
zusammenzuckt beim Anblick des unerwinschten Gastes, wird eingeblendet. Er
empfindet nun genau das, was auch der Zuschauer empfinden soll. Die Identifikation

wird gehalten.

Der alte Mann dreht seinen Kopf langsam zum Fahrer. Mit seiner Hand, die fest die
Sense umgreift, mochte er den Grund seines Besuches verdeutlichen. Sein ernster
Blick sagt dem Zuschauer, dass jetzt die Tragddie, der Tod des Fahrers bevorsteht.
Wahrenddessen féhrt das Auto dauerhaft ruhig weiter. Das soll verdeutlichen, dass

dieser immer noch alles im Griff hat und dass ein Mercedes ein sicherer Wagen ist.

Es folgen weitere schockierte Blicke des Fahrers, der immer noch nicht fassen kann,

was gerade passiert. Er ist, wie der Zuschauer auch, zunédchst fassungslos. Die geisti-
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ge Leistungsfahigkeit durch den immer weiter steigenden Grad der Aktivierung

nimmt stetig zu.

Der alte Mann beginnt héhnisch zu lachen. Er freut sich auf das, was passieren wird
und lacht den Fahrer aus. Die Art und Weise in der er lacht, ist dem Zuschauer im-
plizit bekannt. Viele Antagonisten aus Film, TV und Fernsehen nutzen eine dhnliche,
tiefe Art des Lachens, um Boshaftigkeit oder Hinterlistigkeit zu signalisieren.

Er beendet sein Gel&chter noch mit einem Lacheln auf den Lippen, als sein Kopf auf
die StraRe deutet. Dem Zuschauer wird klar, dass dort die eigentliche Gefahr liegt.
Nun sollte auch der Held wissen was vor sich geht. Dieser war nun eine ganze Zeit
lang unachtsam und hat das Geschehen auf der StraBe nicht beobachtet. Der Tod
begeht mit seinem Blick auf die Stralle einen unachtsamen Fehler. Wiirde er dies
nicht tun, so wirde der Fahrer vielleicht weiterhin unaufmerksam bleiben, in den
Baumstamm vor sich rasen und sterben. Er gibt dem Fahrer unbewussten einen Hin-

weis.

Der alte Mann spricht nun das Schlisselwort aus, welches im gesamten Clip die ein-
zige Verwendung von Sprache darstellt: ,Sorry.“. Hier beachtet Mercedes zwei
wichtige Aspekte in der Gestaltung von Werbung. Zum einen ist der Begriff ,,Sorry*
interkulturell verstandlich. Die Werbung wird von Deutschen so gut verstanden wie
von jeder anderen Person, die mit dieser Werbung in Berihrung kommen konnte.
Durch die Verbreitung im Internet kann der Werbefilm einem internationalen Publi-
kum verstandlich préasentiert werden. Verbale Formulierungen setzen sich im Kopf
schlechter fest als Bilder, Tone oder andere Reize. Deswegen setzt Mercedes mini-
malistisch nur ein Wort ein, was auch vollkommen ausreicht um die Geschichte zu
pointieren, sie zu betiteln und greifbar zu machen. Es wird kein Wort zum eigentli-
chen Werbegegenstand, dem BAS PLUS verloren. Auf technische Begriffe und Er-
klarungen wird géanzlich verzichtet. Diese Werbung informiert nur, dass das System
funktioniert, und das ist alles, was der Kunde wissen muss. Mercedes ist eine verlass-
liche Marke. Das menschliche Gehirn kann ohne groRen energieaufwand die Story

aufnehmen.

Der Begriff ,,sorry“ ist Englisch und bedeutet so viel wie ,,Entschuldigung® oder ,,Es

tut mir Leid.”. Deutsche benutzen diesen englischen Begriff zunehmend in ihrer tag-
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lichen Sprache. Er wird in der Regel nicht benutzt, um sich fur schwerwiegendere
Fehler zu entschuldigen. Mit ,,sorry” werden Kleinigkeiten und Lappalien entschul-
digt, insbesondere unter Freunden oder Bekannten. Englische Begriffe im deutschen
bringen einen modernen Charakter mit sich und verstarken somit noch mehr die mo-
derne Darstellung des Todes im Clip. Der alte Mann driickt mit diesem Wort aus,
dass aus seiner Sicht ein Menschenleben mehr oder weniger nichts wert ist. Er spot-
tet Uber die Existenz des Fahrers und belé&chelt das Leben. Gleichzeitig benutzt er
dieses umgangssprachliche Wort so, als wiirde er den Fahrer schon langer kennen. Es
liegt auf der Hand, dass der Tod zum Leben gehdrt. Jeder Mensch kommt friiher oder
spater mit dem Tod in Verbindung, sei es durch das Sterben von Familienmitgliedern
oder durch die Nachrichten im Fernsehen. Er ist ein allgegenwartiges Thema. Der
Greis ist fur den Fahrer und den Zuschauer eine vertraute Person. Durch dieses Wort
wandelt sich das Bild des Todes im Kopf des Zuschauers noch starker ins Negative.
Er ist nicht mehr nur der Antagonist, er ist verabscheuungswurdig. Der Betrachter

winscht sich, dass der Held tber den Tod siegt.

Nun setzt der Spannungshéhepunkt der Geschichte ein. Der Besitzer des Autos wen-
det seinen Blick erneut verwundert der Stral’e zu und ein deutliches Alarmsignal im
Inneren des Mercedes ertont. Dieser Ton wird vom BAS PLUS System gesendet, um
den Fahrer davor zu warnen, dass sich ein Objekt mit hoher Geschwindigkeit néhert.
Beide Hande fest am Lenkrad, beginnt nun eine Reihe sehr schneller Schnitte. Vom
Fahrer auf den todlichen Baumstamm, zurtick zum Fahrer mit einer anschlieRenden
Aulenansicht, erneut auf den immer ndher kommenden Stamm und letztendlich zu-
rick auf den Fahrer, welcher durch die starke Bremsung ein wenig wacklig, aber
dennoch sicher in seinem Auto zum Stehen kommt. Der Zuschauer bekommt durch
die kurz aufeinanderfolgenden Schnitte eine grof3e Flut an unterschiedlichen Reizen,
was sehr intensiv wirkt und seine Leistungsfahigkeit an den Rand der Panik bringt.
Er kann sich dadurch perfekt in die Lage der Person am Lenkrad versetzen, welche
sich nun auch in einem panikartigen Zustand befindet. Die Blende vom Baumstamm
auf das Gesicht des Mannes und wieder zuriick zeigt deutlich, dass dieser auf den
Kopf des Mannes treffen und ihn toten sollte.

Diese Schlusselszene macht dem Zuschauer implizit noch mehr bewusst. Eine starke
Bremsung bei einer verschneiten oder vereisten Strecke kann den Wagen schnell ins

Straucheln bringen und &uBerst gefahrlich sein. Durch das BAS PLUS System ist
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dies allerdings nicht so. Der Wagen bleibt auch wéhrend der Bremsung auf der Ge-
raden, da das Bremssystem sich dem Untergrund und der Entfernung zum Objekt
anpasst, ganz egal wie stark auf die Bremse getreten wird. All das wird nicht explizit
bewusst. Mercedes wirbt hier sehr stark mit der Zuverlassigkeit und Sicherheit ihrer
Modelle. Auch die Sicherheit, die den Fahrer im Sitz verbleiben I&sst und ihn ab-
bremst impliziert diese Eigenschaften. BAS PLUS funktioniert, und das ohne Anga-
be technischer Details.

Eine ganze Zeit lang wird nun von auf3en gezeigt, wie knapp das Auto der Kollision
entgangen ist. Es ist zu bemerken, dass der Motor weiterhin auf eine beruhigende Art
und Weise leise weiter lauft. Auch das Zwitschern der VVogel impliziert, dass alles in
Ordnung ist. Der Zuschauer bekommt ein paar Sekunden Zeit um sich von dem vo-
rangegangenen Schock zu erholen und seine Leistungsbereitschaft wieder auf ein

unteres Level zu fahren.

So ergeht es auch dem Protagonisten, welcher gerade den Tod Uberwunden hat. Er ist
aufler Puste und kann noch nicht fassen, was ihm gerade widerfahren ist. Er betrach-
tet kurz die Strafle und den Baum, der ihm fast das Leben gekostet hatte. Er sammelt
sich und blickt den alten Mann an. Mit einem hamischen Gesichtsausdruck lacht er
dem Tod triumphierend ins Gesicht, wirft ihm ein herablassendes ,,sorry* zuriick und
pointiert damit den Clip. Durch seinen Sieg tber den Tod und das Wort ,,sorry* ent-
steht ein abschlieRender, mentaler Reiz. Es ist fiir den Zuschauer eine humorvolle
und Uberraschende Wendung der Geschichte, die sich somit leicht merken und wei-

tererzahlen lasst.

Der Zuschauer bekommt nun ein letztes Mal den Greis gezeigt, der nun sichtlich
enttauscht ist. Er schaut traurig, da er gescheitert ist und er schamt sich, so dass er
dem Fahrer nicht ins Gesicht sehen kann. Bemerkenswert ist auch das witende Zit-

tern seines Gesichts. Er zeigt die typische Mimik eines traurigen Verlierers.

Der Zuschauer hat nun ein Happy End bekommen, und freut sich, dass der verab-
scheuungswirdige Greis nicht triumphiert hat. Durch die Spiegelneuronen ist es fur
das Gehirn des Zuschauers so, als hatte er den Tod selbst besiegt und selbst derartig
schlagfertig gehandelt. Da es unmdglich ist den Tod zu besiegen steht der Protago-

nist nun selbst als tbernatirliche Figur da, und aktiviert beim Konsumenten das Ziel,
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Uber den Gesetzen des Lebens zu stehen und sich bei solchen Situationen auch sicher

zu bewegen.

Die Musik, die zu Beginn eingespielt wurde, wird nun erneut eingespielt, um zu sig-
nalisieren, dass sich nichts veréndert hat. Sie untermalt den Sieg des Lebens (iber den
Tod.

In der letzten Szene wird nun die Mercedes E-Klasse présentiert, wobei im oberen
linken Bildschirmrand das BAS PLUS System kurz beschrieben wird. Damit wird
der potentielle Kaufer dartiber informiert, was letztendlich das Leben des Protagonis-
ten gerettet hat. Eine Kameradrehung zeigt das Fahrzeug, welches durch den heraus-
stechenden Glanz und die stilvoll geschwungenen Formen implizit fir die mentalen
Konzepte Luxus, Qualitét, Stil und nun auch Sicherheit steht. Der Zuschauer soll den

Wagen betrachten und den Wunsch empfinden, selbst einen Mercedes zu besitzen.

Ein paar vorbeifliegende Nebelschwaden betonen den mysteriésen und fiktiven Cha-
rakter der Story. Es ist ein Marchen, in dem der Held mit seinem Helfer Gber den

Tod siegt. Nur steht an Stelle eines treuen Pferdes hier ein Auto im Vordergrund.

Zum guten Schluss erscheint der Mercedesstern wie eine Art Heiligenschein rechts
uber dem Auto. Mercedes stellt sich hier selbst als eine Art Schutzengel dar, als et-

was Ubernatiirliches und Himmlisches. Hier endet der Werbefilm.

6.4 Zusammenfassende Bewertung des Werbefilms

Mercedes schafft es sich mit dem Werbefilm ,,Sorry“ sich durch viele gut eingesetz-
te Mittel im Kopf des Kunden zu verankern. Es liegen dauerhaft viele Elemente vor,
die den Kunden aktivieren. Auf der emotionalen Ebene geschieht das, durch die As-
soziationen, die der Mensch mit dem Wald und dem Tod verbindet. Das erregt Angs-
te, Einsamkeit und Wachsamkeit. Physisch intensive Reize in Form von grellen
Lichtverhaltnissen, der hellen Klaviermelodie, den schnell aufeinanderfolgenden
Schnitten und den lauten Gerduschen durch das BAS PLUS Signal sowie durch das
Bremsen. Diese beiden Aktivierungsinstrumente sind derartig stark, dass sie am En-
de fast Panik erzeugen. Dafur hat er dann eine kurze Verschnaufpause, um durch die
geschickte, humorvolle Wendung einen mentalen Reiz zu empfangen, der die Leis-
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tungsbereitschaft erneut so anhebt, dass der Kunde sich den Clip merkt und sich ge-
gebenenfalls in der letzten Szene durchliest, was eigentlich beworben wurde. Alle
diese Reize machen die Werbung einprdgsam und interessant. Ein emotionales Er-
lebnis aus zundchst Angst und Einsamkeit wird aufgebaut, welches sich spéter zum

Guten wendet und Lebensfreude sowie Gluck symbolisiert.

Der Clip ordnet die Marke im Motivsystem des Menschen im Dominanzbereich ein,
da er die Uberlegenheit von Mercedes gegeniiber dem Tod zeigt. Menschen mit stark
ausgepragtem Drang nach Dominanz und Stil fuhlen sich besonders angesprochen.
Das Balancesystem, welches nach Sicherheit strebt, wird auch angesprochen, da ge-
zeigt wird wie sicher ein Mercedes sein kann. Auf der Limbic Map wirden beide
Systeme verbunden mit den jeweiligen Werten im Mischbereich von Disziplin und

Kontrolle eingeordnet werden.

Die allgemeine Einstellung von Konsumenten zu der Marke Mercedes Benz soll po-
sitiv erweitert werden. Die grundsatzlichen Aspekte Stil und Luxus wurden vertieft,
wahrend die Komponente Sicherheit hervorgehoben wurde. Der charmanten Humor

soll die Marke locker wirken lasst.

Es wird mehr auf Bild und Ton als auf verbale AuRerungen gesetzt, da sich letztere
schlechter im Gehirn verankern. Es werden keine technischen Daten genannt, son-
dern nur eine Geschichte erzahlt, die aussagt, dass das System funktioniert. Auch die
verwendeten Elemente des Films zeigen wie einfach und konkret der gesamte Film
gehalten wurde. Die Hauptelemente sind der winterliche Wald, das Auto, der Fahrer,
der Tod und der Baumstamm. Jede Szene ist damit nur auf das Wesentliche be-
schréankt und konkretisiert. Jedes Element an sich ist ein Symbol oder ein Archetyp
und l6st direkt implizit viele Bedeutungen im Kopf des Konsumenten aus, die er in
seiner Lebenszeit im Bezug darauf gesammelt hat und nun auf die Werbung anwen-
det. So muss nicht erklart werden, wer der Held ist und warum der Mann mit der
Sense der personifizierte Tod ist. Jedes Symbol ist ein Chunk, der eine grol3e Viel-
zahl an Bedeutungen uberliefert. Diese Tatsache und das Nutzen bereits vorhandener
Denkmuster im Gehirn, die angesprochen und ergénzt werden, machen es fur Merce-
des einfacher, sich im Langzeitgedéchtnis zu verankern und der Selektion des Kurz-

zeitgedachtnisses zu entgehen.
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Dabei bleibt die Werbung glaubwiirdig, da die Marke Uber Jahre hinweg ein starkes
Image aufgebaut hat und fur hohe Qualitatsstandards steht. Mercedes konnte sich
uber lange Zeit durchsetzen und hat immer gut funktioniert. Kaum jemand wurde die
Funktion des neuen Bremssystems BAS PLUS anzweifeln, denn dafir ist das Unter-
nehmen zu vertrauensvoll. Auch wenn die Geschichte fiktiv ist, passt die Aussage in

das Denkmuster des Konsumenten.

Mercedes-Benz erzéhlt eine Geschichte, die genauso einfach wie ausdrucksstark,
emotionsgeladen, humorvoll und einpragsam ist. Jede Szene ist bis ins Detail durch-
dacht und bietet wenig Spielraum fiir eine falsche Interpretation der Werbebotschaft.

Diese lautet: Mercedes-Benz ist sicher und hat durchaus Sinn fiir Humor.

7. Schlussbetrachtung

Geschichten spielen eine tragende Rolle im Leben jedes Menschen. Sie helfen dabei
Sachverhalte sowohl zu erkléren als auch zu verstehen, da sie wirkungsvolle Bedeu-
tungstréager sind. VVor allem aber greifen Geschichten in das Denken ein. Sie verén-
dern gewohnte Denkmuster und ergénzen sie um neue Aspekte. So gibt eine gute
Story den Entscheidungsvorgéngen im Gehirn und damit dem zuktnftigen Verhalten
eine neue Richtung. Erz&hlungen kdnnen auf vielfaltige Weise Emotionen ausldsen,
sowie Motivationen und personliche Einstellungen, die damit verknipft werden. Sie
erregen Aufmerksamkeit, sind interessant und bleiben im Kopf. Sie bieten also eine
breite Palette an Gestaltungsmdglichkeiten, die im Rahmen des Neuromarketing
wichtig sind um Werbebotschaften effektiv zu ubermitteln und Werbeziele zu errei-

chen. Sie sind ideale Werbemittel.

Eine Geschichte spricht den Kunden auf eine interessante Weise an und macht ihm
das Produkt oder die Marke schmackhaft. Damit Werbung bewusst gesehen wird,
muss sie ansprechend gestaltet sein und fiir den Kunden ist nichts interessanter als
eine Geschichte mit einem Protagonisten, in den er sich hineinversetzen kann, eine
spannende Rahmenhandlung und ein unerwartetes Ende. Gerade wenn eine Firma es
schafft, sich so in Szene zu setzen, dass an verschiedenen Beruhrungspunkten mit
dem Kunden eine neue Episode erzahlt wird, kénnen Konsumenten dazu verleitet
werden, sich mit Marken zu beschéftigen und ihr Involvement zu steigern. Die Quel-

len einer guten Geschichte sind leicht aus der eigenen Unternehmens- oder Produkt-
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geschichte abzuleiten. Das alles macht Storytelling zu einem auch in Zukunft wichti-

gen Mittel des Kommunikations-Mixes im Marketing.
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