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Abstract

Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit war es, den aktuellen Stannd zum Einfluss
von Emotionen auf den Konsumenten und sein Verhalten zu Untersuchen und daraus
abzuleiten, wie Unternehmen ihr Content Marketing mit Hilfe von Emotionen
verbessern kénnen. Dazu wurden acht Artikel mit Meinungen verschiedener Experten
analysiert und miteinander verglichen. AulRerdem wurde aktuelle Literatur zu den
Themen hinzugezogen um zu Uberprifen, ob die Expertenmeinungen mit der Literatur
Ubereinstimmen. Daraus wurden Handlungsempfehlungen flr Unternehmen abgeleitet.
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Einleitung 1

1 Einleitung

,Denken ist anstrengend. Fihlen vollzieht sich hingegen quasi automatisch und beein-
flusst damit unser Denken® (Esch/Kroeber-Riel 2015: 356 (nach Damasio, 2002)).

Dieses Zitat zeigt sehr anschaulich, welche Rolle Emotionen in der Entscheidungsfin-
dung spielen. Gerade in Zeiten der Werbeblindheit, welche dadurch zustande kommt,
dass jeder Einwohner taglich etwa 3.000 bis 5.000 Werbebotschaften ausgesetzt ist
(Vgl. von Schmeling 2017), werden nur Marken Beachtung finden, die dem Nutzer ei-

nen gewissen Wow-Effekt geben (Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan 2017: 41).

Hinzu kommt noch: ,Durch den Medienwandel, insbesondere durch die Nutzung von
Internet und Social Media, hat sich die Mediennutzung verandert und die Glaubwtirdig-
keit der klassischen Werbung hat spurbar abgenommen® (Hilker 2017: 2). Dies hat zu
Folge, dass Online Medien, vor allem das Internet an Bedeutung gewinnen (Vgl.
Esch/Kroeber-Riel 2015: 30). Dort ist es vor allem der jingeren Zielgruppe wichtig, gut
unterhalten zu werden (Vgl. ebd.: 33).

Als Ergebnis daraus musste die Werbeindustrie also einen neuen Weg schaffen, um
eine Gesellschaft anzusprechen, welche weitgehend werberesistent geworden ist, und
standig unterhalten werden will. So kommt es also dazu, dass Content Marketing seit
einigen Jahren ein wichtiges Thema geworden ist, welches ,[...] als Zukunft der Wer-
bung in der digitalen Wirtschaft® gilt (Kotler/Kartajaya/Setiawan 2017: 148).

1.1 Fragestellung und Relevanz des Themas

In der Bachelorarbeit soll geklart werden, welchen Einfluss Emotionen auf das
Verhalten von Konsumenten haben und wie Unternehmen dieses Wissen fiur ihre
Content Marketing-Strategie nutzen kénnen.

Schlussfolgernd ergeben sich daraus folgende Forschungsfragen:

1. Welchen Einfluss haben Emotionen auf das Verhalten von Konsumenten?
2. Wie kénnen Unternehmen dieses Wissen fir ihre Content Marketing Strategie
nutzen?

Dass Content Marketing mittlerweile schon als die Zukunft der Werbung angesehen
wird, zeigt, wie aktuell das Thema ist (Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan 2017: 148). ,Con-
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tent Marketing verandert die Rolle des Marketings: Marken werden nicht mehr bewor-
ben, sondern es werden Geschichten erzahlt* (Kotler/Kartajaya/Setiawan 2017: 147).

Welche Rolle dabei die Emotionen spielen kann heutzutage schon teilweise durch die
Neurowissenschaften erklart werden. In dieser Bachelorarbeit wird sich dazu mit der
Steady State Topopgraphy, kurz SST, beschaftigt, welche unter anderem die Mdglich-
keit bietet, emotionale Prozesse im Gehirn zu untersuchen (Vgl. Niederauer-Kopf 2017:
54).

1.2 Zielsetzung

Mit der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit wird der Frage: ,Wie koénnen
Unternehmen neurowissenschaftliche Erkenntnisse Uber den Einfluss von Emotionen
auf das Konsumentenverhalten fir ihre Content Marketing Strategie nutzen?”
nachgegangen. AulRerdem soll einen Uberblick darliber verschaffen werden, inwieweit
Emotionen das Verhalten beeinflussen und welchen Stellenwert sie flr die Content
Marketing Strategie von Unternehmen und Marken haben.

Ziele der Arbeit sind:

Die Beantwortung der Frage, welchen Einfluss Emotionen auf das
Konsumentenverhalten haben,

e die Beantwortung der Frage, wie Unternehmen diese Erkenntnisse fir ihre
Content Marketing Strategie nutzen kénnen,

o die Beantwortung der Frage, warum Content Marketing unter den genannten
Vorraussetzungen wichtig ist,

e eine Zusammenfassung wissenschaftlicher Ergebnisse und Methoden zur
Messung von Emotionen,

e die Herstellung des Zusammenhangs zwischen den Ergebnissen und den
Auswirkungen auf das Content Marketing,

e das Wiedergeben verschiedener Expertenmeinungen anhand von
verschiedener Artikel und

e die Zusammenstellung von Handlungsempfehlungen fir Unternehmen zur
Verbesserung ihres Content Marketings.
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1.3 Aufbau

Teil eins soll eine kurze Einleitung in das Thema geben. In diesem Teil wird darauf
eingegangen, wieso Emotionen in der Kommunikation an Bedeutung gewonnen haben
und welchen Einfluss die Digitalisierung auf das Medienverhalten und damit verbunden
auch auf die Kommunikationsbranche hat. AuRerdem wird die Zielsetzung der Arbeit
und deren Aufbau erlautert.

Teil zwei behandelt die theoretischen Grundlagen des Themas. Diese sind unterteilt in
Grundlagen zum Content Marketing, den Neurowissenschaften und zusatzlich noch
technische Grundlagen moderner Technologien.

Teil drei gibt zuerst die Meinungen verschiedener Experten zu den Themen Emotio-
nen, Content Marketing, Neurowissenschaften und Social Media wieder. Daraufhin
wird festgestellt, welche der Ergebnisse zur Optimierung des Content Marketings ge-
nutzt werden kénnen, an welchen Stellen die Meinungen Ubereinstimmen oder sich
wiedersprechen und was in aktueller Literatur dazu zu finden ist.

Teil vier beinhaltet die Vorstellung von zwei Praxisbeispielen. Zum einen das Unter-
nehmen The Cola-Cola Company, welches schon frih die Wichtigkeit von Content
Marketing verstanden hat und die Kultmarke NIVEA, die vor allem auf eine einheitliche
aber angepasste Kommunikation in den Sozialen Medien setzt.

Teil funf fasst noch einmal die Ergebnisse der vorangegangenen Kapitel zusammen,
beantwortet die anfanglich gestellten Forschungsfragen und leitet daraus dann Hand-
lungsempfehlungen ab.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Content Marketing

Bereits seit mehreren Jahrzehnten leidet die Werbebranche ,unter wachsendem
Werbewirkungsverlust, weil die Aufnahmeféhigkeit des menschlichen Gehirns nicht
parallel zur steigenden Informationsflut wuchs” (Gabriel 2015). ,In der Folge haben
Marketing- und Werbeverantwortliche vermehrt nach Strategien gesucht,
Aufmerksamkeit und Relevanz bei ihren Zielgruppen duch eigene Medienprodukte und
direkte Kommunikation aufzubauen” (Hilker 2017: 2). So entstand das Content
Marketing.

Der Begriff ‘Content Marketing’ besteht zum einen Teil aus dem englischen Wort
‘Content’, zu Deutsch ‘Inhalt’ und zum anderen Teil aus dem Wort ‘Marketing’. Somit
steht Content Marketing ,fur hochwertige und zielgruppenspezifische Inhalte, die
strategisch sinnvoll zur Kundengewinnung und Kundenbindung eingesetzt werden”
(Ebd.: 6).

Laut Prof. Dr. Kreutzer, Professor an der Hochschule fur Wirtschaft & Recht Berlin lasst
sich Content Marketing wie folgt definieren: ,Content-Marketing ist eine spezifische
Ausgestaltung der Kommunikationspolitik eines Unternehmens in der Form, dass den
Zielpersonen und Zielgruppen informierende, beratende und/oder unterhaltende Inhalte
angeboten werden, die haufig nur einen indirekten Bezug zum Leistungsangebot des
so kommunizierenden Unternehmens aufweisen (Ebd.: 4).

~content-Marketing hat sich als strategisch wichtiges Thema fir Unternehmen entwi-
ckelt. Relevante Inhalte zur markenbezogenen Positionierung zeichnen sich durch ei-
nen inspirierenden, informativen, anregenden, unterhaltenden und emotionalen
Charakter aus. Die Inhalte sind relevant fur die Zielkunden-Bedurfnisse® definiert Prof.
Dr. Michael Burker (Ebd.: 4).

Die finale Definition, auf welcher diese Arbeit aufbaut, ist folgende: ,,Content-Marketing
ist ein innovativer Marketing-Ansatz. Es dient zur markenbezogenen Platzierung von
Content Uber das Internet. Relevante Inhalte zeichnen sich durch einen inspirierenden,
informativen, anregenden, unterhaltenden, emotionalen und teilbaren Charakter aus.
Sie sind dabei vor allem eins: relevant und nicht werblich. Content-Marketing unter-
stutzt das Online-Marketing, das Branding und die Verkaufsférderung“ (Ebd.: 4).

Wie in Abbildung 1 zu sehen, ist das meistgenutzte Instrument des Content Marketings
die Sozialen Medien, gefolgt von lllustrationen und Fotos und daraufhin der klassische
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E-Mail Newsletter. Im B2B Bereich liegt dieser sogar noch vor den lllustrationen und
Fotos (Vgl. Hilker 2017: 33).

Instrumente im Content Marketing (in % der Befragten)
uB2C (n = 263) wB2B (n = 1,521)

Social Media (ohne Blogs)
lllustrationen/Fotos
E-Mail-Newsletter

Videos

Artikel auf Website

Blogs

Persdnliche Online-Events

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Abbildung 1: Instrumente im Content Marketing in Nordamerika (Hilker 2017: 33)

Auch wenn bei der Erstellung und Verdéffentlichung von Content Marketing keine direk-
ten Kaufimpulse gegeben werden, missen Unternehmen immer ihre unternehmeri-
schen Ziele im Auge behalten. Diese werden in Abbildung 2 graphisch dargestellt. An
erster Stelle steht bei den meisten B2C-Unternehmen die Steigerung des Absatzes
bzw. Umsatzes (Vgl. Hilker 2017: 33).

Ziele im Content Marketing (in % der Befragten)
uB2C (n=263) uB2B (n=1.521)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90%

Abbildung 2: Ziele im Content Marketing in Nordamerika (Hilker 2017: 33)
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2.1.1 Storytelling

Das Storytelling ist eine Art des Content Marketings. Dabei bedeuten die Worte
zunachst einmal das Erzahlen von Geschichten, wie es Schriftsteller und Filmemacher
vormachten. Doch auch Unternehmen nutzen Storytelling heutzutage als Werkzeug
ihrer Kommunikation. Ziel dabei ist es, den Konsumenten und seine Gefiihle zu
berihren, denn ohne die Erzeugung von Emotionen bleibt keine Geschichte in
Erinnerung (Vgl. I1dl 2016). ,Wir erfahren nicht nur was passiert, sondern fuhlen mit den
Personen mit und lernen aus ihrem Handeln. Und jede Geschichte hat eine Moral, die
der Erzahler vermitteln will“ (I1dl 2016).

Heutzutage werden Geschichten dabei nicht mehr nur Uber ein Medium erzahlt, son-
dern sie ziehen sich Uber verschiedene Plattformen hinweg. Dabei sollte der Erzahlen-
de beim Erzahlen immer die Aussage der Geschichte im Kopf behalten um sich nicht in
der Handlung zu verirren (Vgl. 1dl 2016).

2.1.2 Einordnung von Content Marketing ins Push-/ Pull-
Marketing

Beim Content Marketing liegt, im Gegensatz zum klassischen Marketing, der Fokus auf
dem veroffentlichen von Inhalten, welche fir die Marke und vor allem den
Konsumenten der Marke relevant sind. Die Unterschiede sind in Abbildung 3
dargestellt. Darin wird das klassiche Marketing der Push-Strategie zugeordnet, das
Content Marketing wiederum der Pull-Strategie.

Bei der Push-Strategie werden ,Werbebotschaften [Uber] Gatekeeper wie Zeitschriften
gestreut, das Produkt steht im Fokus und der potenzielle Kunde soll offensichtlich zum
Kauf angeregt werden” (Hilker 2017: 4). Dahingegen verfolgt das Content Mrketing die
so genannte Pull-Strategie. ,Dabei soll der Kunde zum Produkt kommen. Dies
geschieht, da der Kunde in den Marketing-MaRnahmen einen vom Kauf unabhangigen
Mehrwert erkennt. Er ist auf der Suche nach Informationen, fuhlt sich gut beraten und
interessiert sich in der Folge auch fur die Leistungen des Anbieters” (Ebd.: 4).

Klassisches Marketing | Content Marketing

Ausrichtung  Push-Strategie Pull-Strategie
Botschaften | Werbung Bedarfsorientiert
Ziel Direkter Verkauf Indirekter Verkauf
Vorgehen Direkter Verkaufsappell | Kundenzentrierung
Wirkung Werbemiidigkeit Relevanz

Quelle: Hilker Consulting

Abbildung 3: Unterschiede klassisches Marketing vs. Content Marketing (Hllker 2017: 4)
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Die nachfolgende Abbildung zeigt die Wirkungsweise von Content Marketing. Hilker
spricht dabei von einer ,Kommunikation Gber Bande” (Ebd.: 45). Auch wenn im Content
Marketing meist keine direkten Kaufimpulse gegeben werden ist das Ziel dahinter
trotzdem die Erreichung der Unternehmensziele. Sprich: Die Erhédhung des Umsatzes,
Forderung des Engagements und so weiter (Vgl. Hilker 2017: 45).

Aufmerksamkeit

Inspiration zur Beschaftigung mit einer
Marke/einem Unternehmen durch
interessante Inhalte (_Content”)

Konvorslon Interesse
Konsument wird zum Auslosung von
Kunden - angetriggert Content- Begeisterung

durch interessante Inhaite Ma rketlng Anteiinahme und/oder

Interaktion durch
nteressante Inhalte

Kaufabslcht Abwiégung
Auslosung von Schaffung von Glaub-
Kaufimpulsen durch ~ wirdigkeit und Vertrauen in
interessante Inhalte Marke bzw. Unternehmen

durch interessante Inhalte

Abbildung 4: Content Marketing - "Kommunikation tiber Bande" (Hilker 2017: 45)

2.1.3 Testimonal

Als Testimonial werden nach dem Gabler Wirtschaftslexikon Personlichkeiten des
offentlichen Lebens betitelt, welche zum Zwecke der Werbung flr ein Produkt
auftreten. “Die Personen geben vor, das Produkt zu benutzten und damit zufrieden zu
sein” (Springer Gabler Verlag (Herausgeber): Testimonial).

Laut Absatzwirtschaft wirden Produkte, die mit einem Testimonial in Verbindung
gebracht werden, besser erinnert (Vgl. Niederauer-Kopf 2017: 54). Jedoch birgt diese
Art der Werbung auch Gefahren. Wenn die dargestellte bekannte Person negative
Kritik erntet, zumeist wegen persdnlicher Fehltritte, so besteht die Mdglichkeit, dass
sich das auf negativ auf die Marke auswirkt (Vgl. Geilller 2016).

Es muss auch darauf geachtet werden, dass das Image des Testimonials zu dem zu
vermittelnden Markenimage passt, ansonsten flhrt das beim Konsumenten zur
Verwirrung (Vgl. Niederauer-Kopf 2017: 54). Unternehmen mussen sich aullerdem
darlber bewusst sein, dass auch das beste Tastimonial kein schlechtes Video, Bild
oder Produkt ausgleichen kann (Vgl. Geildler 2016).
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2.1.4 Konsumentenverhalten

Das Konsumentenverhalten beschreibt das Verhalten von Konsumenten beim Kauf
und Konsum von wirtschaftlichen Gultern und Leistungen. Als Kauf wird der ganze
Prozess von der Problemerkennung, hin zur Evaluierung des Produktes beschrieben
und dabei in die drei Phasen: Vorkaufphase, Kaufphase und Nachkauf-
beziehungsweise Nutzungsphase. Kaufentscheidungen kénnen von privaten Personen
oder Organisationen getroffen werden. (Vgl. Springer Gabler Verlag (Herausgeber):
Kaufer- und Konsumentenverhalten). Bei dem Kaufverhalten von Konsumenten lasst
sich zwischen dem individuellen Kauferverhalten und dem kollektiven Kauferverhalten
unterscheiden. Beim individuellen Kauferverhalten werden die individuellen
Konsumentscheidungen eines Individuums  beschrieben. Beim  kollektiven
Kauferverhalten werden die Kaufentscheidungen eines ganzen Haushaltes bewertet.
(Ebd.).

In dieser Bachelorarbeit werden nur individuelle Konsumentenentscheidungen
begutachtet, vor allem in der Vorkaufphase. Da es sich beim Content Marketing nicht
um eine MalRnahme handelt, die dem direkten Abverkauft dient, werden abgesehen
von den Auswirkungen welche Emotionen auf die klassischen Kaufenstcheidungen
haben auch untersucht, welchen Einfluss diese auf die Bindung des Konsumenten
haben.

2.2 Neurowissenschaften

Der Begriff Neurowissenschaften ist ein ,Sammelbegriff fur ein interdisziplindres
Forschungsgebiet, das v.a. biologische, medizinische und psychologische
Wissenschaftsbereiche integriert. Untersucht wird z.B Ausbau und Funktionsweise von
Neuronen und Nervensystemen. Zu den Forschungsschwerpunkten zahlt das Gehirn —
sein Aufbau, seine Funktionen und Erkrankungen” (multisense-institut (Herausgeber):
Neurowissenschaften).

2.2.1 Neuromarketing

Das Neuromarketing ist ,Ein recht junges, interdisziplinares Forschungsgebiet im Be-
reich der Marktforschung, das auf den Erkenntnissen der Neurotkonomie aufbaut —
und nicht ganz unumstritten ist. Das Konzept des Neuromarketings basiert auf der An-
nahme, dass Kunden Kaufentscheidungen in erster Linie auf Grund unbewusster emo-
tionaler Reaktionen treffen. Neuromarketing-Strategen versuchen, solche Reaktionen
im Gehirn potenzieller Konsumenten zu identifizieren, um diese und damit auch die

Kaufentscheidungen am point of sale (dem Laden) mit MalRnahmen wie Musik oder
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Duftstoffen zu beeinflussen“ (dasgehirn.info (Herausgeber): Neuromarketing). Das Ziel
des Neuromarketings ist es Werbemalnahmen besonders effizient zu gestalten.

2.2.2 Emotionen

»,Der Emotionsbegriff hat in der Konsumentenforschung der jliingeren Vergangenheit
eine prominente Rolle gespielt* (Felser 2015: 89). Dabei lasst sich feststellen, ,dass
der Emotionsbegriff flr eine sehr heterogene Menge von Geflhlszustdnden verwendet
wird. Allerdings ist all diesen Beispielen gemeinsam, dass sie sich in wertender Weise
auf einen bestimmten Gegenstand beziehen (z.B. eine Person, ein Ereignis, ein Ob-
jekt). Die Wertung und der Gegenstandsbezug sind charakteristisch flir Emotionen.
Gefuhlsregungen ohne Gegenstandsbezug sind keine Emotionen (z.B. gute/ schlechte
Stimmungen, Langeweile, innere Unruhe, Schwindel, Mudigkeit, Ubelkeit, Hitze- oder
Schmerzempfindung)“ (Ebd. 2015: 89). ,Der Kern einer Emotion besteht in der Ein-
schatzung einer Situation mit Blick auf persdnliche Wiinsche, Ziele und Bedurfnisse (
Rothermund 2011)“ (Ebd.: 89). ,So gesehen sind Emotionen quasi die Schliussel zu
den Kognitionen, die Uber das Verhalten der Konsumenten entscheiden® (Ebd.: 91).

Uber den Emotionsrahmen des Menschen gibt es viele verschiedene Meinungen, da
diese nicht ganzlich Erforscht sind. Dabei zahlt die Emotionstheorie des Psychologen
Robert Plutchnik zu den bekanntesten der neueren Emotionstheorien. Dieser geht
dabei grundlegend davon aus, dass Emotionen wahrend der Evolution durch die
natlrliche Selektion entstanden sind und somit genetisch bedingt sind (Vgl.
Wohlmann/Hintersteiner o.J.). ,,Er behauptet die Existenz von 8 primaren Emotionen
(Ebd. O.J.).” Diese dienten in erster Linie zur bewaltigung von alltaglichen Problemen,
,um dem Individuum ein schnelleres und der Situation adaquates Handeln zu
ermdglichen (Stangl, Werner o.).).” Diese acht primaren Emotionen sind Ekstase,
Anbetung, Panik, Verwunderung, Kummer, Abscheu, Wut und Wachsamkeit, wie es
sich der Abbildung eins entnehmen Ilasst. ,Am Zustandekommen und Ablauf
emotionaler Vorgange sind daher sowohl kognitive [...] Mechanismen der Verarbetiung
externer oder interner Reize, neuropsysiologische Muster, motorischer Ausdruck und
Motivationstendenzen beteiligt (Ebd. 0.J.).”
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Abbildung 5: Emotionsmodell nach Plutchik von Maria Helena Oestreicher

2.2.3 Steady State Topography

Die Steady State Topography, kurz SS, ist ein Verfahren des australischen Instituts
Neuro:Insight nach Professor Richard Silberstein, der diese Forschungsmethode
entwickelt hat, um verschiedene kognitive Fuktionen des Gehirns nachweisen zu
kdnnen. Dazu gehoéren die Aufmerksamkeit, die akustische Wahrnehmnung, die
Abspeicherung ins Langzeitgedachtnis, Grundlagen der Entscheidungsfindung aber
auch die Untersuchung emotionaler Prozesse im Gehirn. Diese Hirnaktivitdten kénnen
mit Hilfe der SST millisekundengenau erfasst werden. Die Methode findet sowohl im
klinischen Bereich anwendung, als auch in der Kommunikationsforschung (Vgl. Vgl.
Niederauer-Kopf 2017: 54).

Die Methode kann verwendet werden, um zu ermitteln, ,[...] wie gut eine
Werbebotschaft beim Konsumenten ankommt, also ob die Botschaft persénliche
Relevanz erzeugt oder den gewlinschten emotionalen Effekt erzielt. AuRerdem kann
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gezeigt werden, wie aufmerksam eine Kampagne verarbeitet wird und wie stark sie

Eingang ins Langzeitgedachtnis der Konsumenten findet.” (Niederauer-Kopf 2017: 54).

Technisch gesehen werden bei der SST-Methode mit Hilfe eines Headsets die
Geschwindigkeiten gemessen, in der elektrische Spannungsanderungen in
spezifischen Hirnregionen des Teilnehmers stattfinden. Die dabei untersuchten
Parameter ermdglichen es den Forschern ein individuelles Werbewirkungsprofil zu
erstellen, welches fir verschiedene Kommunikationsmallnahmen und Medienfelder
eingesetzt werden kann (Vgl. Niederauer-Kopf 2017: 54).

2.3 Technische Grundlagen

2.3.1 Augmented Reality

Augmented Reality, zu deutsch: ‘erweiterte Realitat’ beschreibt die Erganzung der
Realitat Gber ein mobiles Endgerat durch computergestiitzte Erweiterungen. Also der
Erganzung der Realitdt durch virtuelle Aspekte (Vgl. Springer Gabler Verlag
(Herausgeber): Augmented Reality).

Besonders durch die Integration von Kameras in nahezu allen mobilen Endgeraten
kénnen zusatzliche Objekte oder Informationen in der Abbild der Realitat eingebettet
werden. Dabei kann es sich um Informationen, Spiele oder auch Werbung handein
(Ebd.). Beispiele daflr sind die Google Glass oder das mobile Spiel “Pokemon Go”.

Dass AR in Zukunft einen grélReren Platz im Leben der Konsumenten einnehmen
werden, kann man auch daraus herleiten, dass Apple seine neusten Smartphones, ab
dem iPhone X mit einem neuen Chip ausstattet, welche AR Spiele und Apps nach
eigener Aussage noch realistischer und flissiger machen (Vgl. Apple: iPhone X).

2.3.2 Virtual Reality

Virtual Reality, zu deutsch Virtuelle Realitat, ist eine virtuell also durch Computer
geschaffene Wirklichkeit aus Bild und manchmal auch Ton. Zur Darstellung gibt es
unterschiedliche Moglichkeiten. Die bekannteste ist die VR-Brille, es gibt allerdings
auch spezielle Rdume, die zur Ubertragung von VR dienen, oder die Ubertragung tber
Grolleinwande. Der Nutzer taucht dabei quasi in eine andenere, virtuelle Welt ab. Die
physische Umgebung bleibt dabei gleich, wird aber durch eine virtuelle Uberdeckt.
(Vgl. Springer Gabler Verlag (Herausgeber): Virtuelle Realitat).
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Oftmals wird VR fir interaktive Formen genutzt, dabei werden spezielle Eingabegerate
gebraucht, welche es ermoglichen auf die virtuelle Realitat Einfluss zu nehmen. Bisher
wird diese Technologie vor allem in der Unterhaltungsbranche oder aber bei Fort- und
Weiterbildungen genutzt. Zum Beispiel im Zuge der Flugsimulation (Vgl. Springer
Gabler Verlag (Herausgeber): Virtuelle Realitat).
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3 Analyse

In der folgenden Analyse werden zuerst die Meinungen verschiedener Experten
aufgezeigt um in Anschluss daran miteinander vergleichen zu werden um erste
Handlungsempfehlungen aussprechen zu kénnen.

3.1 Expertenmeinungen

3.1.1 Keine Emotionen, keine Erfolge

Der Bericht ,Keine Emotionen, keine Erfolge” von Nora Halwax, erschienen am
23.06.2017 in der 25. Ausgabe des “Horizont”, gibt die Meinungen verschiedener
Experten zu den Ergebnissen einer Studie wieder, welche besagt, dass die meisten
Werbekampagnen zu sachlich und zu unemotional seien. Auf’erdem wird erklart wie
sich gute Werbung durch Emotionalitat abheben kann.

,Hort auf, Produkteigenschaften zu verkaufen. Zeigen, nicht erklaren!” (Halwax 2017:
13) so Daren Poole, Global Brand Director bei Kanthar Millward Brown. Bei seiner
Aussage bezieht er sich besonders auf die Ergebnisse einer aktuellen Studie des
Beratungsunternehmens Millward Brown, bei welcher 160.000 Werbemittel analysiert
wurden und 1.700 Werbekampagnen auf ihre Effizienz, in Form von Abverkaufszahlen
nach Abschluss der Kampagne, untersucht wurden (Vgl. ebd.: 13). So seien 85
Prozent der Werbebotschaften nicht emotional genug und zu komplex (Vgl. ebd.: 13).
Weiter schlussfolgert Daren Poole daraus, ,[...] dass der Absatz steigt, wenn der Fokus
der Werbung auf emotionaler Relevanz und involvierender Kreation liegt” (Ebd.: 13).

Diese Meinung vertreten auch Osterreichische Werbeagenturvertreter, spitzen diese
aber noch weiter zu. Sie sind der Meinung, dass Kommunikation nur dann gut sei,
wenn sie einen Consumer Insight trifft, welcher fir die Marke relevant ist, und zweitens
dieser hoschemotional an den Menschen herangebracht wird (Vgl. ebd. 13).

Kritik gegenuber dem Content Marketing &uRert wiederum Eduard Bohler,
Miteigentimer von Wien Nord. Viele Unternehmen wirden Content ohne schlissigen
Zusammenhang mit der Marke und der Positionierung erstellen. (Vgl. ebd.: 13).

Dieser Meinung ist auch Helmut Gruber, Geschéaftsfihrer von Gruber & Company.
Agenturen und Unternehmen wirden in der Hinsicht zu kurzfristig denken, dadurch
wulrden die ,[...] Markenwurzeln beschadigt und Botschaften austauschbarer” (Ebd.:
13). Er ist der Meinung, dass Marken von Konsumenten préaferiert werden wurden,
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welche ,konkrete (psychologische) Belohnungsmotive anbieten” (Halwax 2017: 13). Als
Beispiele nennt er Coca-Cola mit Freude oder Volvo und Sicherheit.

Somit Iasst sich zusammenfassen, dass Werbekampagnen unbedingt emotional zu
sein haben, dabei aber méglichst einen flr die Marke relevanten Consumer Insight
treffen sollen. Aulierdem sollte der erstellte Content langfristig zur Positionierung der
Marke passen und im besten Fall Belohnungsmotive anbieten.

3.1.2 Maschinen verkaufen Emotionen

In dem Artikel ,Maschinen verkaufen Emotionen” von Sabine Pracht, erschienen am
12.05.2017 in der fvw gibt diese eine von Catharina Fischer aufgestellte These:
.Kunstliche Intelligenz als Vertriebsmotor” (Pracht 2017: 54) wieder und erklart, warum
es in Zukunft fur Unternehmen wichtig wird, Maschinen und Algorithmen einzusetzen,
welche personalisierte Nutzer-Profile erstellen kbnnen um so personalisierten Content
Zu kreieren.

Ob es sich beim Content-Marketing nur um einen Hype handelt kann Catharina
Fischer, Social-Media-Beraterin des Netzwerk Tourismuszukunft und Mitglied des
Think Tank “Digital”, nicht beantworten. Sie ist sich aber sicher, dass Content sich in
Zukunft individuell an den Konsumenten anpassen muss, um aus der Masse an
Content herauszustechen. Dazu werden Maschinen notig, welche mit lernenden
Algorithmen, wie beispielsweise Google sie nutzt, arbeiten (Vgl. ebd.: 54). Denn die
dazu bendtigten Profile ihrer Kunden, die alle verflUgbaren Daten Uber das
Nutzungsverhalten des Individuums im Internet beeinhalten, kénnen nur Maschinen
erstellen. Dazu ist der Mensch selber nicht in der Lage (Vgl. ebd.: 54). Ziel dabei ist es,
Content zu erstellen, der nicht nur Unternehmen oder das Produkt in den Fokus stellt,
sondern sich an den Bedirfnissen des Konsumenten orientiert und diesem nutzlich
erscheint. Er muss in dem Content einen Mehrwert fur sich sehen, nicht umgekehrt
(Vgl. ebd.: 54).

Ein weiterer Kritikpunkt Fischers ist es, dass Unternehmen noch zu selten auf den so
genannten ,User Generated Content” setzen. Dies solle sich in Zukunft andern, denn
ausschlief3lich eigenen Content zu produzieren ist aufwendig und Uberflissig. Viel
einfacher kdnnen die Inhalte des Konsumenten beispielsweise Uber Instagram oder
Twitter mit Hilfe von Hashtags aufgesucht und fir eigene Zwecke verwendet werden.
Aber auch hier ist Vorsicht geboten, denn diese Inhalte missen zum Unternehmen und
dessen bisherigen Content passen. Der grof3e Vorteil, den User Generated Content
birgt ist neben der Aufwandsregulierung aul’erdem die wachsende Authentizitat. Und
diese ist fur die meisten User heutzutage wichtiger als die eigene Darstellung der
Marke oder des Produktes (Vgl. ebd: 54).
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Es sei fir Unternehmen auferdem wichtig, “moglichst viele Spuren im Netz zu
hinterlassen” (Pracht 2017: 54). Bei der Erstellung von Content sei es erstrangig, dass
dieser Google gefiele, erst dann dass er den Konsumenten fesselt und zu allerletzt,
dass er diesen im besten Fall zum Kauf animiert (Vgl. ebd: 54).

Zusammenfassend lasst sich also sagen, dass Catharina Fischer grundlegend davon
Uberzeugt ist, dass es in Zukunft wichtig ist, auf Maschinen zu setzen, welche das
Nutzungsverhalten der Konsumenten aufzeichnen um personalisierten Content zu
erstellen. Aulerdem sollen Unternehmen mehr auf User Generated Content setzen,
weil dieser dem Unternehmen zusatzliche Autentizitat schenkt, welche heutzutage fir
viele Konsumenten ausschlaggebend ist. Wichtig sei es auch, dass der Content
Google optimiert erstellt wird um die Sichtbarkeit in den Suchmaschinen zu
verbessern.

3.1.3 Content-Marketing und Stroytelling — nur ein Hype?

Hartmut Scheffler, Geschéaftsfihrer bei Kantar TNS, einem der renomierstesten
Marktforschungsinstitute Deutschlands, und Forscherpersonlichkeit des Jahres 2009
stellt sich in seinem am 24.11.2016 in der Absatzwirtschaft erschienen Artikel ,,Content-
Marketing und Storytelling — nur ein Hype?” der Frage, inwiefern Content Marketing
und Storytelling nur ein Hype sind und gibt Tipps, wie Unternehmen dieses erfolgreich
umsetzen kénnen.

Scheffler kritisiert in seinem Artikel, der Begriff ‘Content Marketing’ wirde seit drei
Jahren “[...] gebraucht (oder missbraucht?) flr alles, was nicht reine Produkt-(Ab-)
Verkaufs-Kampagne oder reine Awareness-Kampagne ist” (Scheffler 2016: 66). Dies
liegt vor allem an dem fehlenden, einheiltlichen Verstandniss des Begriffes. Dabei ist er
sich sicher: “Die Relevanz von Content, die qualitative Seite, ist unstrittig. Die
quantitative Begriffsbenutzung ist gehypet” (Ebd.: 66). Denn der Bedarf nach Content
ist durch die Digitalisierung und den Wachstum der Sozialen Medien gestiegen (Vgl.
ebd.: 66).

Hartmut Scheffler stellt das Storytelling als eine Form des Content Marketings vor. Er
sagt die ,GroRte Herausforderung von Unternehmen und Marken ist es, sich
abzuheben, Orientierung und klares Profil zu gewinnen, Ankerpunkte zu schaffen,
Begehrlichkeiten zu wecken: Gut erzahlte Geschichten kdnnen diese Wirkung haben”
(Ebd: 66). Geschichten spielen eine riesige Rolle im Leben der Menschen, gut erzahlte
und Uber Jahre hinweg einheitliche Storys kénnen eine besondere Bindung zwischen
Konsument und Marke oder Unternehmen aufbauen (Vgl. ebd.: 66). Besonders
Liebesgeschichten eignen sich dafir hervorragend. Allerdings sollte beachtet werden,
dass Geschichten zum Einen auch langweilig sein und so dem Unternehmen schaden
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kénnen und zum Anderen, dass es nicht unendlich viele Geschichten und Emotionen
darzustellen gibt (Vgl Scheffler 2016: 66). Auch ,Die Zeit der Verbraucher fur die
Aufnahme von Geschichten und erst recht die Zeit flr aktives Engagement sind
endlich” (Ebd.: 66). Somit sollten sich Unternehmen gut Uberlegen, ob Storytelling fir
ihre Marke sinnvoll ist und ob sich eine passende und einzigartige Story schaffen lasst,
die zu den bereits bestehenden Werten der Marke oder des Unternehmens passt.

Gerade in der heutigen Zeit bieten sich durch die Digitalisierung ganz neue
Madoglichkeiten den Konsumenten in das Storytelling mit einzubeziehen (Vgl. ebd.: 66).
,Dazu tragen insbesondere Audio, Video und Virtual Reality bei, die Geschichten noch
greifbarer, unmittelbarer und emotionaler machen (Ebd: 66)”. Das Ergebnis daraus
seien “eine Vielzahl fantastischer Storys, die Uber alle Touchpoints hinweg und von
einem klaren Marken-Leitbild getrieben in aller Munde sind, die oft in einem Atemzug
mit der Marke genannt werden, die zu starken Marken gehdren. Dabei geht es auch
immer um eine Wertepositionierung, um eine Verbindung von Marke und wichtigen
Werten” (Ebd.: 66). Gute Beispiele daflir sind laut Scheffler Coca-Cola und Dove. Auf
das Content Marketing, das Coca-Cola betreibt wird im Kapitel 3.2 naher eingegangen.
Diese Marken haben es geschafft durch ihr Content Marketing eine emotionale
Bindung zwischen dem Konsumenten und der Marke zu schaffen und somit Vertrauen
aufzubauen und wiedererkennbar zu werden (Vgl. ebd.: 66).

Seine anfangliche Frage, ob es sich beim Storytelling um einen Hype handelt
beantwortet er folgendermallen: ,Kein Hype, was die grundsatzliche Eignung von
Storys fur Markenaufbau und Markenstarke bedeutet. Sehr wohl ein Hype, wenn
suggeriert wird, dass es ale tun sollten, dass es alle tun kénnen und dass alle
Gewinner sein kénnen.” (Ebd.: 66).

Auch neurowissenschaftliche Erkenntnisse bestatigen die Wirkung von gutem
Storytelling. Gut erzahlte Geschichten kdnnen bestenfalls sogar daflr sorgen, dass der
Korper bestimmte Hormone ausschittet, welche einerseits glicklich machen und
andererseits das Gefluhl geben, die Situation selbst erlebt zu haben (Vgl. ebd.: 66).
AuRerdem erleichtern Geschichten es dem Rezipienten sich bestimmte Ereignisse
oder in dem Fall den Zusammenhang mit den dargestellten Produkten oder Marken zu
merken und sich daran zu erinnern (Vgl. ebd.: 66).

Alles in Allem sieht Hartmut Scheffler im Content Marketing, und ganz besonders im
Storytelling, eine grofle Chance fur Unternehmen ihre Marken erfolgreich zu machen
oder zu halten. Allerdings missen die dabei Ubermittelten Werte zum einen mit dem
Markenbild und dem bisher aufgebauten Image Ubereinstimmen, und zum anderen
sollten diese Werte oder Emotionen mdéglichst einzigartig und noch nicht zu oft durch
andere Marken besetzt sein. Fir ein ausgezeichnetes Storytelling ist neben dem
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Vorhandensein eines Marken-Leitbildes und eines Markenkerns vor allem das Wissen
Uber die Bedurfnisse der Konsumenten an die Marke beziehungsweise an die
Kommunikation ein Muss. Auflerdem muss ein Unternehmen herausfinden, an
welchen Stellen sich die idealen Touchpoints zwischen Konsument und Marke oder
Produkt befinden und diese nutzen.

3.1.4 Werkstatt WWW

Sabrina Oswald ist seit 2009 Managing Partner der Futura GmbH. Dort berat sie
Marken zu den Themen Storytelling, Content Marketing und Strategie, Campaigning
und Positionierung. In ihrem Artikel ,Werkstatt WWW?” | welcher am 18.11.2017 in ‘die
Presse’ erschien, erklart sie, wie vor allem kleinere Betriebe Content Marketing und
Storytelling fur sich nutzen kénnen ,um Aufmerksamkeit mit Geschichten hinter den
Produkten und mit dem Blick hinter die Kulissen zu generieren” (Oswald 2017: 26 ff.).

Es gehe “[...] um starke Geschichten. Storys, die im hoéchsten Malle subjektiv sind,
aber aufgeladen mit viele Versatzstiicken, die wir bendtigen, um zu verstehen: Bilder,
Stimmen, Gesichter, Orte und Raume, Menschen hinter den Geschichten und Fakten,
die mitgeliefert werden” (Ebd.: 26 ff.). Diese Geschichten bringen dem Rezipienten “die
Seele eines Menschen und eines Betriebes scheinbar naher” (Ebd.: 26 ff.) und sollen
Uber die Bereits erwdhnten Elemente die emotionale Identifikationsmodglichkeit des
Konsumenten ansprechen (Ebd.: 26 ff.). So wirden Unternehmen es schaffen, den
User trotz des Informationstiberangebots nah an sich heranzubringen (Ebd.: 26 ff.). Flr
das Erstellen von Content galte daher laut Google’s Strategic Head Abigail Posner:
We're not just sharing the object, but we're sharing in the emotional respond it
creates.” (Ebd.: 26 ff.). AuBerdem brauche es, nach Karl Royers, Creative Director und
Geschkéaftsfuhrer der Agentur SR1, ,mehr denn je Werbung, die nicht langweilt. Und
die Zutaten daflr sind Relevanz, Emotion und eine starke Story” (Ebd.: 26 ff.).

Einen weiteren Schwerpunkt legt Sabrina Oswald in ihrem Artikel auf die neuen
Berufsbilder im Social Media Bereich. Sie betont, dass es heutzutage nicht mehr
mdglich ist, ,ohne groRen zeitlichen, personellen oder finanziellen Aufwand und
digitalhandwerkliche[s][m] Know-how” (Ebd.: 26 ff.) erfolgreich das eigene Social Media
Angebot aufzustellen (Vgl. Ebd.: 26 ff.). Unternehmen die keine Ressourcen dafir
hatten, kdnnten ganz einfach outsourcen (Vgl. Ebd.: 26 ff.).

Sabrina Oswald betont in ihrem Artikel somit, dass es heutzutage besonders wichtig
sei, dem Rezipienten durch Werbung und besonders durch Content Marketing die
Méglichkeit zu bieten, sich mit einer Marke oder einem Unternehmen emotional zu
identifizieren und eine Bindung zu schaffen. So soll vor allem durch eine starke Story,
Emotionen und Relevanz die Anonymitdt von Unternehmen genommen werden.
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AuRerdem sei es heutzutage nicht mehr moglich erfolgreiches Content Marketing noch
neben dem eigentlichen Beruf im Unternehmen durchzuflhren. Dabei seien finanzielle
und personelle Investitionen, entweder Unternehmensintern oder —extern nétig.

3.1.5 Die zehn goldenen Regeln aus neurowissenschaftlicher
Perspektive

Kerstin  Niederauer-Kopf ist Geschéaftsleiterin von Facit Research, dem
Marktforschungsinstitut, das die im Kapitel 2.2.3 dargestellte SST-Methode exklusiv im
deutschsprachigen Raum nutzen darf. Mit Hilfe der Erkenntnisse dieses Verfahrens hat
sie in ihrem Artikel ,Die zehn goldenen Regeln aus neurowissenschaftlicher
Perspektive” vom am 29.09.2017 in der ‘Absatzwirtschaft’ erschienen Artikel zehn
Regeln fur die werbliche Kommunikation aufgestellt.

Die erste Regel besagt, dass Content im Sinne von Storytelling fur Unternehmen
effizienter sein kann, als der Aufbau einer starken Marke, denn das menschliche
Gehirn wirde spannende geschichten mehr lieben als Marken (Vgl. Niederauer-Kopf
2017: 54). Dabei sollen Unternehmen auf Geschichten setzen, welche
zusammenhangend und in sich geschlossen sind, denn diese wirden besser vom
Gehirn verarbeitet werden, als kurze, zusammenhangslose Szenen.
Zusammenhangende Geschichten fesseln die Aufmerksamkeit des Zuschauers und
lassen diese in seinem Langzeitgedachtnis verankern (Vgl. ebd.: 54). AuRerdem solle
die Ansprache des Rezipienten so personlich wie nur méglich ausfallen, diese schaffe
eine personliche Relevanz vom Rezipienten und wiirde auch dazu beitragen, dass die
Botschaft sich im Langzeitgedachtnis verankert (Vgl. ebd.: 54).

Die dritte Regel befirwortet das Einbeziehen von Testimonials (Vgl. ebd.: 54). Zum
einen kann sich die Bekanntheit des Testimonials auf die Bekanntheit der Marke
Ubertragen und zum anderen sortiert das menschliche Gehirn positive Meinungen oder
Erwahnungen anderer Personen gegenliber Marken oder Produkte als postiv ein (Vgl.
ebd.: 54). Aulerdem werden Marken oder Produkte, die in Verbindung mit einem
Testimonial dargestellt werden, Uberdurchschnittlich haufig erinnert (Vgl. ebd.: 54).
Wichtig bei der Wahl des Testimonials ist, dass diese Person authentisch und
glaubwirdig ist, aullerdem sollte das Bild, welches die Rezipienten von dem
Testimonial haben auch zu dem beworben Produkt oder der Marke passen (Vgl. ebd.:
54). Nur dann besteht die Chance, dass die Marke ins Langzeitgedachtnis wandert
(Vgl. ebd.: 54).

Als nachste Regel wird der Einsatz von Emotionen empfohlen. Denn auch diese
steigern die Gedachtnisleistung (Vgl. ebd.: 54). Es sei zwar irrelevant, ob die
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Ubermittelten Emotionen positiv oder negativ seien, wichtiger sei die Intensitat,
allerdings wirden positive Emotionen beflrwortet, denn so wirden sich diese auf das
Markenimage Ubertragen (Vgl. Niederauer-Kopf 2017: 54). Werden Geschichten zur
Ubermittlung von Emotionen verwendet gilt folgendes: ,Da das Gehirn am Ende einer
Geschichte das Erzahlte verarbeitet, sollten Kernbotschaften und Branding so frih wie
mdglich, aber unbedingt vor Ende einer Story platziert werden, da sie sonst kaum eine
Chance auf Verarbeitung haben” (Ebd.: 54). Besonders die Nahaufnahme von
Gesichtern wirkt auf den Rezipienten emotionalisierend und regt seine
Gedachtnisleistung an. Durchschnittlich wirde die emotionale Intensitat dadurch um
13% steigen (Vgl. ebd.: 54).

Die flinfte Regel besagt, dass nicht die Lange eines Spots entscheidend ist, ,[...]
sondern dass die zu erzdhlende Geschichte genau den Raum bekommt, den sie
braucht” (Ebd.: 54). So sollte genau Uberlegt werden, welche Sequenzen flr einen
Spot von Bedeutung sind und welche ihn einprdgsam machen (Vgl. ebd.: 54).

Als nachstes solle der Werbetreibende etwas Besonderes schaffen. Im Content
Marketing bieten sich dabei besonders Geschichten an. ,Versuchen Sie also, sich in
allen Bereichen von anderen Marken abzugrenzen [...]" (Ebd.: 54).

Die siebte Regel lautet: ,Auf das richtige Verhaltnis kommt es an.” (Ebd.: 54). Nur Bild
oder nur Text bringt selten die erwarteten Ergebnisse (Vgl. ebd: 54). ,Viel wichtiger ist
es, die richtige Balance zwischen den Gestaltuzngselementen Text, Bild und Ton zu
finden” (Ebd.: 54). Diese Elemente muissen dabei allerdings perfekt aufeinander
abgestimmt sein, denn sagen sie inhaltlich etwas unterschiedliches aus, so senkt die
Kombination sogar noch die Wahrscheinlichkeit der Erinnerung an die Marke (Vgl.
ebd.: 54). ,Hilfreich bei der Informationsverarbeitung ist im Ubrigen auch der Einsatz
von Musik, denn diese wird in denselben Gehirnregionen verarbeitet wie
Gedachtnisinhalte. Auferdem ist Musik per se ein perfekter Transporteur von
Emotionen” so Kerstin Niederauer-Kopf (2017: 54).

Aulerdem sollte darauf geachtet werden, dass eine moglichst positive Wortwahl
getroffen wird, negative Begriffen sollten hingegen ganzlich vermieden werden (Vgl.
ebd.: 54). Auch gibt es fir jede Branche bestimmte Signalworte, die verwendet werden
sollten: ,Adjektive wie ‘leuchtend’ oder ‘frisch’ funktionieren in Waschmittelwerbung
besonders gut, Genussausdricke optimieren die Wirkung von
Lebensmittelkommunikation” (Ebd.: 54).

Auch Humor sollte bei der Erstellung von Inhalten in Erwédgung gezogen werden, denn
auch dieser lasst die Marke als besonders sympathisch erscheinen und wirkt sich
zudem positiv auf die Erinnerungsleistung des Hirns aus (Vgl. ebd.: 54). Allerdings
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muss hier beachtet werden, dass der Humor auch zu der Marke, der Zielgruppe und
vor allem dem Produkt passen muss. Besonders auf globaler Sicht ist hier Vorsicht
geboten (Vgl. Niederauer-Kopf 2017: 54).

Die letzte Regel betrifft nicht das Format des Inhalt selber, sondern sein Umfeld. ,Fir
den medialen Kontext gelten dabei vergleichbare Gestaltungskriterien wie fir die
Werbemittel selbst: Positive Bildwelten, menschliche Darstellungen, bestenfalls in
Nahaufnahme, positiv konnotierte Themen, der Einsatz entsprechender Signalwérter
und eine aufgeraumte (nicht zu textlastige) Seitenstruktur wirken sich positiv auf die
Werbewirkungsparameter aus” (Ebd.: 54). In Bezug auf das Content Marketing
bedeutet dies vor allem: Native Advertising bedient sich in besonderer Weise dem
menschlichen Hang zu fesselnden Geschichten.

Mit Hilfe der Ergebnisse der SST- Methode wurden also zusammenfassend folgende
zehn Regeln aufgestellt, die Inhalten eine besondere Effizienz verschaffen und die
dafiir sorgen sollen, dass die beworbene Marke im Langzeitgedachtnis veranktert wird:

1. Unternehmen sollten auf das Erzahlen von Geschichten setzen,

2. Eine personliche Ansprache erhéht die Aufmerksamkeit,

3. Es sollten passende Testimonials mit einbezogen werden,

4. Der Einsatz von positiven Emotionen hat positive Auswirkungen auf die Marke,
5. Bei Inhalten zahlt Qualitat statt Quantitat,

6. Die Marke sollte sich von den Wettebewerbern, zum Beispiel durch

Geschichten, abgrenzen,

7. Es muss die passende Balance zwischen Bild, Text und Ton gefunden werden,

8. Unternehmen sollten auf eine positive Wortwahl und branchenspezifische
Signalworte achten,

9. Die Verwendung von Humor ist oftmals hilfreich, birgt aber auch Risiken,

10. Und das mediale Umfeld muss beachtet werden.
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3.1.6 How to Market to the Empowered Consumer

»,consumers are done” (How to Market to the Empowered Consumer 2017). So beginnt
der Artikel Uber die Ansprache von Konsumenten der neuen Generation, erschienen
am 08.11.2017 in “News Bites”. Die Konsumenten seien es leid, nur passiv, als
Empfanger, Teil des Marketings zu sein (Vgl. ebd.). Durch das Internet haben diese
auRerdem eine neue Macht erlangt, mithilfe derrer es ihnen zum einen ermdglicht wird,
sich genaustens Uber Marken, Produkte oder Unternehmen zu informieren, und zum
anderen gibt ihnen das Internet die Moglichkeit, ihre Erfahrungen und Meinungen
kundzutun, ohne dass ein Unternehmen direkten Einfluss darauf nehmen kann (Vgl.
ebd.). Aber das solle Unternehmen nicht abschrecken, es sei einfacher als erwartert
diese Zielgruppe anzusprechen (Vgl. ebd.).

Als allererstes sei es wichtig, sich eine Online-Identitat aufzubauen, denn der Nutzer
von heute schaue sich, auf der Suche nach einem neuen Produkt, als allererstes im
Internet um, bevor er Uberhaupt eine Kaufentscheidung treffe. Dabei spielt auch der
Online-Auftritt des Unternehmens eine grofl3e Rolle (Vgl. ebd.).

Aulerdem ist es wichtig, konstant die gleichen Nachrichten Uber die verschiedenen
Kanale, wie die Webseite, den Blog und auch die unterschiedlichen Social Media
Kanale zu vermitteln (Vgl. ebd.). Dabei sollten die Inhalte naturlich an das jeweilige
Format angepasst werden, in der Bedeutung aber gleich bleiben (Vgl. ebd.). Denn,
~>ending out conflicting ideas can destroy your credibility and turn potential customers
away” (Ebd.).

Ein weiterer Punkt seien die so genannten ‘Social Listenings’ (Vgl. ebd.). Dabei wird
darauf geachtet, was Online Uiber das eigene Unternehmen, die eigene Marke oder die
Produkte gesagt wird. Dabei sollte vor allem auf die veroéffentlichten Meinungen,
angesprochenen Bedurfnisse und natirlich auch auf wunde Punkte geachtet werden
(Vgl. ebd.). Diese Arbeit kann durch Plattformen, wie beispielweise Hootsuite oder
Meltwater, welche den Nutzer informieren, wenn das Unternehmen, das Produkt oder
individuell eingestellte Stichworte Online erwahnt werden, informiert, vereinfacht
werden (Vgl. ebd.).

Der moderne User kann nicht mehr durch traditionelles Push-Marketing angesprochen
werden, dieses ist ihm zu direkt (Vgl. ebd.). Der Nutzer muss dazu gebracht werden
den angebotenen Content von sich aus nutzen zu wollen. ,It's your job to create
content that'll draw them in, answer their questions, and offer something of value”
(Ebd). Das Hauptziel sei es eine Beziehung zwischen dem Rezipienten und dem
Unternehmen aufzubauen und diesen von einem Unbekannten zu einem Konsumeten
zu machen (Vgl. ebd.). Dabei sollten Unternehmen in Erwagung ziehen informative
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Blogposts zu veréffentlichen oder kostenlose Dokumente zum Download zur
Verfigung zu stellen, welche Branchenspezifische Themen beinhalten. Auch
Infografiken oder Videos, welche Uber die Sozialen Medien gestreut werden kénnen
sind praktisch, um organisch Reichweite zu erlangen (Vgl. How to Market to the
Empowered Consumer 2017). ,The goal here is to educate, not sell” (Ebd.).

Als eine effiziente Art des Content Marketings wird das Storytelling genannt. Dabei
sollte immer darauf geachtet werden, dass dieses ,honest, relatable, and human”
(Ebd.) sei. Beim Storytellening missen Unternehmen nicht immer ihre eigene
Unternehmensgeschichte erzahlen, sondern sollten sich auf die Geschichten ihrer
Konsumenten konzentrieren, denn diese Geschichten bauen eine emotionale Bindung
zwischen dem Rezipienten und der Marke auf (Vgl. ebd.). Die Uber Geschichten
vermittelten Nachrichten werden zum einen besser erinnert und aulerdem baut ein
Konsument Uber diese emotionalen Verbindungspunkte Vertrauen zu dem
Unternehmen auf (Vgl. ebd.). Das Ergebnis: ,empowered consumers will trust your
brand and see you more as a firend than just another faceless company” (Ebd.).

Zusammenfassend sollten Unternehmen heutzutage besonders auf vier Dinge achten,
um die nachste Generation an Konsumenten anzusprechen. Zuerst muss eine Online-
Identitdt aufgebaut werden, wobei verschiedene Kanéle abzudecken sind. Die dort
veroffentlichten Inhalte sollten mdglichst die gleiche Bdeutung haben, aber in ihrem
Format an die jeweilige Plattform angepasst sein. Zweitens ist es wichtig, auf die
Meinungen und Aussagen zur Eigenen Marke oder dem Unternehmen online zu
achten. Diese wahrzunehmen und darauf zu reagieren. Als nachstes muissen
Unternehmen auf Pull- anstelle von Push-Marketing setzen und dabei
zielgruppenspezifische und relevante Inhalte bieten. Zuletzt wird das Storytelling als
effizientes Content Marketing vorgeschlagen. Dabei sollte nicht unbedingt die
Unternehmensgeschichte, sondern Geschichten die den Konsumenten in den
Mittelpunkt riicken, erzahlt werden.

3.1.7 Die Top 5 Social-Media-Trends 2018 aus den USA

Der Artikel ,Social Fresh: Die Top 5 Social-Media-Trends 2018 aus den USA” von Lisa
Geiger, erschienen am 03.01.2018 auf www.lead-digital.de, z&hlt die finf wichtigsten
digitalen Marketingtrends fir das Jahr 2018 auf. Die Ergebnisse stammen von der
Social Media Konferenz “Social Fresh”, an der verschiedene Marketer aus den USA
teilnahmen.

Der erste Trend ist ein seit 2015 bestehender Trend zu immer mehr Video- und Live-
Video-Inhalten(Vgl. Geiger 2018). Carrie Kerpen von Likeanble Media ist
beispielsweise der Meinung: ,Facebook wird in finf Jahren wahrscheinlich nur noch
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aus Videos bestehen” (Geiger 2018). Bei Live-Videos sei es wichtig auch mit den
Zuschauern zu interagieren und nicht nur wahllos Ereignisse zu zeigen (Vgl. ebd.).

Der zweite Trend bezieht sich auf die Social Media Plattformen. Die Social-Media-
Verantwortliche Karianne Stinson von Microsoft Surface sagt Instagram als das
zukunftig wichtigste soziale Medium heraus: ,75 Prozent des gesamten Engagements
an den Social-Media-Kanalen kédme von Instagram.” (Ebd.). Das zweitwichtigste
Medium sei Facebook, allerdings misse sich dieses an die Bedirfnisse der Benutzer
anpassen und sich dem bereits beschriebenen Trend zu mehr Video-Inhalten
anpassen. Snapchat wirde zwar noch benutzt werden, allerding nur als Messenger
und sei so als Werbeplattform irrelevant geworden (Vgl. ebd.).

In Zukunft wirde Social Media nicht mehr wie gewohnt, Uber das Smartphone
stattfinden, sondern Uber Virtual Reallity und Augmented Reallity (Vgl. ebd.).
Aulerdem wiurde die Steuerung Uber die Stimme, wie Beispielsweise bei Amazon
Echo, in Zukunft die Steuerung Uber den Bildschirm ersetzen. Allerdings beschwichtigt
VR-Expertin Dana Dojnik: ,diese Entwicklungen durften frGhestens 2020 zu erwarten
sein.” (Ebd.).

Auch das Storytelling wird sich durch die Digitalisierung verandern. Mit Hilfe der
Sammlung von Daten werden Geschichten in Zukunft noch personalisierbarer werden
(Vgl. ebd.). Dabei gilt: ,Daten sind das Zentrum jeder guten Geschichte, nur die Seele
der Story missen die Maschinen dann doch den Menschen Uberlassen” (Ebd.).

Durch die Abnahme von Arbeit durch Maschinen, wie im letzten Punkt beschrieben,
bekommt die Arbeit des Menschen im Social Media einen ganz anderen Wert. Dieser
musse sich in Zukunft wieder mehr auf seine ,menschlichen Qualitaten” (Geiger 2018)
verlassen und die Kreativitat und Empathie zurtick ins Marketing bringen: “Wir missen
zu einer willkommenen Pause statt einer stérenden Unterbrechung werden.” (Ebd.).

Die Top 5 Social Media Trends flr das Jahr 2018 lassen sich folgendermalen

zusammenfassen:

1. Mehr (Live-) Video-inhalte,

2. Instagram first, Facebook second,

3. VR, AR und die Steuerung Uber die Stimme wird zunehmen und Billschirme

auf langerfristige Sicht (ab 2020) Uberflissig machen,

4. Datensammlungen zum Erstellen personalisierten Storytellings,



Analyse 24

5. Mehr Kreativitdt und Emotion ins Social Media Marketing einbringen.

3.1.8 ,Diese Selbstgefalligkeit kotzt mich an”

In dem von Jirgen Scharrer durchgefiihrten Interview “Diese Selbstgefalligkeit kotzt
mich an”, veroffentlicht am 01.12.2016 im “Horizont” auf Seite 26, kritisiert Reinhard
Patzschke die Annahme Big Data wirde Werbung zu einem Selbstlaufer machen und
Individualisierung misse Uber allem stehen.

Reinhard Patzschke ist seit Anfang 2010 beratender Geschaftsfihrer bei Grabarz &
Partner, einer der renomiertesten Agenturen des Landes. Er ist der Meinung, dass
datenbasierte Kommunikation hilfreich ist, ihre Bedeutung aber mallos Uberschatzt
werden wurde (Vgl.Scharrer 2016: 26). Er wirft seiner Branche vor, viel zu viel Wert auf
Individuallisierung der Kommunikation zu legen. Diese Vorgehensweise kénne oftmals
den Markenkern beschadigen, denn: ,Am Ende hat jeder sein ganz eigenes Bild von
einer Marke” (Ebd.). Doch das ist nicht der Sinn und Zweck einer Marke, sie solle
Orientierung bieten und Werte vermitteln, welche im Kopf mdglichst vieler Menschen
verankert werden. Durch die Individualisierung geht somit die Kraft der Marke verloren
(Vgl. ebd.).

Der Mensch mdchte gar nicht nur von individualisierter Werbung angesprochen
werden, welche fur ihn durch den Algorithmus als relevant einschatzt werden (Vgl.
ebd.: 26). “Menschen wollen Uberrascht und inspiriert werden, sie wollen Teil einer
Gesellschaft sein, sie wollen neues erleben und erfahren” (Ebd.: 26).

Mit seinen Aussagen will er nicht ausschlieRlich Kritik an Datemsammlungen uben,
sondern er ist der Meinung: ,Ich finde es grandios, Werbung heute besser aussteuern
zu kdnne. Aber eben bitte in MalRen. Ich bin als Konsument Reinhard Patzschke doch
nicht der Mittelpunkt der Welt, um den sich alles zu drehen hat, das ist doch totaler
Kase.Wie traurig ware mein Leben, wenn ich immer wieder nur das sehe, was der
Algorithmus glaubt, was ich sehen will?” (Ebd.: 26). Dazu sollten Marketer nicht nur auf
Datensammlungen basiert arbeiten, sondern sich auch wieder auf ihr Geflhl und ihre
Erfahrung verlassen (Vgl. ebd.: 26).

Alles in allem ist Platzschke begeistert von der Mdglichkeit, heute datenbasierter
arbeiten zu kénnen, aber er findet es unnétig und schadlich flr eine Marke nur noch
danach zu arbeiten. Er ist der Meinung, dass Daten in Malien genutzt werden sollten,
Marken dabei aber nicht ihre Identitat verlieren darfen. Der Mensch spiele, trotz
technischer Moglichkeiten, noch immer eine wichtige Rolle im Marketing. Er solle
namlich bei der Erstellung von Werbung sein Geflihl und seine Erfahrung wieder mehr
mit einbringen.
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3.2 Optimierung des Content Marketings mit der Hilfe
von Neurowissenschaften

3.2.1 Wozu Content Marketing?

Heutzutage sind Konsumenten einer immer gréRer werdenden
Informationsiberlastung ausgesetzt (Vgl. Esch/Kroeber-Riel 2015: 19). Besonders
durch die Verbreitung des Internets hat und wird diese Uberlastung weiterhin
zunehmen (Vgl. ebd.: 21). ,Informationsiberlastete Konsumenten bevorzugen auch in
den anderen Medien Bilder, denn diese ermoglichen eine besonders schnelle und
gedanklich bequeme Informationsaufnahme” (Ebd.: 24). Aulerdem braucht das Hirn
fir die Aufnahme eines Bildes, so dass es sich im Nachhinein noch daran erinnern
kann, nur etwa 1,5 bis 2,5 Sekunden, in dieser Zeit kdbnnte es nur etwa zehn Worter
wahrnehmen, und diese sind bekanntermallen meistens nicht annahernd so
aussagekraftig wie ein Bild (Vgl. ebd.: 24).

-Eine Werbung, die in dieser informationsflut ihre Zielgruppe erreichen will, muss die
Psychologie dieser Zielgruppe treffen.” (Ebd.: 111) Hinzu kommt noch, dass die Markte
mittlerweile annahernd gesattig sind und Produkte dadurch austauschbar werden (Vgl.
ebd.: 111). Dieser Meinung ist auch Philip Kotler, welcher Unternehmen dazu rat: ,Statt
Botschaften mit Werteversprechen zu Ubermitteln, sollte das Marketing Inhalte
verbreiten, die flr die Verbraucher von Nutzen und Wert sind.” (Kot-
ler/Kartajaya/Setiawan 2017: 165).

Diese Inhalte werden auch “Content” genannt. Beim Content Marketing bieten
Unternehmen ihren Konsumenten Inhalte von hoher Qualitat an und erzahlen ihren
Kunden Geschichten tber die Marke (Vgl. ebd.: 147). Allerdings sollten Unternehmen
in ihren erzahlten Geschichten auch einmal die Perspektive wechseln, und den
Konsumenten und seine Geschichten in den Fokus ricken (Vgl. How to Market to the
Empowered Consumer 2017). Sowohl die wiedergegebenen Experten, als auch die
Literatur sind sich einig: ,Content ist die neue Werbung, #Hashtag der neue Slogan”
(Kotler/Kartajaya/Setiawan 2017: 147). Generell verandert sich der Trend weg vom
klassischen Push-Marketing hin zum Pull-Marketing, dem das Content Marketing
zugeordnet wird. ,Content Marketing tragt dazu bei, dass Menschen einer Marke
vertrauen, und hat somit einen gro’en Einfluss darauf, ob jemand ein Produkt kauft”
(Hilker 2017: 3). Dabei sollte aber immer im Hinterkopf behalten werden, dass Content
nicht nur zur Unterhaltung des Konsumenten erstellt wird, sondern dort ein Marketing-
Konzept mit wirtschaftlichen Zielen hinter steckt (Vgl. ebd.: 3). Daren Poole ist der
Meinung, dass diese Ziele genau dadurch erreicht werden kénnen. Er sagt: ,Der
Absatz steigt, wenn der Fokus der Werbung auf emotionaler Relevanz und
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involvierender Kreation liegt.” (Halwax 2017: 13). Und auch Karl Royers ist der
Meinung dass Werbung den Rezipienten nicht langweilen darf und dazu Relevanz im
Leben des Konsumenten, Emotionen und eine starke Story nétig sind (Vgl. Oswald
2017: 26 ff.). Die wichtigsten Social Media Plattformen fir Content Marketing seien in
Zukunft an erster Stelle Instagram und an zweiter Stelle Facebook, Snapchat wirde als
Werbeplattform an Relevanz verlieren (Vgl. Geiger 2018).

3.2.2 Emotionen

Die Experten sind sich einig, dass Werbung und insbesondere auch das Content
Marketing ohne Emotionen keine Erfolge mit sich bringt. ,Werbung muss Herz und Hirn
der Kunden erreichen, um zu wirken, Neurowissenschaftliche Methoden ermdéglichen
als >>Fenster<< ins Gehirn einen Blick in die Abldufe beim Betrachen und Verarbeiten
von Werbung.” (Esch/Kroeber-Riel 2015: 11). Auch Claudia Hilker betont, , [...] dass
das Content Marketing vor allem von der emotionalen und visuellen Aufbereitung von
Themen sowie den sozialen Medien mit ihren Mehrwertfunktionen wie Vernetzung,
Bewertung und Kommentierung getragen wird” (Hilker 2017: 28). Oft wirden Marken
versuchen mit wenigen, einfachen Reizen, zum Beispiel technischen Merkmalen oder
dem Preis, Emotionen bei dem Konsumenten auszulésen (Vgl. ebd.: 9). Allerdings 16st
diese einfache Variante fast keine Emotionen mehr bei dem Konsumenten aus, sie
erschafft sogar den Eindruck, dass die meisten Marken austauschbar seien (Vgl. ebd.:
9).

Gabriele Goderbauer-Machner und Thilo Bisching schlielen sich der Meinung an,
dass Kommunikation emotional sein muss, um erfolreich zu sein. Sie gehen sogar so
weit zu sagen, dass logische Fakten den Rezipienten zwar beeinflussen kdnnen, aber
dieser nur erfolgreich Uberzeugt werden kann, wenn emotional argumentiert wird (Vgl.
Goderbauer-Machner/Busching 2015: 50). ,Emotionale Muster, auf die ein Content
abzielen kann, sind etwa Neugierde, Uberraschung, Nostalgie, Liebe, Ehrgeiz,
Fursorge oder Begeisterung” (Ebd.: 50).

So kdnnen Marken ihre Kunden durch die Hervorrufung von Emotionen dazu bringen
bestimmte Handlungen durchzufliihren oder auch durch emotionale Statements eine
Beziehung zum Kunden aufzubauen (Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan 2017: 142). Er
fugt auBerdem hinzu, dass dies manchmal auch durch Humor erfolgen kdnne (Vgl.
ebd.: 142). Auch Kerstin Niederauer-Kopf erwahnlt als eine der zehn goldenen Regeln
aus neurowissenschaftlicher Perspektive den Einsatz von Humor. Grundsatzlich sei
dieser wirkungsvoll, aber besonders bei dem Einsatz in internationalen Kampagnen

schwierig und mit Vorsicht zu genief3en (Vgl. Niederauer-Kopf 2017: 54).
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Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Art der Emotionen. Um Aufmerksamkeit zu erlangen
sei es zwar nicht wichtig, ob diese positiver oder negativer Art seien, viel mehr komme
es auf die Intensitat an, aber trotzdem sind sich sowohl Kertin Niederauer-Kopf, als
auch Esch und Kroeber-Riel darlber einig, dass im besten Falle positive Emotionen
Ubermittelt werden sollten, da diese unterbewusst auf die Marke Ubertragen werden
(Vgl. Niederauer-Kopf 2017: 54; Esch/Kroeber-Riel 2015: 357).

Franz-Rudolf Esch und Werner Kroeber-Riel behaupten sogar ohne Emotionen oder
Gefiihle ware der Mensch gar nicht erst in der Lage Entscheidungen treffen zu kénnen
(Vgl. Esch/Kroeber-Riel 2015: 59). Dabei berufen sich die beiden auf Damasio, welcher
mit Hilfe der Magnetresonanztomographie feststellte, dass Menschen, welche
Verletzungen an den Hirnarealen hatten, welche fir Emotionen zustandig sind, nicht in
der Lage waren die einfachsten Entscheidungen zu treffen (Vgl. ebd.: 60). Deshalb sei
es aullerdem nicht Ubertrieben, wenn man den Emotionalen Eindruck, der einem
Produkt zugeordnet wird als direktes oder auch indirektes Hauptkriterium fur viele
Konsumentenentscheidungen ansieht (Vgl. ebd.: 60).

Auch wenn sich die Experten einig sind, dass Emotionen in der Kommunikation und im
Entscheidungsprozess unabdingbar sind spielen die faktischen Produkteigenschaften
trotzdem noch eine zentrale Rolle. ,Die sachliche und funktionale Qualitat des
Angebots ist nach wie vor von wesentlicher Bedeutung, sie ist eine notwendige
Bedingung fur den Markterfolg” (ebd.: 112). Denn auch die emotionalste
Kommunikation macht den Rezipienten nicht zu einem Kunden, wenn die
Produkteigenschaften nicht Uberzeugen oder er fur dieses Produkt keine Verwendung
hat. Unternehmen missen die richtige Balance zwischen Fakten und Emotionen
finden. Also sollten Unternehmen an erster Stelle beachten, dass ihre Produkte eine
angemessene Qualiat haben und an zweiter Stelle darauf, dass durch die
Kommunikation emotionale Eindriicke beim Konsumenten hinterlassen werden, welche
dieser dann mit dem Produkt verknUpft und welche von konkurrierenden Marken nicht
angeboten werden (Vgl. ebd.: 93). Auch Kotler vertritt die Meinung, dass sich ein
Anbieter nur durch wenige, dafiir aber entscheidene Punkte von der Konkurrenz
abheben muss (Vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan 2017: 75). ,Tatsachlich ist nur ein
einziger Moment der unerwarteten Begeisterung von einer Marke nétig, damit sich ein
Verbraucher in ihren treuen Verfechter verwandelt” (Ebd.: 75).

3.2.3 Storytelling

Die meisten der Experten sind sich einig, Storytelling ist die effektivste Richtung des
Content Marketings um Emotionen zu Ubertragen. Unternehmen sollten dabei darauf
achten starke Geschichten zu erzahlen, in denen Bilder, Stimmen, Gesichter, Orte,
Raume und Menschen erlebt werden kénnen (Vgl. Oswald 2017: 26 ff.). Durch diese
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Elemente wird es dem Zuschauer ermdéglicht, sich mit den dargestellten Personen,
Emotionen und letzten Endes dem Produkt zu identifizieren (Vgl. Oswald 2017: 26 ff.).
So schaffen es Unternehmen in Zeiten des Informationsiberflusses naher und vor
allem persoénlicher an den Kunden heranzutreten (Vgl. ebd.: 26 ff.).

Auch Hartmut Scheffler hat die Ansicht gutes Storytelling biete die Mdglichkeit sich von
der Masse abzuheben, eine Bindung zum Konsumenten aufzubauen, ihm Orientierung
zu bieten und in ihm Begehrlichkeiten hervorzurufen. Besonders gut wirden sich dafir
Liebesgeschichten eignen (Vgl. Scheffler (2016): 66).

Auch aus neurowissenschaftlicher Sicht macht es Sinn als Unternehmen Geschichten
zu erzahlen, da durch diese ein Glicks-Hormon ausgeschittet wird, welches einem
das Gefuhl gibt, die Situation selbst erlebt zu haben und es dadurch ermdglicht, die
Geschichte und somit auch die Marke oder das Produkt besser in Erinnerung halten zu
kénnen (Vgl. ebd.: 66).

Kerstin Niederauer-Kopf ist sogar der Meinung, dass Storytelling fur Unternehmen
sinnvoller sein kann, als der Aufbau einer starken Marke, denn das menschliche
Gehirn liebt Geschichten mehr, als es Marken liebt (Vgl. Niederauer-Kopf 2017: 54).
Die erzahlten Geschichten sollten mdglichst kurz und zusammenhangend sein und laut
Niederauer-Kopf eine personliche Ansprache des Konsumenten beinhalten (mehr dazu
in Kapitel 3.2.4) (Vgl. ebd.: 54).

Wie bereits erwahnt sollten im Content Marketing und ganz besonders im Storytelling
unbedingt Emotionen eingesetzt werden. Bestenfalls positive, damit diese auf die
Marke Ubertragen werden. Dabei eignen sich besonders Nahaufnahmen von
Gesichtern fir die Ubermittlung von Emotionen (Vgl. ebd.: 54). Unbedingt sollte darauf
geachtet werden Text, Bild und Ton zu kombinieren und im besten Falle Musik mit
einzubringen, denn diese emotionalisiert nochmal zusatzlich. Zur Unterstitzung der
Glaubwiurdigkeit bietet es sich auRerdem an, Testimonials mit einzubeziehen welche
zur Marke passen (Vgl. ebd.: 54). Bei der Lange von Videos gilt, wie so oft, Qualitat
statt Quantitat. Ist ein Spot so zugeschnitten, dass er die wichtigsten Elemente
beinhaltet, so ist er oftmals erfolgreicher als ein langerer Spot, der noch zusatzliche
aber unelementare Sequenzen enthalt (Vgl. ebd.: 54). Abgesehen von der Geschichte
selber ist es auch wichtig, dass sich der Content in einem angemessenen, bestenfalls
positiv gestimmten medialen Umfeld befindet (Vgl. ebd.: 54).

Eine besonders wichtige Regel ist es aullerdem, sich durch besondere Geschichten
von seinem Umfeld abzugrenzen (Vgl. ebd.: 54). Allerdings sieht Hartmut Scheffler
genau hier einen Kritikpunkt. Geschichten sollten zwar einzigartig sein, aber es gibt
laut ihm nicht unendlich viele Geschichten und Emotionen die Unternehmen
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Ubermitteln kénnen (Vgl. Scheffler (2016): 66). Unternehmen sollten also ein Thema
oder eine Emotion finden, die noch nicht durch ein anderes Unternehmen besetzt ist
und dieses flur sich gewinnen.

Eine Médglichkeit um das eigene Storytelling noch erlebbarer und besonderer zu
machen ist die Nutzung von neuster Technik, wie beispielsweise Virtual Reallity,
Augmented Reallity oder klassisch Audio und Video (Vgl. ebd.: 66). Passend dazu
besagt einer der Top flnf Social Media Trends aus den USA, dass in Zukunft viel mehr
Video und vor allem Live-Video-Content gefragt werden wirde (Vgl. Geiger 2018).
AuRerdem wirden Techniken wie Virtual Reallity und Augemented Reallity in Zukunft
die klassische Bedienung und Nutzung von Bildschirmen ablésen oder vereinfachen
(Vgl. Ebd.).

3.2.4 Individualisierter Content

Eine der zehn goldenen Regeln aus neurowissenschafticher Sicht ist es, den
Rezipienten Uber den Content persénlich anzusprechen (Vgl. Niederauer-Kopf 2017:
54). Dieser Meinung ist auch Catharina Fischer. Sie sagt, Content misse individuell
werden und dazu sind lernende Algorithmen nétig sind, welche die verschiedensten
Daten Uber den User sammeln um daraufhin mdglichst persénlichen Content zu
erstelllen (Vgl. Pracht (2017): 54). Dieser solle sich namlich mdglichst an den
Bedurfnissen des Kunden orientieren (Vgl. ebd.: 54). Verschiedene amerikanische
Marketer sehen das Ganze sogar als einen der Top fuinf Social Media Trends. Sie
meinen, dass Unternehmen mit der Hilfe von Datensammlungen in Zukunft noch
personalisiertere Geschichten erzéhlen werden (Vgl. Geiger 2018).

Dieser Meinung kann sich Reinhard Patzschke nicht anschlieRen. Er wirft
Unternehmen vor ihren eigenen Markenkern durch die individuallisierung von Werbung
zu zerstéren (Vgl. Scharrer 2016: 26). Durch das individualisierte Markenbild, welches
dadurch von Nutzer zu Nutzer unterschiedliche Ausrichtungen mit sich bringe wurde,
wlrde der Sinn einer Marke, namlich dem Menschen Orientierung zu bieten, zerstort
werden (Vgl. ebd.: 26). Marken sollten den Konsumenten eher Uberraschen als sich
anzupassen und bei der Erstellung sollten Marketer nicht nur auf Datensammlungen,
sondern vor allem wieder auf ihr Gefthl und ihre Erfahrung horen (Vgl. ebd.: 26).

3.2.5 Orientierung an den Werten des Unternehmens

Was bei der Erstellung von Content jeglicher Art beachtet werden muss, ist, dass
dieser immer auf die langfristigen Unternehmerischen Ziele einzahlten sollte und sich
vor allem an den Marken-Werten eines Unternehmens orientieren muss (Vgl. Scheffler
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(2016): 66). Dieser Meinung ist auch Eduard Bdhler, meistens sei der Bezug zur Marke
und deren Positionierung allerdings nicht gegeben (Halwax 2017: 13).

Auch Helmut Gruber schlief3t sich der Meinung von Boéhler an und sagt aus, dass
Unternehmen bei der Erstellung von Content oftmals zu kurzfristig denken wirden und
sie dadurch selbst die Markenwurzel beschadigen wurden (Vgl. ebd.: 13). Als
Lésungsansatz schlagt er vor, dass Unternehmen auf langfristige Belohnungsmotive,
wie Beispielsweise Coca-Cola mit Freude, aufbauen sollten (Vgl. ebd.: 13).

Laut Prof. Dr. Christoph Burmann fehle den meisten Unternehmen aber schon diese
klare ldentitat (Vgl. Hilker 2017: 9). Dabei ist diese die Grundlage fur emotionale
Markenkommunikation: ,Nichts ist emotionaler als eine von Menschen vehement und
konsequent vorgetragene und gelebte Uberzeugung. Insoweit erklart der Mangel an
Idnetitdt ach den Mangel an Emotionalitat bei vielen Marken.” (Ebd.: 9). Dabei spielt
diese heute eine so grofle Rolle bei Kaufentscheidungen. Im Umkehrschluss gilt
demnach: ,Das Content Marketing kann also die identitdtsbasierte Markenflihrung
strategisch starken.” (Ebd.: 10). Und ,Jede langfristige Strategie muss darauf Uberprift
werden, inwieweit die emotionalen Wirkungen sichergestellt sind, welche fir die
Akzeptanz des Angebots erforderlich sind” (Esch/Kroeber-Riel 2015: 60).

3.2.6 Aus Sicht des Kunden denken

Da es bei der Erstellung von Content das Ziel sein muss, dem Nutzer einen Mehrwert
zu bieten, welcher diesen dazu bringt, auf die Inhalte des Unternehmens zugreifen zu
wollen, muss immer Uberlegt werden, welche Angebote flr diesen als attraktiv gelten
(Vgl. Esch/Kroeber-Riel 2015: 93). Es gilt also, sich stetig die Frage zu stellen: ,Fir
wen schreiben ich?” (Goderbauer-Machner/Blsching 2015: 51) und , [...] den zu
publizierenden Content sprachlich und inhaltlich an die Zielgruppe anzupassen.” (Ebd.:
51).

Dabei sollten folgende Kriterien beachtet werden:

e ,Soziodemografische Kriterien wie Alter, Geschlecht, Berufsgruppe,
Einkommensstruktur, Herkunft, Bildung.

e Eher konservativ oder liberal?
e Selbststandig und ungebunden oder mehr familienorientiert?

e Sparsam oder qualitats- und luxusorientiert?
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e Kiritisch und unentschlossen oder spontan und kauffreudig?
e Emotional oder rational veranlagt?

e Okologisch oder 6konomisch denkend?” (Goderbauer-Machner/Biisching 2015:
51).

.,Das menschenorientierte Marketing betrachtet Verbraucher als ganze Menschen mit
Kopf, Herz und Seele. Es erflllt nicht nur die funktionellen und emotionalen
Bedurfnisse der Konsumenten, sondern berlicksichtigt auch ihre latenten Angste und
Winsche.” (Kotler/Kartajaya/Setiawan 2017: 134).

Ziel muss es also immer sein, Themen, deren Darstellung und die Ansprache so zu
gestalten, dass sie genau den Vorstellungen und Winschen der Zielgruppe gerecht

werden.

3.2.7 Formate

JAuch mit den Content-Formaten sollte sich das Marketing grindlich
auseinandersetzen. Inhalte kdénnen in Schirtform prasentiert werden: als
Pressemitteilung, Artikel, Newsletters, White Papers, Fallstudien oder auch Blicher. Sie
kénnen aber auch visuellere Formen annehmen: als Infografiken, Comics, interaktive
Grafiken, Prasentationen Spiele, Videos, Kurzfilme oder auch Spielfiime.” (Ebd.: 157).

Dabei bietet Bildkommunikation in der Werbung zwei grof3e Vorteile:

1. Fir die Aufnahme und Verarbeitung von Bildern ist weniger Anstrengung nétig.
So kénnen auch passive Empfanger erreicht werden, ohne dass diese sich
groRartig anstrengen mussen.

2. Bilder unterhalten den Nutzer eher als reine sprachliche Kommunikation.
AuRerdem Ubermitteln diese leichter Emotionen und sind somit eher dazu in
der Lage den User zu einer Aktion zu aktivieren und sie sorgen daflr, dass
dieser sich besser an das gesehene erinnert (Vgl. Esch/Kroeber-Riel 2015:
25).

Auch sei es erst durch Bilder moéglich, emotionale Erlebnisse an den Konsumenten zu
vermitteln und in ihm ‘innere Erlebnisbilder’ aufzurufen. (Vgl. Esch/Kroeber 2015: 113).

.1atsachlich qilt: Je gréRer das Bild, desto glnstiger ist die Erinnerung zum
beworbenen Produkt” (Esch/Kroeber-Riel 2015: 174). Diese sollten aber durch
Sprache erganzt werden, weil diese die zu Ubermittelnde Werbebotschaft noch
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verstarkt und es dem Hirn des Konsumenten so leichter fallen wirde, das gesehene
abzuspeichern (Vgl. Esch/Kroeber-Riel 2015: 331).

Da die vorherigen Kapitel ergeben haben, dass emotionale Werbung viele Vorteile fir
den Werbenden bietet, ist es wichtig an dieser Stelle zu erwdhnen, dass die
Geschwindigkeit in der, vor allem emotionale Eindricke vom Hirn aufgenommen
werden, bei Bildern um ein vielfaches hoher ist, als bei der Aufnahme von Wortern
(Vgl. Esch/Kroeber-Riel 2015: 24).

Somit sollte das wichtigste Element des Contents mdglichst immer ein Bildliches sein,
dazu zahlen auch Videos oder Live-Videos, welche im Social Media einen immer
groReren Platz einnehmen werden (Vgl. Geiger 2018). Aber durch sprachliche
Elemente erganzt werden sollten, um die Wahrscheinlichkeit zu erhéhen, Emotionen
beim Konsumenten auszulésen und in seinem Gedachtnis zu bleiben.
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4 Unternehmensbeispiele

Im Folgenden werden zwei Unternehmen vorgestellt, welche die Wichtigkeit von
Content Marketing erkannt haben. Beide Unternehmen setzen dabei ganz
unterschiedliche Schwerpunkte.

4.1 The Coca-Cola Company

Die The Coca-Cola Company ist ein Unternehmen mit Hauptsitz in Atlanta, den USA.
Im Jahre 1886 wurde das Getrank Coca-Cola dort erfunden und wurde ab 1929 auch
in Deutschland vertrieben. Das Unternehmen flhrt Gber 500 Marken mit mehr als 3.500
Produkten weltweit. All diese Produkte stammen aus dem Bereich der Softdrinks, also
der alkoholfreien Getranke. Beispielsweise Limonaden, Wasser und Safte. Vier ihrer
Produkte gehéren zu den “World’s top five” Produkten nicht-alkoholischer,
kohlensaurehaltiger Getranke. Das sind die klassische Coca-Cola, die Diet-Coke,
Sprite und Fanta (Vgl. Die Historie von Coca-Cola).

The Coca-Cola Company beschéaftigt weltweit Gber 700.000 Mitarbeiter (Lizenzpartner
eingeschlossen) und ist in Gber 200 Landern tatig. Der Jahresabsatz aller Produkten
liegt bei rund 152 Milliarden Litern (Vgl. Coca-Cola weltweit).

4.1.1 Content Strategie

Bereits seit 2013 ist die The Coca-Cola-Company dabei ihre gesamte
Kommunkationsstrategie, aufgrund  technologischer  und  gesellschaftlicher
Veradnderungen (Vgl. Bisculm 2013), bis 2020 umzustellen: “Move form Creative
Excellence to Content Excellence” (Coca-Cola: Vom Werbegiganten zum Content-
Produzenten 2016).

Dabei stellt Coca-Cola nicht wie bisher die eigenen Produkte in den Vordergrund,
sondern will dem User unterhaltsame Stories bieten (Vgl. Coca-Cola: Vom
Werbegiganten zum Content-Produzenten 2016). Nach eigener Aussage sei es schon
immer ihr Ziel die Welt in einen besseren Ort zu verwandeln (Content Markting
Strategie von Coca Cola 0.J.).

Laut der Mission der neuen Kommunikationsstrategie soll liquider Content erstellt
werden, also kreativer Content, welcher von den Usern geteilt werden will (Vgl. Bisculm
2013). Dieser sollte multimedial und interaktiv gestaltet sein. Dabei wird auf
verschiedene Formate gesetzt: Bilder, Videos und Artikel (Vgl. Content Marketing
Strategie von Coca Cola 0.J.).
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Das Ziel ist es, mit den Inhalten auf die Unternehmensziele, das Markenversprechen
und die Interessen den Konsumenten einzuzahlen (Vgl. Bisculm 2013). Dazu sollte die
Botschaften jederzeit mit der Mission und den Unternehmenswerten stimmig sein (Vgl.
(Content Markting Strategie von Coca Cola o0.J.). Die Ergebinsse des Kapitels 3.2.5
bestatigen diese Vorgehensweise.

An dieser Stelle moéchte Coca-Cola mit seinen Nutzern in den Dialog treten,
beziehungsweise Dialoge untereinander anstol3en. Dazu werden Brand Stories geteilt,
welche zu liquiden ldeen verarbeitet werden (Vgl. Bisculm 2013). AnschlieRend wird
auf die Kommentare der Nutzer eingegangen und ihre ldeen und Geschichten werden
aufgenommen um neuen Content zu produzieren (Vgl. Content Markting Strategie von
Coca Cola o.J.). Daraus resultieren Konversationen auf die jeden Tag eingegangen
wird (Vgl. Bisculm 2013).

The Coca-Cola-Company geht bei seinem Storytelling in eine ganz neue Richtung. Sie
wollen es nicht mehr als Einbahnstral3e nutzen, sondern dem User Geschichten bieten,
die sich durch Interaktion und Uber verschiedene Medienformate hinweg entwickeln.
Dies sei fur den Nutzer interessanter, Uberraschender und vor allem wirden die
Geschichten so viel mehr Nutzer zum Teilen anregen (Vgl. Content Markting Strategie
von Coca Cola 0.J.). AuBerdem sorgt diese Art von Storytelling fir ein einheitliches und
koordiniertes Markenerlebnis Uber alle Kanale hinweg (Vgl. Bisculm 2013).

Bei der Erstellung von Content achtet Coca-Cola auf die 70/20/10 Regel. 70% des
Contents sollte risikoarm sein, 20% sollte aus innovativen Ideen bestehen und 10%
sind der risikoreiche Content. So kénnen sie immer auf die Sicherheit ihres risikoarmen
Contents zurickgreifen, sind aber trotzdem dazu in der Lage mutigen und kreativen
Content zu teilen (Content Markting Strategie von Coca Cola 0.J.).

4.1.2 Coca-Cola-Journey

Den ersten Schritt zur Umsetzung der neuen Content Strategie war die
Umkonzeptionierung der Unternehmenswebseite im Jahr 2013, zuerst in den USA und
danach in Deutschland, zu einer Seite mit redaktioniellen, kreativen Inhalten. Diese
nennt sich nun “Journey”, weil sie dem User eine Reise durch positiven und
unterhaltenden Content bieten soll (Miller 2015). Auf dieser Seite werden Artikel,
Videos und Bilderstrecken zu den verschiedensten Themen veréffentlicht. Diese sind in
sieben Rubriken unterteilt: Happiness, Entertainment, Sport, Unternehmen,
Gesellschaft, Mythos und Marken. “Wir mdchten die Nutzer inspirieren, mit uns und
untereinander zu diskutieren und die Themen in den sozialen Netzwerken zu teilen.” so
Patrick Kammerer, Director Public Affairs and Communications bei Coca-Cola
Deutschland (Coca-Cola: Vom Werbegiganten zum Content Produzenten 2016).
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Wichtig sei ihnen dabei gewesen, mit den Nutzern auf Augenhéhe zu kommunizieren
(Vgl. Maller 2015). Durch diese Umstrukturierung wurden bei Coca-Cola auch die
Grenzen zwischen Marketing und PR gebrochen. Beide Abteilungen missen nun die
gesammte Kommunikation aufeinander abstimmen (Vgl. Miller 2015).

Dabei werden zum Beispiel verschiedene Fun-Sportarten vorgestellt, saisonale
Rezepte geteilt, die Coca-Cola oder den neuen SifRstoff Stevia als Inhaltsstoff haben,
es wird dem Mythos der Marke Coca-Cola nachgegangen und es werden auch
personliche Geschichten der Mitarbeiter von Coca-Cola auf der Arbeit oder im
Privatleben veréffentlicht. Ziel dieser Umstellung ist es, vor allem die Userbindung zu
fordern (Vgl. Coca-Cola: Vom Werbegiganten zum Content Produzenten 2016).

In einem Interview des Horizonts mit Patrick Kammerer, Director Public Affairs and
Communications bei Coca-Cola Deutschland, erklart dieser, wie es zu der
Entscheidung kam “Journey” ins Leben zu rufen. Dabei nutzen sie Social-Media-
Monitoring um herauszufinden, was sich die Nutzer winschten. Diese hatten Lust
darauf, sich mit Inhalten zu beschéaftigen und untereinander und mit dem Unternehmen
zu kommunizieren. Auch die veroffentlichten Themen der “Journey” werden dem
Feedback der User nach bestimmt. Bis zu dem Zeitpunkt waren besonders die
Themen Reisen, Film, Musik und Kochen beliebt. Der im nachfolgenden Absatz
beschriebe Erfolg und die Vorgehensweise in der Strategie bekraftigt die in Kapitel
3.1.6 getatigte Aussage, dass Unternehmen auf Social-Listenings setzen sollten, um
zu verstehen was ihre Nutzer brauchen und wollen.

Die Zwischenbilanz im Jahr 2016 fiel durchweg positiv aus. Mehr als 99 Millionen Fans
kommentierten, likten und telten die Beitrage der Coca-Cola-Journey bei Facebook.
Der Traffic der Webseite stieg um zwei Drittel. Mehr als 70% der der Nutzer lasen nach
dem ersten Artikel noch weitere Artikel der Seite. Auch die Absprungrate ist
ungewodhnlich niedrig. Was vielleicht auch an der Lange der Artikel liegt, welche pro
Text auf etwa drei Minuten Lesezeit begrenzt sind, genau die Zeit, die auch zum
Austrinken einer Coca-Cola bendétigt wird. Im Jahr 2015 gewann Coca-Cola dafir
sogar den deutschen Preis fur Online-Kommunikation (Mdller 2015).

4.2 NIVEA

NIVEA ist eine Marke des Hamburger Unternehmens Beiersdorf, welches seit Uber 130
Jahren verschiedene Marken und Produkte des Hautpflegesegments fihrt. Dabei
vertritt NIVEA als eine der weltweit erfolgreichsten Hautpflegemarken den
Massenmarkt in rund 200 Landern (Vgl. We are Skin Care 0.J.).



Unternehmensbeispiele 36

Die klassische NIVEA Creme wurde 1911 entwickelt und ist in der Rezeptur bis heute
nur minimal verandert wurden. Charakteristisch sind ihr reinweifles Aussehen und der
Duft nach Maigléckchendl. Auch die blau-weile NIVEA-Dose ist seit 1925 ein fester
Bestandteil der Marke geworden. (Vgl. Immer am Puls der Zeit 0.J.).

Durch das Uber die Jahre hinweg aufgebaute Vertrauen gelang es Nivea in den 1980er
Jahren ihre Dachmarke auszubauen und sich 90er Jahren dank eines Einheitlichen
Markenauftritts zu einer global erfolgreichen Marke zu werden, wordurch sich der
Umsatz der Marke Nivea innerhalb von 10 Jahren vervierfachen konnte (Vgl. Immer
am Puls der Zeit 0.J.).

4.2.1 Content Strategie

“‘Die Digitalisierung ist von grundlegender Bedeutung fir unser Unternehmen.” so
Beiersdorf-Chef Stefan Heidenreich (Vgl. Miller 2017). In Zukunft wolle das
Unternehmen vermehrt auf Content Marketing setzten, um mit seinen Konsumenten zu
kommunizieren. Wichtig sei ihnen dabei, Content Marketing nicht als eigene Disziplin,
sondern als integrativen Bestandteil des gesamten Marketings anzusehen, so Jasper
Krog, International Digital Content Strategist fir NIVEA. Nur in Verbindung mit den
klassischen Werbeplattfomen die TV oder Print sei es mdglich, das volle Potential des
Content Marketings auszuschdpfen. (Vgl. Content Strategie fir Nivea 2017).

Die Contentmarketingziele seien dabei immer die gleiche: Die eigene Darstellung als
Experte fur Hautpflege, die Erhdhung der organischen Sichtbarkeit und Reichweite und
die Erhéhung der Relevanz beim Kunden. Dabei gilt: “Alle Kanale genief3en die gleiche
Prioritat.” (Content Strategie fur Nivea 2017), wobei die einzelnen Kanale je nach
Zielsetzung mal mehr und mal weniger Aufmerkamkeit bendétigen. Das gleiche gilt auch
fur die Mediabudgets (Content Strategie fur Nivea 2017). Mittlerweile betragen die
digitalen Ausgaben 15-20%, Tendenz steigend (Vgl. Content Strategie fiur Nivea 2017).

Bei der Umsetzung der Content Strategie setzt NIVEA auf eine weite Spanne an
Malinahmen. Von der SEO-Optimierung, um das Informationsbedirfnis der
Konsumenten zu bedienen, hin zu Kampagnen Uuber Instagram und Influencer
Marketing. Die beiden letzteren vor allem um die Reichweite in den Sozialen Medien zu
erhdhen (Vgl. Content Strategie fur Nivea 2017).

Derzeit funktioniere Video-Content am besten, so Krog, deshalb wirden jahrlich etwa
35 anleitende Videos mit Tipps zu den Themen Haar- und Hautpflege produziert
werden (Vgl. Neeven, Melanie 2017).
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Zur Steigerung der Sichtbarkeit und Reichweite in den Suchmaschinen werden jahrlich
etwa 350 suchmaschinenoptimierte Texte erstellt. Diese sollen einen einheitlichen
Markenauftritt gewahrleisten (Vgl. Neeven, Melanie 2017). Dieser einheitliche Auftritt,
wie er auch in Kapitel 3.2.5 empfohlen wird, ist Nivea sehr wichtig. Dabei setzen sie vor
allem auf Belohnungsmotive, welche die Marke Nivea mit dem Motiv der Pflege
verbindet (Vgl. Halwax 2017: 13). Und dies geschieht tber alle Kanéle hinweg (Content
Strategie fur Nivea 2017).

Das Influencer Merketing wird laut Krop in Zukunft eine noch gré3ere Rolle einnehmen,
Dies liegt vor allem an dessen starken Wachstum in fast allen Landern und der
Herausforderung zukunftig eine jlngere Zielgruppe anprechen zu missen (Vgl.
Neeven, Melanie 2017).

Die Aussage, heutzutage wirde der Konsument durch die beschriebene
Informationsiberlastung immer schwieriger anzusprechen sein halt Krog fir
Ubertrieben. Es sei schon immer so, dass man sich durch Kreativitat und die passende
Zielgruppen-Anprache hervorbringen musste (Vgl. Neeven, Melanie 2017).

“Unsere Digital Vision fur NIVEA: Best Connected Skincare Brand zu sein.” soThorsten
Schapmann, Head of Digital Marketing fir NIVEA Deutschland (Neeven, Melanie
2017). Er erklart, dass es bei NIVEA global definierte Keymessages gibt, welche alle
Lander erhalten und von diesen dann auf den spezifischen Markt zugeschnitten
werden. So ist es NIVEA moglich Kosten- und Aufwandersparnisse zu tatigen (Vgl.
Neeven, Melanie 2017).

NIVEA geht bei der Contenterstellung genau so vor, wie es die Experten in Kapitel
3.2.5 raten. Es wird sich am Konsumenten orientiert. Was méchte dieser lesen und wo
liegen seine Interessen? Und trotzdem wird sich immer die Frage gestellt was NIVEA
selber mit der Marke vermitteln mdchte (Vgl. Neeven, Melanie 2017).

Das diese Vorgehensweisen bei NIVEA erfolgreich sind zeigt auch die 2016
Uberreichte Auszeichnung als “Beste Produktmarke” bei der “best brands” Verleihung
2016 unter dem Leitgedanke: “Europa”. Prof. Dr. Miriam Meckel, Chefredakteurin der
Wirtschaftswoche erklart den Gewinn folgendermalen: “Die Gewinner stehen nicht nur
fur Marken, die wirtschaftlich erfolgreich sind, sondern auch fir solche, die Emotionen
bei den Verbrauchen auslésen, die mit Innovationsstarke verbunden werden. [...] denn
nur wenn Markenversprechen und Markenidentitat Gbereinsimmen, kann eine Marke
langfristing beim Konsumenten bestehen.” (“best brands” 2016). Auch Christian
Schmalzl, COO der Stréer SE sagt aus: “Emotionen sind der Schlissel. Nur wer es
schafft, seine Marke emotional aufzuladen, der wird auch mit einer Erinnerung und
dem Produktkauf des Konsumenten belohnt.” (“best brands” 2016). Diese Aussagen
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treffen zu 100% mit den Ergebnissen der Analyse Uberein und bestatigen diese auch

nocheinmal Anhand des Beispieles.

4.2.2 Social Media Aktivitaten

NIVEA will durch eine konstante Kommunikation mit gleichen, aber an die jeweiligen
Kanale angepasste, Messages ein einheitliches Markenbild mit interessanten Inhalten
nach Aufen tragen (Vgl. Neeven, Melanie 2017). Nachfolgend wird dargestellt, wie
NIVEA das Thema Haatstyling Uber die Kanéle hinweg in den Fokus ruckt.

Auf Facebook nutzt NIVEA eine Bilderstrecke mit verschiedenen Haarstylings und
passender Verlinkung auf die Webseite, wo die Frisuren mit Hilfe von YouTube Videos
erklart werden. In diesen Tutorials setzt NIVEA aullerdem auf bekannte Influencer. Bei
den Formaten wechselt NIVEA zwischen Video und Bildern. Zusatzlich wird die
Zielgruppe fast in jedem Beitrag mit einer Frage dazu animiert zu interagieren.

NIVEA
27. Dezember 2017 um 15:15 - €

Seid ihr schon in Silvester-Laune? Super, dann haben wir die perfekten
Stylings zum Jahreswechsel fir euch @

Mehr dazu
Lassig: Der Half Up do Verspielt: Der Bohemian Braid

@ Gefllt mir D Kommentieren A Teilen
Abbildung 6: Beispielpost NIVEA Deutschland auf Facebook
Auch auf YouTube werden Tipps und Tutorials zu den Themen Haar- und Hautpflege von zwei

verschiedenen Influencerinnen gegeben. Das Thema Haarstyling wird in Form eines Tutorials
aufgegriffen.
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Style&Talk: Last Minute
Silvester-Frisuren |

NIVEA Deutschland
28 Tsd. Aufrufe * vor 2 Wochen
Untertitel

Abbildung 7: Beispielpost von NIVEA Deutschland auf YouTube

Auf Instagram zeigt NIVEA fast ausschlieRlich selbst geschossene Bilder und so genannte ,Flat-
lays“, also Bilder die flach hingelegte Produkte zeigen. Zum Thema Haarstyling riicken sie dabei
zwei ihrer Styling Produkte in den Vordergrund und dekorieren diese jahreszeitengerecht.
Auch hier verwendet NIVEA sehr gerne Fragen, um die User zur Interaktion aufzurufen.

SRR @ nivea_de & m

nivea_de Unser Schaumfestiger und das
dazu passende Haarspray regenerieren euer
Haar und bieten 24 h Halt. Perfekt fur die
bevorstehende Silvesternacht. } Verwendet
ihr es schon? &4

nivea_de #NIVEA #nivealovers #nivealiebe
#immermitnivea #niveaholics #pflegeistblau
#instadaily #niveahair #niveahaircare
#instahair #style #styling #hairstyle
#hairoftheday #instalove #itsdarling #flatlay
#wintertime #wintery #blue #cozy
#tannenzapfen #accessoires #hairgoals
#hairspray #haircare #haarpflege #pink #rosa
lieses_leben Steht schon auf meiner
Wunschliste

lammchen1968 Ich benutze seit Urzeiten
mit Begeisterung Nivea Haarspray 4 . Vor
kurzem habe ich diese dunkelblaue Flasche

nekanft 1inAd hin ziamlich anttiiierht uan dem

© Q

Gefallt 2.307 Mal

27. DEZEMBER 2017

Melde dich an, um mit ,Gefallt mir* zu
markieren oder zu kommentieren.

Abbildung 8: Beispielpost von NIVEA Deutschland auf Instagram

Auf Twitter ist NIVEA seit dem 08. August 2017 nicht mehr aktiv. Davor haben sie es vor allem
zur Kommunikation mit Konsumenten genutzt und haben wie auf YouTube und Facebook Tu-
torials geteilt.
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NIVEA Deutschland @ @nivea_germany - 6. Mdrz 2017 v
@ Bei mittellangen Haaren ist man beim Styling oft einfalislos. @DominoKati zeigt
euch, wie es anders geht. bit.ly/NIVEA_DominoKa...

FRISUREN FUR MITTELLANGE HAARE
S AR R R F S P |

9 n 1 Q 2

Abbildung 9: Beispielpost von NIVEA Deutschland auf Twitter
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5 Schlussbetrachtung

Zum Schluss der Arbeit werden noch einmal die zuvor ausgearbeiteten Ergebnisse
zusammengefasst, die anfanglich gestellten Forschungsfragen beantwortet, und
Handlungsempfehlungen gegeben.

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Zusammenfassend konnten vielerlei Erkenntnisse durch die Analyse von Aussagen
verschiedener Experten, der Untersuchung aktueller Literatur und der Auswertung
einer neueren neurowisschenschaftlichen Methode (SST) zum Nachweis
verschiedener kognitiver Funktionen, gewonnen werden.

Da das Content Marketing als Zukunft der Werbung gehandelt wird, wird es flr
Unternehmen unumganglich sein dieses in ihren Marketing Mix zu integrieren. Dabei
sollten unbedingt optische Elemente, also Bilder oder Videos verwendet werden, denn
diese eignen sich zum einen am besten, um Emotionen zu Ubermitteln, zum anderen
ist zum Verstédndnis eines Bildes weniger Anstrengung und Zeit ndtig, als zum
Verstadndnis eines Textes. Zusatzlich sind diese Inhalte auch viel unterhaltsamer fir
den Konsumenten, weshalb er sie besser in Erinnerung behalten kann. Anstatt bloRe
Werbebotschaften an den Konsumenten zu adressieren, sollten diesem durch Content
Marketing lieber Inhalte mit Nutzen und Wert vermittelt werden. Dadurch wird der
Nutzer ein positives Erlebnis mit der Marke verknlpfen, Vertrauen zu dem
Unternehmen aufbauen und sich besser an die Produkte oder Marke erinnern. Die
zuklnftig wichtigsten Platformen dabei sind in erster Linie Instagram und in zweiter
Linie Facebook.

Viele Aspekte sprechen fir den Einsatz von Emotionen im Content Marketing. Zum
einen sei Kommunikation ohne Emotionen nicht erfolgreich, zum anderen seien
Produkte und Marken, die nicht mit bestimmten Emotionen in Verbindung gebracht
werden austauschbar. Denn Emotionen schlagen, auch laut den Neurowissenschaften
Fakten. Dabei sollten stets positive Emotionen ausgelést werden, denn diese werden
direkt auf die Marke Ubertragen. Emotionen kdnnen dazu beitragen, eine Beziehung
zwischen dem Konsumenten und einer Marke aufzubauen und ihn in bestimmten
Fallen sogar zur Durchfihrung verschiedener Handlungen bringen. Denn nur ein
einziger Moment der Begeisterung kann einen Verwender in einen treuen Kunden
verwandeln. Neurowissenschaftler haben sogar herausgefunden, dass der Mensch
nicht in der Lage ist Entscheidungen zu treffen, wenn die Regionen seines Hirns, in
dem die Emotionen verarbeitet werden, verletzt sind. Wichtig zu beachten ist trotzdem,
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dass die sachliche und funktionale Qualitdt des Angebots stimmen muss, sonst hat
auch die emotionalste Werbung keine Wirkung.

Das Storytelling spielt eine sehr wichtige Rolle im Content Marketing, denn es ist eine
sehr effektive Moglichkeit um Emotionen zu Gbermitteln, beziehungsweise Emotionen
beim Konsumenten auszuldésen. Starke Geschichten mit Bildern, Stimmen, Orten,
Gesichtern, Rdumen und Menschen bieten die Idealen Vorraussetzungen fir den
Konsumenten, sich mit den Emotionen, Personen und letzten Endes dem Produkt zu
identifizieren. So koénnen Unternehmen in Zeiten des Informationsiiberschusses
Orientierung bieten und eine persdnliche Bindung zum Konsumenten aufbauen. Daflr
eignen sich ganz besonders Liebesgeschichten. Doch auch wenn es sich nicht um
Liebesgeschichten handelt, schittet der Koérper bei der Aufnahme positiver
Geschichten Glicks-Hormone aus, welche daflir sorgen, dass der Nutzer das Gefunhl
hat das Erzahlte selbst erlebt zu haben. Aul’erdem sorgen diese daflir, dass die
Geschichte und somit auch die Marke besser in Erinnerung bleibt. Uberraschend ist
auRerdem, dass Storytelling sogar sinnvoller sein kann, als der Aufbau einer Marke, da
das Gehirn Geschichten mehr liebt, als es Marken liebt. Dazu sollten diese mdglichst
kurz und zusammenhangend sein und bestenfalls eine persdnliche Ansprache
beinhalten.

Auch im Storytelling ist der Einsatz von positiven Emotionen unabdingbar. Diese
sollten durch eine Kombination aus Bild, Ton, Text und bestenfalls sogar Musik
unterlegt werden. Auch der Einsatz von zum Markenimage passenden Testimonials
wirkt sich positiv auf die Werbewirkung aus. Bei der Auswahl der Geschichte sollte
versucht werden eine Emotion zu finden, welche noch nicht duch eine andere Marke
besetzt ist. Beachtet werden sollte an der Stelle, dass es nicht unendlich viele
Geschichten und Emotionen gibt, welche erzahlt werden kénnen. Um aus der Masse
hervorzustechen kann auch auf neuste Technik, wie beispielsweise Virtual Reality oder
Augmented Reality zuriickgegegriffen werden.

Viele Experten raten dazu, beim Content Marketing eine persénliche Ansprache des
Konsumenten einzusetzen. Auferdem sollten Unternehmen auf Maschinen
zurickgreifen, welche Datenprofile ihrer Nutzer anlegen kénnen um noch mehr auf die
Bedurfnisse und Wiinsche eingehen zu kénnen. Allerdings darf dies nicht Uberhand
nehmen, da individuelle Werbebotschaften auch individuelle Markenbilder mit sich
bringen und das wirde den Kern und die Identitdt einer Marke zerstéren. Der Sinn
einer Marke sollte aber immer beibehalten werden und trotz der verlockenden Menge
an Daten auf die Erfahrung und das Geflihl zurlickgegriffen werden.

Wichtig bei allen MalRnahmen ist es, immer die Positionierung und den Bezug zur
Marke zu wahren und alle KommunikationsmaRnahmen darauf abzustimmen. Es sollte
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konstant ein einheitliches Markenbild prasentiert werden, welches gleichbleibend in
den Werten ist. Langfristig kdbnnen Unternehmen dabei Belohnungsmotive einsetzen,
wie beispielweise Coca-Cola in all ihren Mallnahmen Freude als Motiv wahit. Die
Grundbedingung zur Vermittlung eines einheitlichen Markenbildes ist daher die
Schaffung einer klaren Unternehmensidentitat.

Ein weiterer Punkt ist es, sich als Unternehmen immer in die Lage des Konsumenten
hinein zu verstzen und zu Uberlegen welche Angebote fur ihn attraltiv sind. AuRerdem
sollte es sich sprachlich und inhaltlich an die gewahlte Zielgruppe anpassen.

Nach der Zusammenfassung der Ergebnisse werden nun noch einmal die anfanglichen
Forschungsfragen gestellt und beantwortet:

1. Welchen Einfluss haben Emotionen auf das Verhalten von Konsumenten?

Emotionen haben einen groRen Einfluss auf das Verhalten des Konsumenten, denn
ohne diese ware er nicht dazu in der Lage Entscheidungen zu treffen. Emotionen sor-
gen daflr, dass der Konsument sich besser an eine Marke oder ein Produkt erinnern
kann, und diese beim Akt des Kaufens in Erwagung zieht. Dadurch, dass Emotionen
daflr sorgen, dass der Konsument Vertrauen zu einer Marke aufbaut, nehmen sie die-
ser auch ihre Austauschbarkeit. Denn Der Konsument wird sich im Entscheidungsfall
immer flUr das Produkt entscheiden, zu dem er Vertrauen aufgebaut hat. Durch den
Einsatz von Emotionen kann der Kunde also dazu gebracht werden bestimmte Hand-
lungen zu vollziehen, in diesem Fall entweder die Interaktion mit der Marke oder dem
Kauf des Produktes. Ein Punkt den sich Unternehmen immer vor Augen halten sollten
ist der, dass nur ein einziger Moment der Begeisterung reicht, um aus einem Verwen-
der einen treuen Verfechter zu machen. Diese Begeisterung kann durch den Einsatz
von Emotionen ausgel6st werden.

2. Wie kénnen Unternehmen dieses Wissen fir ihre Content Marketing Strategie
nutzen?

Unternehmen kénnen dieses Wissen nutzen indem sie versuchen mit ihrem Content
Marketing immer Emotionen positiver Art beim Konsumenten auszulésen. Daflr eignen
sich vor allem Bilder oder (Live-) Videos am besten. In Kombination mit Text und Ton,
bestenfalls sogar Musik. Dabei gilt: je groRer ein Bild ist, desto besser bleibt es in Erin-
nerung. Auch der Einsatz von zum Markenimage passenden Testimonials ist eine gute
Methode, um der Marke Authentizitdt und Glaubwirdigkeit zu schenken. Aullerdem
sollte der Content durch eine persdnliche Ansprache personalisiert werden und es soll-
te darauf geachtet werden, dass bei der Erstellung des Contents aus Sicht des Kunden
gedacht wird. Welche Angebote sind fur ihn attraktiv und wie kénnen der Content
sprachlich und inhaltlich daran angepasst werden? Besonders effektiv in der Ubermitt-
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lung von Emotionen ist das Storytelling. Dabei sollten starke Geschichten gewahlt wer-
den, die durch Bilder, Stimmen, Orte, Gesichter, RGume und Menschen emotional auf-
geladen werden. Liebesgeschichten eignen sich besonders gut zum Auslésen von
Emotionen. Unternehmen sollten dabei versuchen eine besondere Geschichte zu er-
zahlen, welche noch nicht durch andere Marken oder Unternehmen besetzt ist. Auler-
dem darf nicht der Bezug zur Marke und der Positionierung verloren gehen. Jede noch
so kleine Aktivitat des Content Marketings sollte auf die langfristigen Unternehmenszie-
le und die Unternehmensidentitat einzahlen.

5.2 Handlungsempfehlungen

Emotionen auslésen. Unternehmen sollten immer versuchen durch ihre
Marketingkommunikation Emotionen bei ihrem Konsumenten auszulésen. Dadurch
wird der Marke ihre Austauschbarkeit genommen, der Konsument kann eine
persénliche Bindung zu der Marke aufbauen und er wird sie eher in Erinnerung
behalten konnen, als eine Marke, die ihm keine Emotionen vermittelt. Kommunikation
ohne Emotionen hat keinen Erfolg.

Mehrwert bieten. Dem Konsumenten sollte ein Mehrwert geboten werden. Besonders
im Content Marketing ist dies wichtig, damit der Nutzer einen Anreiz hat, auf die
Unternehmensinformationen zurtickzugreifen. Auflerdem wird er so ein positives
Erlebnis mit der Marke in Verbindung bringen. Dieser Mehrwert kann informativer oder
auch unterhaltender Art sein.

Einbezug optischer Elemente. Auch der tollste Content wird nicht gelesen, wenn er
keine optischen Elemente beinhaltet. Am besten bieten sich hierbei Bilder oder (Live-)
Videos an. Auerdem sind Bilder und Videos ein Ubermittler von Emotionen.

Storytelling nutzen. Unternehmen sollten Uber den Einsatz von Storytelling
nachdenken, denn das ist die beste Moglichkeit Emotionen beim Konsumenten
auszulésen. So bleibt eine Marke leichter in seinem Gedéachtnis und wird mit einem
positiven Erlebnis verknipft. Das Storytelling sollte moglichst Uber viele Kanéle
verstreut stattfinden.

Personliche Ansprache. Die Kommunikation mit dem Konsumenten sollte méglichst
personalisiert ausfallen. Allerdings reicht hier meistens schon eine personliche
Ansprache. Die Nutzung von riesigen Datensammlugen ist hier hilfreich aber nicht
unbedingt notwendig. Denn zu individuell auf den Konsumenten zugeschnittener
Content nimmmt der Marke ihren Markenkern.
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In den Konsumenten hineinversetzen. Ber der Erstellung von Inhalten muss immer
darauf geachtet werde, aus Sicht des Kunden zu denken. Welche Bedurfnisse der
Konsument hat und was ihn interessiert kdnnte. Sowohl die Inhalte als auch die
sprache sollte daran angepasst werden.

Positionierung der Marke beachten. Der wohl wichtigste Punkt ist es, immer die
Positionierung der Marke im Auge zu behalten. Auch bei der Erstellung von Content
mussen Unternehmen daran denken, dass dieser nicht nur der Unterhaltung dient,
sondern er im Endeffekt auch auf die Unternehmensziele einzahlen soll. Wird duch das
Marketing ein Markenbild hervorgerufen, welches nicht konstant ist, so geht der
Markenkern verloren. Wichtig ist es also zuerst einmal sich als Unternehmen klar zu
positionieren, alle Marketingmalinamen auf langfristige Sicht darauf abzustimmen und
diese Positionierung somit zu starken.
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