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Management Summary

Werbung ist inzwischen etwas ganz Alltégliches. Egal ob im Internet, auf der Strafle oder
im Radio, iiberall werden Menschen mit Werbung konfrontiert.

Die folgende Bachelorarbeit beschéftigt sich mit einer besonderen Art der Werbung, dem
Storytelling. Um ein allgemeines Versténdnis fiir Werbung aufzubauen werden als erstes
Ziele der Werbung und die Werbewirkung erldutert. Die Psychologie, die hinter der Wir-
kung von Werbung steht und die Zusammenhdnge zur Marke werden erklért. Anschlie-
Bend wird das Storytelling vorgestellt und die Bedeutung dessen dargelegt.

Durch ein Experiment wird die Werbewirkung von Storytelling genauer erforscht und die
Forschungsfrage dieser Arbeit beantwortet werden. Dafiir wird zunéchst auf das For-
schungsdesign eingegangen und anschlieBend die Konzeption des Fragebogens erldutert.
Nach anschlieBender Auswertung und Deutung der Ergebnisse ldsst sich Bezug auf zuvor
aufgestellte Hypothesen nehmen, die zu der Beantwortung der Forschungsfrage beitra-
gen.

Im letzten Teil der Arbeit wird sich kritisch mit den Ergebnissen der Arbeit auseinander-
gesetzt und schlieBlich die Forschungsfrage beantwortet. Die Arbeit endet mit einem
Ausblick, der unter anderem auch Kritik und Verbesserungsmoglichkeiten an der Studie

beinhaltet.



Abstract

Advertising has become something quite commonplace. Whether on the Internet, on the
street or on the radio, people are confronted with advertising everywhere.

The following bachelor thesis is about a special kind of advertising, the storytelling.
Firstly, in order to build up a general understanding of advertising, the goals of advertis-
ing and the effects of advertising are explained. The psychology behind the effect of ad-
vertising and its relation to the brand is clarified. Afterwards, the storytelling is introduced
and its meaning is explained.

Through an experiment, the effect of storytelling will be explored more precise and the
research question of this paper will be answered. For this purpose, the research design
will be discussed and the conception of the questionnaire will be explained.

After the evaluation and interpretation of the results, references can be made to previously
established hypotheses that contribute to answering the research question.

In the last part of the paper, the results of the work are critically examined and finally the
research question is answered. The work ends with an outlook, which includes criticism

and possibilities for improvement of the study.
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1. Einleitung

Ob im Radio, Fernsehen, in den sozialen Netzwerken oder auf der Straf3e, iiberall begeg-
net den Menschen Werbung. Jedoch gerit diese in den meisten Fillen direkt wieder in
Vergessenheit, wird als manipulativ oder auch nervig empfunden. Kiinstlerische Wer-
bung wird jedoch als wirksamste Form der Werbung gesehen. (vgl. Zurstiege, 2016, S.80,
88). Es bleibt die Frage, weshalb Werbung so unterschiedliche Reaktionen hervorruft und
womit diese zusammenhingen.

Oftmals wird Werbung unterbewusst wahrgenommen. Manchmal wird sie anschlieBend
bewusst erlebt oder eben vergessen. Dartiber entscheidet das limbische System des Men-
schen. (vgl. Herbst, 2014, S.32f.) Die Psychologie, die hinter der Wirkung einer Werbung
steht, ist umfangreich und bei manchen Aspekten bereits auf die Kindheit zuriickzufiihren
(vgl. ebd., S.25%).

Die Werbung hat sich jedoch im Laufe der Jahre verdndert. Wahrend das Ziel einer Wer-
bung friither der Trieb zu einer Kaufentscheidung war, gibt es inzwischen viel umfangrei-
chere Ziele. In der heutigen Welt wollen die Menschen genau informiert werden und
brauchen Belohnungen. (vgl. Zurstiege, 2016, S.91) Dariiber hinaus wird inzwischen
nicht einfach ein Produkt beworben, welches gekauft werden soll. Werbung bietet viele
andere Moglichkeiten. So kann zum Beispiel eine Marke beworben werden oder darauf
abgezielt werden, dass die Marke und das Produkt in Erinnerung bleiben fiir eine spitere

Kaufentscheidung. (vgl. O’Guinn et al., 2009, zitiert nach Zurstiege, 2016, S.178f.)

,»An Unternehmen, die keine Gefiihle in uns auslosen, erinnern wir uns kaum.* (vgl. ebd.,
S.32)

In diesem Zusammenhang wird in der folgenden Arbeit eine spezielle Art der Werbung
untersucht, das Storytelling. Storytelling ist eine Werbung, welche mit Bildern und Emo-
tionen in Form einer Geschichte arbeitet und sich so von Produktwerbung unterscheidet
(vgl. Pink, 2009, zitiert nach Labarthe, 2011, S.211). Fiir Unternehmen ist Storytelling
besonders in der heutigen Welt, in der den Verbrauchern eine gro3e Markenvielfalt ge-
boten wird, so wichtig geworden (vgl. Labarthe, 2011, S.212). In Anbetracht dessen, bie-
tet ein Unternehmen dem Konsumenten durch das Werben mit einer eigenen Geschichte
die Moglichkeit, sich mit der Marke zu identifizieren (vgl. Montague, 2010, zitiert nach
Labarthe, 2011, S.212).

Wie wirkt sich die Nutzung von Storytelling in der Werbung auf den Konsumenten aus?

Mit dieser Forschungsfrage beschiftigt sich die folgende Arbeit. Um zu einer Antwort zu



gelangen, werden durch ein Experiment drei Hypothesen gepriift. Das Experiment er-
moglicht einen direkten Vergleich der Wirkung von Storytelling und Produktwerbung in
Bezug auf mehrere abhéingige Variablen. Es soll unter anderem herausgefunden werden,
ob Menschen einer Werbung mehr Aufmerksamkeit schenken, wenn sie sich in ihr wie-
dererkennen oder emotional beriihrt werden. Aullerdem wird erforscht, ob emotionale
Werbung wie Storytelling die Kaufbereitschaft des Konsumenten erhéht und die Marke
sympathischer wirken ldsst. Mit der dritten Hypothese soll geklédrt werden, ob Storytelling

ad hoc das Markenimage beeinflussen kann.

Die Arbeit ist in zwei wesentlichen Teilen aufgebaut, den theoretischen Teil und den
praktischen. In der Theorie wird zunéchst auf die Werbewirkung eingegangen und wie
diese sich in der Vergangenheit verdndert hat. Damit soll ein generelles Verstindnis fiir
Markenpsychologie und die Ziele einer Werbung geschaffen werden. Au3erdem werden
zwei Werbewirkungsmodelle erklért, die fiir das Werben mit Storytelling von hoher Re-
levanz sind. Daran schlie8t dann das Kapitel Storytelling an. Hier wird als erstes definiert
und erkldrt, was Storytelling ist, um einen Eindruck zu gewinnen, warum Storytelling so
besonders ist. Im Zuge dessen wird dann auch auf die Bedeutung des Storytellings einge-
gangen. Hier wird zwischen zwei Perspektiven unterschieden. Die Bedeutung von Sto-
rytelling wird aus Sicht des Verbrauchers und des Unternehmens dargelegt. So kann ein
Uberblick iiber die Ziele und Bediirfnisse beider Parteien gewonnen werden und wie diese
zusammenspielen. Dieses Kapitel schlieit damit ab, dass erklért wird, weshalb Storytel-
ling in den letzten Jahren so wichtig geworden ist. Es wird deutlich gemacht, warum diese
Art der Werbung besonders bei der heutigen Markenvielfalt nicht mehr wegzudenken ist.
Resultierend aus dem vorangegangen Teil der Theorie werden als Ubergang zum prakti-
schen Teil anschlieend die Hypothesen hergeleitet und erlédutert.

Im praktischen Teil wird als erstes das Forschungsdesign vorgestellt. Dabei wird die Me-
thodik dargelegt und erldutert, weshalb im Rahmen dieses Themas ein Experiment als
sinnvollstes Forschungsdesign ausgewihlt wurde. AnschlieBend soll durch die Erklarung
der Konzeption des Fragebogens gezeigt werden, inwiefern die Hypothesen dadurch be-
antwortet werden sollen und worauf geachtet wurde. Im néchstes Kapitel sollen dann die
drei Giitekriterien erldutert und beziiglich des Experiments bewertet werden, bevor es an
die Auswertung geht. Nachdem die Ergebnisse ausgewertet wurden, kann die Interpreta-

tion durchgefiihrt werden. Hierbei werden mogliche Erklérungen fiir die erlangten Ergeb-



nisse gefunden und begriindet. Anschlieend an die allgemeine Deutung sollen die Hy-
pothesen an Hand dessen bewertet und diskutiert werden. Dabei wird erldutert, weshalb
ein Hypothesentest notwendig wére und wie dieser aussehen konnte.

Die Arbeit schlieft mit der kritischen Auseinandersetzung ab. Dabei soll zunéchst die
Forschungsfrage beantwortet und diskutiert werden und anschlieend ein Ausblick gebo-
ten werden. Hier wird auf mogliche Hypothesen fiir weiterfithrende Studien hingewiesen

und ein Fazit iiber das Werben mit Storytelling formuliert.



2. Werbewirkung

2.1 Ziele und Moglichkeiten der Werbung

Wenn es darum geht, eine Marke stark und bekannt zu machen, spielen viele Aspekte
zusammen. Es muss zwischen Selbstbild und Fremdbild der Marke unterschieden wer-
den. Das Selbstbild, welches die Markenidentitét darstellt, kann durch die Marke selbst
beeinflusst werden, wohingegen das Fremdbild, also das Markenimage, zu einem spéte-
ren Zeitpunkt bei den Zielgruppen entsteht und nicht aktiv beeinflusst werden kann von
der Marke. (vgl. Burmann, Eisenbeil3, Kirchgeorg, Meffert, 2018, S.265) Dabei spielt das
Markenerlebnis des Konsumenten eine grof3e Rolle, denn aus diesem ergibt sich das Ver-
héltnis von Marke und Verbraucher. Daraus wiederum entsteht beim Verbraucher ein
Markenimage. Es ist also festzuhalten, dass die Markenbekanntheit grundlegend und un-
bedingt notwendig flir das Markenimage ist. (vgl. ebd., S.266ff.)

Haufig wird Werbung lediglich als fliichtige Erscheinung wahrgenommen. Der Verbrau-
cher sieht sie meist nur im Augenwinkel oder hort sie im Hintergrund bei anderen Akti-
vitdten, und in der Zeitung wird die Werbung direkt {iberbldttert. Das Resultat ist, dass
die Werbung schnell vergessen wird. (vgl. Zurstiege, 2016, S.80) Ein Beispiel aus dem
Alltag ist unter anderem, dass Menschen wihrend der Werbepause im Fernsehen den
Raum verlassen oder zu einem anderen Sender schalten (vgl. ebd., S.80). Es lésst sich
sagen, dass Werbung oft schnelllebig und nicht von Dauer ist (vgl. Buchli, 1962, zitiert
nach Zurstiege, 2016, S.80).

Jede Werbung zielt auf etwas ab. Das Unternehmen iiberlegt sich dieses Ziel und entwi-
ckelt die Werbekampagne dazu. Die Ziele konnen ganz unterschiedlich sein. Manches
Unternehmen mochte das Bewusstsein des Verbrauchers fiir die Marke oder ein bestimm-
tes Produkt erhohen. Wiederum kann das Unternehmen durch seine Werbekampagne den
Verbraucher auch informieren oder neue Vorziige aufzeigen. Das Unternehmen kann au-
Berdem mit der Werbung lenken, wie der Rezipient die Marke oder das Produkt wahr-
nimmt. Ein hdufiges Ziel ist zudem, den Zuschauer von einer Kaufentscheidung zu iiber-
zeugen. (vgl. Bendixxen, 1993, zitiert Zurstiege, 2016, S.243) Wichtig ist, dass die Ziele
nach bestimmten Kriterien formuliert werden. Beispielsweise muss ein Ziel messbar und
realisierbar sein. Auflerdem sollte es zu den allgemeinen Unternehmens- und Marketing-
zielen passen und beeinflussbar bleiben. Daraus folgt, dass ein Werbeziel immer eine
Vorgabe- und eine Kontrollfunktion einnimmt. (vgl. Kloss, 2007, S.190f1f.)

,,Je nach Werbeziel wird eine andere Werbewirkung angestrebt.* (vgl. ebd., S.49). Wich-

tig ist, dass zwischen kurzfristigen und langfristigen Zielen unterschieden wird. So sind
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kurzfristige Ziele beispielsweise die Steigerung der Bekanntheit oder Verkaufsforderung.
Beispiele fiir langfristige Ziele der Werbung kénnen das Image oder die Positionierung
sein. (vgl. ebd., S.51) Kloss (2007, S.192) unterscheidet auBerdem zwischen kommuni-

kativen und 6konomischen Zielen.

- B -

strategisch operativ
Marktanteil

Wettbewerbs- Bekanntheit Umsatz
vorteile durch Images Absatz
Differenzierung Sympathie Kauffrequenz

Neugier
Kundenzufrie- Aufmerksamkeit
denheit Information

Emotionen...

Abb. 1: Zielsystem der Werbung (eigene Darstellung, nach Kloss, 2007, S.192)

Wie die Abbildung nach Kloss (2007, S.192) zeigt, unterteilt er die kommunikativen
Ziele in strategisch und operativ. ,,Die operativen Werbeziele sind dabei als Operationa-
lisierung der strategischen Ziele auszufassen. (vgl. Kloss, 2007, S.192). Als Beispiel
nennt er die Bekanntheit. Diese kann sowohl vor, als auch nach dem Schalten einer Wer-
bung gemessen werden und eine mogliche Verdnderung der Messungen ist somit auf die
Werbung zuriickzufiihren. Okonomische Ziele hingegen sind nur durch den Marketing-
Mix zu beeinflussen. Die Werbung hédngt hierbei mit verschiedenen anderen Faktoren
zusammen. So beeinflussen beispielsweise der Preis und das Produkt die AbsatzgroBe.
Es ist also nicht gesagt, dass eine Verdnderung der Absatzgrofle auf die Werbung zuriick-
zufiihren ist, sondern diese kann auch in Zusammenhang mit der Verdnderung des Mar-
keting-Mix stehen. Demnach ist es wichtig, die Werbeziele so zu formulieren, dass sie in
Bezug auf die Werbung messbar und beeinflussbar sind. (vgl. ebd., S.191f.)

Die hauptsdchlichen Ziele eines Werbenden sind jedoch die Information, das Image und
die Bekanntheit. Dabei soll unter anderem durch die Beeinflussung der Einstellung des
Konsumenten auch eine Verhaltensdnderung erzielt werden. (vgl. ebd., S.52)

Ein weiteres Modell, die Ziele der Werbung zu definieren, unterscheidet in der Perspek-
tive, die der Werbetreibende nutzt. Dabei kann zwischen drei Dimensionen differenziert

werden. (vgl. O’Guinn et al., 2009, zitiert nach Zurstiege, 2016, S.178)



Demnach unterscheidet die erste Dimension zwischen ,,primary demand stimulation* und
,»selective demand stimulation®. Im iibertragenen Sinne ist damit gemeint, ob es sich um
Werbung fiir eine Produktkategorie handelt oder ob ein Unternehmen fiir die Marke wirbt
und damit die Uberlegenheit dieser gegeniiber der Konkurrenz deutlich machen méchte.
(vgl. ebd., zitiert nach Zurstiege, 2016, S.178) Laut O’Guinn et al. (2009), ist es in gesit-
tigten Mérkten jedoch hdufig nutzlos, fiir Produktkategorien zu werben.

In der zweiten Dimension wird zwischen ,,direct response advertising™ und ,,delayed
response advertising* unterschieden. Dabei geht es darum, ob die Werbung den Verbrau-
cher zu einer direkten Handlung bewegen will oder er die Marke fiir eine spitere mogli-
che Kaufentscheidung im Gedichtnis behalten soll. Mit ,,delayed response advertising*
erreichen Marken vor allem Markenbekanntheit oder die Steigerung ihrer Sympathie.
,Direct response advertising* treibt den Konsumenten bestenfalls direkt dazu, eine Be-
stellung zu titigen oder das Produkt im Laden zu kaufen. (vgl. O’Guinn et al., 2009, zitiert
nach Zurstiege, 2016, S.178f.)

In der dritten und letzten Dimension unterscheiden O’Guinn et al. (2009) zwischen ,,cor-
porate advertising und ,,brand advertising*. Dabei wird unterschieden, ob Werbung fiir
einen Konzern oder fiir eine Marke gemacht wird. (vgl. O’Guinn et al., 2009, zitiert nach
Zurstiege, 2016, S.178f.)

Es ist festzuhalten, dass Werbewirkung ,,jede Reaktion eines Werbeadressaten auf Wer-

bung® (vgl. Steffenhagen, 1995, zitiert nach Kloss, 2007, S.50) beinhaltet.

2.2 Werbewirkungsmodelle

Werbung wirkt in komplexen und dynamischen Systemen auf das menschliche Verhalten
ein, daher lésst sich die Werbewirkung nicht wirklich in Modellen darstellen. Jedoch wer-
den Werbewirkungsmodelle bendtigt, um Erklérungsbeitrige zu der Wirkungsweise von
Werbung leisten zu konnen. Dies ist durch die Darstellung von Zusammenhingen meh-

rerer Aspekte moglich. (vgl. Kloss, 2007, S.50)

2.2.1 Modell der Archetypen

,Fir globale Marken sind die archetypischen Marken-Stories von besonderer Bedeu-
tung.“ (vgl. Gutjahr, 2011, S.27) Es stellt sich die Frage, was Archetypen sind. Gutjahr
(2011, S.29) sagt, ,,Archetypen sind kollektive Deutungsmuster, die Marken weltweit

Sinn geben kdnnen*.



Eine einzigartige Identitit, die sich von anderen deutlich unterscheidet, das ist das Ziel
vieler Marken. Haufig werden dafiir Markengeschichten entwickelt, welche unter ande-
rem durch archetypische Mythen entstehen. (vgl. ebd., S.153) Als Beispiel ldsst sich hier
Red Bull nennen. Mit dem Archetypen Rebell erreichen sie eine junge Zielgruppe, die
sich mit eben dem identifizieren kann und daher positiv darauf reagiert. (vgl. ebd., S.31)
Der Rebell, oder auch Outlaw genannt, steht fiir Abenteuer und Freiheit. Er ist selbststdn-
dig und gestaltet sein Leben individuell, aber bleibt sich dabei treu. Die Pflichten des
Alltags machen ihm hingegen Angst. (vgl. ebd., S.32) Mit dem Rebellen wird also ein
Rollenmuster verwendet, welches die Markengeschichte Menschen auf der ganzen Welt
verstehen ldsst und die Marke dadurch stark macht. (vgl. ebd., S.29) Durch die Anwen-
dung der Archetypen wird das unbewusste Markenwissen der Menschen angesprochen.
Dieses Markenwissen ist durch normale Befragungsmethoden nicht zugénglich und daher
schwierig zu erkldren. (vgl. ebd., S.29) Weitere Archetypen sind beispielsweise der Held,
welcher hiufig sportlich und erfolgreich ist, und zu dessen mafigeblichen Eigenschaften
Mut, Leistungsfahigkeit und das Bediirfnis nach Verbesserung zdhlen. Dariiber hinaus
gibt es die Unschuldige, welche vertrdumt, romantisch und ehrlich ist. Herzlichkeit zeich-
net sie aus und sie fiirchtet es, Fehler zu machen. (vgl. ebd., S.32)

Laut Jean Anouille (n.d., zitiert nach Gutjahr, 2011, S.153), beeinflusst die Fiktion das
Leben. Das heifit, dass es ein menschliches Bediirfnis ist, Verhaltensmuster zu verfolgen,
welche auch auf emotionaler und personlicher Lebenserfahrung beruhen. Das kdnnen
beispielsweise Ereignisse sein, mit denen der Mensch sich identifiziert und in welche er

sich hineinversetzen kann. (vgl. Gutjahr, 2011, S.157)

2.2.2 S-R und S-O-R-Modell

Als erstes ist festzuhalten, dass es zwischen einem S-R-Modell und einem S-O-R-Modell
deutliche Unterschiede gibt (vgl. Kloss, 2007, S.83) Das S-O-R-Modell ist unter anderem
auf die moderne, aber kritischere Auffassung von Werbewirkung zuriickzufiihren (vgl.
ebd., S.83).

S-R-Modell steht zunéchst einmal fiir Stimulus-Response und S-O-R fiir Stimulus-Orga-
nismus-Response. Der Stimulus stellt eine unabhingige Variable dar und Response eine
abhingige. Der Unterschied beider Modelle liegt demnach bei den intervenierenden Va-
riablen, fiir die der Organismus steht. Der Stimulus ist beispielsweise eine Werbemal-
nahme, der Organismus sind unter anderem Wahrnehmungsprozesse, Motivation oder
Einstellungen und der Response konnte zum Beispiel der Kauf eines Produktes oder die

Ubernahme einer Idee sein. (vgl. ebd., S.80)



Das S-R-Modell besagt, dass ein Stimulus (z.B. Werbung) die Empfanger auf gleiche
Weise erreicht und somit die gleiche Wirkung auslost. Somit ldsst sich sagen, dass die
Bedingungen fiir das Wirken von Stimuli in diesem Modell vernachlédssigt werden. (vgl.
ebd., S.80)

Hier setzt das S-O-R-Modell an. Durch die intervenierenden Variablen (z.B. soziale, kul-
turelle oder personliche Faktoren), werden theoretische Elemente (z.B. Motive und Ein-
stellungen) beriicksichtigt. Diese fiihren, dem S-O-R-Modell nach zu urteilen, nach dem
Empfangen eines Stimulus zu einer Reaktion (Response). Die Reaktion ergibt sich daher
unter Beriicksichtigung des Zusammenwirkens von Stimulus und Organismus im Zeitab-
lauf. (vgl. ebd., S.80f.)

Laut Kloss (2007, S.81), ist die erwiinschte Reaktion der Werbung also eher eine Folge
von mehreren Reaktionen vor der Kaufentscheidung. Die Werbewirkung entwickelt sich
hierbei also als Aneinanderreihung mehrerer Faktoren. Daher wird das S-O-R-Modell
auch als Hierarchiemodell beschrieben. (vgl. ebd., S.81)

Verglichen, ist das S-R-Modell einfach zu verstehen. Jedoch ist es als Erklarungsmodell
eher ungeeignet, da es zu stark vereinfacht und nicht auf persoénliche Unterschiede von
Menschen eingeht. Das S-O-R-Modell hingegen erfiillt dieses Kriterium durch die inter-
venierenden Variablen. Es muss allerdings gesagt werden, dass diese lediglich als Hilfs-
konstrukte dienen, da Wahrnehmungsprozesse etc. nicht direkt erschlossen werden kon-
nen. Zudem bleiben auch in diesem Modell beispielsweise Umweltbedingungen unbe-
riicksichtigt, welche jedoch Einfluss auf das Verhalten eines Menschen haben. (vgl. ebd.,
S.81f.)

S-R-Modelle implizieren, dass der Mensch passiv von au3en gelenkt wird und nicht selbst
Entscheidungen trifft, also nicht aus freiem Willen handelt. Das heil3t, diese Modelle le-
gen Reaktionen zu Grunde, die ausschlieBlich auf Grund von Reizen erfolgen. (vgl. ebd.,
S.82)

Es bleibt zu sagen, dass S-R-Modelle keine allgemeinen Vorhersagen iiber den Werbeer-
folg leisten konnen, denn sie beschreiben, dass die Werbemafnahmen (Stimulus) auf eine
Reaktion (Response) des Empfiangers abzielen. Erst spéter kann zum Beispiel an Absatz-
zahlen gemessen werden, ob die Werbung erfolgreich war, jedoch nicht weshalb. (vgl.
ebd., S.82)

Hingegen kann durch das S-O-R-Modell die Ursache festgestellt werden, denn dazu die-
nen die intervenierenden Variablen. Diese werden als Teilerfolgsgroen gemessen. Bei-

spielsweise, bleibt die Werbung in Erinnerung? Wurde die Einstellung des Empfangers



gegeniiber der Marke veridndert? Durch die Variablen kann zudem eine erste Vorhersage

fiir die Gesamtwirkung getroffen werden. (vgl. ebd., S.83)

2.3 Verinderung von Werbewirkung in der Vergangenheit

Zunichst lédsst sich sagen, dass Werbung verschiedenen Trends folgt oder hin und wieder
auch Trends setzt. Dabei passt sie sich dem Zeitgeist, aber auch der Mode sowie den
Wiinschen und Bediirfnissen der Menschen an. (Vgl. Zurstiege, 2016, S.78)

Zurstiege (2016, S.80) schreibt aber auch, dass die Historie von Werbung eigentlich meis-
tens auf das Vergessen hinauslduft. Bereits im 19. Jahrhundert galt jedoch kiinstlerisch
gestaltete Werbung als wirkungsvollste. Kiinstlerische Werbung gewinnt am meisten
Aufmerksamkeit und bleibt daher in Erinnerung. (vgl. ebd., S.80) Allerdings ist es so,
dass Menschen oft gelangweilt oder genervt sind von Werbung. Dariiber hinaus empfin-
den sie diese sogar manchmal als manipulativ. Innerhalb der letzten Jahrzehnte haben
sich die Vorlieben der Menschen und Trends immer wieder verdndert und weiterentwi-
ckelt. So auch die Werbung als Reaktion darauf. (vgl. ebd., S.88)

Anfang des 21. Jahrhunderts kam es zu einer Werbekrise. Diese brachte neue Ansitze
hervor und so kam es dazu, dass Werbung und ihre Wirkung an Intensitéit gewannen.
Auch die Diskussionen um Werbewirkungen wurden kritischer. Es kam zu unterschied-
lichen Auffassungen zwischen der Wissenschaft, den Medien und auch den Werbetrei-
benden. (vgl. Kloss, 2007, S.50)

Wiéhrend Werbung frither deutlich darauf abzielte, den Verbraucher zur Kaufentschei-
dung zu treiben, versucht sie es inzwischen nicht mehr auf eine solch aufdringliche Art.
In der heutigen Welt nimmt die Bedeutung von Werbung immer stirker zu. Selbst im
Alltag spielt Werbung eine immer gréfler werdende Rolle. AuBlerdem zielt Werbung in-
zwischen auf verschiedene Wirkungen ab. Transparenz spielt fiir Unternehmen eine
wichtige Rolle. Der Verbraucher will informiert sein und erwartet Vorteile fiir sich. Diese
Aufgabe tibernimmt auch die Werbung, indem sie den Zuschauer informiert und eine
Belohnung verspricht. (vgl. Zurstiege, 2016, S.91)

Es ldsst sich also sagen, dass Werbung, im Gegensatz zu friiher, inzwischen weitere Rol-
len und Aufgaben iibertragen bekommen hat und daher an Wichtigkeit zugenommen hat.
Die Erwartungen, die Werbung heutzutage erfiillen muss, sind deutlich gestiegen und die

Moglichkeiten gewachsen.



2.4 Markenpsychologie

Markenpsychologie ist ein weit umfassendes Thema. Implizites Markenwissen, Mar-
kenimage, Markensympathie, all diese Begriffe sind Teil der Markenpsychologie.

Im Langzeitgedachtnis werden wichtige Informationen gespeichert. Besonders emotio-
nale Dinge sind fiir Menschen meist langfristig von Bedeutung. (vgl. Gutjahr, 2011, S.23)
Es ist also festzuhalten, dass Dinge, die mit Emotionen assoziiert werden, ,,(...) die
Grundlage flir unsere Markenpriferenzen [bilden]* (vgl. ebd., S.23). Hier kommt das im-
plizite Markenwissen ins Spiel. Dieses nimmt circa 90% der Bewusstseinsinhalte ein.
,Die Markenbildung findet implizit in unserem Kopf statt, ununterbrochen, ein Leben
lang und unvermeidlich.* (vgl. ebd., S.23) Daher stammt die Lieblingsmarke eines Men-
schen héufig aus Erinnerungen und Markenerlebnissen der Kindheit. Die Erinnerung die-
ser mit Emotionen verbundenen Erlebnisse wurde im Langzeitgedichtnis gespeichert und
ist somit Teil des impliziten Markenwissens. Laut Herbst (2014, S.25f) werden solche
Informationen aus drei Griinden unbewusst wahrgenommen. Zum einen kostet das Be-
wusstsein den Kdorper viel Energie, die er versucht zu reduzieren. Dariiber hinaus kann
der Mensch auf unbewusste Reize schneller reagieren, da sie nicht vor einer Handlung
auf ihre Relevanz gepriift werden miissen. (vgl. ebd., S.25f.) Und zuletzt sagt Herbst
(2014, S.25f.), dass bereits gespeicherte Situationen schneller durch das Unterbewusst-
sein abgerufen werden konnen. Im Vergleich zum impliziten Markenwissen, kann das
explizite nur wenige Informationen in der gleichen Zeit verarbeiten. Das liegt daran, dass
es jede Information bewusst reflektiert und insgesamt weniger Kapazitéten hat. (vgl. ebd.,
S.29) Wichtig ist, dass das implizite Markenwissen kaum zu verdndern ist, anders als das

Markenimage. (vgl. Gutjahr, 2011, S.23)

Nutzenerwartung

Marken-
sympathie

Marken-
vertrauen

Markenglauben

Abb. 2: Psychologisches Markenmodell (Gutjahr, 2011, S.44)
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Abbildung 2 zeigt das Zusammenspiel mehrerer psychologischer Aspekte und den Kom-
plex eines Markenmodells. Im Folgenden wird dieses genauer erliutert, um einen Uber-
blick dariiber zu erlangen, wie eng Unterbewusstsein, Bewusstsein und Marke zusam-
menhéngen.

Wie in Abbildung 2 gezeigt, stehen die Markensubstanz und das Markenimage in einem
sich stindig verdndernden Verhiltnis zueinander. Dies lésst sich vor allem damit erkléren,
dass das Image erst durch die Markensubstanz glaubwiirdig wird. Ein Grund dafiir ist,
dass der Verbraucher vor dem Kauf eines Produktes eine Nutzenerwartung an dieses
stellt. Erst wenn sich dessen Erwartungen nach dem Kauf bestdtigen, stabilisiert sich die
Markensubstanz. Daraus wiederum kann sich fiir den Verbraucher eine Erfolgsprognose
fiir neue Produkte der Marke ergeben. Die Marke gewinnt an Glaubwiirdigkeit durch die
gefestigte Markensubstanz und erhélt somit ein positives Markenimage. (vgl. Gutjahr,
2011, S.46) Da das Markenimage jedoch sehr bewusstseinsgegenwirtig ist, sind Marken-
artikel hiufig ersetzbar und nicht einzigartig in ihrem Nutzen. Marken, deren Images vor
allem hohe Qualitdt der Produkte vertreten, sind somit unbesténdig und bieten keine klare
Differenzierung zu anderen Warenangeboten. (vgl. ebd., S.23)

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Markensympathie. Diese resultiert ebenfalls aus
positiven Erlebnissen, vor allem aus den ersten Beriihrungspunkten. Nachdem der Ver-
braucher beim ersten Mal eine erfiillte Nutzenerwartung gemacht hat, gewinnt die Marke
an Sympathie. Oftmals fiihrt dies zur lebenslangen Markentreue. Die entwickelte Mar-
kensympathie ist also ausschlaggebend fiir erneute Kaufentscheidungen. Der Verbrau-
cher erlebt die Markensympathie jetzt bewusst, obgleich sie sich unbewusst entwickelt
hat. (vgl. ebd., S.44f.) Eine Unterstiitzung zugunsten der Markensympathie und des Mar-
kenvertrauens sind Markengeschichten. Diese werden hdufig unbewusst wahrgenommen
und nehmen daher einen groBen Teil des impliziten Markengedéchtnisses ein. Durch die
Geschichten von Marken kann der Konsument die Marke sicher charakterisieren, denn
die Geschichte eine Marke macht diese einzigartig und ist entscheidend fiir die Mar-
kenidentitit. (vgl. ebd., S.24)

Weiter zeigt die Abbildung, dass der Markenglauben aus einem Markenmythos entsteht.
Der Markenglauben ist so stark, dass er nur schwierig beeintridchtigt werden kann. Er
ermoglicht den Menschen den Glauben an Markenwirkungen. Diese konnen unter ande-
rem daraus bestehen, dass dem Verbraucher Wiinsche erfiillt werden, die er ohne die
Marke nicht hétte erfiillen kdnnen. In diesem Fall erhielt der Konsument eine Belohnung

von der Marke. (vgl. ebd., S.45)
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Festzuhalten ist, dass Menschen sich danach sehnen, das Gehirn in seiner Funktion zu
entlasten. Marken, die eine automatische Entscheidung hervorrufen, wie beispielsweise
der Kauf eines Produktes, sind daher im Vorteil. Die Entscheidung wird dann nédmlich
schnell, aber verldsslich und effektiv getroffen. (vgl. ebd., S.66)

,starke Marken werden als unverwechselbar, einmalig erlebt, nicht nur, weil sie beson-
dere Sympathie auslosen, sondern auch, weil sie sich von den Wettbewerbern deutlich
unterscheiden.” (vgl. Gutjahr, 2011, S.66) Wie stark eine Marke ist, hingt also von vielen
zusammenhdngenden Aspekten ab. Es reicht nicht aus, nur Qualitdt zu versprechen, son-

dern bendtigt unter anderem auch Einzigartigkeit und Bestdandigkeit.

2.5 Markenvertrauen

Wie die Abbildung von Gutjahr (2011, S.44) zeigt, hingen das Markenvertrauen und die
Markensympathie zusammen. Die Markensympathie ist die Voraussetzung fiir ein gefes-
tigtes Markenvertrauen (vgl. ebd., S.23). Dennoch ist davon auszugehen, dass Marken-
vertrauen eher intuitiv entsteht (vgl. ebd., S.45). Die Markensubstanz ist dabei ebenfalls
entscheidend, da unter anderem aus dieser die Vertrauenswiirdigkeit der Marke resultiert.
Dariiber hinaus entsteht das Markenvertrauen auch aus dem Image, welches, wie zuvor
erlidutert, vor allem produktbezogen ist. Somit ist festzuhalten, dass das Markenvertrauen
auch durch Eigenschaften eines Produktes beeinflussbar ist. (vgl. ebd., S.59)

Laut Gutjahr (2011, S.59), wird Markenvertrauen bewusst erlebt und anerkannt, entsteht
jedoch unbewusst. Als Beispiel nennt er dazu ein positives Vorurteil, welches verhaltens-
steuernd ist, jedoch meist von Menschen nicht néher erklart oder begriindet werden kann
(vgl. ebd., S.59).

Eben wie der Markenglauben, muss das Vertrauen zu einer Marke stindig durch neue
Erfahrungen bestédrkt werden. Denn das Markenvertrauen erginzt die bewusste Beurtei-
lung von einem Produkt und dessen Wissen dariiber und ist somit fiir den Konsumenten
von grofler Bedeutung. Auf Grund dessen ldsst sich eine starke und vertrauenswiirdige
Marke also auch daran erkennen, ob sie dem Konsumenten eine Entscheidungshilfe zu-
gunsten des Produktes beim Kauf ist. (vgl. ebd., S.58f.) Dariiber hinaus hat eine Marke
einen hohen Vertrauenswert bei den Konsumenten erreicht, wenn diese der Marke auf
Grund Erfahrungen anderer vertrauen. Es kann gesagt werden, dass die Marke dann zu
einem Objekt des allgemeinen Vertrauens geworden ist. (vgl. Deichsel, 2004, zitiert nach

Gutjahr, 2011, S.58)
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3. Storytelling

3.1 Was ist Storytelling

Storytelling ist erstmal, wenn Werbung beginnt, Geschichten zu erzéhlen (vgl. Zurstiege,
2016, S.91). Laut Weber (2016, S.401), kann Storytelling in der Werbeforschung aber
auch eine Bildstrategie sein. Fakt ist, es ist personlich wichtig und auch im kulturellen
Sinne wegweisend, denn einige Abldufe einer Geschichte finden sich in unterschiedlichs-
ten Kulturen wieder. Ein typisches Beispiel ist die Romanze, bei der ein Junge und ein
Maidchen aufeinandertreffen. (vgl. Labarthe, 2011, S.212)

Dariiber hinaus liegt eine wesentliche Aufgabe des Storytellings darin, Informationen fiir
den Konsumenten in eine Geschichte zu verpacken und durch Emotionen zu iiberbringen
(vgl. Pink, 2009, zitiert nach Labarthe, 2011, S.211)

Generell gilt, dass der Content beim Storytelling von den Marken geliefert wird (vgl.
Zurstiege, 2016, S. 91). Aufgebaut ist das Ganze in drei wesentlichen Teilen. Zum einen
geht es um die Handlung, also das, was das Unternehmen erzihlt. Hier ergibt sich, wie
die Vorstellungen der Zielgruppe erfiillt und diese selbst zufrieden gestellt werden.

Der zweite Teil entspricht der Darstellung. Dabei spielt eine Rolle, wie die Story erzihlt
wird. Hierbei ist es wichtig, einen Zusammenhang zwischen der Zeit und dem Inhalt,
herzustellen.

Zum Schluss geht es noch um die Wirkung. Es muss festgelegt sein, wozu die Geschichte
erzdhlt wird. Dabei setzt sich das Unternehmen im Vorhinein ein oder mehrere Ziele,
beispielsweise die Bekanntheit zu steigern. (vgl. Mangold, 2003, zitiert nach Herbst,
2014, S.12) Wichtig ist, dass Storytelling keine schlichte Auflistung von Fakten ist, son-
dern vielmehr Verbindungen herstellen soll (vgl. Labarthe, 2011, S.211). McKee (2003,
zitiert nach Labarthe, 2011, S.212) sagt auBBerdem, dass die Erinnerung der Menschen die
Geschichte bestimmt. An was sich der Konsument im Nachhinein erinnert, bestimmt bei
ihm das Bild der Geschichte. Und noch dazu sind, laut McKee (2003, zitiert nach La-
barthe, 2011, S.212ff.), nicht nur Argumente fiir eine Handlung von Bedeutung, sondern

ebenso Emotionen und Bilder.

3.2 Bedeutung von Storytelling

3.2.1 Bedeutung fiir den Verbraucher
Wenn iiber die Bedeutung von Werbung fiir den Verbraucher geredet wird, ist ein wich-
tiger Aspekt das limbische System. Dort bewertet das Gehirn die Bedeutung von Infor-

mationen. Anders gesagt ist das limbische System der Ort der emotionalen Intelligenz des
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Menschen. Es umfasst dariiber hinaus auch Wiinsche, Motive und die Gedéchtnisbildung,
denn diese sitzen ebenfalls im limbischen System. Daher hingt vom emotionalen Wert
einer Werbung ab, welche Informationen der Verbraucher langfristig speichert und wel-
che hingegen schnell in Vergessenheit geraten. (vgl. Herbst, 2014, S.32 1))

Laut Herbst (2014, S.32) spiirt der Verbraucher die Einflussnahme des limbischen Sys-
tems dann durch Gefiihle, welche zum Beispiel eine Warnung auslosen und somit eine
negative Kaufentscheidung zur Folge haben. Die Voraussetzung fiir rational getroffene
Entscheidungen sind daher die Emotionen des Verbrauchers (vgl. Damasio, n.d., zitiert
nach Herbst, 2014, S.32). Das limbische System erhilt demnach alle Informationen und
priift diese. Das Resultat ist, dass nur positiv oder negativ behaftete Informationen in Er-
innerung bleiben. (vgl. Herbst, 2014, S.32)

,,An Unternehmen, die keine Gefiihle in uns auslosen, erinnern wir uns kaum.* (vgl. ebd.,
S.32) Das heiB3t also auch, dass Unternehmen und Produkte, welche als langweilig oder
uninteressant empfunden werden, das limbische System nicht wirklich aktivieren und so-
mit vergessen werden (vgl. ebd., S.32).

Neben positiv und negativ behafteten Informationen, sucht der Verbraucher immer nach
einer Belohnung und meidet Gefahr. Dabei helfen ihm Erfahrungen und Erwartungen.
Der Verbraucher erinnert sich dabei daran, ob ihm etwas in der Vergangenheit gutgetan
hat und fragt sich, ob ihm etwas in der Zukunft guttun wird. (vgl. Herbst, 2014, S.39)
Die Bedeutung von Storytelling fiir den Verbraucher ist also, das Unternehmen, welche
mit positiven Gefiihlen verbunden werden, in Erinnerung bleiben und an Relevanz fiir
ihn gewinnen. Solche Gefiihle konnen beispielsweise Sicherheit und Geborgenheit sein,
welche durch Werte wie Familie, Fiirsorge oder Nostalgie ausgelost werden. (vgl. ebd.,

S.39)

3.2.2 Bedeutung fiir Marken

Aus Sicht der Marke, kann Storytelling eine sehr wichtige Rolle ibernehmen. Es trigt
dazu bei, dem Verbraucher ein langfristig gespeichertes, klares Bild des Unternehmens
zu verschaffen. Dieses Vorstellungsbild soll sich anschlieend, von der Marke durch-
dacht, entwickeln. (vgl. Herbst, 2014, S.12) Gegebenenfalls erinnert sich der Verbraucher
dann spontan wahrend des Prozesses einer Entscheidung an die Marke. Denn durch das
Werben in Form von Storytelling entstehen beim Zuschauer Bilder, welche das Gedécht-
nis speichert. Diese Geddchtnisbilder sind meist verhaltenswirksam.

Somit ist ein Ziel des Storytellings, aus Sicht der Marke, die Bekanntheit des Unterneh-

mens zu steigern und an Prdsenz zu gewinnen. (vgl. ebd., S.12)
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Wichtig ist, dass Unternehmen Storytelling nicht zur Selbsttduschung oder Inszenierung
des Unternehmens nutzen. Denn Storytelling soll auch zeigen, wofiir die Marke steht,
welche Visionen es verfolgt. Daraus ergibt sich ein weiteres Ziel fiir Unternehmen, der
Aufbau eines Markenimages. (vgl. ebd., S.14)

Um diese Ziele erfolgreich umsetzen zu konnen, ist es wichtig, mit einer Werbung in
Form von Storytelling, starke Gefiihle beim Verbraucher auszulésen. Denn nur dann ver-
arbeitet das limbische System die Emotionen und speichert sie langfristig. Somit bleiben
Marken, die starke Gefiihle mit ihrer Werbung ausldsen, ldnger in Erinnerung, da ihre
Botschaft besser wahrgenommen, realisiert und gespeichert wird. (vgl. ebd., S.33)

Ein wirksames Mittel, um das vorherig beschriebene zu erreichen, ist das Einbinden von
Bezugsgruppen. Diese verstehen die Story und erleben sie selbst mit. Sie identifizieren
sich mit der Geschichte, statt sie einfach nur zu horen.

Daraus resultiert, dass Sie den Inhalt und die Gefiihle der Handelnden nachempfinden

konnen und eine Erklarung fiir deren Verhalten haben. (vgl. ebd., S.52)

3.3 Warum ist Storytelling so wichtig geworden

Laut Gutjahr (2011, S.151), ist Storytelling eine Marketing-Technik die eher postmodern
ist. Demnach hat die Wichtigkeit von Storytelling vor allem zugenommen, damit auch
der postmoderne Verbraucher eine Markenwelt geboten bekommt, welche fiir ihn rele-
vant und interessant ist. Der Konsument muss an dieser Markenwelt teilhaben wollen
(vgl. ebd., S.152). Durch das Werben mit einer Story entstehen Gedankenbilder beim
Verbraucher, welche anschlieend mit Deutungen und Gefiihlen in Verbindung gebracht
werden. Diese Emotionen stehen dann in direktem Zusammenhang mit der Story der
Werbung und die Marke bleibt ldnger im Gedéchtnis. Storytelling ermoglicht es dem
postmodernen Konsumenten, auch sich trotz stetiger Verdnderungen mit einer Marke zu
identifizieren. Storytelling stellt, wie Gutjahr sagt, eine postmoderne Marketing-Technik
dar, die besonders in der modernen Zeit an Bedeutung gewinnt. (vgl. ebd., S.151 ff.)
Storytelling hat dariiber hinaus eine weitere wichtige Rolle eingenommen. Es dient dem
Konsumenten als Hilfe, das Umfeld einer Marke zu verstehen (vgl. Labarthe, 2011,
S.212). Durch eigene Geschichten ermoglicht eine Marke dem Konsumenten, sich zu
identifizieren (vgl. Montague, 2010, zitiert nach Labarthe, 2011, S.212). Durch die in-
zwischen grofle Markenvielfalt, hat dieser Aspekt stark an Bedeutung gewonnen (vgl.
Labarthe, 2011, S.212). Das Interesse an der Technik des Storytellings hangt zudem mit
dem Streben nach einer Marktdifferenzierung, welche auf Sicherheit ausgerichtet ist, zu-

sammen. Es ist festzuhalten, dass die Differenzierung des Marktes durch Storytelling nur
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moglich ist, da die Geschichten von Unternehmen und Marken so einzigartig sind. (vgl.

Gutjahr, 2011, S.151)

4. Aufstellen der Hypothesen
Labarthe (2011, S.222) schreibt, dass es 2006 bereits eine Studie dariiber gab, in welcher

den Konsumenten die gleiche Information in zwei Arten vermittelt wurde. Daraus ergab
sich, dass eine Information, welche dem Konsumenten als Fakt vermittelt wurde, mit
Skepsis aufgenommen und kritisch betrachtet wurde. Die selbe Information in eine Ge-
schichte verpackt, erzielte jedoch den gegenteiligen Effekt und wurde als glaubwiirdig
empfunden. (vgl. Labarthe, 2011, S.222)

Hsu (2008) sagt aulerdem, dass Konsumenten im Vergleich zu Produktwerbung, positi-
ver auf eine Werbung reagieren, die eine Geschichte erzihlt (vgl. ebd., zitiert nach La-
barthe, 2011, S.222).

Wie zuvor erldutert, werden durch Storytelling also Bilder bei dem Konsumenten gebil-
det, welche durch das limbische System gespeichert werden, wenn sie starke Emotionen
auslosen. (vgl. Herbst, 2014, S.32 f.) Daraus ergibt sich die Hypothese, dass emotionale
Werbung wie Storytelling, bei dem Konsumenten die Kaufbereitschaft erhéht und die
Marke sympathischer wirken ldsst.

In Kapitel 2.4 wurde auf ein Wirkungsmodell von Gutjahr (2011, S.44) eingegangen.
Dieses beschreibt, wie verschiedene Aspekte einer Marke und des Konsumenten ineinan-
dergreifen. Eine Hypothese dieser Studie ist daher, dass Storytelling ad hoc das Mar-
kenimage, welches beim Konsumenten entsteht, beeinflussen kann.

Zudem gerdt Werbung schnell in Vergessenheit, wie Zurstiege (2016, S.80) schreibt.
Viele Menschen verlassen den Raum oder die Aufmerksamkeit wihrend einer Werbe-
pause nimmt ab (vgl. Zurstiege, 2016, S.80).

Eine daraus resultierende Hypothese ist demnach, dass Menschen einer Werbung mehr
Aufmerksamkeit schenken, wenn sie sich in ihr wiedererkennen oder emotional beriihrt

werden.
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5. Experiment

5.1 Forschungsdesign

5.1.1 Methode

Bei der Durchfiihrung der Studie wurde sich fiir eine quantitative Moglichkeit in Form
eines Experimentes entschieden. Diese wurde durch eine Primérforschung durchgefiihrt.
Dabei handelt es sich um eine unpersonliche online Befragung. Diese Methode wurde
gewihlt, da eine kausale Untersuchung durch ein Experiment es ermoglicht, zwei Vari-
ablen in Abhdngigkeit voneinander zu priifen (vgl. Gupta, Lehmann, Steckel, 1998, S.39).
Somit konnen durch das Experiment die Unterschiede der Wirkung von Storytelling und
Produktwerbung in Bezug auf verschiedene Variablen aufgezeigt und verglichen werden.
Es gibt mehrere Arten, die Untersuchung eines Experimentes durchzufiihren. Zum einen
die explorative, die kausale und die deskriptive (vgl. Ku3, 2012, S.15f.). Die drei Metho-
den unterscheiden sich durch das Ziel der Forschung. Eine explorative Untersuchung soll
Zusammenhdnge zwischen mehreren Variablen herstellen und ist meist nur der erste
Schritt von vielen Untersuchungen die noch folgen (vgl. ebd., S.15f.). Die kausale Unter-
suchung verfolgt das Ziel, Ursachen fiir bestimmte Phinomene zu erforschen. Dabei wird
hiufig von einer Ursache-Wirkungs-Beziehung gesprochen. (vgl. ebd., S.15f.) Die dritte
Moglichkeit, die deskriptive Untersuchung, erforscht ein Untersuchungsmerkmal riick-
filhrend auf eine Grundgesamtheit. In diesem Fall wurde eine kausale Untersuchung
durchgefiihrt.

,Das Konzept der Kausalitit impliziert, dass bei der Verdnderung einer bestimmten Va-
riablen (z.B. Werbung) sich eine andere Variable (z.B. Absatzmenge) als Ergebnis der
getroffenen MaBnahme verdndert.” (vgl. Gupta, Lehmann, Steckel, 1998, S.39)

In diesem Experiment sollte in Bezug auf das Zitat von Gupta et al. (1998, S.39), heraus-
gefunden werden, ob sich durch die Veranderung der Art des Werbespots das Empfinden
des Betrachters dndert. Konkret heif3t das, es soll festgestellt werden, wie ein Spot, der
mit Storytelling arbeitet, die Markenbekanntheit, das Markenvertrauen, die Kaufbereit-
schaft und die Loyalitit beeinflusst. Um dies herausfinden zu kdnnen, bekam daher
Gruppe A einen Spot von Nivea, der Storytelling anwendet, und Gruppe B eine einfache
Produktwerbung derselben Marke, vorgespielt.

Fiir das Experiment wurden demnach zwei Versuchsgruppen benétigt. Eine Versuchs-
gruppe war dem zu erforschenden Grund, also dem Storytelling ausgesetzt. Die andere

Versuchsgruppe hingegen bekam eine Produktwerbung gezeigt. Dieses Design nennt sich
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auch ,,independent groups®. Dabei ist jede Person nur einem ,treatment™ ausgesetzt, in
diesem Fall also nur einem Spot. (vgl. Kuf3, 2012, S.158f.)

Vaus (2001, zitiert nach KuB}, 2012, S.41) sagte iiber empirische Forschungen, es sollte
erlautert werden konnen, wie X Einfluss auf Y ausiibt. Wenn dies empirisch nicht gelingt,

miisse eine plausible (Forschung) Erkldrung gegeben werden.

5.1.2 Stichprobenauswahl und —grofie

Fiir dieses Experiment wurde auf ein unsystematisches Auswahlverfahren zuriickgegrif-
fen, die willkiirliche Stichprobenziehung (vgl. Berekoven, Eckert, Ellenrieder, 2006,
S.63). Die Stichprobenart der hier durchgefiihrten Studie ist also nicht-probalistisch. Das
bedeutet, dass willkiirlich, gut erreichbare Personen ausgewéhlt wurden. (vgl. Bortz, D6-
ring, 2016, S.294) Eine Stichprobe ist demnach eine Auswahl an Personen aus der Ziel-
population. Diese ist auf Grund der willkiirlichen Auswahl allerdings nur schwierig zu
definieren und somit nur in geringem Maf3e représentativ. (vgl. ebd., S.294, 306f.)

Die Zielpopulation fiir das vorliegende Experiment umfasst grob gesagt erstmal jeden, da
Menschen iiberall Werbung ausgesetzt sind. Zudem wird kein Vorwissen benétigt. Die
Teilnehmer/innen miissen lediglich einen Internetzugang haben, da die Umfrage fiir das
Experiment online durchgefiihrt wird. Damit die Gelegenheitsstichprobe oder auch ,,con-
venience sample® genannt, etwas repréisentativer wird, kann sich bei der Auswahl an die
Zielpopulation angendhert werden (vgl. ebd., S.305ff.). Fiir dieses Experiment wurde die
Stichprobe an einer Universitdt ausgewahlt. Es handelt sich dabei um eine Selbstselekti-
ons-Stichprobe, da die Teilnahme an dem Experiment freiwillig auf Grund eines Aufrufes
in einem Forum der Universitit erfolgte (vgl. ebd., S.306).

Der Stichprobenumfang, also die ,,sampling size“ des Experiments setzt sich aus jeder
Person der Stichprobe zusammen (vgl. ebd., S.294). In diesem Experiment wurden zwei
verschiedene Stichproben benétigt, da die Umfrage in zwei Gruppen durchgefiihrt wurde.
Jede Gruppe hat eine StichprobengrofB3e von 25 Personen. Die GroBe beider Stichproben

insgesamt betrédgt also 50 Personen.

5.2 Konzeption Fragebogen

Der Fragebogen lésst sich unterteilen in eine Nullmessung, den Werbespot, die Stimulus
Kontrolle und soziodemographische Fragen. Bei der Erstellung wurde darauf geachtet,
dass die Fragen und Aussagen neutral formuliert sind, um die Befragten nicht zu beein-

flussen. Laut Dillmann (1978), sollte ein Fragebogen aus kurzen Fragen bestehen, keine
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Fremdwdrter beinhalten und sowohl positive, als auch negative Antwortmoglichkeiten
bereithalten (vgl. Dillmann, 1978, zitiert nach Létters, 2000, S.82f.)

Der Fragebogen beginnt mit einer einfachen Frage, welche der Einleitungsphase angehort
(vgl. Bohler, 1992, zitiert nach Létters, 2000, S.79). Mit der ersten Frage beginnt auch
die Nullmessung des Experimentes, da die Teilnehmer/innen noch keinem Stimulus aus-
gesetzt waren. Dabei handelt es sich um die Frage, ob die Teilnehmer/innen die Marke
Nivea kennen. Es handelt sich um eine geschlossene Ja-/Nein-Frage.

Anschlieffend beginnt die Informationsgewinnungsphase (vgl. ebd., zitiert nach Lotters,
2000, S.79). Die zweite Frage zielt darauf ab, herauszufinden, wie hiufig der/die Befragte
Produkte der Marke kauft. Fiir die Antwortmdglichkeiten wurde eine fiinf-stufige Likert-
Skala verwendet, wobei fiinf fiir sehr hiufig steht und eins fiir nie. Somit sind positive
und negative Antwortmdglichkeiten geboten. Mit einer Likert-Skala wird durch eine Ra-
tingskala von mindestens fiinf Stufen, eine Frage oder Aussage bewertet (vgl. Bortz, Do-
ring, 2016, S.269). Mit dieser Frage soll herausgefunden werden, wie kaufbereit die Be-
fragten zu diesem Zeitpunkt sind, um spéter eine mogliche Veridnderung durch den ge-
zeigten Spot feststellen zu kdnnen.

Darauthin sollten, durch eine erneut geschlossene Frage, die Griinde fiir den Kauf eines
Nivea Produktes herausgefunden werden. Dabei bekamen die Teilnehmer/innen mehrere
Antworten vorgeschlagen, aber auch die Option einer eigenen Antwortmoglichkeit. Zu-
dem gab es auch hier wieder eine negative Antwort, die besagte, dass der/die Befragte
keine Produkte der Marke kauft. Mit dieser Frage sollte sich ein Bild dariiber verschafft
werden, was die Marke iiberzeugen ldsst. Es kann zum Beispiel an der Qualitdt liegen
oder moglicherweise ist es auch eine Gewohnheitsentscheidung.

Danach ging es um die direkte Bewertung der Marke. Zunéchst erstmal nur um die Sym-
pathie, damit die Teilnehmer/innen eine Vorstellung und ein Gefiihl fiir das System des
Bewertens bekommen. Dafiir wurde erneut eine Likert-Skala verwendet, dieses Mal mit
sieben Stufen. Die Frage zielt darauf ab, die Verdnderung der Sympathie durch den Spot
aufzuzeigen. Deshalb wird die Frage zu einem spiteren Zeitpunkt erneut gestellt.

Des Weiteren sollten die Teilnehmer/innen die Marke hinsichtlich zehn verschiedener
Adjektive bewerten. Dabei erhielt jedes Adjektiv eine flinfstufige Likert-Skala, bei der
eins niedriger Zustimmung und fiinf hoher entsprach. Damit soll ein Uberblick dariiber
geschaffen werden, was fiir ein Bild der Befragte vor dem Einfluss des Spots von der
Marke hat. So kann nach Einfluss des Stimulus eine mogliche Verdnderung des Mar-

kenimages beim Konsumenten aufgezeigt werden.
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Nach dieser Frage werden die Befragten gebeten, sich einen Werbespot anzusehen. Dabei
bekommt die eine Stichprobe eine Produktwerbung und die andere Stichprobe eine Wer-
bung, in der Storytelling genutzt wird.

Jetzt beginnt die Stimulus-Kontrolle, und mogliche Verdnderungen von vor dem Spot zu
nach dem Spot sollen aufgezeigt werden.

Im Anschluss an den Spot wird den Gruppen zunédchst die Frage gestellt, wie viel Auf-
merksamkeit sie der vorher gesehenen Werbung geschenkt haben. Dadurch konnten be-
reits erste Unterschiede zwischen den Spots und deren Wirkung auftauchen. Die Hypo-
these, dass emotionale Werbung mehr Aufmerksamkeit auf sich zieht, soll unter anderem
dadurch beantwortet werden konnen. Hinsichtlich der Uberzeugungskraft und Wirkung
der Spots wird als nédchstes die Frage gestellt, wie iiberzeugend dieser fiir die Teilneh-
mer/innen war. Bei beiden Fragen wird eine Likert-Skala verwendet. Erstere flinfstufig
und die andere hat sieben Stufen. Beide Skalen bieten wieder positive und negative Ant-
worten.

Im Anschluss daran wird der/die Befragte erneut gebeten, die Marke in ihrer Sympathie
auf einer siebenstufigen Likert-Skala zu bewerten. Da bereits zu Anfang wéhrend der
Nullmessung diese Frage gestellt wurde, kann nun eine eventuelle Verdnderung der Ant-
worten aufgelesen werden. Damit ldsst sich beantworten, ob der gezeigte Spot sich positiv
oder negativ auf die Sympathie der Marke auswirkt. Ganz konkret kann so die Hypothese
bewertet werden, dass emotionale Werbung eine Marke sympathischer wirken ldsst.
Daraufhin werden beide Stichproben gebeten, die gleichen Adjektive aus einer vorange-
gangenen Frage vor dem Zeigen des Spots, zu bewerten. Die Adjektive stehen bei beiden
Fragen in gleicher Reihenfolge und sind identisch. Auch hier hat die befragte Person wie-
der fiir jedes Adjektiv eine flinfstufige Likert-Skala vorgegeben. Diese Frage zielt darauf
ab, zu erkennen, ob sich das Image, welches die Marke vor der gezeigten Werbung bei
den Befragten hatte, durch den Spot direkt beeinflusst wurde und wenn ja, in welche
Richtung.

Die letzte thematische Frage richtet sich auf die Kaufbereitschaft. Die Teilnehmer/innen
sollen in einer Ja- oder Nein-Frage beantworten, ob sie nach aktuellem Stand zukiinftig
Produkte von Nivea kaufen wiirden. Da zu Anfang gefragt wird, ob die Personen Nivea
Produkte kaufen, kann nach dieser Frage aufgezeigt werden, ob der gezeigte Spot auch
Auswirkungen auf die Kaufbereitschaft des Befragten hat.

Zum Schluss folgen zwei soziodemographische Fragen. Zuerst nach dem Geschlecht und

anschlieBend wird nach dem Alter der Probanden gefragt. So konnen hinsichtlich der Er-
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gebnisse mogliche Ursachen fiir Tendenzen genannt werden und eine Einschétzung dar-
iiber erfolgen, ob die Ergebnisse nur auf eine bestimmte Alters- oder Geschlechtsgruppe

zu beziehen sind.

5.3 Giitekriterien

,Objektivitdt ist Voraussetzung fiir Reliabilitét, diese wiederum fiir die Validitdt eines
Messinstrumentes.“ (vgl. Berekoven et al., 2006, S.90) So erkldren Berekoven et al.
(2006, S.90) das Zusammenwirken der drei Giitekriterien. Im Folgenden werden diese

genauer erldutert und in Bezug auf das durchgefiihrte Experiment angewandt.

5.3.1 Objektivitit

Objektivitdt ist dann gegeben, wenn die Daten einer Messung neutral und unbeeinflusst
erhoben, ausgewertet und interpretiert werden (vgl. Koch, 1996, S.16). Das bedeutet, dass
verschiedene Personen, die separat die Ergebnisse registrieren, die gleichen Resultate be-
kommen miissen. (vgl. Berekoven et al., 2006, S.87).

Damit dies moglich ist, sollte es zum einen wenig sozialen Austausch zwischen den Be-
fragten und dem Interviewer geben. Dadurch kann verhindert werden, dass die Bediirf-
nisse und Wertstruktur des Befragten durch den Interviewer veridndert werden. Auerdem
sollte der Fragebogen standardisierte Frageitems nutzen mit klar formulierten Fragen. So
wird der Spielraum bei der Auswertung geringgehalten und neutrale Ergebnisse erzielt.
Gleiches gilt in Bezug auf die Interpretation, die durch standardisierte Frageitems neutral
erfolgen kann. (vgl. ebd, S.87)

In diesem Experiment wurden die Umfragen online durchgefiihrt. Der Befragte konnte
den Fragebogen fiir sich allein ausfiillen, ohne dabei vom Interviewer beeinflusst zu wer-
den. Die Teilnahme war anonym und jeder Befragte erhielt innerhalb der zwei Gruppen
des Experiments den gleichen Fragebogen mit identischen Fragen in gleicher Reihen-
folge. Es ist somit davon auszugehen, dass die Erhebung dieser Studie dem Gitekriterium
der Objektivitét entspricht. Wiirden die Ergebnisse des Experiments von einer weiteren
Person ausgewertet und interpretiert werden, sollte es keine Unterschiede zu der vorlie-

genden Auswertung und Interpretation geben.
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5.3.2 Reliabilitit

Das Giitekriterium der Reliabilitdt beschreibt die Zuverldssigkeit. Es handelt sich hierbei
um die ,,(...) formale Genauigkeit der Merkmalserfassung® (vgl. Berekoven et al., 2006,
S.88).

,Bel hoher Reliabilitét, also bei geringen situativen Einfliissen, miissten gleichartige
Messungen immer zu gleichen (zumindest sehr dhnlichen) Ergebnissen fiihren.” (vgl.
KuB, 2012, S.31). Damit ist gemeint, dass die Ergebnisse einer Messung bei erneuter
Durchfiihrung wiederholbar und damit stabil sein miissen (vgl. Berekoven et al., 2006,
S.88; Koch, 1996, S.15).

Es gibt verschiedene Moglichkeiten, die Reliabilitét zu tiberpriifen. Durch einen Parallel-
test, einen Test-Retest und die Split-half-Methode. Bei einem Paralleltest werden &hnli-
che Messinstrumente an der gleichen Stichprobe kontrolliert. Der Test-Retest fiihrt eine
identische Messung zu zwei unterschiedlichen Zeitpunkten durch und vergleicht diese.
Bei der dritten Moglichkeit, der Split-half-Methode, wird das Messinstrument geteilt. Aus
einem Test werden demnach zwei Tests gemacht und diese miteinander iiberpriift. (vgl.
Koch, 1996, S.15)

Bei dem hier durchgefiihrten Experiment lésst sich zum aktuellen Zeitpunkt nicht sagen,
ob die Reliabilitit gegeben ist. Um dieses Giitekriterium nachweisen zu konnen, miisste
das Experiment erneut und mit groBeren Stichproben durchgefiihrt werden.

Um auf das frither genannte Zitat von Berekoven et al. (2006, S.90) einzugehen, 14sst sich
also die Abhédngigkeit der Reliabilitdt von der Objektivitdt nun erkldren. Nur wenn die
Durchfiihrung, Auswertung und Interpretation objektiv und durch standardisierte Fragei-
tems stattfanden, konnen durch eine Wiederholung der Messung die gleichen Ergebnisse

erzielt werden. (vgl. ebd., S.871f.)

5.3.3 Validitit

,»(...) wir [stehen] vor der Frage, ob unsere Messinstrumente tatsidchlich das messen, was
wir glauben. (...) Wir miissen uns irgendwie darauf verlassen konnen, dass unsere relativ
konkreten Fragen tatsdchlich die Konzepte treffen, fiir die wir uns interessieren.* (vgl.
Vaus, 2002, S.31)

Mit diesem Zitat beschreibt Vaus, wozu das Giitekriterium Validitit dient. Validitét stellt
das Kriterium der Giiltigkeit dar (vgl. Berekoven et al., 2006, S.89). Es muss gegeben
sein, dass die erhaltenen Ergebnisse einer Messung dem zu erforschenden Sachverhalt
entsprechen, und dass diese alle nétigen Informationen hergeben. Dabei wird auch zwi-

schen interner Validitdt und externer Validitét unterschieden. (vgl. Koch, 1996, S.16)
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Bei diesem Experiment war eine hohe externe Validitdt vorhanden, jedoch nur geringe
interne. Da die Befragung nicht in einem Labor durchgefiihrt wurde, sondern in gewohn-
ter Umgebung, und die Probanden freiwillig an der Umfrage teilnahmen, ist von rationa-
len Antworten der Befragten auszugehen. Allerdings konnten durch die Online-Befra-
gung andere Storfaktoren nicht ausgeschlossen werden. So ergibt sich die hohe externe
und geringe interne Validitdt. (vgl. Berekoven et al., 2006, S.89)

Zum Zitat von Berekoven et al. (2006, S.90) lédsst sich in diesem Zusammenhang also
sagen, dass die Validitit Reliabilitdt voraussetzt. Wenn durch wiederholte Durchfithrung
der Messung gleiche Ergebnisse erzielt werden, ist auch gegeben, dass die Messung un-
missverstindlich war und die benétigten Informationen gewonnen wurden. (vgl. Koch,

1996, S.16)

5.4 Auswertung der Ergebnisse

Alle 50 Teilnehmer der Studie, also 100% der Befragten, geben an, die Marke Nivea zu
kennen. Im Folgenden wird die Auswertung bereits bei der Nullmessung zwischen den
zwei Forschungsgruppen unterscheiden, damit die Verdnderungen durch die beiden
Spots, in der Stimulus-Kontrolle deutlich aufgezeigt werden konnen. Beide Stichproben
haben eine Grofle von 25 Personen. Die Forschungsgruppe, welche einen Storytelling-
Spot gesehen hat, ist daher im Folgenden Gruppe A. Gruppe B hat eine Produktwerbung
gesehen.

Aus Gruppe A geben 16% der Befragten an, dass sie nie Nivea Produkte kaufen, und 36%
nur selten. 28% der Teilnehmer/innen erwerben Produkte der Marke hiufig und 12% sehr
hiufig. Die anderen 8% geben an, diese nur hin und wieder zu kaufen. In Gruppe B be-
ziehen 36% der Personen nie Nivea Produkte, und 32% nur selten. Jeweils 12% geben
an, die Marke héufig oder sehr hiufig zu erwerben.

Als die Teilnehmer angeben sollten, aus welchen Griinden sie Produkte der Marke kau-

fen, konnten mehrere Griinde genannt und auch eigene Argumente hinzugefligt werden.
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Diagramm la: Griinde fiir Kauf Diagramm 1b: Griinde fiir Kauf

von Nivea - Gruppe A von Nivea - Gruppe B
(eigene Darstellung; Mehrfachnennung (eigene Darstellung;
méglich) Mehrfachnennung moglich)

® Ich kaufe keine Produkte = [ch kaufe keine Produkte
Gutes Preis-Leistungsverhiltnis Gutes Preis-Leistungsverhdltnis
= Aus Gewohnheit = Aus Gewohnheit
® Zufrieden mit den Produkten » Zufrieden mit den Produkten
= Andere = Andere

Wie das Diagramm zeigt, kaufen die meisten Teilnehmer/innen aus Gruppe A Nivea Pro-
dukte aus Zufriedenheit, viele jedoch auch aus Gewohnheit. 32% der Teilnehmer/innen
geben an, auf Grund eines guten Preis-Leistungsverhéltnisses die Produkte zu erwerben.
Andere Argumente wurden nicht genannt. Bei Gruppe B ist der meist genannte Grund
ebenfalls die Zufriedenheit, gefolgt von der Gewohnheit. 12% geben an, die Produkte
wegen des Preis-Leistungsverhéltnisses zu kaufen. Einmalig genannte eigene Griinde
sind das schone Design der Produkte, die lange Geschichte der Marke oder die Bekannt-
heit durch die Eltern. 8% der Befragten schreiben auch, dass sie die Produkte von ihren
Eltern kennen.

Danach sollten die Teilnehmer/innen die Marke hinsichtlich ihrer Sympathie bewerten.
In Gruppe A vergaben 32% sechs oder sieben Punkte, wobei sieben Punkte eine sehr hohe
Sympathie ausdriicken und null Punkte die Marke als unsympathisch bewerten. 4%
vergaben drei Punkte, darunter fiel keine Bewertung. Aus Gruppe B bewerteten 28% die
Marke mit vier Punkten in ihrer Sympathie. Dies waren die niedrigsten Bewertungen.
40% der Teilnehmer/innen gaben sechs oder sieben Punkte.

In der folgenden Frage wurden die Probanden gebeten, zehn verschiedene Adjektive in
ihrer Ubereinstimmung mit der Marke Nivea, zu bewerten. 48% der Befragten aus
Gruppe A und 56% aus Gruppe B bewerten die Marke als sehr traditionell. In beiden
Gruppen bewerten 20% Nivea als gar nicht nachhaltig. In Gruppe A wird das Adjektiv
familidr von 68% der Teilnehmer/innen mit vier oder fiinf Punkten bewertet, wobei fiinf
die hochstmogliche Anzahl an Punkten ist. In Gruppe B geben 72% der Personen vier
oder flinf Punkte fiir das Adjektiv. Das Adjektiv sympathisch wird in Gruppe A vom
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GroBteil, 56%, mit drei Punkten bewertet und in Gruppe B von 40%. Auch die Uberzeu-
gungskraft der Marke wird von beiden Gruppen hauptsédchlich mit drei oder vier Punkten
gewichtet. Nachhaltig ist sowohl in Gruppe A als auch in Gruppe B das einzige Adjektiv,
dass auf sehr geringer Zustimmung trifft.

Anschlieend an diese Frage bekamen die Gruppen jeweils einen Werbespot der Marke
Nivea gezeigt. Im zweiten Teil beginnt nun also die Stimulus-Kontrolle.

Die Teilnehmer sollten beurteilen, wie viel Aufmerksamkeit sie dem gezeigten Spot

schenkten.
Diagramm 2: Aufmerksamkeit wihrend des Werbespots
(eigene Darstellung)
60%
48%
50% 44%
40%
28%
30% 24%
20% 0% oy
8%

10% 4% 4% 4%

[ | [ |

0%
keine wenig etwas viel volle
Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit

B Gruppe A ¥ Gruppe B

Wie im Diagramm zu sehen ist, schenkten aus Gruppe A 68% Personen dem Spot viel
oder volle Aufmerksamkeit und 8% keine oder wenig Aufmerksamkeit. Insgesamt beant-
worteten nur 92% der Studienteilnehmer/innen aus Gruppe A diese Frage. In Gruppe B
schenkten sogar 76% Teilnehmer/innen ihrem Spot viel oder volle Beachtung. 12% aus
dieser Gruppe konnten keine oder nur wenig Aufmerksamkeit fiir den Spot aufbringen.

Die Studienteilnehmer sollten daraufhin bewerten, wie iiberzeugend der Spot fiir sie ist.
Aus Gruppe A finden 8% den Spot total {iberzeugend und 56% finden ihn {iberzeugend.
16% der Befragten bewerten die Werbung als gar nicht oder kaum iiberzeugend. Auch
diese Frage beantworteten nur 92% der Gruppe A. Aus Gruppe B, welche die Produkt-
werbung in ihrer Uberzeugungskraft bewerten sollte, empfinden 8% der Teilnehmer/in-
nen den Spot total {iberzeugend und 36% als iiberzeugend. Als gar nicht oder kaum iiber-

zeugend wird die Werbung von 20% Personen aufgefasst.
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Im Anschluss daran wurde erneut nach der Sympathie der Marke gefragt. In Gruppe A
bewerten 44% der Teilnehmer/innen die Marke mit sechs oder sieben Punkten nach An-
schauen des Spots. 12% vergeben drei Punkte und 4% vergeben einen Punkt. In Gruppe
B bewerten 36% der Personen die Sympathie der Marke mit sechs oder sieben Punkten.
12% vergeben zwei oder drei Punkte, eine schlechtere Bewertung gibt es nicht.

Danach wurden die gleichen zehn Adjektive erneut abgefragt und die Probanden sollten
thre Zustimmung dieser mit ein bis flinf Punkten ausdriicken. Es zeigt sich, dass in
Gruppe A die Bewertungen zum Adjektiv familidr gestiegen sind. 76% der Probanden
vergeben vier oder flinf Punkte. In Gruppe B hingegen geben nur noch 12% der Teilneh-
mer/innen fiinf Punkte und die Mehrheit mit 36% nur drei Punkte. Zudem haben die Be-
wertungen von ein bis drei Punkten in Gruppe A mit 72% fiir das Adjektiv nachhaltig
zugenommen. In Gruppe B hat dieses an Zustimmung gewonnen, 68% der Probanden
vergeben drei oder vier Punkte. Dariiber hinaus wird die Marke von Gruppe B weniger
stark als traditionell empfunden, sondern als modern. Auch in Gruppe A wird die Marke
hinsichtlich der Tradition nur noch von 56% der Personen mit vier oder fiinf Punkten
bewertet.

Nun sollten die beiden Gruppen angeben, ob sie zukiinftig Nivea Produkte kaufen wiirden

oder nicht.
Diagramm 3: Kaufentscheidung in Zukunft
(eigene Darstellung)
Nein
Ja
0 0,2 0,4 0,6 0.8 1 1,2 1,4

Anzahl in Personen
B Gruppe A ®Gruppe B

Die Auswertung in Diagramm 3 zeigt, dass 68% Personen aus Gruppe A und 64% aus
Gruppe B zukiinftig Produkte von Nivea kaufen wiirden. Aus Gruppe A beantworteten

nur 88% der Teilnehmer/innen diese Frage.
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Anschlielend folgten soziodemographische Fragen. Diese beantworteten erneut nur 88%

der Personen aus Gruppe A und 100% aus Gruppe B.

Diagramm 4: Alter der Teilnehmer
(eigene Darstellung)

76%

80% 68%
60%
40%
20% 0 16% o
S 0% 0% 8% 0o 0% 4% ] 8% 4% 4%
0% [ | [r—
<18 18-25 26-35 36-45 46-55 > 55

Alter
B Gruppe A EGruppe B

Die Mehrzahl der Teilnehmenden beider Gruppen sind zwischen 18 und 25 Jahre alt.
Aus Gruppe A gaben 48% der Personen an, dass sie weiblich sind, 32%, dass sie mannlich
sind. 8% kreuzten divers an. In Gruppe B sind 60% der Teilnehmer/innen weiblich und

40% mannlich.

5.5 Deutung der Ergebnisse

Nach vorheriger Auswertung kann jetzt Bezug darauf genommen werden, wie die Ergeb-
nisse zu interpretieren sind. Ein Grofteil der Befragten kauft Nivea Produkte, einige je-
doch eher selten. Das kann unter anderem an der Art der Produkte liegen. Bodylotion,
Deo oder andere Pflegeprodukte kauft eine Person nicht so hiufig wie Nahrungsmittel.
Diagramm 1la und 1b zeigen, dass die Griinde fiir den Kauf von Produkten der Marke
Nivea vor allem Zufriedenheit und Gewohnheit sind. Das Preis-Leistungsverhéltnis ist
eher ein seltener Grund. Als andere Griinde wurden die Eltern, welche die Produkte nut-
zen und die lange Geschichte der Marke genannt. Demnach ldsst sich sagen, dass die
Befragten oft keinen plausiblen Grund wie Qualitét oder Preis als ausschlaggebend emp-
finden, sondern die Gewohnheit und bereits positive Erfahrungen ihre Kaufhandlung
steuern. Dies ldsst vermuten, dass eine Produktwerbung also nicht unbedingt von hoher
Relevanz ist, da die Uberzeugung oft aus dem Markenimage von Nivea erfolgt. Hinsicht-
lich der Sympathie der Marke ergibt sich wéhrend der Nullmessung in beiden Stichpro-
ben ein eher sympathisches Bild. Bis auf 4%, liegen alle Bewertungen im neutralen oder

sympathischen Bereich.
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Diagramm 5a: Bewertung der Sympathie von Nivea vor dem
Anschauen des Werbespots
(eigene Darstellung)
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Nach dem Anschauen der jeweiligen Werbespots, dndert sich die Bewertung der Sympa-

thie jedoch in beiden Gruppen.

Diagramm 5b: Bewertung der Sympathie von Nivea nach dem
Anschauen des Werbespots
(eigene Darstellung)

40%

30%

20% \/\'/‘
10% P

0% o

Anzahl in %

Bewertung in Punkten

=@ Gruppe A Gruppe B

In Gruppe A, welche zwischen den beiden Bewertungen eine Storytelling-Werbung ge-
sehen hat, steigt die Anzahl an Bewertungen mit sieben Punkten, also sehr hoher Sympa-
thie, an. Allerdings verschlechterten sich 12% der Bewertungen zu einem oder drei Punk-
ten, also eher geringer Sympathie. In Gruppe B, welche eine Produktwerbung gesehen
hat, geben nur noch 4% der Teilnehmer/innen sieben Punkte. Die Marke wird eher als
neutral oder sympathisch empfunden. Es lésst sich also festhalten, dass Storytelling die
Marke im Bereich hoher Sympathie besser darstehen lassen konnte, wihrend durch die
Produktwerbung die Bewertung im sympathischen Bereich weitgehend gleichgeblieben

sind. Dennoch wurde die Marke nach dem Spot unsympathischer eingeschétzt als vorher.
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Die schlechten Bewertungen der Sympathie konnen eventuell dadurch erkldrt werden,
dass keine Emotionen bei den Befragten ausgelost wurden oder diese mit der Art von
Werbung nicht vertraut sind, da sie sich eher durch Produktwerbung angesprochen ge-
fiihlt hédtten. Umgekehrt 1dsst sich so auch die abnehmende Sympathie der Gruppe B er-
kldren. Vielleicht empfanden die Befragten keine Emotionen und der Spot geriet schnell
in Vergessenheit. Eventuell fiihlten sie sich von dieser Werbung auch nicht angesprochen
und waren enttduscht. Dadurch sinkt die Markensympathie ebenfalls, da die Erwartungen
der Teilnehmer/innen nicht erfiillt wurden.

Wie die Auswertung zeigt, sind bei den Bewertungen der verschiedenen Adjektive klare
Verdnderungen sichtbar. Die Adjektive lassen sich als Image der Marke interpretieren. In
Gruppe A wird Nivea vor dem Anschauen des Spots als traditionelle, vertrauenswiirdige
Marke empfunden, die qualititsgerecht und eher sympathisch ist, jedoch nicht als beson-
ders nachhaltig oder modern gesehen wird. In Gruppe B ergibt sich vor der Werbung ein
ebenfalls traditionelles Bild der Marke. Jedoch wird Nivea hier auch als familiar, iiber-
zeugend und vertrauenswiirdig beschrieben. Auch in dieser Gruppe sind modern und
nachhaltig eher gering bewertete Adjektive. Interessant ist die Verdnderung beider Grup-
pen nach Anschauen des Spots. In Gruppe A ist das Empfinden einer sehr familidren
Marke deutlich gewachsen. Zudem hat die Marke stark an Sympathie und Vertrauens-
wiirdigkeit gewonnen sowie an Hochwertigkeit. Die Adjektive traditionell und qualitéts-
gerecht haben abgenommen. Das Storytelling hat also positive Gefiihle in Bezug zur Fa-
milie ausgelost und die Marke so auch an Sympathie gewonnen. Das kann damit zusam-
menhéngen, dass wihrend des Spots starke Emotionen bei den Befragten ausgeldst wur-
den und diese zu erhdhter Markensympathie gefiihrt haben. Diese beeinflusste das Image
der Marke bei den Teilnehmern/innen positiv.

In Gruppe B hingegen haben die hohen Bewertungen bei familidr, vertrauenswiirdig so-
wie traditionell, auffillig abgenommen. Es zeigt sich jetzt, dass die Marke stirker als
nachhaltig, modern und qualitdtsgerecht empfunden wird, jedoch leicht an Sympathie
verloren hat. Dieser Spot hat also das Markenbild weg von traditionell, hin zu einer mo-
dernen Marke beeinflusst, die als nachhaltig und qualitdtsgerecht beschrieben wird. Das
ist erstmal nicht negativ und abhéngig davon, welche Ziele Nivea mit dieser Werbung
erreichen wollte. Es wird deutlich, dass die emotional behafteten Adjektive wie familidr,
sympathisch, vertrauenswiirdig nicht gerade gefordert wurden durch die Produktwer-
bung. Die Spots haben also sehr verschiedene Auswirkungen hinsichtlich des Mar-

kenimages.
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Die Auswertung in Diagramm 2 zeigt aulerdem, dass der Anteil an keiner oder geringer
Aufmerksamkeit wahrend des Spots in Gruppe B mit 12% hdher ist, als in Gruppe A mit
8%. Dennoch schenkten aus Gruppe B 8% der Teilnehmer/innen dem Spot mehr ihre
volle oder viel Aufmerksamkeit, als in Gruppe A. Es ist zu beriicksichtigen, dass nur 92%
der Gruppe A diese Frage beantwortet haben. In Betracht dessen ldsst sich sagen, dass
mehr als drei Viertel der Befragten, die diese Frage beantwortet haben, dem Spot viel
Aufmerksamkeit oder sogar volle Aufmerksamkeit schenkten. Insgesamt und unter Be-
riicksichtigung der nur 92% Teilnehmenden der Frage in Gruppe A, schenkten beide
Gruppen ihrem Spot im Durchschnitt 77% ihrer Aufmerksamkeit. Diese Ergebnisse las-
sen sich durch verschiedene Aspekte erkldren. Zum einen konnten die dueren Einfliisse
nicht eingeschitzt werden. Es ist moglich, dass die Befragten zum Zeitpunkt des Spots
anderweitig abgelenkt wurden. AuBlerdem ist der korperliche Zustand der Teilnehmer/in-
nen nicht bekannt. Eventuell waren einige der befragten Personen miide, kaputt oder ge-
nervt und nicht aufnahmefahig wihrend der Umfrage. Die Ergebnisse kdnnten bei erneu-
ter Durchfiihrung anders ausfallen.

Es lésst sich sagen, dass in Gruppe A und auch Gruppe B die Kaufbereitschaft fiir Pro-
dukte von Nivea in Zukunft gleichgeblieben ist. Demnach hat das Storytelling zu néchst
einmal nicht zu hoherer Kaufbereitschaft gefiihrt. Ob sich diese noch erhdht, kann even-
tuell erst zu einem spiteren Zeitpunkt festgestellt werden. Namlich dann, wenn die Be-
fragten in einer solchen Situation sind und sich unterbewusst auf Grund des Storytellings
und bewusst auf Grund der gestiegenen Markensympathie fiir ein Produkt der Marke ent-
scheiden.

Abschlielend lésst sich sagen, dass die Teilnehmer in beiden Gruppen iiberwiegend im
Alter zwischen 18 und 25 Jahren sind. Da das Storytelling die Geschichte des Verhiltnis-
ses eines Babys zu seiner Mutter erzéhlt, kann es in einer anderen Altersgruppe zu ande-
ren Ergebnissen kommen. Es sollte also berticksichtigt werden, dass die Studie eventuell
in anderen Altersgruppen andere Ergebnisse hitte. Die Produktwerbung hingegen zeigt
eine junge Erwachsene, die eher in die Altersgruppe der 18-25-Jéhrigen passt. Des Wei-
teren miisste die Studie auch fiir andere Marken durchgefiihrt werden, um ein reelles Bild

der Wirkung von Storytelling zu gewinnen.
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6. Deutung hinsichtlich der Hypothesen

6.1 Durchfiihrung eines Hypothesentests

Fiir diese empirisch erhobene Studie wiirde sich die Anwendung eines t-Tests am besten
eignen. Mit der Durchfiihrung eines t-Tests kann gepriift werden, ob der Unterschied
zweier Mittelwerte zufdllig zu Stande kommt oder von Bedeutung ist. Durch eine mathe-
matische Formel koénnen also die empirisch erlangten Mittelwerte von zwei Gruppen in
threm Zusammenhang analysiert werden. (vgl. Friese et al., 2010, S.45) Fiir das durchge-
fithrte Experiment wurden zwei Stichproben bendtigt, die anschlieBend miteinander ver-
glichen wurden und in Zusammenhang gestellt wurden. Der t-Test wiirde nun die arith-
metischen Mittel beider Gruppen in ihrer Signifikanz priifen.

,Die zentrale Frage des t-Tests lautet: Wie wahrscheinlich ist die empirisch gefundene
oder eine groBere Mittelwertsdifferenz unter allen mdglichen rein theoretisch denkbaren
Differenzen (...)?* (vgl. ebd., S.45). Die zu iiberpriifende Hypothese muss dazu als erstes
in eine statistische Hypothese, also in eine mathematische Schreibweise gebracht werden.
Anschlie3end wird eine Differenz berechnet, welche durch den t-Test letztlich auf ihre
Wabhrscheinlichkeit gepriift wird. (vgl. ebd., S.44ff.)

Nach der Durchfiihrung des Hypothesentests konnen die Hypothesen wissenschaftlich
belegt oder widerlegt werden. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Hypothesentest nicht

durchgefiihrt, dass ist bei der Bewertung zu beriicksichtigen.

6.2 Bewertung der Hypothesen

Nach der Deutung der Ergebnisse kann nun Bezug auf die vorher aufgestellten Hypothe-
sen genommen werden.

Die Teilnehmer/innen beider Gruppen schenkten dem jeweiligen Spot durchschnittlich
77% ihrer Aufmerksamkeit. Es ist zu beriicksichtigen, dass aus Gruppe A nicht alle Pro-
banden die Frage beantworteten. Gruppe A, die die Storytelling Werbung sahen, schenk-
ten dieser nicht eindeutig mehr Aufmerksamkeit. Die Produktwerbung, welche nicht ex-
plizit auf das Auslosen von Emotionen abzielt, erhielt durchschnittlich die gleiche Auf-
merksamkeit. Eine im Voraus aufgestellte Hypothese lautete, dass Menschen einer Wer-
bung mehr Aufmerksamkeit schenken, wenn sie sich in ihr wiedererkennen oder emotio-
nal beriihrt werden. Nach vorangegangener Analyse ldsst sich fiir diese Hypothese keine
eindeutige Aussage treffen. Die Stichproben sind mit 25 Personen in jeder Gruppe zu
klein, um deutliche Unterschiede aufzuzeigen. Wére die Stichprobe groer gewesen, hit-

ten sich wahrscheinlich eher eindeutige Ergebnisse erkennen lassen.
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Des Weiteren ldsst sich sagen, dass die Sympathie der Marke Nivea in Gruppe B nach
Anschauen des Spots abgenommen hat, hingegen in Gruppe A die stark positiven Bewer-
tungen deutlich zugenommen haben. Auch hier ist zu beriicksichtigen, dass nicht alle
Probanden der Gruppe A die Frage beantworteten. Dennoch ist eine Steigerung der Sym-
pathie zu erkennen. In Gruppe B hingegen hat die Sympathie abgenommen. Auch die
Durchschnittswerte bestitigen dies. Es wurde die Hypothese aufgestellt, dass emotionale
Werbung wie Storytelling die Kaufbereitschaft des Konsumenten erhéht und die Marke
sympathischer wirken ldsst. Der zweite Teil der Hypothese kann durch die Ergebnisse
des Experiments belegt werden. Die Sympathie der Marke hat durch das Storytelling zu-
genommen, bei der Produktwerbung ist gegenteiliges der Fall. Auch hier gilt wieder, dass
eine grofere Stichprobe die Ergebnisse verdeutlicht hétte.

Der erste Teil der Hypothese lésst sich nicht eindeutig belegen oder widerlegen. Die An-
zahl an Probanden, die vor Anschauen des Spots keine Produkte der Marke kaufen hat
sich danach in beiden Gruppen nicht verdndert. Dennoch geben aus Gruppe A 68% der
Teilnehmer/innen an, sie wiirden zukiinftig Produkte der Marke kaufen. Aus Gruppe B
geben dies nur 64% an. Eventuell hitte sich das Ergebnis eindeutiger abgezeichnet, wenn
alle Teilnehmer/innen der Gruppe A die Frage beantwortet hitten. AbschlieBend 1ésst
sich also sagen, dass emotionale Werbung die Sympathie der Marke steigen ldsst. Zur
Kaufbereitschaft kann keine eindeutige Aussage getroffen werden. An Hand der Ergeb-
nisse lédsst sich lediglich sagen, dass Storytelling die Kaufbereitschaft nicht beeinflusst
oder eine Wirkung erst spéter eintritt. Eventuell steigt die Kaufbereitschaft, wenn die
Probanden das nédchste Mal vor einer Entscheidung stehen und dann positive Gefiihle bei
der Marke verspiiren. Das wiirde dafiirsprechen, dass das Storytelling das limbische Sys-
tem beriihrt hat, sie also emotional angesprochen wurden. Dies geschieht unterbewusst
und die bewusste Wahrnehmung dessen wiirde erst spéter stattfinden.

Neben der Sympathie sollten auch andere Adjektive von den Probanden vor und nach
dem Spot bewertet werden. Aus der Bewertung der verschiedenen Adjektive ldsst sich
das Image der Marke ableiten. In beiden Gruppen ergab sich vor Anschauen der Werbung
ein traditionelles, vertrauenswiirdiges und iiberzeugendes Image. Nach dem Spot ist eine
deutliche Verdnderung in beiden Gruppen zu sehen. In Gruppe A wird die Marke an-
schlieend als besonders familidr angesehen. Dariiber hinaus stiegen die Sympathie, die
Vertrauenswiirdigkeit und auch die Hochwertigkeit der Marke. In Gruppe B ist es eher
umgekehrt. Die Marke verlor an Sympathie und wird nicht mehr tiberwiegend als familidr
empfunden, sondern eher nachhaltig, modern und qualitétsbewusst. Die Hypothese, dass

Storytelling ad hoc das Markenimage beim Konsumenten beeinflussen kann, ist somit
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belegt. Es ist eindeutig zu erkennen, dass sich das Image der Marke nach dem Storytelling
verdndert hat. Jedoch geschieht dies auch bei der Produktwerbung. Dort hat sich das
Image ebenfalls verdndert, allerdings in eine andere Richtung. Es ist festzuhalten, dass

das Image der Marke auch durch eine andere Art von Werbung beeinflusst wird.

7. Kritische Auseinandersetzung

7.1 Beantwortung der Forschungsfrage

Diese Bachelorarbeit beschéftigte sich mit der Frage, wie sich die Nutzung von Storytel-
ling in der Werbung auf den Konsumenten auswirkt.

Im theoretischen Teil der Arbeit wurde dargelegt, wie Werbung wirkt und was Storytel-
ling ist. Somit konnten Zusammenhénge zwischen der Wirkung von Werbung im Allge-
meinen, und der des Storytellings im Besonderen, hergestellt werden. Es wurde gesagt,
dass Werbung, die Emotionen freisetzt, wirksamer ist, da sie im Gedéchtnis bleibt und so
Kaufentscheidungen beeinflussen kann (vgl. Damasio, n.d., zitiert nach Herbst, 2014,
S.32). AuBlerdem wurde erldutert, welche Ziele Storytelling hat und wie es diese umsetzen
kann. Es wurde beschrieben, was Storytelling beim Verbraucher erreichen kann und wes-
halb Storytelling so wichtig fiir Unternehmen ist. Wie bereits in der Theorie beschrieben,
entsteht das Markenimage beim Konsumenten und kann durch die Werbung beeinflusst
werden (vgl. Kloss, 2007, S.52). Es sollte nun erforscht werden, ob dies mit direkten
Resultaten moglich ist. Dariiber hinaus wurde erklért, dass die Markensympathie durch
Markengeschichten beeinflusst wird und gesteigert werden kann (vgl. Gutjahr, 2011,
S.24). AuBerdem wird die Markensympathie bewusst erlebt, wenn auch sie unbewusst
entstanden ist (vgl. ebd., S.44f.)

Wie aus den Hypothesen hervorgeht, kann Storytelling das Markenimage ad hoc beein-
flussen und kann eine Marke sympathischer wirken lassen.

Eine Verinderung der Kaufbereitschaft konnte nicht eindeutig belegt werden. Die Frage
miisste zu einem spiteren Zeitpunkt erneut gestellt werden, damit eine mdgliche Steige-
rung der Kaufbereitschaft erkannt werden kann. Zu diesem Zeitpunkt waren die Proban-
den noch nicht wieder in einer Situation, in der sie die Entscheidung, ein Produkt zu kau-
fen, unbewusst hitten treffen konnen. Es lieB sich keine klare Aussage iiber mogliche
Unterschiede der Aufmerksamkeit flir Storytelling oder eine Produktwerbung treffen.
Diesbeziiglich konnten weitere Forschungen gemacht werden und eine grofere Stich-
probe befragt werden.

Wie wirkt sich also die Nutzung von Storytelling auf den Konsumenten aus?
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Es gibt mehrere Arten, wie Storytelling beim Konsumenten wirken kann. Fest steht, Sto-
rytelling wirkt auf den Konsumenten unbewusst und zeigt seine Wirkung teilweise erst
zu einem spiteren Zeitpunkt. Diese unbewusste Wirkung beeinflusst dann auch das Be-
wusstsein. Storytelling 16st Emotionen aus. Bei dem Einen mehr, bei dem Anderen we-
niger, aber dadurch kann eine Marke verhindern, in Vergessenheit zu geraten. Dariiber
hinaus bietet Storytelling die Moglichkeit, eine Marke mit Bildern, die eine Geschichte
ergeben, in Verbindung zu setzen. Storytelling bietet Raum, sich mit der Marke zu iden-
tifizieren und ldsst die Sympathie steigen. Es ist zudem eine Chance fiir die Marke, in
Erinnerung zu bleiben. Daraus folgt, dass Konsumenten bei einer moglichen Kaufent-
scheidung auf die Erinnerung zuriickgreifen und sich basierend auf Markensympathie fiir
ein Produkt dieser Marke entscheiden.

Diese Art zu werben kann mit sofortiger Wirkung das Image bei dem Konsumenten be-
einflussen. Durch die gestalterischen Mdoglichkeiten des Spots, wie verschiedene Arche-
typen, den Aufbau der Story oder die Art und Weise Werte zu vermitteln, stellt Storytel-
ling eine facettenreiche Form der Werbung dar und kann vielseitig eingesetzt werden. Fiir
den Konsumenten erleichtert Storytelling die Erinnerung des Spots und kann auch auf
vielen Wegen positiven Einfluss (aus Sicht der Marke) auf diesen nehmen.

Je nach Werbeziel bietet Storytelling viele Mdglichkeiten, auf den Konsumenten einzu-
wirken. Storytelling ist eine Chance, moderne Verdnderungen mit den alten Traditionen
und Werten zu verbinden und dadurch verschiedene Zielgruppen zu erreichen und iiber-

zeugen.

7.2 Ausblick

Das Experiment wurde mit zu kleinen Stichproben durchgefiihrt, um von einer représen-
tativen Studie sprechen zu kénnen. Die erlangten Ergebnisse geben einen Uberblick und
eine erste Einschitzung {iber die Werbewirkung von Storytelling. Die Studie miisste je-
doch nicht nur in groBerem Rahmen erneut durchgefiihrt werden, sondern auch fiir andere
Marken, um ein reelles Bild zu gewinnen. Das hier durchgefiihrte Experiment bietet ver-
schiedene Anhaltspunkte fiir weiterfithrende Studien und hilt neue Ansitze bereit. Es
muss durch eine groBBere Stichprobe herausgefunden werden, in welche Richtung sich die
Ergebnisse entwickeln konnen. Dariiber hinaus sollte ein Hypothesentest durchgefiihrt
werden. So kann die Signifikanz hinsichtlich der aufgestellten Hypothesen iiberpriift wer-

den, dies geschah im Rahmen dieser Arbeit nicht.
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Festzuhalten ist, dass Storytelling auch in Zukunft eine gro3e Rolle spielen wird, da die
Markenvielfalt immer grofer wird und dem Verbraucher eine Moglichkeit diese zu dif-
ferenzieren geboten werden muss. Storytelling nimmt viele Funktionen ein und bietet
zahlreiche Einsatzgebiete. Sowohl Verbraucher als auch das Unternehmen ziehen Vor-

teile aus dem Werben durch Storytelling.
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Werbewirkung von Storytelling am Beispiel Nivea

Seite 1

Liebe Teilnehmerinnen und Teilnehmer,

im Rahmen meiner Bachelor Arbeit an der Hochschule Macromedia, fiihre ich ein Experiment zum Thema "Werbewirkung von
Storytelling" durch.

Fur dieses Experiment bendtige ich Ihre Mithilfe und bitte Sie, sich ca. 10 Minuten Zeit zu nehmen und die folgenden Fragen zu
beantworten.

Die Angaben dieser Umfrage bleiben anonym.

Vielen Dank fir Ihre Unterstitzung.

Mit freundlichen GriiBBen,

Laura Wohlleben

Seite 2

Kennen Sie die Marke NIVEA *

O
() nein

Wenn Ja, wie haufig kaufen Sie Produkte der Marke?

nie sehr haufig

Weshalb kaufen Sie Produkte der Marke? *

Mehrere Antworten sind méglich

D Ich kaufe keine Produkte
D Gutes Preis-Leistungsverhaltnis
[:] Aus Gewohnheit

D Zufrieden mit den Produkten

O |




Seite 3

Wie sympathisch bewerten Sie die Marke? *

unsympathisch Q Q Q Q O Q Q sehr sympathisch

Wenn Sie Nivea beschreiben miissten, wie wiirden Sie die Marke hinsichtlich folgender Adjektive bewerten? *
niedrig hoch
Traditionell
Sympathisch
Vertrauenswiirdig
Modern
Nachhaltig
Uberzeugend
Familiar
Pragmatisch
Qualitatsgerecht

Hochwertig

OO0O0O0OOO0O000OO
OO0O00OO0O00O000OO0O
OO0O0O0OOO0O0O0OO
OO0O0O0OOO0O00O0OO
OO00O0OOO0O0O0OO

Seite 4
Uber den Link gelangen Sie zu einem Werbespot der Marke Nivea.
Bitte sehen Sie sich das folgende Video an, bevor Sie mit der Umfrage fortfahren.

https://www.youtube.com/watch?v=Xg9JBxPH7Bs&list=PLfOOwWVYEmEypoWoXF-6 WuAjWEyz18HJb5

Seite 5

Wie viel Aufmerksamkeit haben Sie dem Spot geschenkt? *

keine volle


https://www.youtube.com/watch?v=Xg9JBxPH7Bs&list=PLfOOwVYEmEypoWoXF-6WuAjWEyz18HJb5

Wie liberzeugend finden Sie den Spot? *

gar nicht iberzeugend Q O O Q Q total Gberzeugend

Wie Sympathisch bewerten Sie die Marke jetzt? *

unsympathisch O Q Q O O Q Q sehr sympathisch

Seite 6

Bitte bewerten Sie die Marke erneut hinsichtlich folgender Adjektive *
niedrig
Traditionell
Sympathisch
Vertrauenswiirdig
Modern
Nachhaltig
Uberzeugend
Familiar
Pragmatisch

Qualitatsgerecht

OO0O0O0O0O00O00O00OO
O000O0O00000O0
OO00O0O00O00O00O0O
OO000O00O0000OO
O000O0OOOO0OO4E

Hochwertig

Wiirden Sie zukiinftig Produkte der Marke kaufen? *

On
O nein
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Geschlecht *

Wie alt sind Sie? *

Q unter 18

() uberss

» Umleitung auf Schlussseite von Umfrage Online (2ndern)


file:///?url=survey_schlusstext&uid=1924426

Werbewirkung von Storytelling am Beispiel Nivea

Seite 1

Liebe Teilnehmerinnen und Teilnehmer,

im Rahmen meiner Bachelor Arbeit an der Hochschule Macromedia, fiihre ich ein Experiment zum Thema "Werbewirkung von
Storytelling" durch.

Fur dieses Experiment bendtige ich Ihre Mithilfe und bitte Sie, sich ca. 10 Minuten Zeit zu nehmen und die folgenden Fragen zu
beantworten.

Die Angaben dieser Umfrage bleiben anonym.

Vielen Dank fir Ihre Unterstitzung.

Mit freundlichen GriiBBen,

Laura Wohlleben

Seite 2

Kennen Sie die Marke NIVEA *

O
() nein

Wenn Ja, wie haufig kaufen Sie Produkte der Marke?

nie sehr haufig

Weshalb kaufen Sie Produkte der Marke? *

Mehrere Antworten sind méglich

D Ich kaufe keine Produkte
D Gutes Preis-Leistungsverhaltnis
[:] Aus Gewohnheit

D Zufrieden mit den Produkten

O |
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Wie sympathisch bewerten Sie die Marke? *

unsympathisch Q Q Q Q O Q Q sehr sympathisch

Wenn Sie Nivea beschreiben miissten, wie wiirden Sie die Marke hinsichtlich folgender Adjektive bewerten? *
niedrig hoch
Traditionell
Sympathisch
Vertrauenswiirdig
Modern
Nachhaltig
Uberzeugend
Familiar
Pragmatisch

Qualitatsgerecht

OO0O0O0OOO0O000OO
OO0O00OO0O00O000OO0O
OO0O0O0OOO0O0O0OO
OO0O0O0OOO0O00O0OO
OO00O0OOO0O0O0OO

Hochwertig

Seite 4
Uber den Link gelangen Sie zu einem Werbespot der Marke Nivea.
Bitte sehen Sie sich das folgende Video an, bevor Sie mit der Umfrage fortfahren.

https://www.youtube.com/watch?v=IEbZj1iYKFU
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Wie viel Aufmerksamkeit haben Sie dem Spot geschenkt? *

keine volle


https://www.youtube.com/watch?v=IEbZj1iYKFU

Wie liberzeugend finden Sie den Spot? *

gar nicht iberzeugend Q O O Q Q total Gberzeugend

Wie Sympathisch bewerten Sie die Marke jetzt? *

unsympathisch O Q Q O O Q Q sehr sympathisch

Seite 6

Bitte bewerten Sie die Marke erneut hinsichtlich folgender Adjektive *
niedrig
Traditionell
Sympathisch
Vertrauenswiirdig
Modern
Nachhaltig
Uberzeugend
Familiar
Pragmatisch

Qualitatsgerecht

OO0O0O0O0O00O00O00OO
O000O0O00000O0
OO00O0O00O00O00O0O
OO000O00O0000OO
O000O0OOOO0OO4E

Hochwertig

Wiirden Sie zukiinftig Produkte der Marke kaufen? *

On
O nein
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Geschlecht *

Wie alt sind Sie? *

Q unter 18

() uberss

» Umleitung auf Schlussseite von Umfrage Online (2ndern)


file:///?url=survey_schlusstext&uid=1924283

Werbewirkung von Storytelling am Beispiel Nivea

1. Kennen Sie die Marke NIVEA *

Anzahl Teilnehmer: 25
25 (100.0%): ja

-(0.0%): nein

Anzahl Teilnehmer: 25 10

0 = nie
100 = sehr hdufig

Arithmetisches Mittel: 46,00

Mittlere absolute Abweichung: 29,84 .

Standardabweichung: 33,60

3. Weshalb kaufen Sie Produkte der Marke? *

Anzahl Teilnehmer: 25
5(20.0%): Ich kaufe keine Produkte

8 (32.0%): Gutes Preis-
Leistungsverhaltnis

9 (36.0%): Aus Gewohnheit
15 (60.0%): Zufrieden mit den Produkten

-(0.0%): Andere

Wenn Ja, wie haufig kaufen Sie Produkte der Marke?

ja: 100.00%

Ich kaufe keine Produkte

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis

Aus Gewohnheit

Zufrieden mit den Produkten

39

52

65

78

91

20



4. Wie sympathisch bewerten Sie die Marke? *

Anzahl Teilnehmer: 25

1. 2. 3.

7

Spalte Spalte Spalte 4. Spalte 5. Spalte 6. Spalte Spalte

I Arithmetisches Mittel (@)

links (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  rechts Standardabweichung (2)
I % X % ¥ % b3 % ) % b3 % I % . + 1 2 3 4 5 6
unsympathisch - - - - 1x 4,00 7x 28,00 9x 36,00 6x 24,00 2x 8,00 sehr sympathisch 5,04 1,02 O

5. Wenn Sie Nivea beschreiben miissten, wie wiirden Sie die Marke hinsichtlich folgender Adjektive bewerten? *

Anzahl Teilnehmer: 25

I Arithmetisches Mittel (@)

niedrig 2. Spalte 3. Spalte 4. Spalte hoch
(1) (2) (3) (4) (5) Siancarasbuechung (2
)2 % 2 % )2 % 2 % 3 % - & 1 2 3 4 5
Traditionell - - 1x 4,00 3x 12,00 9x 36,00 12x 48,00 4,28 0,84
Sympathisch - - - - 14x 56,00 9x 36,00 2x 8,00 3,52 0,65
Vertrauenswirdig 1x 4,00 - - 7x 28,00 14x 56,00 3x 12,00 3,72 0,84
Modern - - 4x 16,00 13x 52,00 7x 28,00 1x 4,00 3,20 0,76
Nachhaltig 5x 20,00 7x 28,00 10x 40,00 1x 4,00 2x 8,00 2,52 1,12
Uberzeugend 1x 4,00 1x 4,00 13x 52,00 8x 32,00 2x 8,00 3,36 0,86
Familiar 1x 4,00 2x 8,00 5x 20,00 11x 44,00 6x 24,00 3,76 1,05
Pragmatisch - - 1x 4,00 10x 40,00 10x 40,00 4x 16,00 3,68 0,80
Qualitdtsgerecht 2x 8,00 - - 4x 16,00 15x 60,00 4x 16,00 3,76 1,01
Hochwertig 1x 4,00 3x 12,00 10x 40,00 9x 36,00 2x 8,00 3,32 0,95
6. Wie viel Aufmerksamkeit haben Sie dem Spot geschenkt? *
Anzahl Teilnehmer: 23 15
0 = keine
100 = volle "
Arithmetisches Mittel: 77,17 5
Mittlere absolute Abweichung: 21,83 o -l ! ! ! ! ! ! !
0 13 26 39 52 65 78 o
Standardabweichung: 28,12
7. Wie Uberzeugend finden Sie den Spot? *

Anzahl Teilnehmer: 23

1. 5. 5. I Arithmetisches Mittel (@)

Spalte Spalte 3. Spalte 4. Spalte Spalte Standardabweichung (2)
links (1) (2) (3) (4) (5) rechts 1 5 3 4 5
I % I % I % I % I % . + .

gar nicht uberzeugend 2x 8,70 2x 8,70 3x 13,04 14x 60,87 2x 8,70 total uberzeugend 3,52 1,08



8. Wie Sympathisch bewerten Sie die Marke jetzt? *

Anzahl Teilnehmer: 23

1. 2. 4.
Spalte Spalte 3. Spalte Spalte 5. Spalte 6. Spalte 7. Spalte Il stmetiches Wil (@)
links (1) (2) 3) (4) (5) (6) (7)  rechts Standardabweichung ()
T % I % r % I % I % I % I % . + 1 2 3 4 5 &
unsympathisch 1x 4,35 - - 3x 13,04 2x 8,70 6x 26,09 5x 21,74 6x 26,09 sehr sympathisch 5,22 1,62 o

9. Bitte bewerten Sie die Marke erneut hinsichtlich folgender Adjektive *

Anzahl Teilnehmer: 22

niedrig 2. Spalte 3. Spalte 4. Spalte hoch I itmetiches Wit (@)

1) ) 3) (4) (5) Standardabweichung ()
)2 % X % b2 % b2 % )3 % - + 1 2 3 4 5
Traditionell 1x 4,55 - - 7x 31,82 7x 31,82 7x 31,82 3,86 1,04
Sympathisch 1x 4,55 2x 9,09 1x 4,55 12x 54,55 6x 27,27 3,91 1,06

Vertrauenswiirdig 1x 4,55 2x 9,09 3x 13,64 11x 50,00 5x 22,73 3,77 1,07

Modern - - 4x 18,18 9x 40,91 9x 40,91 - - 3,23 0,75
Nachhaltig 3x 13,64 5x 22,73 10x 45,45 3x 13,64 1x 4,55 2,73 1,03
Uberzeugend 2x 9,09 - - 6x 27,27 12x 54,55 2x 9,09 3,55 1,01
Familiar 1x 4,55 1x 4,55 1x 4,55 7x 31,82 12x 54,55 4,27 1,08
Pragmatisch 1x 4,55 1x 4,55 13x 59,09 4x 18,18 3x 13,64 3,32 0,95
Qualitatsgerecht 2x 9,09 - - 5x 22,73 11x 50,00 4x 18,18 3,68 1,09
Hochwertig 2x 9,09 1x 4,55 7x 31,82 10x 45,45 2x 9,09 3,41 1,05

10. Wirden Sie zukunftig Produkte der Marke kaufen? *

Anzahl Teilnehmer: 22
17 (77.3%): ja

5(22.7%): nein
nein: 22.73%

ja:77.27%



11.

12.

Geschlecht *

Anzahl Teilnehmer: 22
8 (36.4%): mannlich
12 (54.5%): weiblich divers: 9.09%

2 (9.1%): divers
mannlich: 36.36%

weiblich: 54.55%

Wie alt sind Sie? *
Anzahl Teilnehmer: 22

-(0.0%): unter 18

Uber 55: 4.55%

17 (77.3%): 18 - 25 46 - 55: 9.09%

2 (9.1%): 26 - 35

26 - 35: 9.09%
- (0.0%): 36 - 45
2 (9.1%): 46 - 55

1 (4.5%): iiber 55

18-25:77.27%



Werbewirkung von Storytelling am Beispiel Nivea

1. Kennen Sie die Marke NIVEA *

Anzahl Teilnehmer: 25
25 (100.0%): ja

-(0.0%): nein

ja: 100.00%

2. Wenn Ja, wie haufig kaufen Sie Produkte der Marke?

Anzahl Teilnehmer: 25 10

0 = nie
100 = sehr hdufig

Arithmetisches Mittel: 33,00

Mittlere absolute Abweichung: 28,88 o0& I

Standardabweichung: 35,15

3. Weshalb kaufen Sie Produkte der Marke? *

Anzahl Teilnehmer: 25

Ich kaufe keine Produkte

10 (40.0%): Ich kaufe keine Produkte
Gutes Preis-Leistungsverhéltnis

3(12.0%): Gutes Preis-
Leistungsverhaltnis Aus Gewohnheit

8 (32 0% ) Aus Gewohnheit Zufrieden mit den Produkten
. 0 ).

Andere

10 (40.0%): Zufrieden mit den Produkten

4 (16.0%): Andere
Antwort(en) aus dem Zusatzfeld:

- Schones Design, Bekanntheit der Marke
- Das kennt man von seinem Eltern, War
friher ein beliebtes Markenprodukt

- Eltern bringen es von Einkauf mit

- Lange Geschichte



4. Wie sympathisch bewerten Sie die Marke? *

5.

6.

Anzahl Teilnehmer: 25

1. 2. 3.

7

Spalte Spalte Spalte 4. Spalte 5. Spalte 6. Spalte Spalte

links (1) (2) (3) (4) (5)
I % L % r % X % I % )2

unsympathisch

Wenn Sie Nivea beschreiben miissten, wie wiirden Sie die Marke hinsichtlich folgender Adjektive bewerten? *

Anzahl Teilnehmer: 25

(6)
%

(7)
)2

rechts

%

+

7x 28,00 8x 32,00 8x 32,00 2x 8,00 sehr sympathisch 5,20 0,96

I Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung (#)

[ Arthmetisches Mittel (@)

niedrig 2. Spalte 3. Spalte 4. Spalte hoch
(1) 2) 3) (4) (5) Standardabweichung (+)
z % X % b2 % b2 % )2 % - + 1 2 3 4 5
Traditionell - - - - 2x 8,00 9x 36,00 14x 56,00 4,48 0,65
Sympathisch - - - - 10x 40,00 8x 32,00 7x 28,00 3,88 0,83
Vertrauenswiirdig - - 2x 8,00 6x 24,00 10x 40,00 7x 28,00 3,88 0,93
Modern - - 6x 24,00 8x 32,00 9x 36,00 2x 8,00 3,28 0,94
Nachhaltig 5x 20,00 9x 36,00 9x 36,00 1x 4,00 1x 4,00 2,36 0,99
Uberzeugend - - 6x 24,00 6x 24,00 10x 40,00 3x 12,00 3,40 1,00
Familiar - - 5« 20,00 2x 8,00 8x 32,00 10x 40,00 3,92 1,15
Pragmatisch 1x 4,00 3x 12,00 9x 36,00 7x 28,00 b5x 20,00 3,48 1,08
Qualitatsgerecht - - 2x 8,00 8x 32,00 11x 44,00 4x 16,00 3,68 0,85
Hochwertig - - 2x 8,00 11x 44,00 8x 32,00 4x 16,00 3,56 0,87
Wie viel Aufmerksamkeit haben Sie dem Spot geschenkt? *
Anzahl Teilnehmer: 25 15
0 = keine
100 = volle °
Arithmetisches Mittel: 77,00 5
Mittlere absolute Abweichung: 22,08 0 ! ! ! ! ! ! !
0 13 26 39 52 65 78 91
Standardabweichung: 28,80
Wie uUberzeugend finden Sie den Spot? *
Anzahl Teilnehmer: 25
1. 5. I Arithmetisches Mittel (@)
Spalte 2. Spalte 3.Spalte 4. Spalte Spalte Standardabweichung (£)
links (1) (2) 3) (4) (5 rechts 1 > 3 4
I % I % I % I % I % . + .

gar nicht iiberzeugend 1x 4,00 4x 16,00 9x 36,00 9x 36,00 2x 8,00 total liberzeugend 3,28 0,98



8. Wie Sympathisch bewerten Sie die Marke jetzt? *

Anzahl Teilnehmer: 25

1. 2. 3. 7.
Spalte Spalte Spalte 4. Spalte 5. Spalte 6. Spalte Spalte I itmetiches witel (@)
links (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)  rechts Standardabweichung ()
I % LI % I % L % I % I % I % . + 1 2 3 4 5 6
unsympathisch - - 1x 4,00 2x 8,00 5x 20,00 8x 32,00 8x 32,00 1x 4,00 sehr sympathisch 4,92 1,19 o

*

9. Bitte bewerten Sie die Marke erneut hinsichtlich folgender Adjektive
Anzahl Teilnehmer: 25

[ Arthmetisches Mittel (@)

niedrig 2. Spalte 3. Spalte 4. Spalte hoch
(1) 2) 3) (4) (5) Standardabweichung (&)
z % X % b2 % b2 % b2 % - + 1 2 3 4 5
Traditionell 1x 4,00 5x 20,00 4x 16,00 8x 32,00 7x 28,00 3,60 1,22
Sympathisch - - 2x 8,00 9x 36,00 11x 44,00 3x 12,00 3,60 0,82
Vertrauenswiirdig - - 3x 12,00 10x 40,00 9x 36,00 3x 12,00 3,48 0,87
Modern - - 2x 8,00 5x 20,00 13x 52,00 5x 20,00 3,84 0,85
Nachhaltig 2x 8,00 5x 20,00 14x 56,00 3x 12,00 1x 4,00 2,84 0,90
Uberzeugend 1x 4,00 3x 12,00 10x 40,00 9x 36,00 2x 8,00 3,32 0,95
Familiar 1x 4,00 6x 24,00 9x 36,00 6x 24,00 3x 12,00 3,16 1,07
Pragmatisch - - 5x 20,00 13x 52,00 5x 20,00 2x 8,00 3,16 0,85
Qualitatsgerecht - - 2x 8,00 10x 40,00 10x 40,00 3x 12,00 3,5 0,82
Hochwertig - - 4x 16,00 10x 40,00 8x 32,00 3x 12,00 3,40 0,91

10. Wiirden Sie zukiinftig Produkte der Marke kaufen? *

Anzahl Teilnehmer: 25
16 (64.0%): ja

9 (36.0%): nein

nein: 36.00%

ja: 64.00%




11. Geschlecht *

Anzahl Teilnehmer: 25
10 (40.0%): mannlich
15 (60.0%): weiblich

-(0.0%): divers

mannlich: 40.00%

weiblich: 60.00%

12. Wie alt sind Sie? *
Anzahl Teilnehmer: 25
-(0.0%): unter 18

19 (76.0%): 18 - 25 liber 55: 4.00%

46 - 55: 16.00%
- (0.0%): 26 - 35

1(4.0%): 36 - 45 36 - 45: 4.00%

4 (16.0%): 46 - 55

1 (4.0%): liber 55

18 - 25: 76.00%



