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Abstract

Wahrend die Ergebnisse von kreativem Marketing ausfihrlich erforscht sind, ist in der
Wissenschaft Gber die Art und Weise der Wirkung von Kreativitat im Gehirn weniger zu
finden. Mithilfe von Erkenntnissen aus dem Gebiet der Psychologie und Neurologie
wird in dieser Arbeit der Hergang dieser Wirkung aufgezeigt. Dabei wird deutlich, dass
Kreativitat zu selektiver Aufmerksamkeit filhren kann, aus der weitere Effekte hervor-

gehen.
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Einleitung 1

1 Einleitung

»1he relationship between creativity and effectiveness is the golden thread of advertis-

ing

«l

So lautet einer der Kommentare aus der Marketingbranche, die im Buch ,The Case for
Creativity” zu finden sind. James Hurman belegt darin seine Erkenntnis, dass kreatives

Marketing mit dem wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens zu tun hat.

1.1 Ausgangssituation

Die Ergebnisse zu den Effekten von kreativem Marketing in ,The case for creativity*
stiellen bei Grélken aus der Marketingbranche auf Begeisterung. Janet Hulls ist der
Auffassung, dass es die Branche bereichert.? J. Hull selbst ist ,Director of Marketing
Strategy” und zusatzlich Chairmann der Institution IPA, welche sich mit effektivem

Marketing beschaftigt.®

IPA ist eine Institution, die Daten versammelt, welche mit der Effektivitat von Marketing
zusammenhangen. Sie bereitet regelmalig gewonnenes Wissen auf und veréffentlicht
es. Unter der Kategorie ,Knowledge®, die die Marketingbranche nach Aussage der In-
stitution um Erkenntnisse bereichern soll, ist ,Kreativitat und Effektivitat* als zweiter
Punkt gelistet.* Zusatzlich verleiht sie die IPA — Awards. Dabei handelt es sich um
Preise, die Agenturen fiir Effektivitat verliehen werden.®

" Hurman, James o0.J. (ca. 2016): The Case for Creativity slideshow. URL:
http://www.thecaseforcreativity.com/#home (03.07.2018).

2 Vgl. Hurman o.J. (ca.2016)

3Vgl. IPA (Hrsg.) 0.J. b: IPA. URL: http://www.ipa.co.uk (03.07.2018).

4Vgl. IPA (Hrsg.) o.J. a: Effectiveness Learnings. URL: http://www.ipa.co.uk/page/effectiveness-
learnings#.W1UeOi_5yt8 (03.07. 2018).

5 Vgl. IPA (Hrsg.) (2018): 2018 IPA Effectiveness Awards. URL: http://www.ipa.co.uk/page/2018-ipa-
effectiveness-awards#.W1UhYS 5yt8 (03.07.2018).
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Bei der Preisverleihung ,,Cannes Lions* widmet man sich seit 1954 ausschlie3lich krea-
tivem Marketing.® Die nachweisbare Effektivitat von Kreativitat wird hier mit Bronze,

Silber und Gold ausgezeichnet.’

Heute sind, nach der Aussage der Veranstalter, die Cannes Lions - Auszeichnungen
fur effektive Kreativitat die begehrtesten Preise innerhalb der Marketingbranche. Eine
solche Auszeichnung zu gewinnen werde als das ultimative Ziel betrachtet und erhebe

die Gewinner in den Rang der Elite.®

Zum Thema ,Effektivitat im Marketing“ sind Werke und Studien zu finden. Kreativitat

wird dabei mit Effektivitat in Verbindung gebracht.

Auch zu Effekten von Werbung im Bereich der Psychologie und Neurologie liegen For-
schungsergebnisse vor. Kreativitat findet auch dabei Erwahnung. Ihr werden verschie-
dene positive Effekte zugeschrieben. Kreatives Marketing wirkt laut Peter Field und Les

Binet beispielsweise psychologisch desensibilisierend beziglich der Preisempfindung.®

Zum genauen Hergang der neurologischen und psychologischen Wirkung von Kreativi-
tat, als einzeln betrachtetem Faktor, lassen sich jedoch keine eindeutigen Aussagen

finden.

Im nachfolgenden Teil der Arbeit wird der mdgliche Nutzen einer genaueren Betrach-

tung der Wirkungsweise von Kreativitat aufgezeigt.

1.2 Problemstellung

Eine Umfrage auf Statista zeigt, dass die deutsche Bevdlkerung mehrheitlich das Ge-

fuhl hat, dass Werbung zunimmt. 41 Prozent der Befragten sind von Werbung genervt.

6 Vgl. Cannes Lions (Hrsg.) o.J. a: About the Lions. URL: https://www.canneslions.com/our-awards
(03.07.2018).

7 Vgl. Cannes Lions (Hrsg.) 0.J. e: Judging. URL: https://www.canneslions.com/awards-information/judging
(03.07.2018).

8 Vgl. Cannes Lions (Hrsg.) o0.J. a

9 Vgl. IPA (Hrsg.) (2013): The long and the Short of It presentation. URL:
http://www.ipa.co.uk/document/the-long-and-the-short-of-it-presentation#.W1Thii_5yt8 (03.07.2018).




Einleitung 3

Uber 40 Prozent der Befragten vermeiden sogar Medien, durch die sie sich mit zu viel

Werbung konfrontiert sehen.™

Eine Studie von nextMedia.Hamburg zeigt im Ergebnis ebenfalls auf, dass Konsumen-
ten Uberwiegend versuchen, nicht mit Werbeinhalten konfrontiert zu werden. Hierbei
wurden die Grunde fur die Nutzung von Video - on - Demand — Angeboten untersucht.
Der Studie zufolge werden Video-on-Demand Angebote von 61 Prozent der Nutzer

bevorzugt, weil Sie dort nicht mit Werbung konfrontiert werden.'

Laut Klaus — J. Fink ist es in der heutigen Zeit nicht leicht, Aufmerksamkeit zu generie-
ren.'”> JKunden sind heutzutage einer standigen Reiziiberflutung ausgesetzt. Dies hat
zur Folge, dass sie ,zumachen*‘."

Nach der Auffassung von Klaus — J. Fink wird die Effektivitat bei der Aufmerksamkeits-
gewinnung durch eine Reiziberflutung bei den Konsumenten eingeschrankt. Zum
Thema der Effektivitat kamen Autoren wie James Hurman wiederum zu der Erkenntnis,
dass Kreativitat effektiv ist. Auf die Frage nach der Bedeutsamkeit von Kreativitat in-
nerhalb von Marketing kdnnte demnach folgende These eine Antwort liefern: Die Be-
deutsamkeit von Kreativitat innerhalb von Marketing besteht in der Generierung von

Aufmerksamkeit beim Konsumenten, was weitere Effekte ermdglicht und beglnstigt.

Daflr muss folgende Frage geklart werden: Welche Vorgange entstehen im Gehirn des
Konsumenten, wenn dieser mit Kreativitdt konfrontiert wird? Um das zu ergrinden,
wird allerdings eine Definition bendtigt. Daher lautet die erste Frage: Auf welchen fun-

damentalen Aspekt kann Kreativitat reduziert werden?

10 Vgl Statista (Hrsg.) (2017): Statista Umfrage Werbung & Datenschutz 2017. URL:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/7 14382/umfrage/zustimmung-zu-aussagen-zum-thema-
werbung-in-deutschland/ (06.07.2018).

" Vgl. nextMedia.Hamburg (Hrsg.) (2018): Werbefreie Zone: Warum Deutsche Video — on - Demand —
Dienste lieben. URL: http://www.nextmedia-hamburg.de/content/blog-detail/artikel/werbefreie-zone-warum-
deutsche-video-on-demand-dienste-lieben/ (06.07.2018).

2 Vgl. Fink, Klaus — J. (2013): Die klassischen Methoden der Neukundengewinnung. URL:
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-658-06078-7_1 (06.07.2018).

'3 Fink (2013)
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1.3 Das Ziel der Arbeit

Diese Arbeit soll zu einem besseren Verstandnis von Kreativitat beitragen.

Daflr soll weniger die Konsequenz als vielmehr die Art und Weise ihrer Wirkung unter-
sucht werden. Die Effektivitat kreativen Marketings soll anhand der Wirkungsweise um
einen zusatzlichen Blickwinkel erganzt werden. Durch diesen Ansatz sollen Zusam-

menhange erkennbar werden.

1.4 Vorgehensweise

Bei der Arbeit handelt es sich um eine qualitative Inhaltsanalyse.

Um Erklarungen zur Wirkung von kreativem Marketing zu finden, werden in dieser Ar-
beit wissenschaftliche Erkenntnisse aus verschiedenen Bereichen zusammengefuhrt.
Im Fokus stehen Kognitionswissenschaften, Verhaltenspsychologie, Markenpsycholo-

gie und Neurowissenschaften.

Zunachst wird der Begriff der Kreativitat definiert. Die Definition wird mit der Sichtweise
verschiedener Menschen, die in der Marketingbranche tatig sind, abgeglichen. Im An-
schluss wird die Problematik dargestellt, die mit dem Versuch einer Definition von Kre-

ativitdt zusammenhangt.

Danach wird die Effektivitat kreativen Marketings anhand von Ergebnissen und Zahlen

belegt.

Darauf folgen Erklarungen zum Cannes Lions Festival, den Preisen und dem Bewer-
tungsprozess. Anschlieliend werden finf Gewinner vorgestellt. Die Kreativitdt nach

Definition dieser Arbeit wird anhand ausgewahlter Beispiele aufgezeigt.

Bei zwei Beispielen wird jeweils eine spezielle Form von Kreativitat dargestellt und aus

der urspringlichen Definition hergeleitet. Dabei geht es um Humor und Angst.

Im weiteren Verlauf der Arbeit wird die Wirkungsweise von Kreativitat im Gehirn des
Konsumenten untersucht. Zuerst steht dabei das Unterbewusstsein im Mittelpunkt,

darauf folgen Emotionen und dann wird Neuheit thematisiert.

Abgeschlossen wird die Arbeit mit einer Zusammenfassung und einem Fazit.
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2 Die Definition von Kreativitat

Der Ursprung des Wortes ist dem Wahrig Herkunftsworterbuch zufolge das lateinische

Wort ,creare®, was so viel heilt wie ,schaffen, erschaffen, erzeugen“.™

In der heutigen Zeit bedeutet Kreativitat laut Duden so viel wie ,schopferische Kraft*."

Nach Definition der beiden Woérter geht es dabei um das ,Vermdgen® (Synonym flr
Kraft!®), etwas zu ,erschaffen (Synonym fiir das Verb ,schopfen*'’). Es folgt ein Ver-

such der Eingrenzung.

Nach Gablers Wirtschaftslexikon bedeutet Kreativitat ,die Fahigkeit eines Individuums
oder einer Gruppe in phantasievoller und gestaltender Weise zu denken oder zu han-
deln“.”®

Fur das Wort ,phantasievoll“ lassen sich Definitionen finden, die auf das Wort ,Phanta-
sie“ verweisen.'® Phantasie wird im Duden unter anderem als ,(nicht der Wirklichkeit
entsprechende) Vorstellung“ beschrieben.?® Das Wort ,gestalten wird folgendermalien
erklart: ,Einer Sache eine bestimmte Form [...] geben®.?'

Fugt man die Definitionen zusammen bedeutet ,Kreativitat®, dass etwas, das nicht der
Wirklichkeit entspricht, eine Form erhalt. Etwas, dass eine Form erhalt, hatte vorher
keine oder eine andere Form. Das Wort ,neu wird im Duden unter anderem als ,davor

noch nicht da gewesen [und anders als bisher, friiher]* definiert.> Nach den Definitio-

4 Wahrig Herkunftsworterbuch (Hrsg.) o. J.: kreativ. URL: https://www.wissen.de/wortherkunft/kreativ
(04.07.2018).

5 Duden (Hrsg.) 0.J. e: Kreativitat. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/Kreativitaet (04.07.2018).
16 Duden (Hrsg.) 0.J. d: Kraft. URL: hitps://www.duden.de/rechtschreibung/Kraft Energie Staerke
(04.07.2018).

7 Duden (Hrsg.) 0.J. g: schépfen. URL:

https://www.duden.de/rechtschreibung/schoepfen_entwickeln gestalten schaffen (04.07.2018).

8 Gabler (Hrsg.) 0.J.: Kreativitat. URL: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/kreativitaet-40039
(04.07.2018).

9 Duden (Hrsg.) 0.J. a: fantasievoll, phantasievoll. URL:
https://www.duden.de/rechtschreibung/fantasievoll (04.07.2018).

20 Duden (Hrsg.) 0.J. b.: Fantasie, Phantasie. URL:

https://www.duden.de/rechtschreibung/Fantasie Einbildung Traum_ Musik (04.07.2018).

21 Duden (Hrsg.) o.J. c: gestalten. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/gestalten (04.07.2018).
22 Duden (Hrsg.) o.J. f.: neu. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/neu (04.07.2018).
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nen des Dudens besteht in der Definition aus Gablers Wirtschaftslexikon der essenziel-

le Aspekt von ,Kreativitat“ in der Bedeutung des Wortes ,neu”.

Ein Synonym flr das Wort ,neu® ist ,ungewohnt“. > Es wird in den folgenden Kapiteln

ebenfalls verwendet werden.

Im folgenden Teil wird deutlich, dass es andere Sichtweisen auf die Definition von Kre-
ativitat gibt. Gleichzeitig finden sich aber auch Meinungen, die dieser Definition zu-

stimmen.

2.1 Eine Erweiterung der Definition im Marketing

Werner Rainartz und Peter Saffert sind ebenfalls der Auffassung, dass Kreativitat sich
auf abweichendes Denken bezieht. Sie gehen noch genauer darauf ein und definieren
dieses abweichende Denken wiederum als die Fahigkeit, Losungen fur ein Problem zu
finden, die weder Ublich noch offensichtlich sind. Den Aspekt der Neuheit erganzen die

Autoren um die Komponente der Problemldsung.

Im weiteren Verlauf ihrer Arbeit beziehen sie sich auf fiinf verschiedene Kategorien

innerhalb von Kreativitat, die speziell fiir Werbung gelten.
Die erste Kategorie ist Originalitat.

Als originelle Werbung bezeichnen W. Reinartz und P.Saffert Werbung, die selten oder
Uberraschend ist. Originelle Werbung ist nach ihrer Aussage weit entfernt vom Ubli-
chen oder Offensichtlichen. Im Zentrum stehe dabei die Einzigartigkeit bezlglich der
Idee und den Eigenschaften einer Werbung. Dieses Kriterium kénne auf verschiedenen
Wegen erfiillt werden, beispielsweise durch visuelle oder verbale Methoden. Nach Auf-
fassung der Autoren ist Werbung unter anderem dann kreativ, wenn sie neu im Hin-

blick auf das ist, was der Konsument kennt.

23 Duden (Hrsg.) o.J. f
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Als zweite Kategorie nennen P. Saffert und W. Reinartz Flexibilitat.

Als kreative Werbung im Bereich der Flexibilitat bezeichnen sie Werbung, die ein Pro-
dukt in eine Bandbreite aus verschiedenen Verwendungszwecken einordnet. Kreativitat

existiert fur die Autoren in einer Werbung, die neue Wege des Nutzens aufzeigt.
Die dritte Kategorie ist laut W. Reinartz und P. Saffert die Ausarbeitung.

Hierbei werden ihrer Aussage nach unerwartete Details zu einem Produkt in den Mit-
telpunkt gestellt. Bei der Kategorie der Ausarbeitung kénne eine einfache ldee so aus-
gearbeitet werden, dass etwas Komplexeres entsteht. Nach der Auffassung der
Autoren ist eine neue Sichtweise auf Details ein kreativer Aspekt innerhalb von Wer-

bung.
Als vierte Kategorie nennen P. Saffert und W. Reinartz die Synthese.

Bei der Synthese werden Objekte oder Ideen, die eigentlich nicht zusammenhangen, in

Verbindung gebracht. Kreativitat besteht fir sie in ungewohnten Verbindungen.
Die nachste Kategorie bezeichnen die beiden Autoren als ,kiinstlerischen Wert®.

Hierbei kommt es den Autoren zufolge auf eine Vielzahl an Indikatoren an, die Wer-
bung zu einer Art von Kunst erheben. Werbung, die in diese Kategorie passe, sei as-
thetisch was Worte, Gerausche oder Bilder betrafe. Dialoge seien in dieser Kategorie
raffiniert, die Musik erinnerungswurdig und die Farben originell. Werbung, die Uber das

gewohnte MaR kunstfertig ist, kann ihrer Auffassung nach kreativ sein. %

In ,The case for creativity“ setzt James Hurman die Definition von Kreativitat aus ver-

schiedenen Definitionen von anderen Marketern zusammen.

Jim McDowell beschreibt Kreativitat im Kern als Originalitat. Auch fur ihn ist kreatives
Marketing etwas, das neu und innovativ ist. Er beschreibt kreatives Marketing als einen

grolden Schritt nach vorne, hin zu etwas, das vorher noch nicht gesehen wurde.

24 \Vgl. Saffert, Peter; Reinartz, Werner (2013): Creativity in Advertising: When It Works and When It
Doesn’t. URL: https://hbr.org/2013/06/creativity-in-advertising-when-it-works-and-when-it-doesnt
(04.07.2018).
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Fir Jim Stengel steht die Teilnahme des Konsumenten im Mittelpunkt. Kreatives Mar-
keting sorgt seiner Meinung nach daflir, dass eine emotionale Reaktion hervorgerufen
wird. AuRerdem sorge es fir den Drang, damit zu interagieren oder den Inhalt mit an-

deren zu teilen.

Nick Worthington stellt die Ausfuhrung von kreativem Marketing in den Fokus. Die
Qualitadt des Handwerks, mit dem eine Idee ausgefiihrt ist, ist seiner Meinung nach
ahnlich wichtig wie eine gute Idee. N. Worthington sagt, dass, wenn die Idee den Kopf

verflihrt, das Herz sehr wahrscheinlich mit der Ausfiinrung gewonnen wird.%

Die hier aufgelisteten Meinungen bestatigen teilweise das Neue als fundamentalen
Aspekt. Teilweise liegt ihr Fokus aber auch auf bestimmten Ergebnissen einer Wer-

bung als Indikator fir Kreativitat.

2.2 Probleme der Definition

Die Definition von kreativem Marketing besteht in ,The case for creativity“ aus Originali-
tat, Teilnahme und Ausfiihrung.?® Diese Definition ist um zwei Drittel umfangreicher, als

die, die in dieser Arbeit aufgestellt wurde.

Es gibt verschiedene Auffassungen von kreativem Marketing. Auch von Kreativitat gibt

es unterschiedliche Definitionen

Im Duden steht, dass Kreativitat die Fahigkeit des Erschaffens von etwas ist.?” Im Ge-
gensatz dazu steht in Gablers Wirtschaftslexikon, dass Kreativitat mit Phantasie zu tun

hat.8

Genauso, wie die Definitionen unterschiedlich sind, sind es auch die Mdglichkeiten der
Kommunikation im Marketing. Im Marketing kdnnen verbale Mittel eingesetzt werden.

Dazu wirde die Definition des Duden passen, die besagt, Kreativitat sei ,die mit der

25 Vgl. Hurman o.J. (ca. 2016)
26 \/gl. Hurman o.J. (ca. 2016)
27\Vgl. Duden o.J. e

28 \/gl. Gabler o.J.
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sprachlichen Kompetenz verbundene Fahigkeit, neue, nie gehdrte Satze zu bilden und
« 29

zu verstehen®.
Im Marketing kénnen visuelle Elemente eingesetzt werden. Dazu findet man im Google
- Woérterbuch unter anderem eine Definition, die besagt, das etwas das auf ,kinstleri-
schem Gebiet“ entwickelt wird, ebenfalls kreativ sein kann.*®* Was Kunst ist und was
nicht, ist wiederum in einem gewissen Rahmen Interpretationssache. Nach Definition

des Dudens kénnte nahezu jede Werbebotschaft als Kunst bezeichnet werden. *'

Wenn man auf Google nach einer Definition sucht, findet man an zweiter Stelle einen
Wikipedia - Eintrag. Glaubt man dem Eintrag, ist nicht nur kreativ, was neu oder origi-
nell ist, sondern zudem auch niitzlich oder brauchbar.*> Was nitzlich ist, hangt wiede-

rum davon ab, was ein Individuum als nitzlich empfindet.

In dieser Arbeit wurde das Neue, Ungewohnte als Hauptaspekt von Kreativitat herge-
leitet. Was neu ist, hangt aber davon ab, was ein Individuum bereits kennt. Gewohnhei-

ten sind von Mensch zu Mensch unterschiedlich, genauso wie das, was ungewohnt ist.

Im Marketing kann eine Zielgruppenanalyse aufzeigen, was fur die jeweiligen Konsu-
menten entscheidend ist. Das Ziel sollte laut Andés Petras und Vazrik Bazil ,die richti-

ge Abgrenzung zur Vermarktungszielgruppe“ sein.®

2 Duden o.J. e

30 Vgl. Google (Hrsg.) o.J.: kreativ Definition. Bei Google eingeben: kreativ Definition (04.07.2018).

31 Vgl. Duden (Hrsg.) 0.J. g: Kunst. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/Kunst (04.07.2018).

32 \gl. Wikipedia (Hrsg.) (2018): Kreativitat. URL: https://de.wikipedia.org/wiki/Kreativitét (04.07.2018).
33 Vgl. Petras, Andrés; Bazil, Vazrik (2008): Wie die Marke zur Zielgruppe kommt. Optimale Kundenan-
sprache mit Semiometrie, URL: https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-8349-9599-5 6
(04.07.2018).
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3 Effekte von kreativem Marketing

Dass kreative Werbung im Vergleich zu rationaler Werbung bessere Ergebnisse liefert,
ist laut Keith Weed seit Jahren bekannt. Die spannende Entwicklung der letzten Zeit ist
nach seiner Aussage die Tatsache, dass es immer mehr Beweise dafir gibt. Kreative

Werbung sei dazu in der Lage, die gesamte Geschaftsentwicklung zu verbessern.

3.1 Ergebnisse von kreativem Marketing

Bei Nachforschungen stellte sich laut James Hurman heraus, dass Agenturen, die
mindestens zweimal innerhalb des ,Gun Report 50 Most Creatively Awarded Agencies®
erschienen waren, 2,1 mal so viel Aufmerksamkeit bei ,Effectiveness Awards shows*

erhielten, wie Agenturen mit weniger Kreativ - Auszeichnungen.

Agenturen, die mindestens dreimal im ,Gun Report 50 Most Creatively Awarded Agen-
cies” erschienen waren, Ubertrafen diesen Wert nach seiner Aussage noch. So erhiel-
ten diese von J. Hurman als ,super kreativ® bezeichneten Agenturen 2,2 mal so viel
Aufmerksamkeit bei derartigen Shows wie vergleichsweise weniger kreativ ausge-

zeichnete Agenturen.

Auch im Marktanteil macht sich Kreativitdt nach seiner Aussage bemerkbar. So wirden
jene Kampagnen mit den meisten Kreativ — Auszeichnungen auch den hédchsten

Marktanteil einbringen.

Nach den Ergebnissen James Hurmans sind Werbungen mit Kreativ — Auszeichnun-
gen effektiver. Seiner Erkenntnis zufolge kommt allerdings noch ein Faktor hinzu: Zeit.
Ihr Vorsprung gegentber Werbungen mit weniger Kreativ — Auszeichnungen werde

stetig groRer. *°

Dass durch kreative Werbung die Effizienz steigt fanden auch Peter Field und Les Bi-

net heraus. Bei Werbungen, die Kreativ — Auszeichnungen erhielten, ist der ESOV

34 Vgl. Hurman o.J. (ca. 2016)
35 Vgl. Hurman o.J. (ca. 2016)
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(Share of Voice — Uberschuss) ihrer Aussage nach um durchschnittlich 2,5 Prozent

hdéher als bei Werbung, die nicht kreativ ausgezeichnet wurde.

Gemessen an einer sehr stark geminderten Preissensibilitat l1age Werbungen mit Krea-
tiv — Auszeichnungen auRerdem um 4 Prozent vor Werbungen ohne Kreativ — Aus-

zeichnungen. %

AuRerdem bringen Kampagnen mit kreativer Auszeichnung laut J. Hurman im Schnitt

elfmal so viel return on investment, wie Kampagnen ohne kreative Auszeichnung.®’

Nach Aussage der Veranstalter des Cannes Lions Festivals generieren jene Arbeiten,
die eine ihrer Kreativ — Auszeichnungen erhalten, einen 54 Prozent gré3eren return on

investment als diejenigen, die nicht ausgezeichnet werden.®

Einen weiteren Beweis liefert laut J. Hurman die Untersuchung der ,Cannes Lions Cre-
ative Marketer of the Year”. Dieser Award werde aus kreativer Sicht an die vielver-
sprechendsten Unternehmen verteilt. Dabei falle auf, dass sich seit 1999 jedes
Unternehmen, welches den Preis erhalten habe, in einer Rekordphase bezlglich ihres
Marktanteils befunden hatte. Diese Unternehmen stehen nach der Auffassung James
Hurmans fur den Zusammenhang zwischen einer Kreativ — Kultur und wirtschaftlicher

Leistung.*

3.2 Cannes Lions

Beim Cannes Lions Festival wird nicht nur Effektivitat, sondern auch ihre Verbindung
zur Kreativitat gefeiert. Die folgenden Informationen finden sich auf der offiziellen Web-
seite des Cannes Lions Festivals.

t 40 t.41

Seit 1954 wird die Preisverleihung veranstalte und findet seitdem jahrlich stat

Klrzer wird der Preis auch ,Léwe" genannt und wird in Cannes verliehen.

36 Vgl. IPA (2013)

37 Vgl. Hurman o.J. (ca. 2016)
38 \/gl. Cannes Lions 0.J. a

39 Vgl. Hurman o.J. (ca. 2016)
40 Vgl. Cannes Lions 0.J. a
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Die Juroren werden mit hdchster Sorgfalt ausgewahlt und missen hohe Standards

erfullen. Die Bewertung der kreativen Arbeiten durch die Juroren erfolgt in drei Runden.

In der ersten Runde werden die Kandidaten und ihre Arbeiten gesichtet. Hier wird ent-
schieden, ob eine Arbeit auf die ,Shortlist* kommt, also in die engere Auswahl. Jeder
Juror bewertet eine solche Arbeit mit Zahlen von eins bis neun. Unter Berlcksichtigung

der Wertungen der Juroren entsteht erstmals eine engere Auswahl.

In der zweiten Runde wird entschieden, ob ein Kandidat nur auf dieser Liste platziert ist
oder ein moglicher, wenn nicht sogar definitiver Gewinner ist. An diesem Punkt sind

nur noch um die zehn Prozent der urspringlichen Teilnehmer im Rennen.

Die letzte Runde findet in Form eines offenen Austauschs statt. Die Juroren sehen sich
die Arbeiten noch einmal an und sprechen Uber ihre persénliche Bewertung der jewei-
ligen Kandidaten. Dabei werden sie von einem Vorsitzenden moderiert. Hier wird ab-
gestimmt, ob ein Kandidat mit seiner Arbeit nur auf die ,Shortlist* kommt oder mit
Bronze, Silber oder Gold ausgezeichnet wird. Um einen ,Lowen® zu gewinnen mussen
zwei Drittel der Juroren flr eine Arbeit gestimmt haben. Dies trifft nur auf etwa drei

Prozent der urspriinglichen Anzahl an Arbeiten zu.

Danach werden die finalen Ergebnisse noch einmal verlesen und bestatigt. Eine letzte,
gesonderte Abstimmung erfolgt nun noch fiir die Grand Prix — Gewinner. Die Grand
Prix — Gewinner werden aus den Gewinnern der goldenen Léwen ausgewahlt und
auch hierliber wird noch einmal diskutiert und abgestimmt. *?

Einen Sonderfall stellen Arbeiten fur die offentliche Aufmerksamkeit und zu Wohltatig-
keitszwecken dar. Sie befinden sich in einer gesonderten Kategorie und kénnen somit
auch ihren eigenen Grand Prix gewinnen. Die Auszeichnung nennt sich ,Grand Prix for

Good*“ und ,Lions Health and United Nations Foundation Grand Prix for Good*.**

41Vgl. Cannes Lions (Hrsg.) 0.J. c: Cannes Lions. URL: https://www.canneslions.com/ (03.07.2018).
42 \/gl. Cannes Lions (Hrsg.) 0.J. b: Accommodation in Cannes. URL:
https://www.canneslions.com/festival-information/accommodation (03.07.2018).

43 Vgl. Cannes Lions (Hrsg.) 0.J. a
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Im Laufe der Jahre kamen noch weitere Kategorien hinzu wie beispielsweise der

,Glass Lion“ fiir einen positiven Wandel in der Gesellschaft.*

Die Vollstandige Liste der Preise, ihre Geschichte und Berechtigung sind fiir diese Ar-

beit jedoch nicht weiter relevant.

44 Vgl. Cannes Lions (Hrsg.) 0.J. d: Good. URL: https://www.canneslions.com/the-awards/good
(03.07.2018).
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4 Die Gewinner im Kontext der Kreativitat

Im folgenden Teil werden einige Cannes Lions Gewinner noch einmal ndher betrachtet
und die Definition von Kreativitat an ihrem Beispiel aufgezeigt.

4.1 ,Meintest du MailChimp?“

MailChimp gibt anderen Unternehmen die Méglichkeit, digital zu wachsen, indem sie
ihnen Tools zur Verfugung stellen. Auf die Weise knnen Unternehmen beispielsweise

Emails ansprechender gestalten oder auch Marketingprozesse online automatisieren.

Das Unternehmen MailChimp machte sich die Suchmaschinen im Internet zunutze,
indem es sich Uber neun verschiedene Namen finden lie3en, die alle so ahnlich klan-

gen wie MailChimp. Jeder dieser Namen beinhaltete ein tatsdchliches Konzept.

Zuerst sorgte MailChimp durch die Produktion von drei Kurzfilmen fir Aufmerksamkeit
unter Kinobesuchern. Jeder davon beinhaltete ungewdhnliche Bildelemente, Musik und
Humor. Jeder Film hatte auf eine Weise mit seinem Namen zu tun. Die Filme hiel3en
MailShrimp (Mannlicher Shrimp), KaleLimp (Schlaffer Grinkohl) und JailBlimp (Ge-
fangnis — Luftschiff).

Als nachstes erstellte MailChimp ein Musiktool namens WhaleSynth. Es handelte sich

um eine App, mit der Musik erzeugt werden konnte, die nur aus Walgesangen bestand.

Die nachste Idee bestand in der Zusammenfihrung zweier Musiker. Dev Hynes und
Bryndan Cook arbeiteten unter dem Namen VeilHymn zusammen und produzierten

unter anderem eine Hit Single und ein Musikvideo.

Als nachstes kimmerte sich MailChimp um Influencer im Bereich des Nageldesigns.
Auf einer Plattform konnten sie an einem Wettbewerb teilnehmen, um den Titel

NailChamp zu gewinnen.

Im Bereich der Mannermode brachte das Unternehmen einen Haartrend heraus: Ma-

leCrimp (Mannerwelle).

Dann erfand MailChimp eine Hautverjingung namens SnailPrimp (Schneckenverscho-

nerung).
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Die letzte |dee des Unternehmens bestand in FailChips, wobei kaputte Kartoffelchips

eingetutet und auf den Markt gebracht wurden.

Anschlieend wurde darauf gewartet, dass Leute auf die Themen aufmerksam wurden,

die diese verbreiteten und damit Aufsehen erregen wirden.

Im Internet verbreiteten sich die Konzepte sehr schnell. Die Internetblogs Rolling Stone
und Pitch Fork lieRen VeilHymn auf ihrer Frontseite erscheinen und berichteten dar-

Uber.

Die Fashion — Seiten Vogue und Paper Magazine, sowie New Yorker beschéaftigten

sich mit dem Haartrend MaleCrimp.

Musikinsider wie der experimentelle Rockmusiker Brian Eno nahmen sich der App
WhaleSynth an.

NailChamp erreichte ein Publikum von Uber einer Millionen Fans und Insidern aus dem

Bereich des Nageldesigns.

Von den Failchips gingen tber 200 000 an Konsumenten und sogar berihmte Kdche

dachten sich Rezepte damit aus, die sie verdffentlichten.

Nicht nur im Rahmen der jeweiligen Aktion wurde man auf die Urheber verwiesen.
Egal, nach welcher Aktion man im Internet suchte, das erste Ergebnis der Suchma-

schine war: Meintest du MailChimp? (MailChimp cannes lions)

Die Informationen zum Gewinner MailChimp stammen von der Webseite ad-

week.com®®

Der kreative Aspekt:

45 Vgl. Nudd, Tim (2017a): See All 23 Grand — Prix Winners From the 2017 Cannes Lions Festival. URL:
https://www.adweek.com/creativity/see-all-23-grand-prix-winners-from-the-2017-cannes-lions-festival/
(05.07.2018).
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Fir viele Unternehmen hangt heutzutage ein Teil des Erfolges daran, tUber Suchma-
schinen gefunden zu werden. Norbert Weber beschreibt die Bedeutung davon, dass
ein Unternehmen auf einer Suchmaschine gefunden wird, als ,den Unterschied zwi-
schen unternehmerischem ,Online - Erfolg’ und dem Dahindimpeln im Nirwana der
,Online — Bedeutungslosigkeit“.*®

Uber den Namen eines Unternehmens kann es auf Suchmaschinen gefunden werden.
Somit ist dieser nicht nur ein Name, sondern auch ein Anhaltspunkt. Konfusionen hin-

sichtlich des Namens kénnen die Chance gefunden zu werden senken.

Das Unternehmen MailChimp begulnstigt Konfusionen hinsichtlich seines Namens.
Gleichzeitig lasst es sich aber Gber Namensabwandlungen finden. Auf die Weise nutzt

das Unternehmen einen neuen, kreativen Weg.

Insgesamt brachte sich MailChimp durch eine Vielzahl von neuen Dingen in verschie-
dene Szenen ein. Die Mannerwelle war neu, die Schneckenschleimverjungung war
neu, genauso wie die Kooperation der beiden Musiker. Ein Musiktool fur Walgesange
hat es zuvor auch nicht gegeben, genauso wie eine Plattform im Internet, auf der Men-

schen sich im Nageldesign messen kdnnen.

Martin Eisend und Alfred Kul® auRern eine Problematik bei der exakten Definition des

Begriffes, die in der Literaturlandschaft wahrzunehmen ist.*’

Sie verweisen auf B. Sternthal und S. Craig, die schreiben, dass Indikatoren flir humo-

ristische Inhalte unter anderem in Unstimmigkeiten oder Unerwartetem bestehen.*®

46 Weber, Norbert M. (2010): SEO Suchmaschinenoptimierung. Praxisleitfaden fiir Unternehmer, Berlin,
S.11.

47 Vgl. KuB, Alfred; Eisend, Martin (2009): Humor in der Kommunikation. In: Bruhn, Manfred; Esch, Franz —
Rudolf; Langner, Tobias (Hrsg) (2009): Handbuch Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansatze —
Praktische Umsetzungen, Wiesbaden, S.631.

48 \/gl. Sternthal, Brian; Craig, C. Samuel (1973): Humor in Advertising. In: Journal of Marketing, Vol. 37,
S.12 — 18 zit. nach KuB, Alfred; Eisend, Martin (2009): Humor in der Kommunikation. In: Bruhn, Manfred;
Esch, Franz — Rudolf; Langner, Tobias (Hrsg) (2009): Handbuch Kommunikation. Grundlagen — Innovative
Ansatze — Praktische Umsetzungen, Wiesbaden, S.631.
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Auch Paul Surgi Speck schreibt, dass in jeder Art von Humor eine Form von Unstim-

migkeit zu finden ist.* Im Folgenden wird deshalb damit gearbeitet.

Laut Suls kann das Prasentieren von Unerwartetem in Form von einer Geschichte pas-
sieren, deren Ausgang anders ist, als wir erwartet hatten. Nach seinem Model erfolgt
am Ende der Geschichte noch eine Erklarung, die mithilfe unseres Vorwissens unsere

Uberraschung aufldst. Sein Modell ist auf Abbildung 1 zu sehen.*

No Surprise
_ YES No Laughter 4a
Story or Prediction Is ending /
Cartoon —-’ of —. as

Set-up —Outoome predicted? }‘ pe=n ‘ = ‘
il 2] 3] ]
v

Find rule that
|  makes ending
1 follow from
| preceding material

v

‘ 6 ‘ Is rule found?

YES/ E NO
i Laughter Puzzlement 8

Abbildung 1 Suls' Incongruity Resolution Model of Humor Appreciation

wh

Wenn man etwas gewohnt ist, besteht darin in der Regel nichts Unerwartetes mehr.
Unstimmigkeiten widersprechen dem, was einem Menschen bekannt ist und sind daher
neu. Aus der Definition von Humor durch die genannten Autoren und der Definition von

Kreativitat dieser Arbeit geht hervor, dass Humor kreativ ist.

49 Vgl. Speck, Paul Surgi (1987): On Humor and Humor in Advertising. Texas, S.113.

50 Vgl. Researchgate (Hrsg.) (2015): Suls‘ 1983 Incongruity resolution model of humor appreciation. URL:
https://www.researchgate.net/figure/Suls-1983-Incongruity-resolution-model-of-humor-

appreciation_fig1 281367791 (11.07.2018).




Die Gewinner im Kontext der Kreativitat 18

MailChimp hat verschiedene Subkulturen angesprochen und zu einer ungewohnten,
unerwarteten und damit humorvoll kreativen Idee verbunden. Das gilt sowohl fur die

Grundidee als auch fiur die einzelnen Ideen.

Die Bildwelt der Kurzfilme bestand beispielsweise aus Uberraschenden und ungewohn-
ten Szenen. Auch die kaputten Chips sind etwas, das die meisten vermeiden mdchten
und deshalb nicht erwarten wirden, dass jemand absichtlich kaputte Chips produziert.
Auch die Schneckenschleimverjingung Uberraschte als Trend so sehr wie die Man-

nerwelle.

4.2 Google Home of the Whopper

Burger King produzierte eine Fernsehwerbung, die sich mit den Worten ,,Ok Google*

digital unterstitzen liel3.

Google Home ist der offizielle Name des Google Assistent. Es handelt sich um ein Ge-
rat, das Nutzern im Alltag assistiert. Der entscheidende Punkt ist, dass er auf
Sprachsteuerung reagiert. Die Worte ,Ok Google* aktivieren ihn, sodass man mit ihm
kommunizieren kann. So kénnen beispielsweise persdnliche Termine erfragt oder Aus-

kinfte aus dem Internet gefordert werden.

Im betreffenden Fernsehspot erklarte Burger King, dass 15 Sekunden nicht genug Zeit
waren, um den Whopper ausreichend zu erklaren. Das Unternehmen verlagerte die
Aufgabe auf den Google Home Assistent, indem die Worte ,Ok Google“ gesprochen
wurden. Wenn jemand einen solchen Assistent Zuhause hatte, wurde dieser aktiviert
und im Anschluss gebeten, den Whopper zu erklaren. Daraufhin las der Google Home

Assistent den Wikipedia Eintrag des Whoppers vor.

Wenig spater machten sich Zuschauer einen Spal} daraus, den Eintrag zu verandern,
sodass beispielsweise mittelgroRe Kinder zu den angeblichen Zutaten gehdrten.

Dadurch kam Burger King noch mehr Aufmerksamkeit zu.

Das Unternehmen schrieb den Artikel spater wieder um. Google hob die Aktivierung

durch diese spezifische Werbung trotzdem auf.

Burger King veranderte darauthin jedoch die Tonfrequenz des Spots an der Stelle der
aktivierenden Worte, sodass der Assistent wieder darauf reagierte. Dieser Kreislauf

wiederholte sich einige Male. Erneut generierte Burger King dadurch Aufmerksamkeit.
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Uber die Werbung wurde in den Medien gesprochen. Es hiel, das Unternehmen habe
Google ,gehackt‘. Aber nicht nur Uber die Werbung an sich, sondern auch Uber die
technischen Moglichkeiten der heutigen Zeit wurde intensiv diskutiert. Burger King

sorgte fir Empdrung und Begeisterung.

Burger King erzeugte damit 9,3 Billionen Eindricke weltweit. Umgerechnet in Earned

Media resultierten aus der Werbung 135 Millionen Dollar.

Aullerdem war der Fernsehspot ,Trending Topic“ auf Facebook, Youtube, Google

Trends und Twitter.
Die Informationen stammen von der Webseite adweek.com®’
Der kreative Aspekt:

Durch Burger King entstand eine 6ffentliche und intensive Debatte Gber die potenziel-
len Folgen moderner Technik. Die Gesellschaft wurde durch den Spot in Aufregung

versetzt, weil diese Methode neu war.

Die Menschen waren Uberrascht von dieser Moéglichkeit der Werbung, die fir sie un-

gewohnt war. Darin besteht die Kreativitat dieses TV - Spots.

4.3 Falters Inferno

Die Wochenzeitung Falter gewann 2016 einen Cannes Lions Grand Prix.*? fiihrt ihre
Nutzer in eine Welt der Dystopie. Interaktiv wird der Nutzer durch verschiedene Szena-
rien gefuhrt. Die Fortsetzung in das nachste Szenario kann er mit der Maus dabei sel-
ber steuern. Er begibt sich nach Aussage der Zeitung dabei in ,die tiefsten Abgriinde*.
Ahnlich wie in Geschichten von Hélle und Unterwelt wird er dabei unter die Erdoberfla-

che und durch verschiedene Ebenen gefuhrt. Auf jeder Ebene findet sich eine kurze

51 Vgl. Nudd (2017a)

52 Vgl. Mondes, Maximilian (2016): Cannes Lions: ,Falter* und Jung von Matt holen bei Digital Craft Lions
dreimal Gold. URL: http://updatedigital.at/news/agenturen/cannes-lions-falter-und-jung-von-matt-holen-bei-
digital-craft-lions-dreimal-gold/2.604.807 (11.07.2018).
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Erklarung zur Bedeutung. Die Szenarien kdnnen auf der Webseite nachvollzogen wer-
53

den.
Auf der ersten Ebene ist eine Stralle zu sehen, Strallengerdusche sind zu héren. Erst

hiernach geht es unter die Erde.

Auf der zweiten Ebene wird eine Blcherverbrennung dargestellt und Falter erklart,
dass er allen Widrigkeiten zum Trotz eine eigene Meinung vertritt. Auf dieser Ebene
manifestiert sich eine beklemmende Gerauschwelt, die sich fortan von Ebene zu Ebe-

ne weiterentwickelt.

Auf der dritten Ebene werden Menschen dargestellt, die ihre Hande von innen gegen
einen Handybildschirm pressen, als waren sie darin gefangen. Falter schreibt dazu,
dass personalisierte Informationen Einschrankung bedeuten kédnnen und er daher viele

Meinungen einholt.

Auf der vierten Etage sieht man, wie hinter einer groRen Anzahl von Baumstimpfen ein

Mann an einem weiteren Baum sagt. Falter erklart, dass er hingegen neue Wege geht.

Auf der finften Etage wird ein Heer an Menschen dargestellt, die im Gleichschritt mar-
schieren. Falter deutet hier eine Herrschaft der Angst an, aus der das Ende der eige-
nen Gedanken erfolgt. Die Zeitung erklart sich zum Vertreter der differenzierten

Meinungen.

Die nachste Etage deutet an, dass Falter nicht nur zusieht, wenn etwas passiert. Dar-
gestellt ist, wie ein Mann einen anderen koérperlich misshandelt wahrend andere zu-

schauen.

Auf der siebten Ebene werden Hiihner auf einem Flie3band durch eine Maschine mit
einer Art Spritze vergrofRert, im Halbdunkeln steht ein Mann mit Brillenglasern, die wie

Raubtieraugen leuchten. Falter erklart, dass er auf Qualitat vor Quantitat setzt.

Auf der achten Ebene wird die Kontrolle durch Medien aufgezeigt und der ,glaserne

Mensch® der heutigen Zeit wird erwahnt. Falter sagt aulderdem, dass die Kontrollieren-

53 Vgl. Falter (Hrsg.) 0.J. (ca. 2016): Falter Inferno. URL: http://falter.wild.plus (10.07.2018).
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den transparenter sein missen. Zu sehen ist wieder ein Mann, dessen Gesicht im
Schatten nur durch seine blitzenden Brillenglaser auffallt. Auf seinen Schultern befin-

den sich Uberwachungskameras, an der Leine halt er monstrés dargestellte Hunde.

Auf der neunten Ebene wird angedeutet, dass Menschen nur noch funktionieren, ohne
dabei einen privaten Ausgleich haben zu kénnen. Gezeigt wird ein Mann, der hinter
seinem Schreibtisch vor Akten und Uhren versinkt. Er streckt seine Hand in die Luft,
als wolle er gerettet werde. Der Nutzer kann an der Stelle eine weitere, rote Hand

steuern und den Mann retten.

Die Hand zieht den Mann heraus und der Nutzer selbst gelangt an einen neuen Ort,
der hell und friedlich wirkt. Die beklemmenden Laute sind verschwunden, Végel zwit-
schern. Ein Mann sitzt an einem Tisch vor einem See und liest. Die Rede ist hier von

der alltaglichen Dystopie, der mit Falter entflohen werden kann.
Der kreative Aspekt:

Kreativ ist hieran zum einen die Interaktionsmdglichkeit des Nutzers. Der zu erwarten-
de Nutzen beim Lesen einer Zeitung durfte die Information sein, die daraus hervorgeht.
Der Akt des Lesens und Sich - Informierens ist kdrperlich weitgehend passiv. Das Me-
dium besteht auRerdem aus Papier und bietet in der Regel keine Plattform fur neue

Arten der Interaktion mit dem Leser.

Formen von Aktivitat durch eine Zeitung und Interaktion mit einer Zeitung gehdren nicht
zur Gewohnheit des Konsumenten. Mit Falters Inferno geht genau das einher und ist

demnach ungewohnt und neu fir Nutzer.

Zeitungen sind Quellen der Information, welche mit Sachlichkeit einhergeht. Sachlich-
keit und Neutralitat, ein Synonym des Wortes **, gehen normalerweise nicht mit Uber-
treibung einher. Falter zeigt seine Qualitaten anhand von Ubertreibungen der Gefahren

unserer Gesellschaft auf. Das ist vor dem beschriebenen Hintergrund neu und kreativ.

An dieser Darstellung von Dystopie ist noch etwas anderes kreativ. Dieser andere As-

pekt besteht in der Angst, mit der gespielt wird. Bedrohende Elemente werden Uber-

54 Vgl. Duden (Hrsg.) 0.J. h.: Sachlichkeit. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/Sachlichkeit
(04.07.2018).
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trieben und in Bildern dargestellt, die spontan der eigenen Interpretation ausgeliefert
werden. Dass Angste dargestellt sind, wird an dem Text, der auf jeder Ebene zu finden

ist, deutlich.

Dem Duden zufolge ist Angst unter anderem ,ein mit [...] Erregung einhergehender
« 55

Geflihlszustand [angesichts einer Gefahr]“.
Falters Inferno spielt auBRerdem mit der Uberraschung, da man auf jeder Ebene spon-
tan mit einer neuen Situation konfrontiert wird. Durch das unvorbereitete Aufzeigen
dieser potenziellen Angste kann noch eine spontanere Reaktion aufgrund dieser Angst
erfolgen: Der Nutzer kann einen Schreck bekommen. Dieser lasst sich nach Definition
des Duden wie folgt beschreiben: ,Heftige Gemitserschitterung, die meist durch das
plétzliche Erkennen einer [vermeintlichen] [...] Bedrohung ausgel6st werden kann*.*®

Die Definition der Angst wird dadurch um den Aspekt des Plétzlichen erganzt und kann
aufgrund des abrupten Wechsels der Szenarien von Falters Inferno zutreffen. Wenn

t.5” Wenn wir etwas nicht

etwas plotzlich passiert, geschieht es laut Duden unerwarte
erwarten, sind wir es nicht gewohnt. Demnach ist es an dieser Stelle flir uns neu. In

dieser Form von Angst, die plétzlich eintritt, besteht Kreativitat.

4.4 Burger King Burning Stores

Auch die Burning Stores — Werbung von Burger King bekam einen Grand Prix beim

Cannes Lions Festival. %8

Eines der Bilder ist beispielhaft auf Abbildung 2 zu sehen.>®

5% Duden (Hrsg.) 0.J. i: Angst. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/Angst (04.07.2018).

56 Duden (Hrsg.) o0.J. j: Schreck. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/Schreck (04.07.2018).

57 Vgl. Duden (Hrsg.) 0.J. k: plétzlich. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/ploetzlich (04.07.2018).
58 Nudd, (2017a)

59 Macleod, Duncan (2017): Burger King Burning Stores. URL:
http://theinspirationroom.com/daily/2017/burger-king-burning-stores/ (10.07.2018).
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Oeepan Undew Staves - by @ 200
Phatn couttasy of Mark Yian, Alsany Secwcrat ersid

Abbildung 2 Burger King Burning Stores

Zu sehen sind echte Fotos von brennenden Burger King - Filialen. Sogar der Einsatz

der Feuerwehr ist mit auf den Bildern.
Der Witz offenbart sich im Slogan: ,Flame grilled since 1954*.

Auf einem der Fotos sehen die Feuerwehrleute in Richtung des Feuers, gleichzeitig
aber auch in Richtung der Werbefotos flir die Burger des Unternehmens, die in der

gleichen Richtung vor dem Feuer hangen. ®°

Laut Fran Luckin, Chief Creative Officer von Grey Africa, zeigt sich Burger King damit
authentisch. Das Unternehmen beweise damit, dass es sich nicht ganz so ernst neh-

me, was eine gute Social - Media - Strategie sei.®’

Der kreative Aspekt:

60 \/gl. Macleon (2017)

67 Vgl. Nudd, Tim (2017b): Why Burger King’s Burning Stores Are the Perfekt Print Ads for the Social Me-
dia Age. URL: https://www.adweek.com/creativity/why-burger-kings-burning-stores-are-the-perfect-print-
ads-for-the-social-media-age/ (10.07.2018).




Die Gewinner im Kontext der Kreativitat 24

Die Werbung ist kreativ, weil sie nach Fran Luckins Aussage mit der Norm bricht. Die
Werbung trete einen Schritt zurlick von den vorsichtig konstruierten Print - Anzeigen,
die auch gleich eine Art Stellungnahme fir sich beanspruchen wirden.

Diese Print - Anzeige ist kreativ, weil sie Burger King ungewohnt prasentiert. Folgt man
Fran Luckins Aussage, ist die Werbung in Bezug auf das, was an Print - Werbung vor-
handen ist, neu.®?

4.5 Adidas Original

Adidas hat sich explizit mit dem Thema des Neuen auseinandergesetzt. Im Fokus
stand die Frage, ob es in der heutigen Zeit Gberhaupt noch die Chance gibt, etwas zu

erschaffen, das es bislang nicht gab.

Um den Beweis dafir zu liefern, dass dies méglich ist, bediente sich Adidas des Songs
,My Way“ von Frank Sinatra. Die Begrindung war, dass kaum ein Lied so oft wieder-

holt und nachgemacht wurde.

Aus dem Song wurde ein Remix gemacht, den es in der Weise noch nicht gegeben
hatte. Mit verschiedensten Kunstlern wurde ein Musikvideo im Stil des Songs ,My Way*

aufgenommen. Der Song war allerdings auf komplett neue Art abgemischt.

Auch altbekannte Elemente der jeweiligen Kunstler wurden nach diesem Leitbild ver-
andert. So wurde beispielsweise ein bekanntes Album - Cover des Kiinstlers Snoop

Dogg im Video auf ganz neue Art dargestellt.

Einige Inhalte prasentierte Adidas erst in der Nacht der Grammy - Verleihung. Wah-
rend dieser Zeit verdffentlichte das Unternehmen drei weitere Songs in dem Stil, die
wiederum mit bekannten Kinstlern erstellt wurden. So generierte Adidas online eine

Menge Aufmerksamkeit.

Insgesamt war Adidas die aufmerksamkeitsstarkste Marke wahrend der Grammy - Ver-
leihung. ,My Way*“ von Adidas wurde auf Youtube 47 Millionen mal aufgerufen. Zusatz-

lich stieg der Verkauf von Adidas Lifestyle um 45 Prozent.

62 vgl. Nudd (2017b)
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Die Informationen stammen von der Webseite adweek.com.®?

Der kreative Aspekt:

Das gesamte Thema der Marke basiert auf Neuheit. Sie méchte zeigen, dass Kreativi-
tat aus etwas Altem entstehen und trotzdem als neu wahrgenommen werden kann. Der
kreative Aspekt besteht in der Wahrmehmung dessen, was urspriinglich da war, wo

jetzt etwas Neues ist. Aus Gewohnheit macht Adidas bewusst etwas Ungewohntes.

63 Nudd (2017a)
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5 Die Wirkungsweise von Kreativitat

Kreatives Marketing fuhrt nach Erkenntnis der bereits aufgefihrten Autoren zu positi-
ven Ergebnissen. Der Aspekt der Neuheit kann, abgeleitet aus Definitionen von Kreati-
vitat, als Kernaspekt genannt werden. Um zu erklaren, wie etwas Neues auf den
Konsumenten wirkt, missen aber zuerst Unterbewusstsein und Emotionen genauer

betrachtet werden.

5.1 Unterbewusstsein

~Wie sehr wir durch unbewusste Krafte durch das Leben geleitet werden, ist uns gar
«64

nicht bewusst.
Das Wort ,unterbewusst” wird im Folgenden haufig verwendet. In der Fachliteratur be-
zieht man sich auch auf das Wort ,unbewusst”, die beiden Worte haben aber synony-

me Bedeutungen.®®

Insgesamt hat laut Friedhelm Schwarz unbewusstes Denken einen héheren Anteil als
bewusstes Denken.?® ,Denken ist zu einem ganz (iberwiegenden Teil kein bewusster

Prozess, sondern ein unbewusster®, stellt er fest.®’

Friedhelm Schwarz schreibt, dass, wenn wir Uber etwas nachdenken, wir auf Informati-
onen zugreifen, die sich vorher nicht in unserem Bewusstsein befanden. Das beweise,
dass grundsatzlich schon eine Menge Inhalte im Unterbewusstsein existieren wiirden,
auf die wir mit unserem Bewusstsein erst zugreifen mussten.®® Laut Gert Gutjahr macht

der Teil, der uns nicht explizit bewusst ist, nach Expertenschatzung 90 Prozent aus.®®

64 Schwarz, Friedhelm (2010): Verstehen Sie lhren Verstand?. Gehirnforschung fiir den Alltag, Freiburg,
S.159.

65 \gl. Wolf, Doris 0.J.: Unterbewusstsein. URL: https://www.palverlag.de/lebenshilfe-
abc/unterbewusstsein.html| (05.07.2018).

66 \/gl. Schwarz (2010). S.31

67 Schwarz (2010), S.22

68 \Vgl. Schwarz (2010), S.29

69 Gutjahr, Gert (2015): Markenpsychologie. Wie Marken wirken — was Marken stark macht, 3. Auflage,
Wiesbaden, S.19.
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Insgesamt ist laut Friedhelm Schwarz unbewusstes Denken ,der Steuermann unseres
Lebens*.”® Unabhangig von der jeweiligen Situation sei immer klar, dass alles bewuss-

te Denken zunachst unbewusstem Denken entspringen wiirde.”

Friedhelm Schwarz erklart, dass die meisten der alltaglichen Funktionen aus Effizienz-
griinden an das Unterbewusstsein delegiert werden.”? ,Das Gehirn eines Menschen ist
[...] stdndig aktiv¢, sagt er.”® Denkprozesse verbrauchen laut F. Schwarz eine Menge
Energie. Die unbewussten Prozesse allerdings verbrauchen nach seiner Aussage we-
niger als die bewussten.” Er bezeichnet unbewusste Gedankenprozesse als den
.Energiesparmodus®. In diesem Energiesparmodus, schreibt F. Schwarz, kbnnen meh-
rere Gedanken gleichzeitig ablaufen. Im Bewusstsein wiederum kénne immer nur ein

Gedanke gedacht werden, da hier die Kapazitdten begrenzter seien.”

Unser Unterbewusstsein bewertet laut F. Schwarz durchgehend die Veranderungen
der Umwelt und nimmt dabei Verschiedenes auf. Die meisten unserer gedanklichen
Prozesse werden nach seiner Aussage ,durch Impulse von aullen angeregt“.”® ,Wir
agieren nicht, sondern wir reagieren.”, sagt Friedhelm Schwarz.”” Nach seiner Auffas-
sung entsteht dadurch ein Grof3teil unseres Denkens. Eindriicke wirden in einer Viel-
zahl von aul3en nach innen transportiert, wo sie dann eventuell unserem Bewusstsein

zuganglich gemacht wiirden.”®

In uns steckt laut Friedhelm Schwarz die ,Konditionierung, [...] standig auf die Umwelt
zu reagieren.“ (s.107 verstehen) Dadurch wirden sich standig neue Muster im Kopf
formen. (s.22 verhalten) Unserem Bewusstsein werde davon aber nur ein sehr kleiner
Teil zuganglich gemacht. (s.32 verhalten) Nach seiner Aussage sind Gedankenprozes-
se dem Menschen oft gar nicht bewusst und verfigen sogar Uber eine gewisse Selb-

standigkeit. (s.18 verhalten)

70 Vgl. Schwarz (2010), S.31
"1 Vgl. Schwarz (2010), S.29
72 \/gl. Schwarz (2010), S.23
73 Schwarz (2010), S.23

7 Vgl. Schwarz (2010), S.23
75 Vgl. Schwarz (2010), S.22
76 Vgl. Schwarz (2010), S.32
7 Schwarz (2010), S.108

78 \/gl. Schwarz (2010), S.108
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H. Karnath und P. Thier erklaren, dass Reize, die wir nicht beachten, aus dem Be-
wusstsein ausgeblendet werden. Trotzdem wirden sich unbewusst wahrgenommene
Informationen auf uns auswirken. So kdme es sogar vor, dass Informationen, die wir

wahrnehmen, von diesen unbewusst wahrgenommenen Reizen beeinflusst wiirden.”

Dass wir etwas nicht bewusst wahrnehmen, erklaren Hans-Otto Karnath und Peter
Thier, heif’t nicht, dass unser Gehirn es nicht bearbeitet. ,Unterschwellige Reize koén-
nen eine tiefgehende neuronale Verarbeitung erfahren, auch wenn sie nicht bewusst
identifiziert werden kénnen“.°

Haufig, so schreibt F. Schwarz, sind es die unterschwelligen Informationen, die Reakti-
onen auslésen. Reaktionen auf derartige Informationen nennt er situatives Verhalten.
Solche unterschwelligen Informationen richten sich nach seiner Aussage ausschliel3-
lich an das Unterbewusstsein. Rationale Argumente seien nicht notwendig, um uns

Reaktionen zu entlocken.?'

F. Schwarz erklart, dass unterbewusstes Denken uns auRerdem verrat, was wichtig ist
und was nicht. Nur was wichtig ist, wird nach seiner Aussage an das Bewusstsein wei-
tergeleitet.®?> Aus den Entscheidungen unseres Unterbewusstseins dariiber, was wich-

tig ist und was nicht, gehe letztendlich unsere Realitat hervor.

Aus unserer Realitat, aus dem was ist, entscheiden wir laut F. Schwarz wiederum, was
sein soll. Wir stellen so ,die nachste Stufe der Wirklichkeit* her. Das Gehirn versucht
nach der Aussage von F. Schwarz im Prinzip durchgehend, uns die Zukunft vorherzu-
sagen. Es bemihe sich, potenzielle Entscheidungen im Voraus einzuordnen, um uns

so etwas wie Entscheidungen Giberhaupt méglich zu machen.®

Entscheidungen sind nach Aussage von John Dylan Haynes weniger das Ergebnis

bewusster Abwagung von objektiven Fakten.® Dass das Verhalten von Konsumenten

79 Vgl. Driver, Jon; de Haan, Bianca (2012): Stérungen der Aufmerksamkeit. In: Karnath, Hans — Otto;
Thier, Peter (Hrsg.) (2012): Kognitive Neurowissenschaften. 3. Auflage, Berlin, Heidelberg, S.348.

80 \gl. Haynes, John — Dylan (2012): Bewusstsein und funktionelle Bildgebung. In: Karnath, Hans — Otto;
Thier, Peter (Hrsg.) (2012): Kognitive Neurowissenschaften. 3. Auflage, Berlin, Heidelberg, S. 670.

81 Vgl. Schwarz (2010), S.108

82 \gl. Schwarz (2010), S.23 1.

83 \gl. Schwarz (2010), S.24

84 Vgl. Schwarz (2010), S.72
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von unbewussten Entscheidungen geleitet wird, ist auch laut Gert Gutjahr inzwischen
wissenschaftlich bewiesen.®> Was bei dem Entscheidungsprozess herauskommt muss

allerdings nicht unbedingt richtig sein, erklart F. Schwarz.®

Benjamin Libet fand heraus, dass unser Unterbewusstsein eine Entscheidung schon
fast eine halbe Sekunde vorbereitet hat, bevor uns bewusst wird, dass wir sie fallen
mdchten. Dinge, die wir bewusst denken, missen sich nach Friedhelm Schwarz Aus-
sage schon zuvor in unserem Unterbewusstsein befunden haben, sei es auch nur eine
halbe Sekunde.

B. Libet zog den Schluss, dass das Bewusstsein héchstens verhindern kann, dass dem
Willen, eine Entscheidung auszuflhren, nachgegeben wird. Die Mdglichkeiten des Be-

wusstseins kommen nach seiner Aussage einer Art ,Vetorecht“ gleich.?’

Laut H. Karnath und P. Thier wird aus gegebenem Anlass ,lber die Definition und Be-
deutung des Begriffs ,,Wille* diskutiert”. Sie nennen die Absicht zu handeln ,eine nach-
tragliche Begleiterscheinung unbewusster neuronaler Prozesse*.%

Das Gehirn ist laut G. Gutjahr durchgehend damit beschaftigt, uns schnell handeln zu
lassen.®® Entscheidungen, die wir treffen und die gar nicht vom Bewusstsein beein-
flusst wurden, nennt er ,implizite” oder auch ,intuitive Entscheidungen®. Er bezeichnet
damit Entscheidungen, Uber die wir Uberhaupt nicht bewusst, also explizit, nachge-
dacht haben. Mit einer intuitiven Entscheidung waren wir innerhalb von drei Sekunden
fertig.*

Wie Friedhelm Schwarz erklart, kbnnen wir den Prozess der unbewussten Entschei-
dung nicht rational nachvollziehen. Eine Menge Faktoren wiirden dabei eine Rolle spie-

len, die sich die meisten gar nicht vorstellen kdnnten. Dazu zahlten eben auch solche

85 Vgl. Gutjahr (2015), S.11

86 \gl. Schwarz (2010), S.24

87 Vgl. Schwarz (2010), S.29

88 \/gl. Elsner, Birgitt; Prinz, Wolfgang (2012): Psychologische Modelle der Handlungssteuerung. In: Kar-
nath, Hans — Otto; Thier, Peter (Hrsg.) (2012): Kognitive Neurowissenschaften. 3. Auflage, Berlin, Heidel-
berg, S.374.

89 Vgl. Gutjahr (2015), S.13

9 Vgl. Gutjahr (2015), S.79
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Griinde, die mit der eigentlichen Entscheidung nicht das Geringste zu tun hétten.%

Laut F. Schwarz findet erst spater eine bewusste Begriindung dafiir statt.*?

Dr. Christian Scheier bezieht sich auf den Begriff des impliziten Marketings.* Er be-
zeichnet das Bewusste, das explizite System, als ,Pilot“.** Das Unbewusste, das impli-
zite System, stellt fir ihn den ,Autopiloten dar.®® Seiner Aussage nach ist das
Unbewusste der entscheidende Faktor, wenn es um die Entscheidung fur oder gegen

eine Marke geht.*® Laut Scheier steuert das Unbewusste 95 Prozent des Verhaltens.?”

Laut C. Scheier wird im Unbewussten zuerst eine Ubersetzung der jeweiligen Informa-
tion entwickelt. Diese Ubersetzung erfolge in drei Kategorien: ,'Was bedeutet es?",
\Wofir steht es?, Wofiir kann ich es nutzen?“. ®® Eine Information zu entschliisseln

kostet das Unterbewusstsein C. Scheier zufolge gerade einmal 1,7 Sekunden.*

Im Unterbewusstsein spielt sich nach Aussage der Autoren der groflte Teil des Den-
kens ab. Hier werden nach ihrer Auffassung Information der bewussten Aufmerksam-
keit zugefuhrt und Entscheidungen getroffen. Den groten Teil unserer
Entscheidungen und Reaktionen kdnnen wir nach ihrer Aussage nicht bewusst nach-

vollziehen.

Um ein ganzheitliches Bild bezuglich des Eingangs und der Verarbeitung von Informa-
tionen, einschliel3lich des Aspekts des Neuen zu bekommen, wird im folgenden Teil auf

Emotionen eingegangen.

91 Vgl. Schwarz (2010), S.75

92 Vgl. Gutjahr (2015), S.72

93 Vgl. Scheier, Christian; Held, Dirk (2012): Was Marken erfolgreich macht. Neuropsychologie in der Mar-
kenforschung, 3. Auflage, Freiburg, S.262.

94 Vgl. Scheier, Held (2012), S.55
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5.2 Emotionen

,Um Menschen zu lenken, [...] reicht vollkommen aus, dem Gehirn bestimmte Stim-
« 100

mungen, Informationen oder Eindriicke zu vermitteln, die die Geflihle beeinflussen.
Nach F. Schwarz‘ Auffassung sind uns Inhalte unserer Umwelt bereits auf eine Weise
bekannt, die nicht mit unserem Bewusstsein zu tun haben. Das Unterbewusstsein ist
nach seiner Aussage ein entscheidender Faktor fur die Aufnahme solcher Inhalte. Laut
F. Schwarz kbnnen wir uns unterbewusste Informationen im Voraus aber nicht bewusst

machen. "’

,Wir denken nicht, was wir wollen, sondern wir wollen, was wir denken®. ' Friedhelm
Schwarz schreibt, dass das Streben nach etwas nicht in bewussten Abwagungen sei-
nen Ursprung hat. Er ist der Auffassung, dass unser Wille bereits in unbewussten Ge-

danken vorhanden ist und sich im Bewusstsein nur noch manifestiert.'®

Nach John — Dylan Haynes‘ Aussage ist klar, dass das Unbewusste unsere Entschei-
dungen steuert. An einem Punkt, an dem die Entscheidung unterbewusst schon fest-
steht, erfolgt laut F. Schwarz dann die rationale Begrundung, mit der wir das Ergebnis

rechtfertigen.'

Das Unterbewusstsein ist nach F. Schwarz Aussage in der Lage, Eindriicke zu erfas-
sen, die wir oft nicht in Worte kleiden kdnnen. Solche Informationen wirden wir eher
fuhlen.'® Auch wenn es um wichtige Informationen ginge, also das, was an das Be-
wusstsein weitergereicht wird, wirden uns diese haufig in Form von Gefihlen be-

wusst.'® Auch bei der Hirnforschung und dabei gezogenen Rickschliissen auf das

100 Schwarz (2010), S.108

101 Vgl. Schwarz (2010), S.206
102 gchwarz (2010), S.22
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Unterbewusstsein wird nach seiner Aussage deutlich, dass unsere Gefiihle beim be-

wussten Denken eine wesentliche Rolle spielen. '

Nach Friedhelm Schwarz' Auffassung haben, egal ob Fakten oder Geflihle im Be-
wusstsein ankommen, andere Gefihle dieses Ergebnis bereits beeinflusst. Aus einer
Mischung aus Informationen, Geflhlen und Erinnerungen entstehen dann laut F.
Schwarz nicht nur Gedanken, sondern auch eine Einschatzung dessen, ,was ist“ und
dem ,was sein soll“. Nach F. Schwarz‘ Erkenntnis sind Geflihle gewissermalien immer

an unseren gedanklichen Prozessen beteiligt. "%

Die Worte ,Geflihle® und ,Emotionen® werden laut Schwarz in der deutschen Sprache

t.'% Gefiihle bedeuten nach seiner Aussage urspriing-

haufig als Synonyme verwende
lich so viel wie ,Gemutsbewegungen [...], Leidenschaften [...] und Sinnesempfindun-
gen [...1.""% Den Ubergang zur Emotion kénne man am lateinischen Begriff ,emovere*
erkennen, was ein Begriff flur heftige Bewegung“ sei. Schwarz weist darauf hin, dass

die Begriffe nicht leicht trennbar sind."""

Friedhelm Schwarz verwendet das Wort ,Gefuhl* fur ,eine subjektive Erlebniswelt [...],
die sich sowohl physiologisch als auch verhaltensmaRig zeigen kann und von eigenen

oder fremden Emotionen ausgeldst wird oder in Emotionen miinden kann.*

Es gibt laut F. Schwarz ,einfache und komplexe Gefiihle“.'"? Einfache Geflhle sind
seiner Aussage nach alle korperlichen Empfindungen. Zu den komplexen Geflhlen

wirde alles zahlen, was wir uns vorstellen oder was unsere Haltung zu etwas sei.

Friedhelm Schwarz zufolge ist die Erzeugung von Emotionen im Gehirn etwas Uber-

wiegend Unbewusstes.'”® Er bezeichnet es als ,eine verhaltensmaRige und physiologi-

107 \gl. Schwarz (2010), S.26
108 \/gl. Schwarz (2010), S.32
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110 Schwarz (2010), S.47
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Die Wirkungsweise von Kreativitat 33

sche Spezialisierung“."* Helmut SeRler erklart, dass das Gehirn insgesamt eine ge-

wissermafen emotionale Struktur hat.'"®

Friedhelm Schwarz schreibt, dass Emotionen uns angeboren sind. ''°

,Das primare
Emotionssystem basiert auf angeborenen Grundgefihlen wie Furcht, Freude, Trauer,
Ekel oder Arger“."" Es gabe aber noch ein zweites System: Das ,sekundare Emoti-
onssystem® verbinde Gefiihle des primaren Systems mit weiteren Informationen, die

mit unserer privaten Historie zu tun hatten. ''®

Nach F. Schwarz‘ Aussage kdnnen Emotionen immer mit Gefiihlen zu tun haben, ge-
nauso wie mit allem, was wiederum mit Gefiihlen zu tun hat. Er schreibt aulerdem,
dass gedankliche Prozesse immer mit Gefiihlen zu tun haben, da sie bereits in die

Verarbeitung von Informationen einflieRen.'"

Geflihle sind nach Aussage von Friedhelm Schwarz etwas, das uns bewusst ist. Emo-
tionen dagegen seien etwas, das uns beeinflusst und worauf wir umgekehrt keinen
Einfluss hatten. Sie seien erst dann dem Bewusstsein zuganglich, wenn sie an dieses

in Form von Geflihlen weitergeleitet wiirden.'?°

Friedhelm Schwarz vertritt die Auffassung, dass unbewusste genauso wie bewusste
Prozesse Emotionen und Geflihle erzeugen konnen. Eine Moglichkeit fur Menschen,
Emotionen zu empfinden sei es, sie bei anderen wahrzunehmen. Unser Gehirn wirde

sie wiederum reproduzieren.'?’

Aber das sei nicht die einzige Moglichkeit: ,Emotionen kénnen auf die unterschiedlichs-

te Weise erzeugt werden.“'? Laut F. Schwarz kénnen auch unsere Gedanken Emotio-

114 Schwarz (2010), S.48

"5 SeRler, Helmut (2011): Spitzenverkaufe durch Emotionen. Freiburg, S.19.
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123

nen hervorrufen.'= ,Es sind [...] nicht unbedingt kognitive Bewertungen notwendig, um

Gefiihle entstehen zu lassen®, gibt er aber auch zu bedenken.'®

Wir kénnen nach Aussage von Friedhelm Schwarz im Bereich der Emotionen aber
auch gesteuert werden. So kénnen wir laut F. Schwarz auch nur denken, dass wir eine
Emotion haben, wenn beispielsweise jemand vorgibt, diese an uns erkennen zu kon-
nen. Die Emotion kann sich dadurch tatsachlich manifestieren und wiederum ein Ge-

fuhl erzeugen, dass dazu passt.'®

Wie F. Schwarz erklart, entstehen Emotionen im Unterbewusstsein.'® Dieses be-
schreibt er auch als den ,Steuermann unseres Lebens*."?” Emotionen sind nach seiner

Aussage eine unbewusste Instanz, auf die eine Information in ihrer Ursprungsform trifft.

Aulerdem sind sie laut F. Schwarz haufig schneller als unsere anderen Funktionen zur

Erfassung einer Information.'®

.Emotionen stehen als unbewusste Bewertungen zwi-
schen Reizen und Reaktionen.” So kann laut F. Schwarz ,die Bewertung schon einset-
zen, bevor die anderen Wahrnehmungssysteme den Reiz vollstandig verarbeitet
haben.“'?°

Friedhelm Schwarz trifft die Aussage, dass Emotionen auch in Form von Erinnerungen
vorliegen kdnnen. Auf diese Weise wirde eine intuitive Bewertung durch Emotionen,
die in der Erinnerung bereits vorliegen, moéglich."°

F. Schwarz schreibt aulerdem, dass Erinnerungen um so besser haften bleiben, je
starker eine empfundene Emotion bei einem erinnerten Erlebnis war.™®' Auch Gert Gut-

jahr schreibt, dass Inhalte nur dann langfristig im Gedachtnis bleiben, wenn sie mit

123 \gl. Schwarz (2010), S.49
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Emotionen zusammenhangen. Diese Verbindung von Inhalten mit Emotionen definiert

er als Assoziationen.'?

F. Schwarz zufolge besteht der Sinn von Emotionen darin, uns zu motivieren und unser
Verhalten zu organisieren. Er weist darauf hin, dass unser Verhalten aus aufeinander
folgenden Handlungen besteht. Emotionen seien dafur zustandig, die bestmdgliche

Handlung unter verschiedenen Handlungsmdglichkeiten fir uns auszusuchen.'?

Helmut Seller bestatigt: ,Was wir als freie und bewusste Entscheidung erleben, ist oft
nichts anderes als eine ,Benutzerillusion®. Die wirkliche Macht im Kopf haben die Emo-
tionssysteme.“'** Das bedeutet, so schreibt SelRler, dass ,die unbewussten Emotions-
kndpfe zu finden und zu driicken® von grolem Vorteil ist. '*°

Bei psychologischen Forschungen auf dem Gebiet des Marketings wurde laut F.
Schwarz ebenfalls festgestellt, dass Emotionen einen gréReren Einfluss auf den Kon-
sumenten ausiiben, als sachliche, rationale Ansatze."™® Auch Helmut SeRler schreibt,
dass Emotionen bis zu einer vollen Sekunde vor unserem Bewusstsein arbeiten.”™’ Fir
das Marketing gibt H. Seller deshalb zu bedenken: ,Eine Kaufentscheidung fallt zu-
nachst emotional und ERST DANACH auf der bewussten Ebene.“'%®

Laut Gert Gutjahr haben Marken auferdem die Chance, durch Emotionen bei Konsu-
menten Interesse an einer Interaktion zu erzeugen. Seiner Aussage nach nehmen
Konsumenten heutzutage Emotionen nicht nur wahr, sondern empfinden diese schon
als erstrebenswertes Erlebnis.’™ Der postmodermne Konsument konsumiert Erleb-
nisangebote, die ihn aktivieren.“'4°

Im folgenden Kapitel werden die Erkenntnisse der Kapitel ,Unterbewusstsein® und

~-Emotionen“ zusammengefihrt.
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138 SeRler (2011), S.26
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140 Gutjahr (2015), S.120
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5.3 Neuheit

JKreativitat [...] braucht vor allem Mut zum Neuen*.™

Um zu verstehen, wie dieser Aspekt sich auf den menschlichen Verstand auswirkt,
wurden sowohl das Unterbewusstsein als auch Emotionen in dieser Arbeit behandelt.
Sie bilden den Autoren der letzten beiden Kapitel zufolge die Basis flr die Verarbeitung

von neuen Reizen.

Die erste Bewertung von Reizen wird nach der Aussage von F. Schwarz durch Emoti-
onen ausgefiihrt.’? Bei einer Information, die als bekannt und wichtig bewertet wurde,
geschieht die Verarbeitung laut Gert Gutjahr durch die Verwendung von Brain
Scripts.’® Diese Brain Scripts waren danach zu spateren Verwendungszwecken in

unserem Gedachtnis vorhanden.'#

Brain Scripts entstehen G. Gutjahrs Aussage nach, wenn wir unsere Aufmerksamkeit
bewusst vergeben. So etwas nennt er ,selektive Aufmerksamkeit®. Die Verarbeitungs-

zentren, die fur die jeweilige Information zustandig seien, wiirden dadurch aktiviert.'

Auch fir Marken ist das laut Gert Gutjahr zutreffend.'® Wenn wir also auf eine Marke
achten, so wird dadurch ein Markenzentrum aktiviert und ein Brain Script gebildet
[...1."" Eine erfolgreiche Marke ist nach G. Gutjahrs Aussage als Brain Script gespei-

chert.™® [...] Nur so ist eine Marke stark®, schreibt er.'®

Wenn die Aktivierung eines Brain Scripts haufig erfolgt, schreibt G. Gutjahr, wird diese

verstarkt. Der Konsument wirde sich der Marke immer starker bewusst. Die Marke hat

4 Hausel, Hans — Georg (Hrsg.) (2012): Neuromarketing. Erkenntnisse der Hirnforschung fiir Markenfih-

rung, Werbung und Verkauf, 2. Auflage, Freiburg, S.100.
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es nach seiner Aussage nachfolgend leichter, die selektive Aufmerksamkeit des Kon-

sumenten zu gewinnen."®

G. Gutjahr zufolge ist jedoch, bei gleichbleibenden Informationen, in der Regel keine
bewusste Aufmerksamkeit mehr erzeugbar. Wenn das Gehirn erneut mit einer bekann-
ten Information konfrontiert werde, aktiviere das fortan einfach nur die Verarbeitungs-
instanzen, die sich damit bereits befasst hatten. Dieser Vorgang wird nach Gutjahrs
Aussage unbewusst eingeleitet und findet im sogenannten impliziten System statt, er

geht automatisch vonstatten.’

Bekannte Informationen finden F. Schwarz zufolge wieder Gehdr, wenn man sie mit
etwas Neuem kombiniert. Sie wirden sogar anschlieBend besser in Erinnerung blei-

ben.® Neues schafft Aufmerksamkeit und Erinnerung®, schreibt er.*

Die gestarkte Erinnerung ist mit der von G. Gutjahr erklarten Tatsache belegbar, dass
eine erneute Aktivierung von im Gedachtnis abgelegten Brain Scripts diese noch weiter

t154

verstark .Neue Reize kdnnen namlich das Einpragen bekannter Informationen er-

leichtern®, schreibt Friedhelm Schwarz.'®

G. Gutjahr erklart, dass unser Unterbewusstsein Informationen in Brain Scripts um-
wandelt, damit sie uns nicht Uberfordern. G. Gutjahr zufolge dienen sie zum ,Schutz
[...] vor der ,Belastigung durch die Informationsgesellschaft.’® Klaus - J. Fink spricht
von einer ,standigen Reiziiberflutung*, die uns umgibt."’

,Werbung lebt davon wahrgenommen zu werden“, schreibt Friedhelm Schwarz.'®

Doch Gert Gutjahr zufolge arbeitet unser Gehirn stetig daran, unnétige Informationen

150 \gl. Gutjahr (2015), S.14
151 Vgl. Gutjahr (2015), S.37
152 \/gl. Schwarz (2010), S.180
153 Schwarz (2010), S.179

154 Vgl. Gutjahr (2015), S.14
155 Schwarz (2010), S.181

16 \/gl. Gutjahr (2015), S.39
157 Fink (2013)

158 Schwarz (2010), S.118
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herauszufiltern.’® Unser Gehirn ist unablassig damit befasst, informativen Mull zu
« 160

beseitigen®.
Das Bekannte wird laut G. Gutjahr unterbewusst (implizit) aufgenommen und einsor-
tiert. Nach seiner Aussage nehmen wir neue Informationen anders wahr, denn wenn
etwas neu ist, wird unser explizites System aktiviert. Wenn wir auf eine Information
treffen, so schreibt G. Gutjahr, erfolgt erst eine unbewusste Einordnung in ,wich-
tig/unwichtig und bekannt/neu“. Um unser Bewusstsein fur eine Auseinandersetzung
mit etwas Neuem zu aktivieren, musse dieses fur uns allerdings auch wichtig genug

sein.'®!

Etwas Neues kann laut Hans — Georg Hausel zu Aufmerksamkeit fihren und uns akti-
vieren. H.- G. Hausel weist auf das Stimulanz — System hin, welches eines der drei
groRen Motiv- und Emotionssysteme ist.’® Die Funktion dieser Systeme sei es, uns
anzutreiben.’®® Das Stimulanz - System erzeuge unter anderem den Wunsch nach
Neuem und die Vermeidung von Reizarmut. Aullerdem bringt er laut Hans — Georg
Hausel das Neue mit dem Aspekt des Entdeckens in Verbindung.'® Auch laut Fried-
helm Schwarz ist es eine bekannte Tatsache, ,dass das Neue das Gehirn stimuliert*."®®
Wenn eine Information es geschafft hat nach den von Gutjahr vorgestellten Prinzipien
an unser Bewusstsein zu gelangen, besteht laut G. Gutjahr die Chance, dass sie als
relevant abgespeichert wird.'®® Der Aspekt der Neuheit kann G. Gutjahr zufolge auch
noch anders dazu beitragen, dass eine Information als Brain Script abgespeichert wird
und langfristig relevant ist. Nach G. Gutjahrs Aussage ist zur Bildung eines solchen
Brain Scripts fur eine Marke ebenfalls wichtig, dass sie eine ,innovative [...] Leistung®

erbringt.'®’
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Das Wort ,innovativ‘ bedeutet nach Definition des Dudens unter anderem ,Innovatio-
nen betreffend, beinhaltend“.'®® Das Wort ,Innovation® bedeutet unter anderem ,Einfiih-
rung von etwas Neuem?*.'®®

Friedhelm Schwarz beschreibt die Informationen, die in unser Bewusstsein eindringen
wollen, als Signale, die durch das Gehirn gehen. Wenn dann ein Signal die sogenannte
,Erregungsschwelle“ (iberschreite, werde es weitergeleitet. '"° ,Um die unterschiedli-
chen Signale richtig bewerten zu kénnen, verfugt das Gehirn Gber einen Regelmecha-
nismus, der [..] die hemmenden und die erregenden Impulse gegeneinander
verrechnet.“!""

Erst wenn eine gewisse Schwelle erreicht ist, so schreibt Schwarz, wird eine Informati-
on wirklich bewusst vom Gehirn bearbeitet.'”? Weiterhin schreibt er, dass die Schwelle
bei gewohnten Reizen tendenziell nicht Uberschritten wird und deshalb auch keine ak-
tive Bearbeitung vom Gehirn erfolgt. Wenn aber ein Reiz dazukommt, erklart F.
Schwarz, der im Vergleich dazu anders ist, fallt das Ergebnis direkt sehr viel aktivie-

render aus.

Friedhelm Schwarz betont, dass man einen neuen Reiz aussenden sollte, um die Erre-
gungsschelle zu erreichen, die bendtigt wird, um ins Bewusstsein zu gelangen.' ,Will
man also [...] eine besondere Information vermitteln, muss man sie mit einem unge-

«174

wohnlichen Reiz verbinden. ,dngewohnlich® bedeutet dem Duden zufolge unter

anderem ,vom [...] Gewohnten [...] abweichend®."”® ,Ungewohnt® ist, wie bereits Im
Kapitel ,Definition* aufgezeigt, ein Synonym zu ,neu*.'®
Friedhelm Schwarz erklart jedoch auch, dass Aufmerksamkeit zwar durch neue Reize

erreicht werden kann, eine Information dadurch aber nicht automatisch gut erinnert

68 Duden (Hrsg.) 0.J. I: innovativ. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/innovativ (03.07.2018).
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wird. Wenn das Neue mit dem Bekannten in Verbindung gebracht werde, erzeuge es

allerdings eine starke Erinnerung."”’

Direkt nach einem ungewohnten Reiz ist das Gehirn laut F. Schwarz noch zu sehr mit
der Arbeit an eben diesem beschaftigt. Eine Moglichkeit, eine starke Erinnerung her-
vorzurufen, bestlinde darin, die Information vor dem besagten Reiz anzubringen. Eine
zweite Mdglichkeit besteht nach seiner Aussage darin, die Information einfach nicht

umgehend nach dem ungewohnten Reiz zu platzieren.'’®

Wie Friedhelm Schwarz feststellt, kann ,auch Ungewdhnliches [...] zur Gewohnheit
werden“."”® Wenn ein Reiz fir jemanden ungewohnlich sei, wiirde er in groRer Menge
nicht mehr als solcher wahrgenommen und damit gewdhnlich werden.'®® Es tritt eine

sogenannte Habituation ein“, gibt er zu bedenken.'®’

Nur wenn gewohnte Reize vorhanden sind, schreibt F. Schwarz, werden die unge-
wohnten Reize als solche wahrgenommen. Wenn nur noch die ungewohnten Reize

eintrafen, wiirden sie schnell zu gewohnten Reizen."®?

Das Gehirn mdchte laut Gert Gutjahr entlastet werden, um schnellere und verlassliche-
re Entscheidungen zur treffen. Vor allem die bewusste Auseinandersetzung mit Infor-
mationen solle dabei vermieden werden. Das Bewusstsein werde nur bei wichtigen und
neuen Entscheidungen eingesetzt. Da das Gehirn laut Gutjahr versucht, mit so wenig
Aufwand wie moglich zu agieren, erfullt eine leicht abzugrenzende Marke fur dieses
Prinzip seine Rolle gut.'®

Nach der Auffassung von Gert Gutjahr sollte eine Marke anders sein als die Marken,

die sie umgeben, um einfach wahrgenommen werden zu kénnen. Im Duden steht,
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dass ,anders“ ein Synonym fur den Begriff ,ungewohnt* ist.'® Der Begriff ,ungewohnt*

wiederum wird, wie bereits erwahnt, als Synonym zu ,neu“ verwendet.'®®

Neuheit wirkt sich nach der Auffassung der Autoren dieses Kapitels auf die bewussten
und unbewussten Prozesse des Gehirns aus. Kreativitat kann dadurch zu verschiede-
nen positiven Effekten beitragen. Nachfolgend wird die Bedeutsamkeit von Kreativitat

innerhalb von Marketing anhand der bisherigen Erkenntnisse noch einmal aufgezeigt.

Professor Ernst Péppel von der Ludwig — Maximilians — Universitat in Minchen ist der
Auffassung, dass Marken im Gehirn vier Bereiche ansprechen mussen: ,[...] Die Wahr-

nehmung, die Erinnerung, die Gefiihle und das individuelle Wollen*."®

1. Die Wahrnehmung:

Nach der Aussage von Gert Gutjahr kann Neuheit fur Aufmerksamkeit sorgen.
Damit wir etwas bewusst wahrnehmen, sei ein Kriterium, dass wir es als etwas
Neues empfanden.'® G. Gutjahr zufolge ist auch Abgrenzung von der Konkur-
renz ein Wahrnehmungsfaktor.'® Wie bereits hergeleitet wurde, ist Abgren-
zung eine Form von Neuheit. Um sich abzugrenzen, darf eine Marke sich nicht

komplett in das Gewohnte einfligen. ,Ungewohnt® ist ein Synonym zu ,neu*."®
2. Die Erinnerung:

Grundsatzlich kann eine Information laut Gert Gutjahr nur gespeichert werden,
wenn sie vorher bewusst bearbeitet wird.'®® Damit eine Information bewusst

bearbeitet werde, miisse sie neu sein.’' G. Gutjahr zufolge kann eine im Ge-

84 Duden (Hrsg.) 0.J. o: anders. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/anders (03.07.2018).
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3.

4.

dachtnis gespeicherte Information im spateren Verlauf in der Intensitat variie-
192

ren.
Durch Neuheit kann eine Erinnerung in ihrer Intensitat aber noch verstarkt
werden. F. Schwarz erklart, dass eine Information sich besser einpragt, wenn

das Gehirn durch etwas Neues stimuliert wird."®

Die Gefuhle:

Eine Information wird laut G. Gutjahr verarbeitet, wenn sie fir uns wichtig ist.
Bewusst wiirde sie aber nur verarbeitet, wenn sie auch neu fir uns sei. Seiner
Aussage nach entstehen aus dem, was letztlich als neu und wichtig angese-
hen wird, bewusste Gedanken. Aus diesen bewussten Gedanken werden laut
G. Gutjahr wiederum Brain Scripts, die wir fortan als wichtig und bekannt emp-
finden.'® Bei weiteren Kontakten mit der gespeicherten Information wiirden

diese Brain Scripts unbewusst aktiviert.'®

Derartig unbewusste Informationen kénnen laut F. Schwarz teilweise auch als
Gefiihle bezeichnet werden, unter anderem, weil sie uns oft nur als Eindriicke
bewusst sind.’®® Zum anderen werden Einstellungen oder Vorstellungen als

,komplexe Gefiihle“ bezeichnet.'’

Das individuelle Wollen:

.Wir denken nicht, was wir wollen, sondern wir wollen, was wir denken®,

schreibt Friedhelm Schwarz. '8

Neues kann das Gehirn laut G. Gutjahr fir eine bewusste gedankliche Bear-
beitung einer Information aktivieren. Durch diese Bearbeitung werden seiner

Aussage nach Informationen als Brain Script gespeichert. Mit den Brain

192 VgI
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Scripts, die daraus entstiinden, kdnne das Unterbewusstsein nachfolgend be-
kannte Informationen gedanklich bearbeiten.’®® Hans - Otto Karnath und Peter
Thier erklaren, dass auch unterbewusste gedankliche Prozesse sich auf uns
auswirken kénnen.?® Aus den gedanklichen Prozessen entsteht laut Friedhelm

Schwarz letztendlich das, was wir wollen.?"

Georg Hausel zeigt einen weiteren Aspekt auf, der die Motivation, das Wollen
eines Konsumenten steuert: Das Stimulanz - System.?*? Das Stimulanz — Sys-
tem erzeugt seiner Aussage nach den Wunsch nach Neuem, sodass keine

Reizarmut entsteht.?®

5.4 Humor

Neuheit kann verschiedenen Aspekte aufweisen und zeigen, wie vielseitig Kreativitat
ist. Ein konkretes Beispiel dafur liefert Humor. Diese Emotion stellt, wie aus dem Kapi-

tel 4.1 hervorgeht, eine Form von Kreativitat dar.

Einer der Effekte von Humor ist laut Brian Sternthal, dass er die Aufmerksamkeit er-
héht.2** Das ist mit der Definition von Humor zu erklaren. Im Kapitel 4.1 wurde der As-
pekt von Neuheit innerhalb der Definition von Humor bereits aufgezeigt. Wie aus
Kapitel 5.3 hervorgeht, kann etwas Neues die Aufmerksamkeit des Konsumenten er-

langen.

Humor hat nach Aussage von Dr. Christian Scheier und Dirk Held die Mdglichkeit, ei-

nem ernsten Thema mehr Leichtigkeit zu verleihen.?®® S. Perry ist der Auffassung, dass

199 Vgl. Gutjahr (2015), S.37
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Humor Konsumenten in eine positive Grundhaltung bringt, die sich wiederum auf seine

Empfindungen zu einer Marke auswirkt. Humor fiihre dadurch zu Aktzeptanz.?®

F. Schwarz bestarkt diese Aussage, indem er erklart, dass am Anfang eines emotiona-
len Zustandes eine ,Refraktarphase” einsetzt. Diese sorge erst einmal daflir, dass uns
aus unseren Erinnerungen, sowie aus anderen Informationen, nur das erreiche, was

diese Emotion weiter verstarkt.?%’

Wie bereits dargestellt wurde, besteht zwischen Humor und Neuem eine Verbindung.
Unser Gehirn strebt laut Georg Hausel nach Stimulation. Dafiir sei ein emotionales
System verantwortlich: Das Stimulanz — System. Es motiviere uns, Langeweile zu ver-
meiden, indem wir neue Reize suchen.?®® Dadurch, dass etwas Neues das Gehirn sti-
muliert, kann es laut Friedrich Schwarz auch die Erinnerung verbessern.?®® Humor

kann sich laut B. Sternthal ebenfalls positiv auf die Erinnerung auswirken.?'°

Die Erklarung zur besseren Erinnerung durch Humor kann durch die bisher behandel-
ten Autoren noch erganzt werden. Laut Gert Gutjahr wird etwas Neues von unserem
Bewusstsein aktiv bearbeitet und als Brain Script im Gedéachtnis gespeichert werden.?'"!
Von da an habe es die Chance, erneut aktiviert zu werden und unseren Bezug zur

Marke zu starken.?'?

Eine erneute bewusste Aktivierung erfolgt laut G. Gutajhr aber nur, wenn wieder ein
neuer Reiz erfolgt.?" Dieser ungewohnte Reiz muss allerdings mit einem gewohnten
verbunden sein, wie F. Schwarz schreibt.?™ Diese Mischung aus Gewohntem und Un-

gewohntem ist durch Humor gegeben, wie der Definition aus Kapitel 4.1.1 zu entneh-

206 \/gl. Perry, S. D.; Jensowski S. A.; King, C. M.; Yi, H.; Hester, J. B.; Gartenschlaeger, J. (1997): Using
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men ist. Laut Suls lasst sich in Humor etwas Ungewohntes finden, das Uberrascht und

durch Gewohntes verstanden und eingeordnet werden kann.?'

5.5 Angst

Eine weitere Emotion, die nach der in Kapitel 4.3 vorgenommenen Definition Kreativitat

beinhalten kann, ist Angst.

Wie aus dem Kapitel ,Emotionen® hervorgeht, sind Emotionen unter anderem daftir
verantwortlich, uns zu motivieren.?'® Laut Hans - Georg Hausel reagiert innerhalb der
Emotionssysteme das Balance - System auf Angst. Das System wolle vermeiden, die-

se Emotion zu empfinden.?"”

Bei ,Falters Inferno“ werden von Anfang an Angste aufgezeigt. Innerhalb der Ge-
rauschwelt sind Moll - Téne dominant. Moll - Téne erzeugen laut Schwarz negative
Emotionen. So sind diese Tone erst einmal nur bedriickend, nach einer Weile wird die

Musik aber schneller. Das erzeugt in dieser Tonlage laut F. Schwarz im Gehirn Angst.
218

Die Auflésung der aufgezeigten Angste kann jedoch erfolgen, wenn der Nutzer alle
Etagen gesehen hat. Am Ende verschwinden die dusteren Bilder und die Gerauschwelt
verandert sich. Der Nutzer selbst kann durch Falter, in Form einer roten Hand, diesen

Angsten entkommen.

Eine Motivation fur die Interaktion des Konsumenten mit der Webseite von Falters In-
ferno zeigt Hans - Georg Hausel auf. G. Hausel erklart, dass uns das Stimulanz — Sys-
tem mit dem Wunsch nach Neuem antreibt.?'® Dass innerhalb von Angst auch der

Aspekt der Neuheit existiert, wurde innerhalb von Kapitel 4.3 aufgezeigt.

215 \/gl. Researchgate (2015)
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Der Wunsch danach, sich zu beweisen und Uber sich hinauszuwachsen, spielt laut
Hans - Georg Hausel ebenfalls eine motivierende Rolle.? In Falters Inferno muss der
Nutzer die Szenen aushalten, um am Ende zur Aufldsung zu gelangen.??' Die Kombi-
nation aus dem Wunsch danach, Uber sich hinauszuwachsen und dem nach Neuem,
nennt G. Hausel ,Thrill“. Er betont auRerdem den motivierenden Effekt, der daraus

entsteht. %%

Friedhelm Schwarz zufolge hat Angst auch einen steigernden Effekt auf die Aufmerk-
samkeit und sorgt fiir hohe Konzentration beziiglich des betreffenden Reizes.?* In der-
artigen Situationen wirde die Steuerung unseres Verhaltens von dieser Emotion

kontrolliert, wobei spezielle Prozesse im Gehirn vonstatten gingen.

Mit den Prozessen, die im Gehirn in einer angstbesetzten Situation einhergehen, hangt
laut Friedhelm Schwarz auch eine starkere Erinnerung zusammen.?®* Durch den As-
pekt der Neuheit, der in Angst zu finden sein kann, kann ein verstarkender Effekt auch
in der Stimulation des Gehirns bestehen. F. Schwarz schreibt, dass neue Reize eine

Erinnerung auf diese Art verstarken kdnnen.?®

Einen weiteren Faktor schildert Gert Gutjahr. Damit eine Information im Gedachtnis
gespeichert werden und ein sogenanntes ,Brain Script® entstehen kdnne, musse sie
vorher vom Gehirn bewusst bearbeitet worden sein.?*® G. Gutjahr schreibt, dass eine

Information nur dann eine bewusste Verarbeitung erfahren kann, wenn sie neu ist.??’

Friedhelm Schwarz schreibt, dass sich Bekanntes besser einpragen kann, wenn es mit
etwas Neuem kombiniert wird.??® Angst kann, durch den Aspekt der Neuheit, dazu fiih-

ren, dass Informationen besser abgespeichert werden.
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Genau wie Humor unterliegt Angst der Subjektivitat. Wenn Angst beim Konsumenten
das Ziel ist, ist deshalb eine Zielgruppenanalyse nétig. Denn auch Bedrohungen sieht

nicht jeder in den gleichen Dingen.
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6 Zusammenfassung

Aus Studien, die sich mit Effektivitat befassen, geht Kreativitat als eine Musterldsung
fur erfolgreiches Marketing hervor. Kreativitdt im Marketing liefert Uberzeugende Er-
gebnisse, darunter einen héheren Return on Investment, hdheren Marktanteil, erhdh-

ten Share of Voice und niedrigere Preissensibilitat.

Effektivitat ist ein immer wiederkehrendes Thema im Marketing. Wahrend sich Trends,
Praferenzen und der Konsument selbst im Wandel der Zeit befinden, verandern sich
auch die Probleme der Marketingbranche. Dem gerecht zu werden, bedeutet effektiv

zu sein und zu bleiben.

Werbung erreicht den Konsumenten im Alltag an verschiedenen Punkten. Seinen Ver-
such, sich vor Informationen zu schitzen, die er nicht haben mochte, macht eine Stu-
die deutlich. Sie ergab, dass eine hohe Anzahl von Netflix - Nutzern einen der grofiten
Vorteile des Streaming — Dienstes im Fehlen von Werbung sieht. Werbung wird dabei

vorsatzlich die Aufmerksamkeit entzogen.

Vor diesem Hintergrund lautet die These dieser Arbeit: Die Bedeutsamkeit von Kreativi-
tat besteht in der Generierung von Aufmerksamkeit beim Konsumenten, was weitere

Effekte ermdglicht und beglnstigt.

Vertreter der Marketingbranche treffen teilweise unterschiedliche Aussagen zur Bedeu-
tung des Begriffs ,Kreativitat. Um Kreativitat ndher beleuchten zu kénnen, wird des-
halb ein Definitionsversuch unternommen, der den zentralen Aspekt des Begriffs
festlegt. Als entscheidender Faktor wird der Aspekt des Neuen, des Ungewohnten be-

trachtet.

Anhand dieser Definition wird die Art und Weise der Wirkung von Kreativitat unter-

sucht. Im Mittelpunkt steht dabei das Gehirn des Konsumenten.

Daflr wird eine qualitative Inhaltsanalyse vorgenommen. Hierbei stehen Erkenntnisse
aus dem Bereich der Neurologie, der Markenpsychologie, des Neuromarketings und
der Kognitionswissenschaften im Vordergrund. Gewinner der Cannes Lions Veranstal-
tung von 2016 und 2017 dienen der Veranschaulichung von Definitionen und Effekten,

die in dieser Arbeit behandelt werden.
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In der Arbeit wird deutlich, dass alle Informationen auf das Unterbewusstsein des Kon-
sumenten treffen, bevor diese ihm bewusst werden. Uber das Unterbewusstsein
kommt eine Botschaft nur hinaus, wenn sie als neu und wichtig empfunden wird. Dabei

entscheiden Emotionen dariiber, wie die Botschaft einzuordnen ist.

Insgesamt gibt es zwei Wege fur eine Information, in gedankliche Prozesse integriert
zu werden. Zum einen kann die Botschaft schon bekannt sein und der Konsument
empfindet den Inhalt als relevant. Sie wird unterbewusst wahrgenommen und an-
schliellend an die Gebiete im Gehirn weitegleitet, die sie bereits bearbeitet haben. Die
Inhalte, die dort abgespeichert sind, werden automatisch aktiviert und das Bewusstsein

muss sich damit nicht mehr beschaftigen.

Zum anderen kann eine Botschaft neu sein. Sie durchlauft das Unterbewusstsein, die
emotionale Bewertung und kann, wenn sie dazu noch als wichtig bewertet wird, ins
Bewusstsein gelangen. In diesem Fall richtet der Konsument seine selektive Aufmerk-
samkeit auf die betreffende Information. Nun muss namlich etwas abgespeichert wer-
den, auf das spater wieder zurlickgegriffen werden kann. Von da an wird sie zwar nicht
mehr auf dieselbe Art bearbeitet, wird aber wieder im Gehirn auftauchen, wenn der

Konsument das nachste Mal auf sie trifft.
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7 Fazit

Die erste behandelte Frage in dieser Arbeit lautete: Auf welchen fundamentalen Aspekt

kann Kreativitat reduziert werden?

Anhand von Definitionen wurde festgelegt, dass Kreativitat auf den Aspekt des Neuen
reduziert werden kann. Es fiel auf, dass auch andere diesen Aspekt als entscheidend
erachten. Aus vielen Sichtweisen auf Kreativitat, die in dieser Arbeit zur Sprache ka-

men, ging der Aspekt der Neuheit als fundamental hervor.

Deutlich wurde trotzdem, dass viele Definitionen von Kreativitat existieren. In der Mar-
ketingbranche gibt es beispielsweise Ansatze, die ein spezielles Ergebnis als Indikator
voraussetzen. Hierbei wurde zum Beispiel die Motivation des Konsumenten zur Inter-
aktion mit der Marke als zentral betrachtet. Andere Definitionen stellen kiinstlerische

oder sprachliche Aspekte in den Mittelpunkt.

Vor diesem Hintergrund wurde in dieser Arbeit nicht vollstandig ergriindet, in welcher
Weise Kreativitat auf Konsumenten wirken kann. Mit der Definition dieser Arbeit konnte

der Wirkungshergang dennoch zu einem Teil untersucht werden.

Kreativitat, bezogen auf den fundamentalen Aspekt von Neuheit, ist an vielen Prozes-
sen im Gehirn beteiligt, die fur das Marketing relevant sein kdnnen. Wichtig zu erwah-
nen ist jedoch, dass Neuheit auch vom jeweiligen Konsumenten abhangt. Hier

empfiehlt sich eine Zielgruppenanalyse im Vorfeld.

Die These dieser Arbeit lautete: Die Bedeutsamkeit von Kreativitat innerhalb von Mar-
keting besteht in der Generierung von Aufmerksamkeit beim Konsumenten, was weite-

re Effekte ermoglicht und beglnstigt.

Diese These wurde im Rahmen der vorgenommenen Definition bestatigt. Neues gene-
riert Aufmerksamkeit. Dadurch, dass etwas fir den Konsumenten neu ist, entsteht die

Chance, dass es seine selektive Aufmerksamkeit gewinnt.

Neuheit wirkt sich sowohl auf das Bewusstsein, als auch auf das Unterbewusstsein

aus. Fur die erfolgreiche Vermittlung einer Information gibt es zwei Moglichkeiten:

Zum einen kann eine Information neu sein und wird, bei ausreichender Wichtigkeit,

dadurch bewusst wahrgenommen. Bei MailChimp war das der Fall, da die Inhalte auf
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bestimmte Szenen zugeschnitten waren und somit Relevanz hatten und neu waren.
Das Ergebnis war, dass MailChimp dadurch Aufmerksamkeit bei verschiedenen Ziel-

gruppen generierte.

Zum anderen kann eine Information unterbewusst als bekannt und wichtig wahrge-
nommen werden. In diesem Fall wurde bereits ein Brain Script gebildet, welches erneut
aktiviert wird und eine Reaktion ausldst. Hierbei besteht eine Chance des Marketings,

die Bindung zum Konsumenten zu starken.

Wenn ein Brain Script erneut aktiviert wird, verstarkt es sich. Dadurch steigen die ent-
haltenen Informationen, wie zum Beispiel eine Marke, in der Prioritdt des Konsumen-
ten. Es wird dadurch immer leichter, dieses Brain Script zu aktivieren und seine

Relevanz fir den Konsumenten steigt.

Durch Neuheit entstehen flr das Marketing noch weitere Chancen. Wenn eine bekann-
te Information wieder bewusst verarbeitet werden soll, kann sie mit etwas Neuem ver-
bunden werden. Cannes Lions Gewinner Adidas machte sich diese Taktik zunutze und
kombinierte ein bekanntes Lied mit neuen Elementen, die in Kooperation mit wichtigen

Figuren der Musikindustrie entstanden.

Aus der Verbindung von Bekanntem und Neuem gehen zwei Chancen hervor:

Zum einen kann eine bekannte Marke sich durch Neuheit differenzieren. Der Aspekt
der Neubheit ist hierbei darauf bezogen, anders zu sein, als die anderen Marken. ,An-
ders” ist ein Synonym fir ,ungewohnt, was wiederum ein Synonym fir ,neu” ist. Wenn
eine bekannte Marke im Umfeld bekannter Reize einen neuen Reiz sendet, wird sie

muhelos und dadurch effektiv wahrgenommen.

Eine andere Chance durch die Kombination aus Bekanntem und Neuem besteht in der
Erinnerung des Konsumenten. Ein neuer Reiz stimuliert das Gehirn und kann einen
aktivierenden Effekt haben. Infolge der gesteigerten Aufmerksamkeit durch den neuen
Reiz kann eine intensivere und starkere Erinnerung an eine vermittelte Botschaft erfol-
gen. Adidas zum Beispiel blieb den Leuten auch nach der Grammy - Verleihung in Er-

innerung und wurde zum Gesprachsthema.

Zur besseren Erinnerung durch neue Reize ist jedoch zu beachten, dass die Informati-
on nicht unmittelbar nach dem Reiz erfolgen darf. Eine Méglichkeit bestlinde darin, sie

vor dem Reiz anzubringen. Diese Mdglichkeit durfte im Marketing allerdings nicht im-
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mer vorteilhaft sein, weil die Aufmerksamkeit des Konsumenten nicht zwangslaufig von

Anfang an vorhanden ist.

Eine andere Moglichkeit bestiinde darin, die Information etwas spater zu platzieren,
sodass die Verarbeitung des neuen Reizes soweit abgeschlossen ist und das Gehim
eine angemessene Erinnerung bilden kann. Daflir misste jedoch gegeben sein, dass
der Reiz am Anfang nicht nur als neu, sondern auch als wichtig empfunden wird. Nur in
dem Fall wird das Gehirn des Konsumenten der Information die Chance geben, be-
wusst wahrgenommen und als Erinnerung gespeichert zu werden. In diesem Fall be-
steht aber auch das Risiko, dass wiederum so lange keine neuen oder relevanten

Reize eintreffen, dass der Konsument seine Aufmerksamkeit wieder entzieht.

Es kénnte deshalb noch eine andere Moglichkeit geben, die diesbezliglich zum Ziel
fuhrt. Den Kenntnissen zufolge, die in dieser Arbeit gewonnenen wurden, misste sich
eine Information langfristig im Unterbewusstsein des Konsumenten festsetzen, wenn
sich eine Wiederholung im Rahmen des Mdglichen befindet. Eine Botschaft, die bei-
spielsweise in Form eines TV — Spots wiederkehrt, kdnnte diesen Zweck erfillen.
Wenn die Aufmerksamkeit des Konsumenten durch einen neuen Reiz geweckt wiirde,

wirde dieser Reiz, wenn er wichtig ist, erst einmal als Brain Script gespeichert.

Wenn dieser als Brain Script gespeicherte Reiz nun wiederkehrend auf den Konsu-
menten trafe, wirde sich das Brain Script und damit die empfundene Relevanz immer
weiter verstarken. Der Reiz und die damit gespeicherte Information hangt mit dem Rest
der Botschaft zusammen. Durch die immer weiter steigende Relevanz eines Teils der
Botschaft, kdnnte die Chance steigen, dass der Konsumenten sich fir die damit zu-
sammenhangenden Informationen interessiert. An dem Punkt kénnte der Konsument

seine Aufmerksamekeit selektiv vergeben.

Sogar die Chance, dass ein Reiz einfach deshalb als Brain Script gespeichert wird,
weil er neu ist, besteht. Durch die Steuerung der Motivation des Konsumenten durch
emotionale Systeme, kann ein Reiz gerade deshalb als wichtig empfunden werden,
weil er neu ist. Daflir ist das Stimulanz — System verantwortlich, welches den Konsu-

menten dazu drangt, neue Reize zu verarbeiten.

Die Bedeutsamkeit von Kreativitat liegt damit in der Generierung von bewusster Auf-
merksamkeit, die sich daraus resultierend auf das Unterbewusstsein auswirkt, wodurch

weitere Effekte erzeugt werden kénnen.



Literaturverzeichnis VII

Literaturverzeichnis

Cannes Lions (Hrsg.) o.J. a: About the Lions. URL: https://www.canneslions.com/our-
awards (03.07.2018).

Cannes Lions (Hrsg.) 0.J. b: Accommodation in Cannes. URL.:

https://www.canneslions.com/festival-information/accommodation (03.07.2018).

Cannes Lions (Hrsg.) 0.J. ¢: Cannes Lions. URL: https://www.canneslions.com
(03.07.2018).

Cannes Lions (Hrsg.) 0.J. d: Good. URL: https://www.canneslions.com/the-

awards/good (03.07.2018).

Cannes Lions (Hrsg.) o.J. e: Judging. URL: https://www.canneslions.com/awards-
information/judging (03.07.2018).

Duden (Hrsg.) o.J. a: fantasievoll, phantasievoll. URL:
https://www.duden.de/rechtschreibung/fantasievoll (04.07.2018).

Duden (Hrsg.) 0.J. b.: Fantasie, Phantasie. URL:
https://www.duden.de/rechtschreibung/Fantasie Einbildung Traum Musik
(04.07.2018).

Duden (Hrsg.) o.J. c: gestalten. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/gestalten
(04.07.2018).

Duden (Hrsg.) o0.J. d: Kraft. URL:
https://www.duden.de/rechtschreibung/Kraft Energie Staerke (04.07.2018).

Duden (Hrsg.) 0.J. e: Kreativitat. URL:
https://www.duden.de/rechtschreibung/Kreativitaet (04.07.2018).

Duden (Hrsg.) o.J. f.: neu. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/neu
(04.07.2018).




Literaturverzeichnis VIl

Duden (Hrsg.) o0.J. g: Kunst. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/Kunst
(04.07.2018).

Duden (Hrsg.) o.J. h.: Sachlichkeit. URL:
https://www.duden.de/rechtschreibung/Sachlichkeit (04.07.2018).

Duden (Hrsg.) o.J. i: Angst. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/Angst
(04.07.2018).

Duden (Hrsg.) o.J. j: Schreck. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/Schreck
(04.07.2018).

Duden (Hrsg.) o.J. k: plétzlich. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/ploetzlich
(04.07.2018).

Duden (Hrsg.) o.J. I: innovativ. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/innovativ
(03.07.2018).

Duden (Hrsg.) 0.J. m: Innovation. URL:
https://www.duden.de/rechtschreibung/Innovation (03.07.2018).

Duden (Hrsg.) 0.J. n: ungewdhnlich. URL:
https://www.duden.de/rechtschreibung/ungewoehnlich (03.07.2018).

Duden (Hrsg.) o.J. o: anders. URL: https://www.duden.de/rechtschreibung/anders
(03.07.2018).

Driver, Jon; de Haan, Bianca (2012): Stérungen der Aufmerksamkeit. In: Karnath, Hans
— Otto; Thier, Peter (Hrsg.) (2012): Kognitive Neurowissenschaften. 3. Auflage, Berlin,
Heidelberg.

Elsner, Birgitt; Prinz, Wolfgang (2012): Psychologische Modelle der Handlungssteue-
rung. In: Karnath, Hans — Otto; Thier, Peter (Hrsg.) (2012): Kognitive Neurowissen-
schaften. 3. Auflage, Berlin, Heidelberg.

Falter (Hrsg.) 0.J. (ca. 2016): Falter Inferno. URL: http://falter.wild.plus (10.07.2018).

Fink, Klaus — J. (2013): Die klassischen Methoden der Neukundengewinnung. URL:
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-658-06078-7 1 (06.07.2018).




Literaturverzeichnis IX

Gabler (Hrsg.) o.J.: Kreativitat. URL:
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/kreativitaet-40039 (04.07.2018).

Gutjahr, Gert (2015): Markenpsychologie. Wie Marken wirken — was Marken stark
macht, 3. Auflage, Wiesbaden.

Haynes, John — Dylan (2012): Bewusstsein und funktionelle Bildgebung. In: Karnath,
Hans — Otto; Thier, Peter (Hrsg.) (2012): Kognitive Neurowissenschaften. 3. Auflage,
Berlin, Heidelberg.

Hausel, Hans — Georg (Hrsg.) (2012): Neuromarketing. Erkenntnisse der Hirnforschung

fur Markenfihrung, Werbung und Verkauf, 2. Auflage, Freiburg.

Hurman, James o.J. (ca. 2016): The Case for Creativity slideshow. URL:
http://www.thecaseforcreativity.com/#home (03.07.2018).

IPA (Hrsg.) (2013): The long and the Short of It presentation. URL:
http://www.ipa.co.uk/document/the-long-and-the-short-of-it-presentation#.W1Thii_5yt8
(03.07.2018).

IPA (Hrsg.) (2018): 2018 IPA Effectiveness Awards. URL:
http://www.ipa.co.uk/page/2018-ipa-effectiveness-awards#.W1UhYS 5yt8
(03.07.2018).

IPA (Hrsg.) o.J. a: Effectiveness Learnings. URL:
http://www.ipa.co.uk/page/effectiveness-learnings#.W1UeOi_5yt8 (03.07. 2018).

IPA (Hrsg.) o.J. b: IPA. URL: http://www.ipa.co.uk (03.07.2018).

Karnath, Hans — Otto; Thier, Peter (Hrsg.) (2012): Kognitive Neurowissenschaften. 3.
Auflage, Berlin, Heidelberg.

Kuly, Alfred; Eisend, Martin (2009): Humor in der Kommunikation. In: Bruhn, Manfred;
Esch, Franz — Rudolf; Langner, Tobias (Hrsg) (2009): Handbuch Kommunikation.

Grundlagen — Innovative Ansatze — Praktische Umsetzungen, Wiesbaden.

Macleod, Duncan (2017): Burger King Burning Stores. URL.:
http://theinspirationroom.com/daily/2017/burger-king-burning-stores/ (10.07.2018).




Literaturverzeichnis X

Mondes, Maximilian (2016): Cannes Lions: ,Falter” und Jung von Matt holen bei Digital

Craft Lions dreimal Gold. URL: http://updatedigital.at/news/agenturen/cannes-lions-

falter-und-jung-von-matt-holen-bei-digital-craft-lions-dreimal-gold/2.604.807
(11.07.2018).

nextMedia.Hamburg (Hrsg.) (2018): Werbefreie Zone: Warum Deutsche Video — on -

Demand — Dienste lieben. URL: http://www.nextmedia-hamburg.de/content/blog-

detail/artikel/werbefreie-zone-warum-deutsche-video-on-demand-dienste-lieben/
(06.07.2018).

Nudd, Tim (2017a): See All 23 Grand — Prix Winners From the 2017 Cannes Lions
Festival. URL: https://www.adweek.com/creativity/see-all-23-grand-prix-winners-from-
the-2017-cannes-lions-festival/ (05.07.2018).

Nudd, Tim (2017b): Why Burger King’s Burning Stores Are the Perfekt Print Ads for the

Social Media Age. URL: https://www.adweek.com/creativity/why-burger-kings-burning-

stores-are-the-perfect-print-ads-for-the-social-media-age/ (10.07.2018).

Perry, S. D.; Jensowski S. A.; King, C. M.; Yi, H.; Hester, J. B.; Gartenschlaeger, J.
(1997): Using Humorous Programms as a Vehicle for Humorous Commercials. In:
Journal of Communication. Jg. 47, Nr. 1 (1997), S.20 ff. zit. nach Esch, Franz - Rudolf;
Honal, Andrea (2009): Sozialtechniken zur Beeinflussung durch Kommunikation. In:
Bruhn, Manfred; Esch, Franz — Rudolf; Langner, Tobias (Hrsg) (2009): Handbuch
Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansatze — Praktische Umsetzungen, Wies-

baden.

Petras, Andrés; Bazil, Vazrik (2008): Wie die Marke zur Zielgruppe kommt. Optimale
Kundenansprache mit Semiometrie, URL:
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-8349-9599-5 6 (04.07.2018).

Researchgate (Hrsg.) (2015): Suls’ 1983 Incongruity resolution model of humor appre-
ciation. URL: https://www.researchgate.net/figure/Suls-1983-Incongruity-resolution-
model-of-humor-appreciation_fig1 281367791 (11.07.2018).

Scheier, Christian; Held, Dirk (2012): Was Marken erfolgreich macht. Neuropsycholo-

gie in der Markenforschung, 3. Auflage, Freiburg.

Schwarz, Friedhelm (2010): Verstehen Sie Ihren Verstand?. Gehirnforschung fiir den

Alltag, Freiburg.



Literaturverzeichnis Xl

Seller, Helmut (2011): Spitzenverkaufe durch Emotionen. Freiburg.

Speck, Paul Surgi (1987): On Humor and Humor in Advertising. Texas.

Statista (Hrsg.) (2017): Statista Umfrage Werbung & Datenschutz 2017. URL:

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/714382/umfrage/zustimmung-zu-

aussagen-zum-thema-werbung-in-deutschland/ (06.07.2018).

Sternthal, Brian; Craig, C. Samuel (1973): Humor in Advertising. In: Journal of Marke-
ting, Vol. 37, S.12 — 18 zit. nach KuR, Alfred; Eisend, Martin (2009): Humor in der
Kommunikation. In: Bruhn, Manfred; Esch, Franz — Rudolf; Langner, Tobias (Hrsg)
(2009): Handbuch Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansatze — Praktische Um-

setzungen, Wiesbaden.

Wahrig Herkunftsworterbuch (Hrsg.) o. J.: kreativ. URL:
https://www.wissen.de/wortherkunft/kreativ (04.07.2018).

Weber, Norbert M. (2010): SEO Suchmaschinenoptimierung. Praxisleitfaden fur Unter-

nehmer, Berlin.

Wolf, Doris o0.J.: Unterbewusstsein. URL: https://www.palverlag.de/lebenshilfe-
abc/unterbewusstsein.html (05.07.2018).




Eigenstandigkeitserklarung Xl

Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wort-
lich oder sinngemal aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ahnlicher Form noch keiner anderen Pru-
fungsbehdrde vorgelegt.

Ort, Datum Vorname Nachname



