Hochschule Dusseldorf
FB SK
Sozial- und Kulturwissenschaften
Kultur, Asthetik und Medien

Werbefilme als strategische Instrumente:

Die Beeinflussung des Konsumenten durch Kinowerbung

Master-Thesis

Erstprifer: Prof. Dr. habil. Fernand Horner

Zweitprdifer: Prof. Dr. Christian Voigt

Vorgelegt von

Bayram Umur Yildirim
Matrikel-Nr.: 869948
Wintersemester 2022/2023

Dusseldorf, 11.01.2023



Werbung ist die Kunst, anderen Leuten zu beweisen, dass die unserer Meinung sind.

- Peter Ustinov
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1. Einleitung und Zielsetzung der Arbeit

In der heutigen Zeit der Konsumgesellschaft spielt eine effektive Kommunikation seitens
der Unternehmen in Bezug auf ihre Kunden! eine erhebliche Rolle. Anhand dieser schaffen
Unternehmen eigene strategische Prinzipien mittels dieser sie beabsichtigen, sich von ihren
Konkurrenten abzuheben. Ein wichtiger Bestandteil dieser Marktstrategien liegt
insbesondere in der Kommunikation durch Werbung, mit welcher durch eine stetig steigende
Wettbewerbsintensitdat ein  Wettbewerbsvorteil —angestrebt wird. Die Werbung
beziehungsweise der Werbespot oder auch der Werbefilm genannt, z&hlt zu einem dieser
Kommunikationsmittel, um die gewtinschten Zielgruppen anzusprechen und das Interesse
der Konsumenten in eine bestimmte Richtung zu lenken. Dadurch wird ermdglicht, die
Aufmerksamkeit der Konsumgesellschaft fir kommerzielle Waren, ausgewahlte
Produktsortimente, den Unternehmensnamen und ihre Dienstleistungen zu gewinnen. Die
Kunden sollen Uberzeugt werden, wofiir diese Unternehmen stehen und welche Prinzipien
und Konzepte diese reprasentieren. Der erste Eindruck der Unternehmen gegeniiber ihren
Kunden spielt eine entscheidende Rolle, da dieser die Kaufentscheidung der Konsumenten
beeinflusst. Daher setzen Unternehmen verschiedene Methoden und MaRnahmen im
Rahmen ihrer Werbestrategien ein, um gezielt einen Einfluss auf das Kaufverhalten der
Konsumenten ausiiben zu kdnnen. Das Ziel von Werbespots ist es, zu unterhalten und den
Rezipienten dazu zu verflhren, das beworbene Produkt zu kaufen. Um dies zu erreichen,
muss sich der Werbefilm positiv von den anderen Werbespots abheben, den Rezipienten
aktivieren und wie auch individuell ansprechen. Werbefilme kénnen auf unterschiedlichen
Plattformen bzw. Medien-Kanalen wie z.B. Instagram, YouTube, Fernsehen, Internetseiten
oder Kinoleinwanden als strategisches Instrument eingesetzt werden. Durch mediale
Plattformen wird eine groRere Reichweite bzw. ein groferer Wirkungsbereich der
Zielgruppe suggeriert, womit folglich auch ein groReres und internationales Publikum
angesprochen wird. Angesichts der Werbefilme kénnen die Konsumenten, sowohl anhand
der Medien- und Reizuberflutung, mittels Informationstexte als auch audiovisueller
Strategien wie z.B. Musik und Kameraeinstellungen geprégt werden. Verstarkt wird dies
durch die angewandte Sozialpsychologie in Form von Rhetorik und Emotionen, die ebenfalls

das Kaufverhalten dirigieren. Erzielt wird sowohl auf das bewusste und kontrollierte

1 Zur besseren Lesbarkeit wird in dieser Hausarbeit das generische Maskulinum verwendet. Die in dieser
Arbeit verwendeten Personenbezeichnungen beziehen sich, sofern nicht anders kenntlich gemacht, auf alle
Geschlechter und beabsichtigen niemanden auszuschliel3en.
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Verhalten als auch auf das unterbewusste Verhalten der Konsumenten einzuwirken und den

Einkaufsprozess auf die Werbeziele abzustimmen.

Die vorliegende Masterarbeit befasst sich daher mit der Frage, welche Methoden und
Techniken von Werbefilmen auf das Kaufverhalten der Konsumenten einwirken und
inwiefern die filmische Gestaltung dieser Einflussfaktoren umgesetzt wird. Um dieser Frage
nachzugehen, wird zundchst eine theoretische Grundlage geschaffen, in welcher die
Werbung zunéchst definiert wird, sowie auf den Bezug zu den Bereichen Kommunikation
und Marketing eingegangen. Daran anknipfend erfolgt eine Betrachtung der Modelle, die
auf die Gestaltung von Werbung abzielen. Zu diesen sind das AIDA-Modell?, die USP? und
das S-O-R-Modell* zu zdhlen. Die theoretische Grundlage dieser Arbeit endet mit der
Betrachtung der filmischen Methoden und Techniken der Werbung, die schlieBlich zu den
Faktoren zu z&hlen sind, die bei einem Werbefilm unmittelbar auf den Konsumenten
einwirken. Dazu ist zunéchst die Produktplatzierung zu zéhlen, jedoch insbesondere auch
der Einsatz von Emotionen, der vor allem fiir das Einwirken auf das Unterbewusstsein der
Rezipienten relevant ist, wozu auch die audiovisuelle Sprache und einige weitere
Videotechniken beitragen. Zwar nehmen die betriebswirtschaftlichen Komponenten im
theoretischen Teil dieser Arbeit eine tragende Rolle ein, jedoch dient dies dem Schaffen
eines Uberblickes der Rolle von Werbung als Bestandteil des Marketings. Von Relevanz
sind insbesondere die filmischen Techniken, die die betriebswirtschaftlichen Werte und
Inhalte der Werbung vermitteln. Einen wichtigen Bestandteil dieser Arbeit nimmt daher die
Umsetzung dieser Techniken ein, sowie die Frage nach deren Wahrnehmung seitens der
Rezipienten. Daher erfolgt anknlpfend an die theoretische Grundlage eine Analyse eines
eigenstandig gedrehten Werbefilms fir den Gastronomie- und Kulturbereich. Anhand
dessen werden die zuvor theoretisch betrachteten Methoden und Techniken, die in dem

Werbefilm vorzufinden sind, beleuchtet werden, sowie deren Wirkung auf die Rezipienten

2 Das AIDA-Modell wird auf EImo Lewis zurlickgefiihrt, der es 1898 in einem Verkaufermarkt beschrieben
hat. In einem seiner Artikel (iber Werbung hat er zumindest drei grundlegende Prinzipien beschrieben, die als
Grundlage fir das AIDA-Modell gelten, in: E. St. Lewis, E. (1903). Catch-Line and Argument. In: The
Book-Keeper, Vol. 15, S. 124.

3 Der englische Ausdruck unique selling proposition, kurz USP, wurde 1940 von Rosser Reeves in die
Marketingtheorie und -praxis als ein einzigartiges ,,Verkaufsversprechen“ im Rahmen der Werbung fiir ein
Produkt (oder eine Dienstleistung) eingefiihrt, in: Reeves R. (1961). Reality in Advertising, USA, New York:
A. A. Knopf Inc.

4 Das S-O-R-Konzept wurde 1929 von Robert S. Woodworth eingefiihrt, in: Seel, N. M. (2011).
Encyclopedia of the Sciences of Learning. Heidelberg: Springer Science & Business Media; Goodwin, C. J.
(2015). A History of Modern Psychology. Hoboken: John Wiley & Sons, S. 203.



erortert. Der Werbefilm bezieht sich auf Pure Note® in Dusseldorf-Bilk. Die Relevanz des
Werbefilms besteht darin, dass dieser als Kinowerbung in dem anliegenden Filmkunstkino
Metropol®, mit diesem bereits verschiedene Kooperationen mit Pure Note bestehen, gezeigt
werden soll. Die Analyse des Films wird mittels von Ausschnitten des Werbefilms
untermauert, sodass die Methoden ebenfalls visuell innerhalb dieser Arbeit vorliegen.

Nach der praktischen Analyse werden zudem qualitative Forschungsergebnisse aus einem
auf den Werbefilm durchgefihrten Interviews mit verschiedenen befragten Personen
herangezogen, um diese mit der wissenschaftliche Analyse zu vergleichen. Die befragten
Personen haben sich den Werbefilm angesehen und im Anschluss daran im Rahmen eines
eigenstandig durchgefuhrten Interviews auf den Werbefilm bezogene Fragen beantwortet.
Dies diente dem Zweck, zu erfahren, ob die Probanden die im Werbefilm eingesetzten
Methoden so wahrgenommen haben, wie es beabsichtigt war. Die aus der Befragung
resultierenden subjektiven und tiefgreifenden Ergebnisse werden in einer Zusammenfassung
aufgefiihrt, sowie anschlieend mit den Ergebnissen der wissenschaftlichen Analyse in
einem Fazit verglichen. Zudem wird in diesem Schritt der Arbeit angestrebt, eine
Beantwortung der Leitfrage nach dem Einfluss von Methoden und Techniken in

Werbefilmen auf Konsumenten zu finden.

2. Forschungstand

In der heutigen digitalisierten Welt zahlt die Werbung, insbesondere Werbefilme, zu einer
der wichtigsten MarketingmalRnahmen fir sehr viele Unternehmen. Durch die
Digitalisierung bekommen Werbefilme, sowie das damit verbundenen Konsumverhalten der
Gesellschaft einen neuen Wert auf dem Markt. Obwohl es verschiedene Werbeformen wie
zum Beispiel Printwerbung, Aufenwerbung oder auch Radiowerbung gibt, bieten
insbesondere Werbefilme vielseitige Funktionsweisen fir Unternehmen an. Mithilfe von
Werbefilmen werden wesentliche Informationen kompakt an bestimmte Zielgruppen auf
eine personliche Art und Weise weitergegeben. Dies bewirkt, dass sich potenzielle Kunden
von einem Unternehmen ein Bild machen kénnen und mehr tber deren Produkte und
Dienstleistungen erfahren. Die Werbefilme tragen dazu bei, die Positionierung der

Unternehmen zu erhdhen und die Informationen ohne Aufwand zu vermitteln. Werbefilme

5 Pure Note. (2022). Pure Note — Unverpackt Einkaufen in Disseldorf. Zugriff am 01.12.2022. Verfligbar
unter: https://purenote.de/.

6 Filmkunstkinos Dusseldorf GmbH. (2022). Metropol. Zugriff am 01.12.2022. Verfiigbar unter:
Dusseldorfer Filmkunstkinos. https://filmkunstkinos.de/kinos/metropol/.
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ziehen die Aufmerksamkeit von potenziellen Kunden auf sich. Es wird sowohl der Seh- als
auch der Horsinn der Konsumenten angesprochen, was dazu beitragt, dass die Information
schneller und einfacher erfasst wird und die Botschaft zusétzlich noch deutlich langer im
Gedachtnis der Kunden bleibt. Die Werbespots erreichen aufgrund ihrer
abwechslungsreichen Umsetzbarkeit eine hohere Reichweite, da sie auf mehreren Medien
wie Fernsehen, Kino, YouTube, Instagram, Facebook und anderen Plattformen schnell
ausgestrahlt und verwendet werden konnen. Aufgrund dieser effektiven Eigenschaften von
Werbefilmen wachst die Werbeinvestition standig und rasant. In Deutschland betrug das
Nettovolumen des Werbemarkts im Jahr 2021 rund 46,1 Milliarden Euro. Laut der Prognose
soll das VVolumen im Jahr 2022 um mehr als 2,4 Milliarden auf rund 48,7 Milliarden Euro
anwachsen (Abb.1).’

Abb.1: Nettovolumen des Werbemarktes in Deutschland in den Jahren 2008 bis 2021 und Prognose fiir 2022.

Trotz anhaltender Corona-Einschrankungen zéhlt die ,Video-Werbung* im Jahr 2021 nach
der Analyse der SCHICKLER Media Index zu den groRten Gewinnern in der
Werbungbranche mit einem starken Wachstum in Hohe von 31,8% (Abb.2).8

"Vgl. Statista. (2022). Prognose zum Volumen des Werbemarktes in Deutschland bis 2022. Zugriff am
01.12.2022. Verfiigbar unter: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/459039/umfrage/volumen-des-
werbemarktes-in-deutschland/.

8 Vgl. Schmidt-Holzmann, K. (2022). SCHICKLER Media Index 2022. Deutscher Werbemarkt erreicht 2022
wieder Vor-Corona-Niveau. Schickler Unternehmensberatung aus Hamburg. Zugriff am 01.12.2022.
Verfiigbar unter: https://www.schickler.de/2022/03/schickler-media-index-2022-deutscher-werbemarkt-
erreicht-2022-wieder-vor-corona-niveau/.



Abb.2: Das Wachstum der Video-Werbung nach SCHICKLER Media Index.

Der Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) fasst den Wert und Wirkung der
Werbung in Zahlen. Nach der umfangreichen Analyse der ZAW ist zu betrachten, dass die
Bedeutung der Werbung, sowohl aus einer gewinnbringenden, kommerziellen Perspektive

als auch aus einer arbeitstechnischen, wirtschaftlichen Perspektive unumstritten ist (Abb.3).°

»Wie die DIW Econ-Studie ,Die 6konomische Bedeutung der Werbung‘ nachweist, liefert
Werbung direkte Wachstumsimpulse fiir das Bruttoinlandsprodukt und hat damit eine wichtige

gesamtwirtschaftliche Funktion.“10

Die Unternehmen investieren immer mehr in Werbung, um ihre Gewinnrate zu erhéhen und
den Status ihrer Unternehmen auf eine internationale Ebene zu bringen. Hierbei bieten die
Werbefilme aufgrund ihrer Vielseitigkeit und hohen Gewinnchancen das beste Ergebnis fur
die Unternehmen. Die Zahlen der Analysen zeigen, dass die Werbefilme unter allen
Werbeformen heutzutage die neue, beliebteste und effektivste Wahl fir kommerzielle

Zwecke sind und immer mehr Menschen ansprechen.

Wert der Werbung

25.872,25 3.570,62

Millionen Euro Netto-Werbesinnahmen Milliarden Euro Umsatz Bruttoinlandsprodukt
erfassbarer Werbetrdger in Deutschland in Deutschland 2021 - davon 1,33 % Anteil
Kommerzielle Werbung

47,34 || 897.800 160

Milliarden Euro kommerzielle Arbeitsplatze in der kommerziellen Milliarden Euro Umsatz
Werbung 2011 Werbung {geschatzt) erzielte die Kultur-
und Kreativwirtschaft 2020

Abb.3: Der Wert der Werbung in Zahlen nach der ZAW Analyse.

o Vgl. ZAW, Wert der Werbung. (2022). Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e. V. Zugriff am
01.12.2022. Verfiigbar unter: https://zaw.de/wert-der-werbung/.
10 Epd.



Der ARD-Forschungsdienst von ARD Media fuhrt seit Jahren verschiedene Forschungen in
unterschiedlichen Bereichen wie Werbewirkungsforschung, Werbung, Mediennutzung und
Konsumentenreaktionen auf Werbebotschaften aus. Nach einer Studie stellte sich heraus,
dass durch Werbebotschaft spezifische Lebensstile und die damit verbundenen Normen und
Werte beeinflusst werden und dadurch eine Medienwirkung bei den Konsumenten entstehen
kann.!* Allerdings missen die Empfanger dies ,zulassen‘. Daraufhin wurde die Studie von
Braun-LaTour naher betrachtet und nachgewiesen, dass sie ,[...] bereits gemachte
Produkterfahrungen durch Werbeaussagen beeinflusst werden kénnen“.*? In dem Buch
Werbung in der Medien- und Informationsgesellschaft von Gabriele Siegert und Dieter
Brecheis wurde die Bedeutung der Werbung aus unterschiedlichen Perspektiven naher
analysiert und festgestellt, dass ,,[...] fur die Medienfinanzierung eine tragende, wenn nicht
unverzichtbare Rolle spielt, als Branche innerhalb einer Volkswirtschaft eine signifikante
Wirtschaftsleistung generiert und als Arbeitgeber viele und vielféltige Arbeitsplatze
bereitstellt“.™> Anhand dieser aktuellen Statistiken, Analysen und Angaben konnte
festgestellt werden, dass die Werbung, vor allem der Werbefilm, beim Kaufverhalten der
Konsumenten eine enorme Rolle spielt. Daher wird untersucht, mit welchen Strategien und

Methoden diese Wirkung erzielt werden kann.

3. Die Werbung

»Wenn ich die Leute gefragt hétte, was sie wollen, hétten sie sich ein schnelleres Pferd
gewiinscht.“ — Henry Ford

3.1 Definition

Wie bereits im vorherigen Kapitel erfasst wurde, ist die Bedeutung und Wirkung der
Werbung in der Konsumgesellschaft unumstritten. In diesem Kapitel wird die Definition der
Werbung und die Beziige der Werbung auf Marketing- und Kommunikationspolitik naher

1 ARD MEDIA GmbH. (0. D.). (2006). Detailseite. ARD MEDIA. Zugriff am 01.12.2022. Verfiigbar unter:
https://www.ard-media.de/media-perspektiven/fachzeitschrift/2006/artikel/aktuelle-ergebnisse-der-
werbewirkungsforschung-10/.

2 Braun-LaTour, K. A.; Michael S. LaTour. (2004). Assessing the long-term impact of a consistent
advertising campaign on consumer memory. In: Journal of Advertising 33, S. 49-62.

13 Siegert, G.; Brecheis, D. (2015). Werbung in der Medien- und Informationsgesellschaft: Eine
kommunikationswissenschaftliche Einflhrung. Viesbaden: VS Verlag fir Sozialwissenschaften, S.99-120.
4 Henry Ford (Griinder Ford Motor Company) wird der Ausspruch zugeschrieben.



betrachtet, um eine Grundlage fur die kommende Analyse, sowie die in der Werbung

angewendeten Strategien zu schaffen.

Entscheidend fur die Analyse ist, dass die Definition der Werbung aus unterschiedlichen
Hinsichten in die Analyse gebracht und beobachtet werden soll. Die Werbung wird als ,,[...]
jeder bezahlte Form der nichtpersonlichen Prasentation und Férderung von Ideen, Waren
oder Dienstleistungen durch einen identifizierten Auftraggeber bezeichnet“'® und wird
daraufhin von dem Wirtschaftslexikon Gabler wie im Folgenden beschrieben: ,,Werbung ist
die Beeinflussung von verhaltensrelevanten Einstellungen mittels spezifischer
Kommunikationsmittel, die tiber Kommunikationsmedien verbreitet werden®.1® Damit zahlt
die Werbung zu den Instrumenten der Kommunikationspolitik im Marketing-Mix. Genauso
ist die Werbung ,,[...] durch kostenintensive Belegung von Werbetrdgermedien das
auffalligste und bedeutendste Instrument der Marketingkommunikation.1” Borchardt ist der
Meinung, dass die Informationen mithilfe von Werbegegenstanden zu einem Produkt oder
einer Marke gezielt, bewusst oder auch indirekt, unbewusst an eine festgelegte Zielgruppe
gerichtet werden.'® Daraus leitet sich die Frage ab, wie diese Zielgruppen durch Werbung

erfolgreich erreicht und beeinflusst werden.

Die Bundeszentrale fir politische Bildung identifiziert die funf verschiedenen
Werbefunktionen, die die Werbung dabei unterstuitzen, eine Verhaltensbeeinflussung auf

den Konsumenten auszuuben, folgendermalien:

1) Bekanntmachen: Steigerung der Bekanntheit von Produkten eines Unternehmens
2) Information: nahere Informationen zu Produkten

3) Suggestion: Die Gefiihlsebene und positive Emotionen

4) Image: Verbesserung des Images bzw. eines Produkts

5) Erinnerung: Schaffung der Erinnerung uber Produkte durch Wiederholung

15 Bliemel, F., Kotler, P., Keller, K. L. (2007). Marketing-Management: Strategien fiir wertschaffendes
Handeln. Minchen: Pearson, S. 652.

16 Schulz. (2021). Werbung. Zugang am 05.12.2022. Verfigbar unter:
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/werbung-48161.

17 Ebd.; sowie Vgl. Kroeber-Riel, W. (1998). Strategie und Technik der Werbung.
Verhaltenswissenschaftliche Ansatze. Berlin: Verlag W. Kohlhammer, S. 29 f.

18 \vgl. Borchardt. (2014). Marketing, Werbung, PR - was ist der Unterschied?. Zugang am 05.12.2022.
Verfiigbar unter: https://www.akademie.de/de/wissen/unterschied-marketing-werbung-pr.
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3.2 Grundlagen der Werbung in Bezug auf Kommunikation und Marketing

Im Folgenden Kapitel werden zuerst die Grundlagen der Werbung bezlglich des
Marketingprozesses und der Kommunikationspolitik erlautert, um einen klaren Uberblick
zu schaffen, bevor die Frage dieser Masterarbeit ,,Wie nimmt die Werbung Einfluss auf das
Kaufverhalten der Konsumanten?* ndher betrachtet wird. Durch die einleitende Erléuterung
der Werbung wird intendiert, den Lesern ein besseres Verstandnis dafur zu vermitteln, die
Werbung mit der Thematik der Manipulation in Verbindung zu setzen. Hierbei werden
Marketingprozesse bzw. Werbeplanungsprozesse und die Kraft der Kommunikation in der
Werbung miteinbezogen. Die richtige Struktur und Gestaltung des Marketingprozesses sind
die Kundenwinsche und -bedirfnissen zu identifizieren. Allerdings entsteht dabei das
Problem, dass eine groRe Anzahl von Kundengruppen mit unterschiedlichen Bedurfnissen
existieren. Durch einen erfolgreichen Marketingprozess kénnen die unterschiedlichen
Wiinsche angepasst und dafiir maBgeschneiderte Losungsansatze entwickelt werden.*®
Diesbeziiglich wurden einige Konzepte und Modelle entwickelt, um die
Kundeneinstellungen der Zielgruppen genauer einschatzen und aufteilen zu kénnen. Diese
sind Teil der Marktsegmentierung, in welcher der Markt in kundenspezifische Segmente
unterteilt wird, um so einen Wettbewerbsvorteil erzielen zu kdnnen. Diese entworfenen
Wunscheinrichtungen der potenziellen Kunden werden durch verschiedene Schwerpunkte
und Orientierungen so geformt, dass sie spezifisch auf jedes Kundenprofil zutreffen
konnen.?° Dafiir beschéaftigt ,,[...] das Marketing-Management sich mit der Ausfiihrung von
MaRnahmen zu dem Zweck, gewunschte Transaktionsbeziehungen auf den Zielméarkten zu
erreichen*.?* Die unten aufgefiihrten Basiskonzepte sind besonders zu diesem Zweck

konzipiert worden. Dabei handelt es sich um:

1) die Produktionsorientierung,
2) die Produktorientierung,
3) die Verkaufsorientierung,

4) die Marketingorientierung,

19 vgl. KuR, A.; Kleinaltenkamp, M. (2016). Marketing-Einfithrung: Grundlagen — Uberblick - Beispiele, 7.
Auflage, Berlin: Springer Fachmedien, S.9 ff.

2vgl. ebd., S. 50 ff.

21 Kotler, Philip. (2011). Grundlagen des Marketings. 5., aktualisierte Aufl. Miinchen [u.a.]: Pearson
Studium, S. 56.



5) die soziale Orientierung und

6) die Nachhaltigkeitsorientierung.?2

Bei der Produktionsorientierung wird von der Kundengruppe gewinscht, mit mdglichst
geringen Kosten viele Waren zu produzieren und sie ebenfalls schnellstmdglich zu liefern.
Bei der Produktorientierung steht das Produkt im Mittelpunkt. Das Produkt soll mit
bestmoglicher Qualitat an die Kunden geliefert werden und maximale Zufriedenheit beim
Kunden auslésen. Bei der Verkaufsorientierung wird auf die Menge der gekauften Produkte
durch Werbung geachtet. Bei der Marketingorientierung werden die Winsche und
Bedurfnisse des aktuellen Marktes betrachtet. Die soziale Orientierung richtet sich nach dem
Wohl der Gesellschaft. Das bedeutet, dass die soziale Orientierung den Menschen durch
diverse Aktivitaten wie z.B. Spendenaktionen, Soforthilfeprogramme, Unterstiitzungen und
Finanzierungen helfen soll, einen guten und positiven Ruf zu erzielen. Der letzte
Konzeptpunkt ist die Nachhaltigkeitsorientierung. Diese hat das Hauptziel
umweltfreundlicher zu agieren und dies auf ihre Produkte widerzuspiegeln. Die
Nachhaltigkeitsorientierung setzt sich fur erneuerbare Energien, flr besseres Klima und ein
positives Image, sowie fur die Gerechtigkeit bzw. faire Arbeitsbedingungen ein. Bei dieser
Orientierung sollen die Taten keine Konsequenzen fiir zukiinftige Generationen haben.??
Die Kundeneinstellungen werden nach Kotler als erste Stufe seines Konzepts Der
Kaufrichter dargestellt und spielen bei dem Kaufprozess eine enorme Rolle. Auf dieser
ersten Stufe seines Konzeptes wird die psychologische Wirkung, sowie die Présentation der
Produkte z.B. durch Werbung gegeniiber Kunden ausgewertet und beziiglich der Markt- und
Kundeninformation ausfiihrlicher analysiert.?*

Diese Informationen bestehen aus wichtigen Orientierungspunkten bezuglich ihrer
Kaufverhalten, bevorzugten Kommunikationskanélen, bevorzugten Produkteigenschaften,
Markenpréferenzen, persénliche Lebens- und Werteinstellungen, sowie demographischen

Informationen (Alter, Einkommen, familiarer Status, Ausbildung, Geschlecht etc.).?®

22 Kotler, Philip. (2011). Grundlagen des Marketings. 5., aktualisierte Aufl. Miinchen [u.a.]: Pearson
Studium, S. 56 ff.

2 vgl. Kotler, P; Armstrong, G; Harris, L. C.; Piercy, N. (2016). Grundlagen des Marketings, 6. Auflage,
Minchen [u.a.]: Pearson, S. 50 ff.

24 vgl. Hiemeyer, W-D.; Stumpp, D. (2019). Integration von Marketing und Vertrieb: Ein konzeptioneller
Ansatz fur ein erfolgreiches Schnittstellenmanagement. Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden, S. 117
f.

2 Vgl. Pine I1, B.J., Peppers, D.; Rogers M. (1995). Do you want to keep your customers forever? in:
Harvard Business Review, Vol. 73, March-April, S. 103-114.



Die enge Bindung zwischen der Kundenorientierung, die Nerdinger als Bemihen, die
Bediirfnisse und Erwartungen der Kunden zu erkennen und diese zu erfiillen, definiert?®, und
dem Marketingprozess, erzielt das beste Ergebnis. Aufgrund dieser Kombination kénnen je
nach bestimmter Kundengruppe kundenorientierte Marketingstrategien effektiver und
spezifischer entwickelt und Kundenbeziehungen weiterhin aufgebaut werden. Dadurch
kdnnen die Konsumenten von den Leistungen lberzeugt, sowie die Marketingziele des

Unternehmens erreicht werden.?’

Ein weiteres, wichtiges Element fir die Werbung ist der Zusammenhang zwischen der
Kommunikation und den Funktionen der Kommunikation Uber Werbekandle. Die
etymologische Bedeutung des Wortes "Kommunikation™ leitet sich aus dem lateinischen
Begriff communicatio ab, was so viel wie teilen, mitteilen, teilnehmen lassen, Anteil nehmen
bedeutet.?® Der Begriff ,Kommunikation® meint den zwischenmenschlichen
Informationsverkehr, der Austausch oder die Ubertragung von Informationen, die auf
verschiedene Arten wie z.B. verbal, nonverbal oder paraverbal und auf unterschiedliche
Wegen beispielsweise durch Sprechen und Schreiben zwischen einem Sender und einem
Empfanger stattfinden kann.?® Was jedoch die Kommunikation im Zusammenhang mit
marketingspezifischen MalRnahmen und mit der Werbung bedeutet, wird im Folgenden
erklart. Hierbei bedeutet dies, dass die in der Werbung enthaltenen Informationen bzw.
spezifisch fur den Kunden eingerichteten Auskiinfte durch die Kommunikation bzw. die
besonderen Kommunikationsstrategien an die potenziellen Kunden tbermittelt werden.
Diese durch die Unternehmen angewendeten Strategie wird als Kommunikationspolitik
bezeichnet und stellt neben den Instrumenten Produktpolitik, Preispolitik  und
Distributionspolitik ein weiteres wichtiges Instrument des Marketing-Mix dar.®® Die Rolle
der Kommunikationspolitik ist dabei durch eine erfolgreiche und effektive Kommunikation

den Absatz des Produkts zu fordern®!, wobei die Kommunikation zwei wichtige Rollen

% \/gl. Nerdinger, F. W. (2003). Kundenorientierung. Gottingen: Hogrefe Verlag GmbH & Company KG, S.
1f.

27Vgl. Kotler, P.; Armstrong, G.; Harris, L. C.; Piercy, N. (2016). Grundlagen des Marketings, 6. Auflage,
Hallbergmoos: Pearson, S. 60 f, sowie S. 120 f.

28 \/gl. Stowasser, J.; M. Stowasser. (1994). lateinisch - deutsches Schulwérterbuch. Wien: Holder - Pichler -
Tempsky; Minchen: Oldenburg, S.101.

2 Vgl. Rohner, J.; Schiitz, A. (2012). Psychologie der Kommunikation. 1. Aufl., Wiesbaden: Springer, S.15 f.
30vgl. Lenz, E. (2014). Sponsoring als Instrument der Marketing-Kommunikation. Deutschland, Mannheim:
Bachelor + Master Publishing, S 2 f.

31vgl. Kotler, P.; Bliemel, F. (2001). Marketing-Management. 10. Aufl., Stuttgart: Schaffer-Poeschel
Verlag, S. 881 f.
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einnimmt. Einerseits werden die Informationen durch die Kommunikation weitergegeben
und verbreitet, andererseits werden die Konsumenten in eine bestimmte Richtung gelenkt.®2
Die Kommunikationspolitik dient als ein Instrument, welches dabei hilft, die Bedirfnisse
und Wiinsche der Konsumenten herauszufinden und diese zu wecken. Daraufhin werden die
Einstellungen, Meinungen, Erwartungen und Verhaltensweisen der Kunden, je nach
Wiinsche der Zielrichtungen beeinflusst.®® Demzufolge erfiillt die Kommunikationspolitik
unterschiedliche Funktionen, Funktionen, welche sich in mikro6konomische und

makrodkonomische Funktionen unterteilen lassen.3*

Funktionen der Kommunikationspolitik

|
I l

Mikrookonomisch Makro6konomisch
eInformationsfunktion «Wettbewerbsgerichtete
sBeeinflussungsfunktion Fm.khon .

& ; sSozial-gesellschaftliche
eBestatigungsfunktion Eunktion

Abb. 4: Funktionen der Kommunikationspolitik

Mit der Informationsfunktion (Abb.4) ist die Ubermittlung von Markt- bzw.
entscheidungsrelevanten Auskinften bezlglich der Unternehmen und deren Produkte
gemeint. Die Beeinflussungsfunktion hat die Aufgabe, die Einstellungen und Erwartungen,
sowie die Winsche der Konsumenten durch kommunikative MaBnahmen zu beeinflussen
und ist damit fiir den weiteren Verlauf der Analyse der Forschungsfrage von hoher Relevanz.
Diese  Funktion meint die informative und emotionale Steuerung des
Konsumentenverhaltens.® Die Bestitigungsfunktion impliziert, die moglicherweise nach
dem Kauf auftretenden kognitiven Dissonanzen abzubauen. Die wettbewerbsgerichtete
Funktion dient der Abgrenzung und Profilierung zu den Mitbewerbern. Als die letzte

Funktion kann die sozial- und gesellschaftlich orientierte Funktion genannt werden. Hierbei

32 \vgl. Bruhn, M. (2005a). Marketing fir Nonprofit-Organisationen. Grundlagen, Konzepte, Instrumente.
Stuttgart: Kohlhammer, S. 1 1.

33 vgl. Bruhn, M. (2015). Kommunikationspolitik. Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir
Unternehmen. 8. Aufl., Miinchen: Vahlen, S. 3 f.

34 vgl. Bruhn, M. (1997). Kommunikationspolitik: Grundlagen der Unternehmenskommunikation. Miinchen:
Vahlen, S 6 f; sowie Vgl. Meffert, H; Steffenhagen, H; Freter H. (1979). Konsumentenverhalten und
Information. Wiesbaden: Verlag Gabler, S. 8 f.

% Vgl. Kroeber-Riel, W. (1982). Werbung: Steuerung des Konsumentenverhaltens. Wiirzburg [u.a.]:
Physica-Verlag, S. 528-582.
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wird durch die Kommunikation maRgeblich das gesellschaftliche Wertesystem beeinflusst.

Die oben genannten Funktionen arbeiten zusammen und sind eng miteinander verbunden.

Daraufhin entwickelte Harold Lasswell im Jahr 1948 ein Paradigma der Kommunikation,
mit welchem die kommunikativen Abléufe des Marketings verdeutlicht werden sollten.
Damit die Auswahl der richtigen Kommunikationsinstrumente mit einem schliissigen
Entscheidungsprozess getroffen werden kann.®” Die Grundlage bezieht sich auf einige
Fragestellungen der sogenannten Lasswellsche Formel (Abb.5) wie z. B. wer sagt was unter
welchen Bedingungen tber welche Kanéle auf welche Art und Weise zu wem mit welcher
Wirkung?3® Aus dem Modell lasst sich ableiten, dass sobald der Inhalt der Kommunikation
oder die Form eine Anderung erfihrt, dies das Verhalten des Empfangers oder die erreichte
Wirkung beeinflusst (Abb.5). Die Relevanz dieses Modells liegt darin, die Kommunikation
zwischen Unternehmen und Verbraucher zu analysieren und im Anschluss daran eine

Optimierung dieser vornehmen zu kénnen.

WER sagt

Borernonllsic Kommunikatorforschung

N:hisd-.t Inhaltsanalyse

in weldhem KANAL
Medium 1

Medienanalyse

Zu WEM

Empfanger Publikumsforschung

Aufmerksamkeit

Interesse

Entscheidung

Bereiche der Kommunikationsforschung

Handlung

Mit welchem EFFEKT
Wirkung o

Lasswell-Formel der Massenkommunikation (1948)

Wirkungsforschung

Abb.5: Lasswell-Formel

%6 vgl. Bruhn, M. (1997). Kommunikationspolitik: Grundlagen der Unternehmenskommunikation,
Miindhcen: Vahlen, S. 9 f.

37 vgl. Siegert, G. (2010). Werbung In Der Medien- Und Informationsgesellschaft: Eine
kommunikationswissenschaftliche Einfihrung. 2. Aufl., Wiesbaden: VS Verlag, S. 121.

38 vgl. Meffert, H. (2008). Marketing — Grundlagen marktorientierten Unternehmensfiihrung, 10. Auflage,
Wiesbaden: Springer Gabler, S. 632 f.
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Es lassen sich zwei Unterteilungen von Instrumenten festhalten, die klassischen und
modernen Instrumente. Die Offentlichkeitsarbeit und der personliche Verkauf kénnen zu
den klassischen Instrumenten zugeordnet werden, wéhrend Sponsoring, Product-Placement,
Direkt-Kommunikation und Event-Marketing unter die modernen Instrumente gefasst
werden konnen. Das Hauptziel dieser Formen der Werbung ist es, die Konsumenten Gber
Angebote zu informieren und zu einem bestimmten Verhalten (Kaufhandlung) zu
motivieren. Die Werbung gehort zu den klassischen Instrumenten der Kommunikation. Sie
kann folglich als das wesentliche, sowie wirksamste Instrument der absatzfordernden

Kommunikation verstanden werden.*°

3.3 Modelle der Werbegestaltung

3.3.1 AIDA-Modell

Die Kommunikationsmalnahmen der Unternehmen bemiihen sich, eine bestimmte Wirkung
und einen guten Erfolg bei den Konsumenten auszul6sen. Daflr wurde im Jahr 1898 das
AIDA-Modell von Elmo Lewis entwickelt und besteht aus vierstufigen Phasen, die die
Konsumenten  durchlaufen.** Das AIDA-Modell ist ein Modell aus der
Kommunikationspolitik, das die Werbewirkung im Marketing beschreibt. Mithilfe dieses
Stufenmodells wird ein Ablauf ab der Erweckung der Aufmerksamkeit der Konsumenten
bis hin zur finalen Kaufentscheidung des Konsumenten dargestellt.> Gleichzeitig lasst sich
mittels des Modells ein Verkaufsprozess nachhaltig optimieren. Der Begriff ,AIDA" ist eine
Abkirzung und die Buchstaben stehen fiir die einzelnen Bestandteile dieses Modelles. Die
Abkurzung steht fiir die Begriffe Attention (Aufmerksamkeit), Interest (Interesse), Desire
(Verlangen) und Action (Handlung).*® Diese Begriffe symbolisieren die einzelnen Stufen
der Werbewirksamkeit, sowie dem dementsprechenden Aktivierungsgrad des Kunden.

39 Vvgl. Bak, P. M. (2014). Werbe- und Konsumentenpsychologie — Eine Einfiihrung. Stuttgart: Schaffer-
Poeschel Verlag, S.14 f.

40'\vgl. Bliemel, F.; Kotler, P. (1995). Marketing-Management: Analyse, Planung, Umsetzung und
Steuerung. Stuttgart: Schaffer-Poeschel, S. 995 f.

41 vgl. Lewis, E. St. E. (1903). Catch-Line and Argument. In: The Book-Keeper, Vol. 15, Februar 1903, S.
124.

42\gl. Bak, P. M. (2014). Werbe- und Konsumentenpsychologie — Eine Einfilhrung. Stuttgart: Schaffer-
Poeschel Verlag, S.6 f.

43Vvgl. Szameitat, T. (2010). Praxiswissen Anzeigenverkauf: So gelingt die Kommunikation zwischen Verlag,
Agentur und Kunde. Wieshaden: Gabler Verlag, S. 250 f.
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Das Modell basiert auf psychologischen Erkenntnissen zu Wahrnehmungsprozessen von
Kommunikation.**

Die erste Aufgabe des Werbemittels bestehe dem Modell zufolge darin, die Aufmerksamkeit
bei der gewiinschten Zielgruppe zu gewinnen. Die erste Ebene dieses ,Attention‘ bezieht
sich daher auf die kognitive Ebene des Konsumenten. Hierbei wird durch spezifische
Strategien und Methoden wie z. B. aufféllige Farben, Werbespriiche, interessante
Informationstexte oder spezifisch gestalteten audiovisuellen Bild- und Videoaufnahmen,
sowie Rabatte und Aktionen in der Werbung, die Aufmerksamkeit des Konsumenten
erregt.*® Wenn die erste Phase erfolgreich durchlaufen und die Aufmerksamkeit der
Zielgruppen gewonnen wurde, soll in der daran anknlpfenden Phase (Interest) deren
Interesse am Produkt oder der Dienstleistung geweckt werden.*® Das Produkt wird seitens
des Verkaufers oder der Werbemittel naher présentiert, wie beispielsweise durch einen
Slogan, die verwendete Musik oder besondere Merkmale der Produkte, die an spezielle
Zielgruppen gerichtet sind und dadurch die jeweiligen Produkte nachhaltig im Gedéchtnis
des Konsumenten verankert werden.*” Daraufhin wird das Gefiihl bzw. das Verlangen von
den Konsumenten verspirt, das Produkt zu brauchen bzw. haben zu wollen. In dieser Phase
verwandelt sich das zundchst geweckte Interesse des Rezipienten in den Wunsch, das
Produkt zu erwerben, wobei emotionale oder rationale Botschaften in Form von
Werbeversprechen zu Nutze gebracht werden. Hierbei wird entweder auf der emotionalen
Ebene die soziale und gesellschaftliche Anerkennung angesprochen oder der rationale
Vorteil des Produktes, beispielsweise die Qualitat und die Nachhaltigkeit des Produktes
hervorgehoben.*® Die letzte Stufe des AIDA-Modells bezieht sich auf die

Handlungsaufforderung zum Erwerb des Produkts. Hierbei findet die finale Handlung statt

4 \gl. Riedl, R. (1992). AIDA-Formel. In: Ueding, G. (Hrsg.): Historisches Worterbuch der Rhetorik. Band
1. Tubingen: De Gruyter, S. 285-295.

4 \gl. Ostheeren, K. (2003). Die Aida-Formel als psychische Strategie, Textmodell und Handlungsmatrix.
In: Cyrus, L., Feddes, H., Schumacher, F., Steiner, P. (2003). Sprache zwischen Theorie und Technologie /
Language between Theory and Technology. Sprachwissenschaft. Wiesbaden: Deutscher Universitatsverlag,
S. 227 ff.

46 Vgl. Heubel. (2019). Das AIDA-Modell — die Werbewirkungsformel verstandlich erklart Zugriff am
05.12.2022. Verfiigbar unter: https://smartmarketingbreaks.eu/aida-werbewirkungsmodell/.

47\Vgl. Schmengler, K. (2007). Absatzorientiertes Handeln von Unternehmensgriindern im Internet:
Implikationen einer kognitionswissenschaftlichen Fundierung. Wiesbaden: Deutscher Universitatsverlag, S.
25f.

“vgl. Lavidge, R.; Steiner, G. (1961) A Model of Predictive Measurements of Advertising Effectiveness.
Journal of Marketing, 25, S. 59-62, sowie Vgl. Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P. (2003).
Konsumentenverhalten. Minchen: Vahlen, S. 604 f.
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und die Konsumenten entscheiden sich dafir, das Produkt schlieRlich zu kaufen. #° In der
Praxis erfolgt dies mit einer sogenannten Call-to-Action wie z.B. ein Slogan, sowie eine
Einladung oder ein Satz wie jetzt direkt zuschlagen! mit dem Abschluss des Kaufs wird das
Stufenmodell dann erfolgreich abgeschlossen.

3.3.2 UPS

Ein weiteres Modell zur Gestaltung der Werbung ist die Unique Selling Proposition (USP),
auch unter dem Namen Unique Selling Point bekannt. Diese wird im Deutschen als
Alleinstellungsmerkmal  bezeichnet. Bei diesem Modell wird ein bestimmtes
Produktmerkmal bzw. das herausragende Leistungsmerkmal, welches sich durch ein
Angebot deutlich vom Wettbewerb abhebt, in der Werbung hervorgehoben.®® Hierbei
handelt es sich nicht nur um einen Produktvorteil, sondern vielmehr um eine
Charaktereigenschaft des Produktes bzw. der Leistung, die sich von anderen Konkurrenten
abhebt und ,[...] im besten Fall von den Wettbewerbern sich bisher nicht fokussiert
wurde*.% Der Unique Selling Point kann sich sowohl auf ein Produkt, als auch auf eine
Serviceleistung beziehen. Als diese Produkteigenschaften kdénnen unterschiedliche
Beispiele im Bereich der Gastronomie oder Lebensmittelhdndler wie zum Beispiel die
Begriffe BIO, Frisch, Regional, plastikfrei, unverpackt, vegan, gesundsein, glutenfrei,
laktosefrei, homemade, handmade sowie personliche, ehrliche Kundenberatung oder so
Wohlflihlen wie ,,zu Hause* genannt werden. AuBerdem koénnen durch die Anwendung
dieses Modells die Stimmungen vermittelt und somit die Konsumenten gedanklich in eine
andere Lebenswelt befordert werden.>? Dazu kann das Beispiel genannt werden: Zusammen
zu einem besseren Leben! Oder Plastikfrei und vegan fir die Umwelt und fir eine bessere
Zukunft!

49'\Vgl. Bohringer, J.; Blhler, P.: Schlaich, P. (2014). Kompendium der Mediengestaltung: 1. Konzeption und
Gestaltung. 6. Aufl., Wiesbaden: Springer, S. 510 f.

%0 vgl. Bak, P. M. (2014). Werbe- und Konsumentenpsychologie — Eine Einfiihrung, Stuttgart: Schaffer-
Poeschel Verlag, S.7 f.

S Ebd., S. 7 f.

52 vgl. Gorg, U. (2010). Erfolgreiche Markendifferenzierung: Strategie und Praxis professioneller
Markenprofilierung. Wiesbaden: Gabler Verlag, S. 21 f.
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3.3.3 Stimulus-Organismus-Response-Modell

Das letzte zu erwéhnende Modell ist das SOR-Modell, welches fir Stimulus-Organismus-
Reaktion-Modell oder Stimulus-Organismus-Response steht und 1929 von Robert S.
Woodworth eingefithrt wurde.®® Durch dieses kognitive Modell wird das menschliche
Verhaltensmuster und das Kundenkaufverhalten erklart. Damit wird ein Ansatz geliefert,
welche Aspekte bewirken, dass sich ein Kunde fur oder gegen den Kauf eines Produkts
entscheidet. Im SOR-Modell wird davon ausgegangen, dass die kontrollierten und
unkontrollierten Reize (Stimuli) vom Gehirn (Organismus) verarbeitet werden und dadurch
eine Reaktion ausgeldst wird.>* Anhand der Verwendung dieses psychologischen Modells
in der Werbebranche kdnnen die Entscheidungsprozesse der Konsumenten eingeschétzt und
beeinflusst werden.>® Das SOR-Modell besteht aus drei Phasen, die im Folgenden

ausfihrlich erklart werden:

1. Phase: Stimulus
2. Phase: Organismus
3. Phase: Reaktion

Die erste Phase ,,Stimulus® wird unter zwei Kategorien aufgeteilt. Die sogenannten ,nicht
kontrollierten Stimuli‘ und ,kontrollierten Stimuli‘.>® Die nicht kontrollierten Stimuli sind
situative, soziale oder politische Faktoren, die auf den Kunden einwirken. Hierbei haben die
Unternehmen keinen Einfluss, da sich politische oder soziale Rahmenbedingungen jederzeit
andern konnen.>” Auf die kontrollierten Stimuli hingegen nehmen die Unternehmen direkten
Einfluss. Die Unternehmen kdénnen die Konsumenten mithilfe der Marketingelemente wie

z.B. Preis, Produkt, Distribution und Kommunikation direkt beeinflussen, wobei die

3 vgl. Seel, N. M. (2011). Encyclopedia of the Sciences of Learning. Heidelberg: Springer Science &
Business Media, S. 3462 f, sowie VVgl. Goodwin, C. J. (2015). A History of Modern Psychology. Hoboken:
John Wiley & Sons, S. 203 f.

% Vgl. Hermanns, A. (2008). Handbuch Sponsoring: erfolgreiche Marketing- und Markenkommunikation;
[fir Professor Dr. Arnold Hermanns zu seinem 65. Geburtstag]. Berlin: Erich Schmidt Verlag, S. 43 ff.
%5Vgl. Sigg, B. (2009). Emotionen im Marketing: neuro6konomische Erkenntnisse. Wien; Stuttgart: Haupt
Verlag, S. 11 ff.

% Vgl. Kloss, I. (2016). Werbung: Lehr-, Studien- und Nachschlagewerk. Wien: De Gruyter, S. 83 ff.

57 vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.; EisenbeiB, M. (2019). Marketing: Grundlagen
marktorientierter Unternehmensfilhrung, Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 13. Aufl., Wiesbaden:
Springer, S. 90 f.
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Werbung bei der Darstellung und Verbreitung der Produkte eine enorme Rolle spielt.® In
der zweiten Phase ,Organismus‘ werden diese einflussnehmenden Merkmale, die
sogenannten intervenierende Variablen®®, verarbeitet. Zufriedenheit, Motive, Einstellungen,
Involvement, Image, Motivationen und positive Erinnerungen usw. konnen zu den
intervenierenden Variablen eingeordnet werden. Somit kann die Wahrscheinlichkeit erhoht
werden, dass die Entscheidung des Organismus in die positive Richtung gelenkt wird.
Daraufhin folgt durch die kognitive Verarbeitung des Reizes (Stimulus) im Gehirn
(Organismus) die Reaktion und der Kauf wird abgeschlossen.®® Die Unternehmen versuchen
dabei, bestmdglich die Stimuli bzw. das innere Kind anzusprechen und diese positiven

Gefiihle und Erinnerungen bei den Konsumenten zu erwecken. 5!

4. Techniken und Methoden der Konsumentenbeeinflussung durch
Werbefilme

Im vorherigen Kapitel wurden die Zusammenhédnge zwischen der Werbung, der
Kommunikationspolitik, der Marketingprozesse, sowie die wesentlichen Modelle der
Werbegestaltung betrachtet und ausfuhrlich erldutert. Diese konnen als die
ausschlaggebenden Kriterien und Hauptmerkmale zur Gestaltung einer Werbung bzw. eines
Werbefilmes gezahlt werden, die von der jeden Unternehmen in Vorbereitungsphase ihrer
Strategien im Betracht gezogen werden. Sie sind die Grundsteine und Hauptkenntnisse,
worauf die Unternehmen alle ihrer marktstrategischen Schritte aufbauen, ihre Werbungen z.
B. in einer audiovisuellen Videoform gestalten und weiterentwickeln. In diesem Kapitel
wird untersucht, inwiefern die theoretischen Basiskenntnisse und erheblichen Methoden auf
einer audiovisuellen Ebene im Form eines Videoclips bzw. Videofilm dargelegt und

vermittelt werden kdnnen.

8 Vvgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Kirchgeorg, M.; EisenbeiB3, M. (2019). Marketing: Grundlagen
marktorientierter Unternehmensfilhrung, Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 13. Aufl., Wiesbaden:
Springer, S. 90 f.

59 Eine intervenierende Variable (auch Mediator genannt) ist ein integraler Bestandteil einer Ursachen-
Wirkungs-Beziehung. Sie hilft zu verstehen, wie die unabhéngige Variable die abhéngige beeinflusst und wie
die Beziehung zwischen den beiden Variablen geregelt ist.

80 Vgl. Kroeber-Riel, W.; Groppel-Klein, A. (2019). Konsumentenverhalten, 11. Aufl., Minchen: Vahlen, S.
14 1.

61 Vgl. Fastlane Marketing GmbH. (2020). Neuromarketing: So beeinflusst du Menschen unterbewusst! Gesa
Lischka (Teil 1) | Fastlane Marketing. YouTube. Zugriff am 16.12.2022. Verfugbar unter:
https://www.youtube.com/watch?v=ck9l4tSMNKs.
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4.1 Produktplatzierung

Die Produktplatzierung, auch Werbeintegration genannt®?, ist die Hervorhebung eines
Produkts, einer Marke oder einer Dienstleitung in Form einer realen Requisite in die
Handlung eines Spielfilms bzw. in verschiedenen Medien wie z. B. in einem Video bzw. in
einem Werbefilm. Hierbei wird das prasentierte Produkt, die Marke, der Name oder
Symbole bzw. Embleme der Unternehmen auf subtile Art und Weise in das Geschehen
eingebunden und in die Szene integriert, um die Aufmerksamkeit der Rezipienten gewinnen
zu konnen. 3 Daher kann diesbeziiglich auch von einem eingebetteten Marketing gesprochen
werden, da die Werbegestaltung indirekt erfolgt. Obwohl das Einsetzen der
Produktplatzierung meistens in Filmen oder in den sozialen Netzwerken durch prominente
Gesichter der Gesellschaft wie z. B. Influencer oder Schauspielern bekannt ist, kann dies in
Werbefilmen auch anders erfolgen.®* Der Grundgedanke dieser Strategie liegt darin, ein
Markensymbol oder einem Markennamen durch die wiederholende Platzierung bewusst
oder auch unterbewusst im Gedachtnis der Konsumenten zu verankern.®

Die Werbewirkung der Produktplatzierung wird in zwei Hauptkategorien aufgeteilt. Durch
die sogenannten expliziten und impliziten Werbewirkungseffekte werden die Konsumenten
bzw. Zuschauer so beeinflusst, dass ihre Kaufentscheidungen wesentlich in die gewiinschte
Richtung gelenkt werden. Die expliziten Effekte sind Effekte, die direkt beobachtet und
durch Recall-Werte analysiert werden konnen.®® Die expliziten Effekte sind eng mit dem
Bewusstsein verbunden und zéhlen Erinnerungen, Meinungen usw. dazu. ®" Die impliziten

Effekte hingegen finden im Unterbewusstsein statt.®® Sie kénnen durch die Veranderung des

62 \v/gl. Moritz H. (2010). Werbeintegration in Fernsehsendungen und Videospielen — Product-Placement und
verwandte Formen im Spiegel des Medien- und Wettbewerbsrechts. Baden-Baden: Nomos, S. 92 ff.

83 Vgl. Hermanns, A. (1997). Sponsoring — Grundlagen, Wirkungen, Management, Perspektiven (2. Aufl.).
Minchen: Vahlen, S. 26 f, sowie Vgl. Hermanns, A.; Leman, F. (2014). Einsatz des Product Placement fur
die Marketingkommunikation. In: Bruhn, M., Esch, FR., Langner, T. (Hrsg.) Handbuch Instrumente der
Kommunikation. Springer Nachschlage Wissen. Wiesbaden: Springer Gabler, S. 1-12.

8 \gl. Berndt, R.; Ubelhart, M. (2004). Product Placement und Markenwahrnehmung: Bedeutung, Begriff
und Erfolgsfaktoren. In: D.-M. Bolz &W. Leven (Hrsg.), Effizienz in der Markenfiihrung. Hamburg: Gruner
& Jahr, S.466-479.

8 Vgl. Lehrian, C. (2012). Product Placement und Branded Entertainment: Die versteckte Werbung und die
Durchdringung der Massenmedien. Hamburg: Diplomica Verlag, S.18-62

% Vgl. Herrmann, J-L; Walliser, B; Kacha, M. (2011). Consumer Consideration of Sponsor Brands They Do
Not Remember: Taking a Wider Look at the Memorisation Effects of Sponsorship. In: International Journal
of Advertising. 30. Jahrgang, Nr. 2, S. 259-281.; sowie Vgl. Matthes, J.; Schemer C.; Wirth, W. (2007). More
than Meets the Eye: Investigating the Hidden Impact of Brand Placements in Television Magazines. In:
International Journal of Advertising. 26. Jahrgang, Nr. 4, S. 477-503.

7Vvgl. Gray, P. (1998). Psychology. Berlin: Worth Pub und W.H. Freeman & Company, S. 682 f.

8 \Vgl. Coates, S. L.; Butler, L. T.; Berry, D. C. (2004). Implicit Memory: A Prime Example for Brand
Consideration and Choice. In: Applied Cognitive Psychology. 18. Jahrgang, Nr. 4, S. 1195-1211; sowie Vgl.
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Verhaltens wie beispielsweise automatische kognitive Assoziationen, spontane emotionale
Reaktionen usw. betrachtet werden und spielen demnach eine prignantere Rolle.%
Demnach kann strategisch eingesetzte Produktplatzierung zu einer Anderung der
Einstellung der Konsumenten gegentiiber der Marke, sowie zu einem erhéhten Kaufinteresse
fiihren.”® Die Produktplatzierung wirkt auf die Zuschauer folglich auf bewusster und
unterbewusster Ebene und kann damit als wichtiges Instrument der Werbegestaltung in

Werbefilmen, sowie Videoclips angesehen werden.”

4.2 Der Einsatz von Emotionen und das Unterbewusstsein

»,Das funktioniert in der Regel, indem man diesem Produkt einen Wert gibt, der dem
Konsumenten das Geflihl gibt: Das ist wertvoll. Und was erzeugt einen Wert? Das ist relativ
einfach; Es sind Emotionen, die der Welt Sinn, Wert und Bedeutung geben.*

- Hans-Georg Hausel 2

Die Emotionen bzw. emotionale Kommunikationsstrategien werden in allen Werbeformaten
als wichtiges Mittel eingesetzt. Der Grund daflr liegt darin, dass die Emotionen das
menschliche Verhalten in vielen Kontexten mit unterschiedlichen Funktionsweisen
beeinflussen oder sogar steuern konnen, ohne dass die Konsumenten dies oftmals
bemerken.” Die menschlichen Gefiihle sind eng mit dem Unterbewusstsein und den
Erinnerungen eines Individuums verknupft. Diese haben eine immense Wirkung auf

Verhalten, Einstellungen, Empfunden und Beziehungen der Konsumenten gegeniber der

Herrmann, J-L.; Walliser, B.; Kacha, M. (2011). Consumer Consideration of Sponsor Brands They Do Not
Remember: Taking a Wider Look at the Memorisation Effects of Sponsorship. In: International Journal of
Advertising. 30. Jahrgang, Nr. 2, S. 259-281.

89 Vgl. Scarabis, M., Heinsen, S. (2009). Die implizite Marketingebene implementieren. Worauf ist fir eine
erfolgreiche Implementierung zu achten? In: planung & analyse, Nr. 1, S. 45-48.

0Vvgl. H. Krishnan, S.; Shapiro, S. (1996). Comparing Implicit and Explicit Memory for Brand Names From
Advertisements. In: Journal of Experimental Psychology: Applied. 2. Jahrgang, Nr. 2, S. 147-163.; Vgl. Lee,
M.; Faber, R. J.; (2007). Effects of Product Placement in On-Line Games on Brand Memory. In: Journal of
Advertising. 36. Jahrgang, Nr. 4, S. 75-90.; sowie Vgl. Auty, S.; Vgl. Lewis, C. (2004). Exploring children's
choice: The reminder effect of product placement. In: Psychology and Marketing. 21. Jahrgang, Nr. 9, S.
697-713.; sowie Vgl. Yang, M.; Roskos-Ewoldsen, D. R. (2007). The Effectiveness of Brand Placements in
the Movies: Levels of Placements, Explicit and Implicit Memory, and Brand-Choice Behavior. In: Journal of
Communication. 57. Jahrgang, Nr. 3, S. 469-489.

Tvgl. Butler, L. T.; Berry, D. C. (2002). The Influence of Affective Statements on Performance on Implicit
and Explicit Memory Tasks. In: Applied Cognitive Psychology. 16. Jahrgang, Nr. 7, S. 829-843.

2 Bernhardt, T. (2021). Wie weit geht Manipulation durch Werbung? | Faktencheck. SWR3.de. Zutriff am
15.12.2022. Verfugbar unter: https://www.swr3.de/aktuell/fake-news-check/werbung-manipulation-
faktencheck-100 html.

3 Vgl. Schrattenecker, G.; Schweiger, G. (2016). Werbung: Eine Einfihrung. Konstanz: UTB GmbH, S. 243
ff.
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Marke oder des Produktes.”® Durch diese Kombination wird ein bestimmtes Werbemerkmal
bei den Konsumenten ausgeldst, sodass das Kaufverhalten beeinflusst wird.” Viele Forscher
kommen zu dem Entschluss, dass Kaufentscheidungen Gberwiegend im Unterbewusstsein
durch die Beeinflussung der emotionalen Komponenten getroffen werden. Durch diese
emotionalen Bindungen werden langfristige, erfolgreiche Beziehungen zwischen
Konsumenten und Unternehmen aufgebaut.”® Hierbei wurde herausgefunden, dass die
positiven Emotionen bzw. die Gefiihle, die die Konsumenden bei dem Hervorrufen ihrer
positiven, personlichen Erinnerungen haben, beim Anndherungsverhalten der Zielgruppe
eine Schlusselfunktion besitzen.”” SchlieRlich sollen die Produkte tber den einfachen
Gebrauchswert hinaus auch einen Erlebniswert fuir den Konsumenten angeboten und damit
die positive Gefiihle dieses Erlebnis vermittelt werden.”® Aus diesem Grund werden die
Werbefilme meistens mit positiven Emotionen zum Beispiel Freude, Liebe, Spal3, sowie mit
verschiedenen Reize in Verbindung gebracht. Infolgedessen fiihren die angewandten

Strategien der Werbegestaltung zu einer unbewussten Reaktion bei den Zuschauern.”

Wie bereits anhand der Betrachtung der Modelle zuvor festgestellt wurde, missen die
Unternehmen bei der Gestaltung ihrer Werbefilme zundchst die Aufmerksamkeit der
Konsumenten gewinnen. Dies gelingt erst, wenn die richtigen und speziellen Reize durch
die audiovisuellen Bildformate Ubertragen werden, um die Aktivierung und
Aufmerksamkeit beim Konsumenten auszuldsen.®® Diese Reize konnen in drei Kategorien
(die emotionalen, die kognitiven und die physischen Reize) unterteilt werden.®! Durch die
emotionalen Reize werden nicht-kontrollierbare Reaktionen wie z.B. Liebe, Erinnerung,
Erotik ausgeldst. Bei den kognitiven Reizen wird die Informationsverarbeitung durch
Widerspriiche und gedankliche Konflikte mit beispielweise einem Slogan, einer Botschaft
oder einem Titel, aktiviert. Letztendlich wird mit der Wirkung durch physische Reize, die

" vgl. SeBler, H. (2017). Limbic: Spitzenverkaufe durch Emotionen. Miinchen: Haufe Lexware, S. 25 ff.

> Vgl. Goller, H. (1992). Emotionspsychologie und Leib-Seele-Problem. Stuttgart: Kohlhammer, S. 11 ff.

6 Vgl. Hoffmann, S.; Akbar, P. (2018). Konsumentenverhalten: Konsumenten verstehen —
MarketingmaBnahmen gestalten. Wiesbaden: Springer Fachmedien, S.55 ff.; VVgl. Weinberg, P.; Kroeber-
Riel, W. (2003). Konsumentenverhalten. Minchen: Vahlen, S. 103 f.

"\gl. Behrens, G. (1996). Werbung: Entscheidung - Erklarung - Gestaltung. Miinchen: Vahlen, S. 41 ff.

8 Vgl. Felser, G. (2007). Werbe- und Konsumentenpsychologie, 3. Auflage, Berlin: Springer, S. 38 ff.

9 Vgl. Schrattenecker, G.; Schweiger, G. (2016). Werbung: Eine Einfilhrung. Konstanz: UTB GmbH, S. 241
ff.

80 vgl. Willems, H.; Kautt, Y. (2003). Theatralitat der Werbung: Theorie und Analyse massenmedialer
Wirklichkeit: zur kulturellen Konstruktion von Identitaten. Berlin: de Gruyter, S. 81 f.

81 Vgl. Schrattenecker, G.; Schweiger, G. (2016). Werbung: Eine Einflihrung. Konstanz: UTB GmbH, S. 241
ff.
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mit der auBerlichen Gestaltung wie z. B. Anwendung der Farbe oder Schriftart einhergeht,
dieser Prozess beendet. Demzufolge beginnt die erste Phase der Beeinflussung der
Konsumenten in der Reklame mit dem Einsatz von Reizen bzw. Emotionen im

Unterbewusstsein und nimmt zugleich einen manipulativen Charakter an.®?

Wir werden immer manipuliert. Der Grund ist, dass wir in unserem Bewusstsein eigentlich nicht
mitbekommen, was unser Gehirn alles verarbeitet. Wir haben zwar das Gefiihl, dass wir Herr
unseres Bewusstseins seien, aber Neurologen sagen, dass das ist eine Benutzerillusion ist. Durch
Werbung kommen Nachrichten und Botschaften bei uns an, die sich in unserem Gehirn
auswirken, ohne dass ich das merke. Das ist natiirlich immer Teil jeder Manipulation.

- Hans-Georg Hausel®

Daran anknlpfend wird nun die Harmonie zwischen den Emotionen und dem
Unterbewusstsein hinsichtlich der Gestaltung eines Werbefilmes néher betrachtet. Im ersten
Schritt wird der Ablaufprozess der Emotionen im Unterbewusstsein unseres Gehirns erklart,
um die Einwirkung auf dem Entscheidungsprozess bei den Zuschauern bzw. Konsumanten
nachvollziehen zu kénnen. Die Entscheidungen werden einen durchgefuhrten Ablauf einer
dreistufigen Phase getroffen.®* In diesen Ebenen werden unterschiedliche emotionale
Funktionen im Gehirn ausgefiihrt und tragen zu der Entscheidung, Uberzeugung und
Beeinflussung der Konsumenten bezuglich ihres Kauf- und Entscheidungsverhaltens bei.
Die erste Ebene wird Reptiliengehirn (Instinktiv), in der die wahrgenommenen
Informationen zundchst ankommen und diese zum Erhalt der essenziellen Lebensfunktionen
verarbeitet werden, genannt. Auf dieser Ebene geht es um die Gefiihle wie z. B. Angriff,
Nahrung, Flucht, Sex und den Willen, die durch die Aufmerksamkeit hervorgerufen werden.
Direkt im Anschluss werden diese Auskinfte weiter an das limbische System (Emotional)
weitergeleitet, um dort auf emotionaler Ebene verarbeitet zu werden. Auf dieser Ebene
werden aus den 11.100.000 Bits/s die 75 Bits/s an Informationen herausgefiltert und diese

82 \gl. Schrattenecker, G.; Schweiger, G. (2016). Werbung: Eine Einfilhrung. Konstanz: UTB GmbH, S. 245
ff.

8 Hausel, Hans-Georg: Zitat. Zitiert in: Bernhardt, T. (2021). Wie weit geht Manipulation durch Werbung? |
Faktencheck. SWR3.de. Zugriff am 15.12.2022. Verfiigbar unter: https://www.swr3.de/aktuell/fake-news-
check/werbung-manipulation-faktencheck-100.html.

8 Vgl. Shifthappens, S. (2021). GESA LISCHKA: THE PSYCHOLOGY OF DECISION MAKING IN THE
CROSS SECTION. Medium. Zugriff am 15.12.2022. Verfiigbar unter:
https://medium.com/@HowShiftHappens/gesa-lischka-the-psychology-of-decision-making-in-the-cross-
section-510019b0f1a8.
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Informationen zu dem Neokortex (Bewusst, logisch, Abstraktes Denken, Sprache)
weitergegeben.8®

Auf der letzten Ebene sind die getroffenen Entscheidungen zu 95 % im limbischen System
begriindet.®® Die Unternehmen haben die Absicht durch die Anwendung der Emotionen den
limbischen Bereich bestmdglich zu erreichen und diesen Willen tief im Unterbewusstsein
des Gehirns zu verstarken.®” Dies geschieht durch folgende MaBnahmen: Das menschliche
Gehirn interpretiert alles, jedes Zeichen immer im Kontext. Die Unternehmen schaffen mit
der Gestaltung oder Prasentation ihrer Logos oder Marken ein Wahrnehmungskontext fir
die Konsumenten. Dieser besteht aus einer Botschaft zu einem bestimmten Kontext, die
durch die spezifisch gestalteten Werbefilme wiederholend ausgestrahlt wird.® Dabei stellen
die Neuronen, die regelmalig zusammen aktiviert werden, eine Verknipfung her. Dies
bedeutet, dass die Unternehmen durch diese Strategie eine Assoziation mit ihrer Marke, ihrer
Eigenschaften und ihrem Firmencharakters erzeugen kénnen.8® Als vorstellbares Beispiel
kann ein Kaffee-Treffen mit einer Freundin genannt werden. Wenn diese Tat Ofter
wiederholt wird, werden die Neuronen fiir Kaffee und die Neuronen fir die Freundin
aktiviert und eine neuronale Verknupfung wird hergestellt. Hierbei werden uber die Begriffe
Priming und somatische Marker gesprochen.®® Diese emotionalen Strategien werden
eingesetzt, wenn implizite (unbewusste) Gedéachtnisinhalte aktiviert und damit starke
Emotionen im Gehirn zusammen mit dem entsprechenden Kontext abgespeichert werden
soll.®* Bei dem oben genannten Beispiel wird durch die stetige Wiederholung dieser Tat an
die Freundin gedacht, wenn der Kaffee gesehen oder gerochen wird. Die Unternehmen
erzeugen diesen Effekt mit der audiovisuellen Prasentation und Gestaltung ihrer Werbefilme

im Unterbewusstsein ihrer Kunden. Sie schaffen Verknipfungspunkte mit den von Kunden

8 Vgl. Michalowski. (0. D.). Grundlagen der Einflussnahme | Verkaufspsychologie. Lajkonik Content.
Zugriff am 15.12.2022. Verfiigbar unter: https://www.lajkonik-content.de/verkaufspsychologie/grundlagen-
der-einflussnahme/.

8 Vgl. Wagner, J. (2022). Wie Marken das Gehirn beeinflussen - Was ist Neuromarketing? psychotekk.de.
Zugriff am 15.12.2022. Verfigbar unter: https://psychotekk.de/was-ist-neuromarketing/.

8 vgl. ebd.

8 \Vqgl. Lischka, G.; Schmidt, S.; Mall, JT. (2022). Anwendung von Neuromarketing zur Neugestaltung einer
Reisemarke: Die implizite Reise zur Erstellung eines neuen Corporate Designs. In: Briesemeister, BB,
Selmer, WK (Hrsg.) Neuromarketing in der Wirtschaft. Verwaltung fir Profis. Wiesbaden: Springer, S. 29-
41,

8 Vgl. Fastlane. Marketing GmbH. (2020). Neuromarketing: So beeinflusst du Menschen unterbewusst!
Gesa Lischka (Teil 1) | Fastlane Marketing. Zugriff am 16.12.2022. Verflighar unter:
https://www.youtube.com/watch?v=ck9l4tSMNKs.

% vgl. Myers, D. G. (2008). Psychologie. 2., erweiterte und aktualisierte Auflage. Heidelberg; Berlin:
Springer, S. 961 ff.

%1'Vgl. Held, D.; Scheier, C. (2018). Wie Werbung wirkt: Erkenntnisse aus dem

Neuromarketing. Miinchen: Haufe Lexware, S. 37f, 92f,144f.
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bereits wahrgenommenen Informationen tber ihrer Firmen, Firmeneigenschaften und setzen
diese mittels audiovisueller Effekte in einem Werbefilm um.%? Als Beispiel hierfiir kann der
kommerzielle Spot von Coco-Cola fir die Weihnachtszeit herangezogen werden, bei diesem
familidre Gefiihle, enge Bindungen und emotionale W&arme mit dem Trinken oder Besitz
des Getranks verbunden werden.®

Zusétzlich zum Einsatz von Emotionen in Werbespots werden prominente Personen
eingesetzt, um positive Assoziationen und Emotionen durch die Weiterempfehlung der
Bezugspersonen auszulésen. Hierbei orientieren sich die Konsumenten bzw. Zuschauer mit
Vorliebe an den vermeintlich GroRen, Starken und Erfolgreichen und werden dadurch
angeregt, sich den Stereotypen entsprechend zu verhalten. Ein sympathisches und lachelndes
Gesicht in Kombination mit der personlichen, positiv emotionalen Empfindung der
Zuschauer gegenuber dieser in der Werbung gesehenen Person nimmt bei der Entscheidung
der Konsumenten einen tiefsinnigen und effektiven Einfluss.®* Hinsichtlich dessen kann von
Herding bzw. Social Proof gesprochen werden, welches ein wesentliches Element des
Neuromarketings ist. Der Begriff ,Herding* beschreibt, dass Konsumenten ihr Verhalten am
Verhalten anderer Menschen (Kundenbewertungen) orientieren.®® Wenn ein Produkt von
vielen gekauft oder empfohlen, sowie die Zusammenarbeit mit Prominenten oder
Wissenschaftlern bevorzugt wurde, wird eine starkere Neigung zum auserwahlten Produkt
suggeriert. Wenn ein bekanntes Gesicht das erwiinschte Produkt in die Kamera halten bzw.
den Zuschauern reichen wurde, wirden die Areale, die fiir das Greifen zustandig sind,

aktiviert werden.%

92 Vgl. Lischka & Greator — Inspiration, Motivation & Erfolg Greator —. (0. D.). Manipulation anderer mit
der Macht des Unterbewusstseins // Gesa Lischka. poddtoppen.se. Zugriff am 16.12.2022. Verfiigbar unter:
https://poddtoppen.se/podcast/561444928/gedankentanken/manipulation-anderer-mit-der-macht-des-
unterbewusstseins-gesa-lischka.; Vgl. Fastlane Marketing GmbH. (2020). Neuromarketing: So beeinflusst du
Menschen unterbewusst! Gesa Lischka (Teil 1) | Fastlane Marketing. YouTube. Zugriff am 16.12.2022.
Verfligbar unter: https://www.youtube.com/watch?v=ck914tSMNKks.

% Vgl. Felser, G. (2015). Werbe- und Konsumentenpsychologie. 4. Aufl. Berlin: Springer, S. 348 ff.; sowie
Diese Videos kénnen als Beipsiel gezeigt werden:

CocaColaAustria. (2022). Coca-Cola Weihnachtsspot 2022 Weihnachten findet immer einen Weg. YouTube.
Zugriff am 01.01.2022. Verfugbar unter: https://www.youtube.com/watch?v=SNGCJzH9zG.Y; Chrissi
Helmholz. (2013). Coca-Cola Weihnachtswerbung 1996-2013. YouTube. Zugriff am 01.01.2022. Verfugbar
unter: https://www.youtube.com/watch?v=IRdf4EE9RMK.

% Vgl. Hausel, H-G. (2007). Limbic Success: So beherschen Sie die unbewussten Regeln des Erfolgs; die
besten Strategien flir Sieger. Freiburg im Breisgau: Haufe, S. 221 f; Vgl. Hausel, H-G. (2014).
Neuromarketing: Erkenntnisse der Hirnforschung fiir Markenfiihrung, Werbung und Verkauf. Miinchen:
Haufe-Gruppe, S. 89 ff.

% Vgl. Dobelli, R. (2020). Die Kunst des klaren Denkens: 52 Denkfehler, die Sie besser anderen

liberlassen. Miinchen: Piper ebooks, S. 17 ff.

% V/gl. Neudecker & Terra X. (0. D.). Wie manipuliert Werbung unser Gehirn? zdf.de. Zugriff am
16.12.2022. Verfugbar unter: https://www.zdf.de/dokumentation/terra-x/xplore-wie-wir-entscheiden-was-
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Ein weiteres Prinzip ist eine Kombination von Knappheitsprinzip und Sonderangebote bzw.
Rabatten.®” Um bei den Konsumenten eine emotionale Reaktion hervorrufen zu konnen,
muss evoziert werden, dass Kunden an etwas teilhaben mochten. Dieses Gefiihlt wird mittels
einiger Schlagwdrter, Aussagen und Angebote in den Videoclips suggeriert, sodass die
Zuschauer daran erinnern werden, daran teilzunehmen, bevor sie etwas verpassen.® Dieser
Effekt kann in unterschiedliche Art und Weisen in mehreren Gestaltungsformen umgesetzt
werden. Eine gunstigere Preiskombination von zwei unterschiedlichen Waren, aber auch ein
Rabatt-Angebot fir besondere Zielgruppen wie z.B. Studenten, Rentner oder die Zuschauer,

die das Video gesehen haben, fallen unter diese Gestaltungsform.

Neben den Rabatten ist eine weitere Technik in Werbefilmen zu nennen, die eine
Wahrnehmungsverzerrungen bewirken kann. Der sogenannte Primacy-Recency-Effekt
beschreibt, dass die Informationen (Texte, Aussagen, Slogans) oder Symbolen, welche am
Anfang oder am Ende eines Videos aufgenommen werden, von den Zuschauern besser
erinnert werden konnen.*® Dabei muss darauf geachtet werden, dass die angewendeten
Elemente wie die Verwendung von linguistischen Mitteln wie zum Beispiel Reime,
rhythmische Sprache, Wiederholungen, Alliterationen oder Metaphern harmonisch mit der
Bildsprache zusammenarbeiten und sich gegenseitig erganzen. Daher kombinieren
Unternehmen meistens am Ende oder am Anfang ihrer Werbefilme ihre Logos mit einem
direkt darunter stehenden Slogan bzw. Leitsatz.2®® All diese aufgefiihrten Komponenten
beziehen sich auf die Wirkung auf emotionaler Ebene im Unterbewusstsein der Rezipienten.
Der Einsatz von Emotionen nimmt folglich einen grof3en Einfluss auf die Kaufentscheidung

der Konsumenten, sowohl bewusst als auch unterbewusst. %

% Vgl. Portner, J. (2010). Besser verhandeln: das Trainingsbuch. Offenbach: GABAL, S. 138 f.; Vgl.
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Durch Kérpersprache lesen, Rhetorik und NLP Menschen beeinflussen und sich selbst vor Manipulation
schiitzen. Deutschland: RedFOX Verlag, S. 10 ff.
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MarketSplash. Zugriff am 16.12.2022. Verfiigbar unter: https://marketsplash.com/de/marketingpsychologie/.
9 Vgl. Koschel, F. (2009). Methoden der empirischen Kommunikationsforschung: Eine

Einfihrung. Wiesbaden: VS Verlag fir Sozialwissenschaften, S. 102 f.; VVgl. Karbach, J. (2020). Kognitive
Psychologie. Stuttgart: Kohlhammer Verlag, S. 98 ff.
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Verlag, S. 12 ff.
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4.3 Audiovisuelle Sprache und gestalterische Videotechniken

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte, ein Video mehr als tausend Bilder.

- Harald Groenewold?02

Ein Werbefilm inszeniert die USP, die sich auf jene dargestellte Eigenschaft des zu
bewerbenden Produktes bezieht und das Produkt, die Marke oder Charaktereigenschaft einer
Firma von anderen Kandlen abhebt. Zu diesen Kanélen gehéren die filmtechnischen
Elemente der Bildgestaltung wie z.B. multimedialer Text (Skript, Textlinguistik,
Informationstexte eines Videos), bewegte oder unbewegte Bilder, sowie angewendeten
Musik.1% Dabei wird die Bedeutung des inszenierten Videos und der charakterisierten
Aufnahmen nicht nur durch die gesprochenen Sprache oder die dargestellte Handlung
ubermittelt, sondern auch durch andere Aspekte und Kompetenten wie zum Beispiel die
Kameraperspektive, die Farbténe oder die musikalische Untermauerung.'* Nach Hartmut
Stockl spielen die folgenden Kriterien wie z.B. Bildinhalt, Entfernung, Einstellungsgrofien,
Kameraperspektiven, Kamerabewegungen, Kamerafahrt, Beleuchtung, Farbgebung,
Sprache/Schrift, Sprache/Ton und Musik eine zentrale Rolle.'® Die Kamerafiihrung stellt
dabei eine der bedeutendsten filmtechnischen Elemente fur die Bildgestaltung eines
Werbefilms dar. Durch diese wird das Dargestellte bzw. ein Ausschnitt des Bildes im Video
bestimmt, in dem die Techniken wie der Fokus, die Tiefenschérfe oder das Zoom in einer
Szene eingesetzt werden. Somit wird die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf diese Stelle
gelenkt und die Bedeutung dieses genaueren Ausschnittes in der Szene hervorgehoben.1%
Der Bildinhalt und die Kadrierung spielen dabei ebenfalls eine groRe Rolle und hédngen mit
der Kameraftihrung zusammen. Wéhrend mit einer symmetrischen Aufteilung des Bildes
ein monotones Gefiihl dargestellt wird, kann durch eine Drittelteilung oder eine Anordnung

im Goldenen Schnitt Spannung und Dynamik erzeugt werden.?” Die Entfernung zwischen

102 Groenewold, H. (2008). Videointeraktionshegleitung in der Schule. Ein Bild sagt mehr als tausend Worte,
ein Video mehr als tausend Bilder, in: Mutzeck, W.; Schlee, J. Kollegiale Unterstiitzungssysteme fuir Lehrer.
Gemeinsam den Schulalltag bewéltigen. Stuttgart, S. 131-139.

108 \/gl. Kolberg, S. (2012). Wie man einen Werbefilm analysiert. blog.hslu.ch. Zugriff am 19.12.2022.
Verfiigbar unter: https://blog.hslu.ch/textfabrik-fs16/files/2016/01/Skript_Werbefilm.pdf.

104\v/gl. ebd.

105 \/gl. Stockl, H. (2004). Werbekommunikation — Linguistische Analyse und Textoptimierung. In: K. Knapp
et al. (Hrsg.), Angewandte Linguistik. Ein Lehrbuch. Tubingen, Basel: A. Francke. S. 233-254.

106 \/gl. Mikos, L. (2015). Film- und Fernsehanalyse. Konstanz, Miinchen: UTB GmbH, S. 181-197.

107 vgl. Gréf, D. (2011). Filmsemiotik. Eine Einfiihrung in die Analyse audiovisueller Formate. Marburg:
Schiren, S.100-143.
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Kamera und dargestelltem Objekt bzw. die EinstellungsgroBen wie Totale, Halbtotale,

Nahaufnahme oder Detailaufnahme sind genauso relevant fiir jede Szene.'% (Abb.6).

4, Halbnah

Abb.6: Kameraeinstellungen

Durch kleine EinstellungsgroRen werden Spannung, Ndhe und mehr Detail der Szene
erzeugt, da der Blick auf das Wesentliche gelenkt wird, anstatt das groRe Ganze aufzuzeigen.
Allerdings missen die Kameraeinstellungen so eingestellt werden, wie die Szene und das
erwiinschte Ziel inszeniert werden sollen.’?® Die EinstellungsgroRen wie die Totale kénnen
eingesetzt werden, wenn die gesamte Atmosphére wiedergegeben werden soll. Wéhrend die
Nah oder Detailaufnahmen den Fokus auf einem bestimmten Punkt setzen (Abb.6), sodass
gezielt eine Botschaft oder Emotion vermittelt werden kann, kénnen die Totale oder
Halbtotale dafiir eingesetzt werden, die Auswahlgrof3e oder Vielfaltigkeit der aufgefiihrten
Szene bzw. eines ganzen Raumes zu betonen (Abb.6). Daher wird die Totale meist am
Anfang eines Werbefilms eingesetzt, um einen Uberblick und eine Orientierung fiir den

Zuschauer zu schaffen.110

108 \/gl. Kramarek, J.; Pockrandt, R.; Kerstan, P. (1986). DuMont's Handbuch flr praktische Filmgestaltung.
KolIn: DuMont Reiseverlag, S. 60 ff.

109 \v/gl. Moormann, P. (2014). Filmanalyse. Wiesbaden: Springer, S. 9-24.

110 v/gl. Benjamin, B. (2016). Studienhandbuch Filmanalyse: Asthetik und Dramaturgie des

Spielfilms. Paderborn: Wilhelm Fink, UTB GmbH, S. 86 ff.
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Die Kameraperspektiven nehmen ebenso einen wichtigen Bestandteil der Kamerafiihrung
ein. Die Kameraperspektive bezeichnet den Blickwinkel bzw. die Position der Film- oder
Videokamera auf eine Person oder einen Gegenstand. Damit wird eine unmittelbare
physische und psychische Verbindung zwischen dem Publikum und dem dargestellten
Geschehen hergestellt. Durch die Anwendung unterschiedlicher Kameraperspektiven
kdnnen verschiedene Stimmungen erzeugt und damit neue Erzéhlperspektiven dargestellt
werden. Hierbei kann die Wahrnehmung der Zuschauer durch die kontextverbundene
Umsetzung der Technik bezuglich eines bestimmten Videoausschnittes bzw. einer Szene so
beeinflusst werden, dass die gleiche Szene von den Zuschauern aus unterschiedlichen
Kameraperspektiven anderes interpretiert und empfunden werden kann.''! Bei der
Kameraperspektive wird zwischen Normalsicht, Aufsicht, VVogelperspektive, Top-Shot,
Untersicht, Froschperspektive und weiteren unterschieden..!*? Ein Beispiel dafiir kann von
unten nach oben aufgenommenen Weinglas (Untersicht) aufgefuhrt werden, mittels dieser
Perspektive das Objekt groRer wirkt und damit zugleich dessen Bedeutung akzentuiert wird.
Die Kameraperspektiven und Einstellungsgroflen kdnnen mit einer Kamerabewegung
kombiniert werden, um eine Dynamik in der Szene zu erzeugen. Somit sind ebenfalls
Kamerabewegungen relevant fir die Umsetzung des visuellen Storytellings. Eine wackelnde
Handkamera suggeriert je nach Filmsujet Subjektivitdt oder (quasi-) dokumentarische
Authentizitat, wahrend eine wie schwerelos wirkende Kamerafahrt haufig den auktorialen
Erzahler imitiert.1?3 Eine bewegte Kamera, die durch eine Tur hineingefiihrt wird, vermittelt
Zuschauern das Gefihl als wirden sie in einen Laden eintreten und aktiv an dem Geschehen
teilnehmen. Evoziert wird dies mittels der Kamerabewegung, die zugleich die
Erzéhlerstruktur bestimmt. Hinsichtlich dieser lassen sich die Formen Schwenk, Fahrt,
Zoom oder Subjektive Kamera (aus den Augen der Figur im Film) ausmachen. Die
Kamerabewegungen in Kombination mit den strategisch angewendeten Videoschnitten
(Aufblendung, Abblendung, Neutralschwenk, Uberblendung, Scharfeverlagerung,

Unscharfeblende usw.) kann bei der Erzeugung der Gefiihle eine Schlisselrolle spielen.*

11 vgl. Filmpuls, R. (2022). Kameraperspektive: Einflihrung Filmsprache | Beispiele. Filmpuls |
Entertainment « Videoproduktion e Storytelling. Zugriff am 20.12.2022. Verfugbar unter:
https://filmpuls.info/kameraperspektive/.

12\/gl. ebd.

113 Kinofenster.de. (2014). Kamerabewegungen - kinofenster.de. Bundeszentrale fir politische Bildung/bpb
und Vision Kino - Netzwerk fiir Film- und Medienkompetenz. Zugriff am 20.12.2022. Verfiigbar unter:
https://www kinofenster.de/lehrmaterial/glossar/kamerabewegungen/.

114 \v/gl. Filmklub Objektiv e.V. - Ubergéange im Film. (0. D.). Zugriff am 20.12.2022. Verfiigbar unter:
https://objektiv-mg.de/de/Uebergaenge-im-Film.htm.
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Flussige und harmonische Ubergéinge zwischen zwei unterschiedliche Szene wahrend des
Ablaufs des Werbefilms kdnnen mittels der Kamerabewegung geschaffen werden. So kann
ein Ubergang zwischen zwei Szenen eine dynamische und ungebrochene Wahrnehmung bei
den Zuschauern erzeugen. Hierbei kommt die Technik des Filmschnittes Schuss-
Gegenschuss zum Einsatz.'® Das Schuss-Gegenschuss-Prinzip wird typischerweise in
Dialogen angewendet. Es handelt sich hier um eine aus zwei unterschiedlichen Perspektiven
aufgenommen Szene, in der die Darsteller wéhrend ihres Dialoges abwechselnd gezeigt
werden. Wenn Person (A) spricht, wird daraufhin die Reaktion von Person (B) gezeigt. Die
Kamera wird Uber die Schulter desjenigen im Abschnitt von hinten platziert, der nicht im
Fokus der Kamera ist. Diese Kameraperspektive wird auch als Over-shoulder shot
bezeichnet. Diese aufgenommenen Clips werden mithilfe der Videoschnittprogramme
geschnitten und zusammengefligt, sodass eine Wirkung geschaffen wird, als ob der
Rezipient als im Fokus stehender Akteur tber die Schulter des anderen Akteurs schauen
wiirden.'® Die Technik kann sowohl zur Orientierung im filmischen Raum, als auch als
subtiles Werkzeug des Geschichtenerzéhlens eingesetzt werden. Dabei ist es wichtig, um
den Eindruck der Kontinuitat nicht zu verletzen, die Blickachse, die sogenannte 180 Grad-
Regel'’, zwischen den Akteuren zu beachteten. Demzufolge kann die Kamerafiihrung,
sowie der Filmschnitt bei der Gestaltung und Nachbearbeitung eines Werbefilms aufgrund
vielseitiger Funktionen als wichtiges filmisches Element angesehen werden, da sie bei der
Erzeugung von Gefiihle im Film, sowie der Beeinflussung der Zuschauer von Bedeutung
sind.™® Ein weiteres audiovisuelles Gestaltungselement ist die Farbgestaltung. Die
Farbgestaltung im Film kann aus zwei verschiedenen Perspektiven betrachtet werden. Die
erste Perspektive der Farbgestaltung ist das Filmlicht bzw. die Beleuchtung. Das Filmlicht,
das einen direkten, sichtbaren Einfluss auf das erscheinende Bild hat, kann in zwei Klassen
unterteilt werden: Tageslicht und Kunstlicht.!'® Diese Lichtarten unterscheiden sich nach

15Vgl. Ziegler, R.; Sascha, D. (2010). Filme machen wie die Profis. Berlin: MAGIX, S.187 ff.; Vgl.

Pabst, M. (2004). Bild, Sprache, Subjekt: Traumtexte und Diskurseffekte bei Freud, Lacan, Derrida, Beckett
und Deleuze/Guattari. Wirzburg: Kénigshausen & Neumann, S.81 f.

116 \/gl. ebd.

117Vgl. Die 180-Grad-Regel ist eine unsichthare gerade Linie, die ein raumliches Bewusstsein fir die
Figuren auf dem Bildschirm schafft, in: VVgl. Ziegler, R.; Sascha, D. (2010). Filme machen wie die Profis.
Berlin: MAGIX, S.321 f.

118 \/gl. Dorau, R. (2011). Emotionales Interaktionsdesign: Gesten und Mimik interaktiver Systeme.
Heidelberg: Springer Berlin, S. 96-147, sowie Vgl. Sokolov, P. (2022). Filme schneiden: Wie Filmliigen die
Wahrheit manipulieren. Filmpuls | Entertainment « VVideoproduktion ¢ Storytelling. Zugriff am 20.12.2022.
Verflgbar unter: https:/filmpuls.info/filme-schneiden-wahrheit-manipulation/.

119Vgl. Olsson, C. (2022). Licht fur Film und Video: Anleitung fiir Scheinwerfer und Filmlicht. Filmpuls |
Entertainment « Videoproduktion ¢ Storytelling. Zugriff am 20.12.2022. Verflighar unter:
https://filmpuls.info/licht-fuer-film-und-video-scheinwerfer/.
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Farbtemperaturen und kénnen im befindenden Raum durch eine in der Kamera integrierten
Funktion WeiRabgleich*?° genauer wahrgenommen und eingestellt werden.'?! Dadurch kann
das neutrale Licht eines Raums bzw. des Aufnahmeortes genau in Kelvin-Wert gemessen
werden, um die Farbe der im Raum befindenden Objekten, sowie der Raum selbst richtig
widerspiegelt werden kann. Tageslicht (kiihles Licht) im Film entspricht dem nattrlichen
Sonnenlicht und hat eine Farbtemperatur von 5.600 Kelvin, wahrend Kunstlicht (warmes
Licht) eine Farbtemperatur zwischen 1000 Kelvin und 3300 Kelvin besitzt (Abb.7).122

Abb.7: Farbtemperatur in Kelvin

Die Auswabhl der eingestellten Farbtemperatur kann eine enorme Wirkung auf dem gesamten
Bild, sowie die Wahrnehmung der Zuschauer haben. Dadurch konnen verschiedene
Emotionen bei den Zuschauern hervorgebracht werden. Wenn das Licht - beispielsweise
Low-Key, High-Key?3- richtig einsetzt wird, kdnnen gezielte Stimmungen tibermitteln und
die Atmosphare nach gewiinschten Vorstellungen verdndert werden.?* Eine besonders
wichtige Technik der Lichtgestaltung, die insbesondere in den Gespréachssituationen bzw.
Dialogen, sowie Interviews angewendet wird, ist die Drei-Punkt-Licht-Technik .1%° Bei der
Drei-Punkt-Licht-Technik werden drei Lichtquellen (Fahrlicht, Filllicht oder Aufhellung

und Spitzlicht) verwendet, um die im Fokus stehende Person bestmdglich von mehreren

120 Der WeiRabgleich ist sozusagen eine Bearbeitungsvorschrift fiir den Signalprozessor und gibt vor, welche
Messwerte neutralem Weil3 oder Grau entsprechen; in: VVgl. Gulbins, J. (2018). Lightroom Know-how: Das
Buch nach dem Lightroom-Einstieg. Konzepte, Module, Funktionen, Tricks und Hintergriinde Fur Lightroom
5, 6 und 7 (Classic) sowie Lightroom CC. Heidelberg: dpunkt.verlag, S. 111 ff.

121 \v/gl. ebd.

122\/gl. Olsson, C. (2022). Licht fur Film und Video: Anleitung fiir Scheinwerfer und Filmlicht. Filmpuls |
Entertainment ¢ Videoproduktion ¢ Storytelling. Zugriff am 20.12.2022. Verfiigbar unter:
https://filmpuls.info/licht-fuer-film-und-video-scheinwerfer/.

123 \/gl. Lang, J. (2006). Episches Theater als Film: Buihnenstiicke Bertolt Brechts in den audiovisuellen
Medien. Wiirzburg: Kénigshausen & Neumann, S. 56., sowie Metzler, J.B. (2016). Film Lexikon. Stuttgart:
J.B. Metzler, S. 723.

124\/gl. Ziegler, R.; Sascha, D. (2010). Filme machen wie die Profis. Berlin: MAGIX, S. 333 ff.

125 vgl. Birn, J. (2009). Lighting & Rendering: 3D-Grafiken meisterhaft beleuchten - Realistische Texturen
entwickeln. Munchen: Addison Wesley, S. 135-158.
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Seiten beleuchten und die angenehme, natirliche Bildbeleuchtung fir die menschlichen
Augen der Zuschauer erzeugen zu kénnen. 26

Die Hauptlichtquelle der Drei-Punkt-Licht-Technik ist das Fuhrungslicht. Dieses wirft das
meiste Licht auf das Objekt bzw. die Person. Die Aufhellung dient hauptséchlich der
Reduzierung der Schatten, die durch das Fuhrungslicht entstanden sind. Aus diesem Grund
sollte die Aufhellung bzw. das Flllicht im Vergleich zu dem Fuhrungslicht weniger intensiv
und schwacher sein. Das Spitzlicht oder Gegenlicht hilft dabei, die im Fokus stehende
Person vom Hintergrund abzuheben und damit den Vordergrund deutlicher vom
Hintergrund zu trennen. Folglich wird die dreidimensionale Struktur der Person bzw. des
Objekts hervorgehoben und gleichzeitig die Tiefen des Bildes verdeutlicht.*?” Die Drei-

Punk-Beleuchtung kann wie im Folgenden inszeniert werden (Abb.8):

Back light
20%

Fill light k . Key light
50% . i / 100%

Camera

Abb.8: Aufbau der Drei-Punkt-Beleuchtung

Die zweite Perspektive dieser Farbgestaltung ist die Umsetzung der Farben, sowie dessen
Wirkung auf die Wahrnehmung in Bezug auf den audiovisuellen und inhaltlichen Kontext
im Werbefilm.28 Im Marketing und in der Werbung spielen Farben eine tragende Rolle, um
die Aufmerksamkeit zu erhohen und so das Kaufverhalten der Konsumenten zu
beeinflussen.'? Die Farben beriihren menschliche Sinne, beeinflussen die Gefiihle und rufen

126 \/gl. Bordwell, D.; Thompson, K. (2008). Film Art. An Introduction. New York: Mc Graw-Hill Publishing
Company, S. 128 ff.

127\/qgl. ebd.

128 \/gl. Inslicht, B. (2020). Die Farben der Heilerin: Farbpsychologie - Gesundheit -

Wohlbefinden. N.p., Stockerau: Susanne Reither, S. 30-36.

129 \v/gl. Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P.; Groppel-Klein, A. (2009). Konsumentenverhalten. Minchen:
Verlag Franz Vahlen GmbH, S. 78, 141, 195, 268, 301, 625.
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bestimmte Reaktionen hervor. VVerschiedene Farben werden an bestimmte Emotionen, sowie
Erwartungen geknupft, die groBtenteils in unserer biologischen Programmierung verwurzelt
sind.*® Die Unternehmen verwenden die passenden Farbtone beziiglich der Logos,
Schriftfarbe, Titel oder auch ihrer Dekorationen im Laden. Die Symbolisierung und
Charakterisierung der Farben in Bezug auf eine Firma, ein Produkt oder eine
marktstrategische Richtung haben einen groRen Einfluss auf die menschliche Psyche.'3! Die
Farbtone werden durch den menschlichen Verstand mit einem Kontext verbunden
assoziieren so ein Gefuhl oder eine Eigenschaft. Die Farbe ,Orange’, steht unter anderem
fir Kreativitat und Aktivitét. Diese Farbe ist eine Mischung aus Gelb und Rot und verkorpert
die Warme und Energie. Orange zahlt als eine frohliche und einladende Farbe, die
Aufmerksamkeit erregt und steht genauso fiir Vitalitat und Humor.132 | Verwendet wird sie
insbesondere von Discountern, da sie den Appetit fordert und die Verdauung anregt. Zudem
schafft dieser Ton Vertrauen und fiihrt zu Impulskéaufen®.*3 In Kontrast dazu geht mit der
Farbe Rot eher eine starkere Ausstrahlung einher. Rot steht in diesem Sinne eher flr Kraft,
Feuer und Leidenschaft, kann aber auch als eine warnende Farbe fungieren.®** Griin
andererseits wird oft mit Harmonie, Ruhe, Gliick, sowie Naturlichkeit, Frische und Reinheit
assoziiert. Die Farbe steht fiir Balance, Entspannung, Hoffnung und Gesundheit. Zudem ist
Grin eine Naturfarbe und wird vorwiegend von Marken eingesetzt, die sich als
umweltfreundlich positionieren oder mit Bio-Produkten und nachhaltigen Waren handeln.**
Farben nehmen in Werbefilmen demnach die Funktion ein, bei dem Rezipienten ein Gefhl,
sowie eine Assoziation herbeizurufen. Das Einsetzten von Farben kann daher als
strategisches Instrument in Werbespots angesehen werden, dass Konsumenten gezielt
beeinflussen kann. Die letzte Methode der auditiven und audiovisuellen Gestaltung eines

Werbefilms nimmt die Beeinflussung der Zuschauer iber ein anderes Sinnesorgan vor, Gber

130\/gl. Sutara, J. (2022). Die Wirkung von Farben in Marketing und Werbung. business-wissen.de. Zugriff
am 21.12.2022. Verfugbar unter: https://www.business-wissen.de/artikel/die-wirkung-von-farben-in-
marketing.

131 vgl. Schrattenecker, G., Schweiger, G. (2021). Werbung: Einfiihrung in die Markt- und
Markenkommunikation. Miinchen: UTB GmbH, S. 329 ff.

132\v/gl. Mayer, H. (2005). Einfihrung in die Wahrnehmungs-, Lern- und Werbe-Psychologie.
Minchen/Wien: R.Oldenbourg Verlag, 2. Auflage, S. 53 f.

133 Kumm, D. (2018). Psychologische Wirkung von Farben in der Werbung & im Marketing. laprinta | der
Werbeartikel-Blog. Zugriff am 21.12.2022. Verfligbhar unter: https://www.laprinta.de/blog/farben-und-ihre-
wirkung-in-der-werbung-bzw-im-marketing/.

134 \/gl. Bartel, S. (2013). Farben im Webdesign: Symbolik, Farbpsychologie,

Gestaltung. Heidelberg: Springer Berlin, S. 35-91., sowie Vgl. Kumm, D. (2018). Psychologische Wirkung
von Farben in der Werbung & im Marketing. laprinta | der Werbeartikel-Blog. Zugriff am 21.12.2022.
Verflgbar unter: https://www.laprinta.de/blog/farben-und-ihre-wirkung-in-der-werbung-bzw-im-marketing/.
135 vgl. ebd.
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das Ohr.1*® Eingesetzte Werbemusik bzw. Hintergrundmusik spielen ebenfalls eine Rolle
bei der Werbewahrnehmung.*®” Musik braucht keine Worte, um eine emotionale Botschaft
zu transportieren, weil Musik von jedem verstanden werden kann und universell ist. Musik
kann aber auch als ein Mittel angesehen werden, welches es ermdglicht, durch verschiedene
Einsatzweise des Musikgenres oder Musiktempos, unterschiedliche Geflhle zu
vermitteln.*3® Musikrichtung oder Musiktempo konnen unterschiedliche Wirkungen im
Unterbewusst bei den Rezipienten auslosen und dabei helfen unterschiedliche Assoziationen
bei den Zuschauern hervorgehoben werden.'® , Durch diese assoziativen Verkniipfungen
konnen musikalisch vermittelte Bedeutungen auf Produkte oder Marken Ubertragen
werden.“%% Durch die Umsetzung der passend ausgewahlten Musik in einem Werbefilm
kann die Zielgruppe sich mit dem Produkt, der Dienstleistung oder der Marke identifizieren,
wodurch die Bindung zu einer Marke verstarkt wirkt.}4! VVon Bedeutung ist dabei, dass der
Musikstil mit dem gewiinschten Image des Produkts zusammen passt und sich daraus die
Imagebildung entfalten kann. Anhand der Anwendung einer musikalischen Untermauerung
in einem Werbefilm kann Interesse der Zuschauer geweckt und positive Stimmungen
erzeugt werden. Musik kann sowohl eine wohlwollende Atmosphdre oder Grundstimmung
schaffen, als auch mit dem aufgenommenen Bildmaterial und Schnitttechniken mit einer
Harmonie neue Wahrnehmungseffekte auslsen.'#? Wenn ein Schnitt einer Szene mit dem
Takt der Musik synchron und passend zu der dargestellten Szenerie zugeschnitten wird, kann
dabei eine dynamische, fliissige immersive audiovisuellen Wirkung ausgelost werden.#
Der Einsatz von Musik dient demnach der Aufmerksamkeit der Zuhorer und diese auf
bestimmte Produkte zu lenken. Zugleich soll erzielt werden, den Zuschauer mittels der
Musik in eine positive und damit einhergehend kauffreudigere Stimmung zu versetzten. Das
Instrument der Musik wird im Gegensatz zum Bild unterbewusster wahrgenommen und

kann dadurch andere eingesetzte audiovisuelle Methoden wie der Einsatz der

136 \/gl. Résing, H. (2005). Das klingt so schon hasslich. Gedanken zum Bezugssystem Musik. Bielefeld:
transcript Verlag, S. 140 f.

187 vgl. Jurt, J. (2013). TV-Werbung und Musik: Audiovisuelle Verfihrung mit Musik in

Fernsehwerbespots. Hamburg: Diplomica Verlag, S. 63 ff.

138 \/gl. Flecker, J. (2014). Die Bedeutung von Musik fiir die Gestaltung von

Markenpersonlichkeit. Wieshaden: Springer Fachmedien, S. 27-70.

139 vgl. ebd.

140 vgl. ARD-Forschungsdienst. (2018). Die Bedeutung von Musik in der Werbung. Media Perspektiven, MP
6, Zugriff am 21.12.2022. Verfugbar unter: https://www.ard-media.de/media-
perspektiven/fachzeitschrift/2018/artikel/die-bedeutung-von-musik-in-der-werbung/, S. 320-323.

141 \v/gl. Tauchnitz, J. (2013). Werbung mit Musik: Theoretische Grundlagen und experimentelle Studien zur
Wirkung von Hintergrundmusik in der Rundfunk- und Fernsehwerbung. Heidelberg: Physica-Verlag HD, S.
211-234.

142 \/gl. ebd.

143 \/gl. Kock, M. (2018). Der Einfluss unterschiedlicher Audiogestaltung bei gleichem Bewegtbild: der Weg
zu einem effektiven Sounddesign. Berlin: Schiele & Schén, S. 59-61.

32



Kamerabewegung und von Farben untermauern, sodass auch die Musik zu dem

Kaufentscheidungsprozess beisteuert.

5. Pure Note — Ein Werbefilm

In diesem Kapitel der Arbeit werden die bedeutsamsten Filmabschnitte bzw. die Szenen des
Werbefilms bezlglich der oben im Theorieteil genannten Methoden, Modelle und
audiovisuelle Filmtechniken analysiert. Mithilfe der Screenshots des gedrehten Werbefilms,
sowie genauen Zeitangaben wird die Analyse visuell durchgefiihrt.

5.1 Der Drehort Pure Note

Pure Note ist ein Unverpackt-BIO Laden, in dem unverpackten Lebensmittel,
Haushaltswaren und Hygieneprodukte angeboten werden. Zugleich ist Pure Note ein Café
und ein Restaurant mit veganer internationaler Speisekarte. Auflerdem finden dort
unterschiedliche soziokulturelle VVeranstaltungen statt, sodass Pure Note als ein Unverpackt-
Laden und veganes Restaurant verstanden werden kann, mit dessen Kkulturellen
Veranstaltungen Pure Note gleichzeitig als ein wichtiger Kulturort in Disseldorf-Bilk
fungiert. Daher bietet der Laden eine grofe Wechselspannung der Darstellung der
ausreichenden Marketingstrategien an, die tiber einen Werbefilm inszeniert werden kdnnen.
Die Aufnahmen wurden Uber einen langeren Zeitraum gedreht, sodass ein umfangreicher
und alle Bereiche abdeckender Werbefilm von Einkaufen, kulturellen Veranstaltungen und

Speisemomenten zu verschiedenen Uhrzeiten und Jahreszeiten entstehen konnte.

5.2 Form des Werbefilms

Der aufgenommene Werbefilm wurde in Form eines Werbefilms nach dem Wunsch des
Besitzers von Pure Note, Marcel Clemens, in einer Lange von ca. 150 Sekunde
zusammengefasst. Kinowerbung bezeichnet audiovisuelle Werbung im Kino, insbesondere
in Form von 15 bis 150 sekiindliche Werbespots, die vor dem Hauptfilm vorgefiihrt werden.
Der Grund dafir ist, dass die Zuschauer die Kinowerbungen in der Regel wesentlich
bewusster und intensiver als andere Werbungen wie z.B. die Fernsehwerbung wahrnehmen.
Dies kommt daher, dass der Rezipient wahrend eines Ablaufs der Kinowerbung weder

umschalten, noch sich mit anderen Dingen beschaftigen kann. ,,Hinzu kommt, dass sich eben
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durch die héaufig aufwandige Produktion inzwischen schon fast ein gewisser Kult um
Kinowerbung gebildet hat“.}** Zuletzt sollte auch die Atmosphare (verdunkelt, nur
Leinwand ist hell und Sitzstruktur) und Ausgestaltung eines Kinosaals (sehr gute
audiovisuelle Technik Equipment) berticksichtigt werden, da diese ebenso eine Rolle bei der
Gewinnung der Aufmerksamkeit der Zuschauern spielen. Die Mdglichkeit, dass dieser
Werbefilm im Metropol Kino vorgefuhrt wird, liegt an der Kooperation zwischen Pure Note
und dem Metropol Kino, welches sich direkt neben Pure Note auf der BrunnenstraRe
befindet. Diese beiden Unternehmen arbeiten seit Jahren zusammen, organisieren einige
Veranstaltungen zusammen und verweisen zugleich auf das gute Nachbarschaftsverhaltnis.
Die Kinowerbung fur Pure Note wiirde demnach ebenfalls auf die Kooperation und das gute
Verhéltnis zwischen beiden Orten verweisen und biete sich daher als gute
Marketingstrategie an.

5.3 Vorproduktion und Planung des Konzeptes

Bevor die Dreharbeiten angefangen haben, musste erst die Strategie und das Konzept dieses
Werbefilms bestimmt und dementsprechend die Szenen passend dazu aufgenommen
werden. Dabei wurde den Fragen nachgegangen, welche Zielgruppe Pure Note bzw. dieser
Werbefilm ansprechen mdchte, wie diese erreicht und deren Aufmerksamkeit gewonnen
werden kann, welche Winsche und Bedurfnisse die Zielgruppen haben und diesen
nachgegangen werden kann, welche Eigenschaften und Besonderheiten von Pure Note
hervorgehoben werden sollen und welche audiovisuellen Techniken, sowie marketing- und
kommunikationspolitische Elemente im Video umgesetzt und angewendet werden sollen.
Um diese Fragen effektiv beantworten zu kdnnen, war zunéchst eine Planung vor Ort
notwendig, um feststellen zu koénnen, welche Szenen, aus welcher Perspektiven
aufgenommen und welche Elemente und Objekte kombiniert werden kdnnen. Hinsichtlich
der Planung wurden die im Theorieteil erwahnten Modelle wie z.B. AIDA-Modell, UPS, S-
O-R-Modell als Grundbaustein genommen und die Struktur des Werbefilmes darauf
aufgebaut. AulRerdem wurden andere Komponenten bzw. Techniken und Methoden
beispielsweise die Hervorhebung der Emotionen und Produktplatzierung usw. ebenfalls bei
der Planung herangezogen. Da das Angebot von Pure Note neben dem Einkauf

verschiedener veganer Bio-Lebensmittel, sowie Drogerie-Waren, auch aus einer frischen,

144 muthmedia GbmH. (2022). Kinowerbung | Filmlexikon | Filmproduktion Frankfurt. Filmproduktion und
Videoproduktion Frankfurt. Zugriff am 27.12.2022. Verfiigbar unter: https://nur-
muth.com/filmlexikon/kinowerbung/
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gesunden und veganen Kiiche und diverse soziokulturellen Veranstaltungen besteht, sollten
diese allesamt in den Film integriert werden. Im Fokus sollte dabei eine warme und familiare
Atmosphére stehen, sowie die, soziokulturelle Seite von Pure Note, die durch emotionale
Szenen gepragt von zufriedenen und gliicklichen Gesichtern der Kunden dargestellt werden
sollte. Daher sollte Pure Note in diesem Werbefilm nicht nur als ein reines

Lebensmittelgeschéft auftreten, sondern mitsamt seiner Vielfalt.

5.4 Produktion und Dreharbeiten

Die Dreharbeiten fanden an unterschiedlichen Tagen, sowie zu verschiedenen Uhrzeiten
statt. Aufgrund mehrerer Veranstaltungen und Konzerte, die im Innenhof oder im Innenraum
stattgefunden haben, wurden die Dreharbeiten auf mehrere Tage aufgeteilt. So konnten die
bunten Szenen aus verschiedenen Perspektiven aufgenommen und das vielschichtige
Programm des Ortes wiedergegeben werden. Ein grol3er Teil der Dreharbeiten fand wahrend
der Betriebszeit statt. Zusatzlich wurde ein Sonntag, der eigentliche Ruhetag, fur die
Dreharbeiten genutzt, um so neue Perspektiven einfangen zu kdnnen. Der Grund lag zudem
darin, dass die Szenen so bestmdglich beleuchtet aufgenommen werden konnten, sowie auch
intensive Szenen und ruhige Szenen mit in den Film aufgenommen werden konnten.
Zusétzlich wurden freiwillige Protagonisten an dem Sonntag in dem Werbespot eingesetzt,
um so innige Gesprache und Detailaufnahmen einfangen zu kénnen.

Fur die Dreharbeiten wurde eine Kamera (Canon XC10), mehrere Objektive, ein Mikrofon
(Sennheiser Mini-Shotgun), ein Stativ, ein Kopflicht (SWIT CL-15 Bi-color SMD On-
Camera LED Light), Akkus und drei LED-Strahler (beispielweise GVM 1500D LED
Videoleuchte zwischen 2300K-5600K) verwendet. Die Kameraaufnahmen, der Ton und das
Licht, sowie der Schnitt und die Nachbearbeitung wurden allesamt selbststandig und ohne

weitere Unterstiitzungen durchgefiihrt.

5.5 Nachbearbeitung und Schnitt

Nachdem das Video-Material abgedreht war, wurden die richtigen Clips ausgewahlt, sowie
in einer Reihenfolge strategisch zusammengeschnitten. Dazu kamen noch weitere Elemente,
die beim Schnitt und der Gestaltung des Videos von Bedeutung waren. Dazu gehdren die
Auswahl und das Einsetzen des passenden Musikmaterials, die Bearbeitung der Farbe, der
Helligkeit, des Tempos und der Dynamik der Bilder, sowie der Musik. Ebenso wurden

Spezialeffekte wie der Stabilator, besondere Ubergange zwischen den unterschiedlichen
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Szenen, die Bearbeitung der Kadrierung, das Hinzufligung von Informationstexten und
vieles Weitere vorgenommen. Wichtig ist dabei hervorzuheben, dass die eingesetzte Musik
lizenzfrei sein muss. Ein wichtiger Schritt bei der Nachbearbeitung bestand zudem darin, die
Bilder und den Rhythmus der Musik beim Schnitt in eine Harmonie zu bringen, um so ein
effektives Ergebnis zu erhalten. Beim Schnitt wurden die zwei unterschiedlichen
Videobearbeitungs- und Videoschnittprogramme Adobe Premiere und DaVinci Revolse
verwendet, um verschiedene Effekte erzeugen zu kdnnen. Der fertig geschnittene Werbefilm
wurde in einem H.264 Format und in einer hoheren Bitrate-Vorlage in einer GroRRe von 325
MB exportiert, obwohl das Roh-Videomaterial eine Gesamtgroe von 40 GB hatte. Die
Nachbearbeitung dieses Werbefilms erfolgte ebenfalls selbststdndig und dauerte ca. finf

Tage an.

5.6 Analyse des Werbefilms

Abb.9: Anfang-Szene des Videos — Pure Note Symbol [00:00-00:03]

In dieser Szene wird das Logo von Pure Note im dunklen Kinosaal auf einem weien
Hintergrund mittig ausgestrahlt. Der Grund dafiir ist, dass durch die Helligkeit beim ersten
Schritt die Aufmerksamkeit der Zuschauer gewonnen werden soll. Zugleich wurde diese
Szene mit einer Lounge-Musik unterlegt und somit ein entspannten Einstieg evoziert.#°
Dazu wurde das Logo, auf welchem ein Baum und eine Musiknote mit dem Namen des
Ladens, sowie ein Informationstexte Verpackungsfrei Einkaufen und Frisch und gesund
Essen vorzufinden ist, prarentiert. Dadurch wurde die Bildebene mit der Textebene in einen

Kontext gesetzt und harmonisch miteinander verbunden. Die Harmonie wird einerseits

145 vgl. Schmengler, K. (2007). Absatzorientiertes Handeln von Unternehmensgriindern im Internet:
Implikationen einer kognitionswissenschaftlichen Fundierung. Wiesbaden: Deutscher Universitatsverlag, S.
25 f.; sowie Vgl. Jurt, J. (2013). TV-Werbung und Musik: Audiovisuelle Verfiithrung mit Musik in
Fernsehwerbespots. Hamburg: Diplomica Verlag, S. 63 ff.
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mittels der hellen Farbgebung, die sich grundsatzlich aus erdigen Farben zusammensetzt,
bedient, zugleich aber auch durch die runde Form des Logos, die Einheit symbolisiert. Die
Schriftziige sind an der Form des Logos angepasst, sowie an dessen erdigen Farbttne, sodass
auch hierbei das Einheitliche und Harmonische gegeben ist. Die im Bild zentrierte
Musiknote, sowie das Gesamte Logo beinhaltet viele Informationen.4¢ Obwohl es schwierig
erscheint, alle diese Informationen in drei Sekunden erfassen und speichern zu kdnnen,
werden diese bewusst oder unterbewusst von den Zuschauern aufgenommen und
verarbeitet.’*” Der Baum, der seine Wurzeln tief nach unten wachsen lasst, symbolisiert
unterschiedliche emotionale Bedeutungen wie Stamm, Familie, Lebensbaum und Natur. Auf
der farblichen Ebene muss betrachtet werden, dass die Farben Orange und Griin von dem
weilRen Untergrund hervorstechen. Die Farbe Orange ist eine einladende und warme Farbe.
Das Grun spiegelt Natur und Umwelt wider, sodass die Farben einen thematischen Bezug
haben.# Alle diese Elemente erzeugen eine Neugier, ein warmes und emotionales Gefiihl

und erwecken Interesse, das Video weiter zuzuschauen.

Abb.l: Die Flageder Pure Note mit dem Symbol [00:03-00:04]
Auf der folgenden Szene ist die Pure Note Flagge mit dem Logo zu sehen. Bereits hier

erfolgt ein thematischer Ubergang, indem zuerst das Logo in seinem Design und seiner

Detailgenauigkeit zur Geltung kommt und in der hier gezeigten darauffolgenden Szene in

146 \/gl. Ostheeren, K. (2003). Die Aida-Formel als psychische Strategie, Textmodell und Handlungsmatrix.
In: Cyrus, L., Feddes, H., Schumacher, F., Steiner, P. (2003). Sprache zwischen Theorie und Technologie /
Language between Theory and Technology. Sprachwissenschaft. Wiesbaden: Deutscher Universitatsverlag,
S. 227 ff.

147\qgl. Lischka, G.; Schmidt, S.; Mall, JT. (2022). Anwendung von Neuromarketing zur Neugestaltung einer
Reisemarke: Die implizite Reise zur Erstellung eines neuen Corporate Designs. In: Briesemeister, BB,
Selmer, WK (Hrsg.) Neuromarketing in der Wirtschaft. Verwaltung fur Profis. Wiesbaden: Springer, S. 29-
41.

148 \/gl. Mayer, H. (2005). Einfihrung in die Wahrnehmungs-, Lern- und Werbe-Psychologie.
Minchen/Wien: R.Oldenbourg Verlag, 2. Auflage, S. 53 f.; sowie Kumm, D. (2018). Psychologische
Wirkung von Farben in der Werbung & im Marketing. laprinta | der Werbeartikel-Blog. Zugriff am
21.12.2022. Verflgbar unter: https://www.laprinta.de/blog/farben-und-ihre-wirkung-in-der-werbung-bzw-
im-marketing/.
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den Kontext des Ladens vor Ort und damit als Erkennungssymbol gesetzt wird. Zugleich
liegt der Fokus auf dem Eingang des Ladens, der durch eine freundliche Farbgebung, sowie
helle Belichtung bereits zum Betreten einladt (Abb.10) Die lassige Art des Ladens, sowie
das Hervorheben des stilistischen Markensymbols erfolgt aus einer halbnahen
Kameraeinstellungsgrofle, sodass dem Rezipienten ein kleiner Ausschnitt geboten wird,
dieser jedoch noch nicht allzu viel preisgibt und daher das Interesse weckt. Die
orangefarbene Markise, harmoniert mit der Farbgebung des Logos und schafft gemeinsam
mit den warmen Farben eine einladende Stimmung. Hierbei ist es wichtig zu erwahnen, dass
die Flagge aus einer nachhaltigen Art geschaffen wurde, was auch die Prinzipien und

Charakterschafen dieses Unternehmens beflirwortet.

In dieser Szene (Ab.11) wird der Laden mit einer Weite-EinstellungsgroRRe der Kamera von
vorne prasentiert. Die Pure Note Flagge bleibt zentriert im Bild und fungiert weiterhin als
Erkennungssymbol. Bereits an dieser Stelle hat sich beim Rezipienten die Imagebildung in
Hinblick auf das Logo manifestiert. Die warme und natiirliche Atmosphére wird ebenfalls
beibehalten und wird nun zusétzlich von Pflanzen um den Laden herum, sowie
unterhaltenden, gliicklichen Menschen an den Tischen herum auf der Bildebene bestarkt.'4°
Hier der Eindruck vermittelt, dass der Laden stets gut besucht ist, womit der Rezipient
automatisch verbinden konnte, dass es sich um einen populéren Ort handelt. Verstéarkt wird
diese Aura durch eine Belichtung, indem die Szene bei friherer Tageszeit aufgenommen
wurde. Die Halbtotale bewirkt hier bereits mehr Uber Pure Note als Ort des
Zusammentreffens und des gemeinsamen Speisens und Trinkens preiszugeben (Abb.11),

dennoch ist nur ein kleiner Ausschnitt, der sich auf dem Eingangsbereich des Ladens bezieht,

149\/gl. Kroeber-Riel, W.; Groppel-Klein, A. (2019). Konsumentenverhalten, 11. Aufl., Miinchen: Vahlen, S.
14 f,
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gegeben, sodass weiterhin das Interesse und die Neugierde bestehen, wie der Laden von

innen zu sein scheint.

Abb.12: Eintritt Zum Laden [00:08-00:09]

In dieser Szene wird eine besondere Kamerafiihrung verwendet, um den Effekt zu schaffen,
als ob die Zuschauer selbst aktiv in den Laden eintreten wiirden (Abb.12).*° Die Szene
findet auf Augenhohe statt, sodass sich der Rezipient leichter mit der Umgebung und der
dargestellten Szene identifizieren kann (Abb.12). Zugleich wird durch die Szene auf
Augenhohe die Erzéhlerstruktur betont.

Diese Szene wurde durch das Videobearbeitungsprogramm heller und minimal gelblich
abgedndert, um ein warmes Gefuhl beim Eintritt zu erhalten. Auf der Ton-Ebene ist diese
Szene harmonisch gehalten. Dies bedeutet, dass sich Tiefen und Hohen der Musik, bzw. der
Musikrhythmus an das Schrittgefiinl des Menschen beim Laufen anpassen. Eine
Kombination von bewegter Kamera, Musik und Farbbearbeitung schafft in dieser Szene
einen Eintritt in den Laden, der die Neugierde der Rezipienten stillen soll. *** Doch handelt
es ich bei dem ersten Blick in den Innenraum um ein kontrastreiches Bild im Vergleich zu
der Szene zuvor im AuBBenraum. Trotz Bearbeitung wird der Blick auf einen dunkleren Raum
gelenkt, der mit gefiillten Regalen ausgestattet ist. Hier konnte der Eindruck erweckt werden,
dass Innen- und Auflenraum auseinander zu driften scheinen, jedoch beginnt mit dieser
Szene bereits auf die Vielseitigkeit des Ladens aufmerksam zu machen. Der Rezipient
erfahrt, dass sich Pure Note aus verschiedenen Bereichen zusammensetzt und ein grofes
Sortiment aufweist, wie beispielsweise Bio-Weine (Abb.13).

150 v/gl. Stockl, H. (2004). Werbekommunikation — Linguistische Analyse und Textoptimierung. In: K. Knapp
et al. (Hrsg.), Angewandte Linguistik. Ein Lehrbuch. Tubingen, Basel: A. Francke. S. 233-254.

151 vgl. Filmklub Objektiv e.V. - Ubergange im Film. (0. D.). Zugriff am 20.12.2022. Verfiigbar unter:
https://objektiv-mg.de/de/Uebergaenge-im-Film.htm.
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ERSCHIEDENSTE SORTEN' BI1O-WEINE

Abb.13: Wein-Regale [00:10-00:13]

Mit verschiedenen Kameratechniken wie der Halbtotale mit einem Schwenk nach unten,
sowie einer leichten Froschperspektive, wird die GroRe des angebotenen Sortiments
verdeutlicht (Abb.13).%2 Zur Geltung kommt somit die zahlreiche Auswahlen des
Weinsortiments. Mit dieser minimalen Neigung von unten nach oben wird das Ziel erreicht,
die Weinflaschen groer im Bild aufzuzeigen, in dem der Rezipient das Gefiihl bekommt,
nach oben schauen zu mussen. Diese Szene wurde mit einem Informationstext links oben
unterstitzt, um neben der Identifikation des Sortiments hervorzuheben, dass es sich um Bio-
Weine handelt (Abb.13).

Die Szene wurde mit einem warmen Licht zwischen 3000, bis 4000 Kelvin beleuchtet und
die Helligkeit des Bildes daran angepasst. Diese Wein-Regal-Szene wurde zu Beginn des
Spots eingebaut, da alkoholische Getranke meistens mit Geflihlen wie Spal3, Glick und

Unterhaltung verbunden werden.

152 vgl. Filmpuls, R. (2022). Kameraperspektive: Einflihrung Filmsprache | Beispiele. Filmpuls |
Entertainment  Videoproduktion ¢ Storytelling. Zugriff am 20.12.2022. Verfiigbar unter:
https://filmpuls.info/kameraperspektive/.
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Abb.14: Totale KameraeinstellungsgroRe von Lebensmitteln [00:13-00:18]

In dieser Szene wird der Laden zuerst von einer Totalen-Kameraeinstellung, nach rechts
schwenkend, aufgenommen, um das grof3e Lebensmittelsortiment zu zeigen (Abb.14).
Damit wird der Blick des Zuschauers suggeriert, der sich selbst umsieht. Jedoch wird nicht
nur auf das groRe Sortiment verwiesen, sondern auch auf die Grolie der Ladenflache, die
durch das Schwenken und die Perspektive, sowie der Auswahl der Waren verdoppelt.?>® Die
Szene wurde genau an der Kante der Tirrahmen aufgenommen, um den exakten Blick
nachzustellen, den die rezipierende Person erhalten wirde, wenn sie den Laden betreten
wirde. Erneut wird mit der Aktivitdt des Rezipienten gespielt, um eine personliche
Verbundenheit zu erstellen. Die anknlipfende Szene zeigt eine schnelle Kamerabewegung
und einen Zoom-Out von den mit Waren gefullten Warenstandern in weitere Ecken des
Ladens.®™* Diese Kamerafiihrung verursacht bei den Zuschauern den Anschein eines stets

voll aufgefiillten Laden mit umfangreichen Waren.

Abb.15: Stabile Kamera [00:19-00:21]

153 Hierbei wird tber die Dimensionalitat und Tiefe eines Bildes gesprochen. In: Vgl. Mikos, L. (2015). Film-
und Fernsehanalyse. Konstanz, Miinchen: UTB GmbH, S. 181-197.
154 vgl. Mikos, L. (2015). Film- und Fernsehanalyse. Konstanz, Miinchen: UTB GmbH, S. 181-197.
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Zum Ausgleich der vorherigen Szene, in der hintereinander zwei unterschiedliche bewegte
Kamerafuihrungen eingesetzt wurden, folgt nun eine Stabile-Kamerafiihrung, um die
audiovisuelle Informationsiiberflutung zu vermeiden (Abb.15).2 In diesen Szenen bleibt
die Kamera auf einem Stativ stabil und nimmt nur eine bestimmte Seite von Pure Note auf,
wahrend die zur Szene passenden Google-Rezensionen als schlichte Bildgestaltung die
Bedeutung unterstiitzten.*>® Diese Google-Rezensionen sind so platziert, dass sie auf der
visuellen Ebene keine Stérungen verursachen oder mit anderen wichtigen Gegenstanden
bzw. Objekten oder Personen im Bild Uberkreuzt werden. Der Text unterstreicht vielmehr
den Inhalt des Bildes, indem der Laden als vielseitiges Ort présentiert wird, der mit gutem
Essen mehr als nur ein Unverpackt-Laden ist (Abb.15). Gleichzeitig wird mit der Rezension
eine personliche Einschatzung dargeboten, die sich mit der Présentation von Pure Note in
dem Werbefilm deckt und so die Authentizitit akzentuiert wird. Gleiches erfolgt in der
darauffolgenden Szene (Abb.16), in der mittels der Rezension ein personlicher Einblick

eines Kunden dargeboten wird.

piwie | R EEER B 3 O . B \ -
Abb.16: Halbnah-KameraeinstellungsgroBe auf die Aufstriche und Anderung der Schérfe [00:21-00:26]

In dieser Szene wurde eine Halbnah-Kameraeinstellung mit einer Schwenkung nach unten
bevorzugt (Abb.16). Dieses Mal hat die Kamera den Fokus exakt auf die Waren in den
Regalen gerichtet. Erkennbar ist hierbei, dass es sich um eine Vielzahl von Aufstrichen

15 vgl. Behrens, G.; Esch, F-R.; Leischener, E.; Neumaier, M. (2013). Gabler Lexikon Werbung.
Wiesbaden: Gabler Verlag, S. 183 ff.

156 \/gl. Ostheeren, K. (2003). Die Aida-Formel als psychische Strategie, Textmodell und Handlungsmatrix.
In: Cyrus, L., Feddes, H., Schumacher, F., Steiner, P. (2003). Sprache zwischen Theorie und Technologie /
Language between Theory and Technology. Sprachwissenschaft. Wiesbaden: Deutscher Universitatsverlag,
S. 227 ff., sowie Vgl. Kolberg, S. (2012). Wie man einen Werbefilm analysiert. blog.hslu.ch. Zugriff am
19.12.2022. Verflgbar unter: https://blog.hslu.ch/textfabrik-fs16/files/2016/01/Skript_Werbefilm.pdf.

42



handelt. Obwohl die Zuschauer die Waren sehen kdnnen, kénnen sie diese nicht genau
identifizieren. Diese Szene ist mit der direkt danach kommenden Szene verbunden. und
beabsichtigt das Interesse der Rezipienten in Bezug auf das Sortiment zu wecken.®’ In der
néchsten Szene wird zuerst der Fokus mit einer Nah-Kameraeinstellung auf die prasentierten
Waren gelegt, jedoch wird anschlieBend mit einer Anderung der Scharfe der Kamera der
Fokus erneut auf die Aufstriche gerichtet. Damit wird ein Beobachter-Effekt durch die
Kameraflihrung erzeugt, durch welchen das Interesse der Zuschauer im Unterbewusstsein

geweckt wird, sich die Waren genauer ansehen zu wollen.**8

Abb.17: Totale-KameraeinstellungsgréRe auf Obst und Gemiise im Farbkontrast [00:26-00:32]

In dieser Szene wurde das Obst und Gemdise in den Regalen vorerst mit einer Totale-
Kameraeinstellung still bleibend auf einem Stativ aufgenommen (Abb.17). Bei dieser Szene
wurde das Licht so eingesetzt, dass die Waren von allen Seiten beleuchtet wurden. Dadurch
wird die Frische hervorgehoben, die auf den Rezipienten verlockend wirkt (Abb.17). Die
Farbkombination der Waren spielt hierbei ebenfalls eine wichtige Rolle.’>® Die Waren

wurden daher passend zu ihrer symbolischen Bedeutungen in Hinblick auf Emotionen wie

157 vgl. Ostheeren, K. (2003). Die Aida-Formel als psychische Strategie, Textmodell und Handlungsmatrix.
In: Cyrus, L., Feddes, H., Schumacher, F., Steiner, P. (2003). Sprache zwischen Theorie und Technologie /
Language between Theory and Technology. Sprachwissenschaft. Wiesbaden: Deutscher Universitatsverlag,
S. 227 ff., sowie Vgl. Heubel. (2019). Das AIDA-Modell — die Werbewirkungsformel verstandlich erklart
Zugriff am 05.12.2022. Verfiigbar unter: https://smartmarketingbreaks.eu/aida-werbewirkungsmodell/.

18 \/gl. Schmengler, K. (2007). Absatzorientiertes Handeln von Unternehmensgriindern im Internet:
Implikationen einer kognitionswissenschaftlichen Fundierung. Wiesbaden: Deutscher Universitatsverlag, S.
25f.

159 \/gl. Sutara, J. (2022). Die Wirkung von Farben in Marketing und Werbung. business-wissen.de. Zugriff
am 21.12.2022. Verfugbar unter: https://www.business-wissen.de/artikel/die-wirkung-von-farben-in-
marketing.
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das Grun des Gemuses (Natur, Nachhaltigkeit und Gesundheit), Orange in verschiedenen
Obstsorten (einladend und eine mit dem Laden verbundene Firma-Farbe) platziert.®
Ebenso wurde auf die Farbkombinationen der verschiedenen Obst- und Gemdusesorten
geachtet, sodass die Kisten in dem Sinne angeordnet wurden, damit sie im Auge des
Betrachters ein stimmiges und dennoch abwechslungsreiches Bild ergeben, wie in etwa, dass
nicht die gleichen Farben nebeneinander platziert wurden (Abb.17). Ein Schwenk der
Kamera und eine nahe Perspektive in Kombination mit einem Schriftzug auf der oberen
linken Bildseite mit den Worten ,Regional, frisch und nachhaltig’ schaffen einen
einheitlichen Rahmen. Im Fokus steht die Frische von Obst und Gemiise, das auf diese
Wirkung hin prasentiert wird und die Sinne des Betrachters anregen soll (Abb.17).
Ausschlaggebend ist eine Harmonie von Kamerafiihrung, Farbgestaltung bis hin zu dem
Einsatz der Platzierung der Produkte, um ein einprdgsames Bild zu schaffen, das zu der

Kaufentscheidung von Obst und Gemiise bei Pure Note beisteuert.*6!

Abb.18: Ansicht Aufstriche, Fokus, Schérfe und Zoom [00:33-00:00:35]

Zuvor tauchte in einer bereits betrachteten Szene der Beobachter-Effekt, der durch die
Kamerafuhrung erzeugt wird, auf. Auch in dieser Szene kommt dieser zum Einsatz. Der

Fokus, wie auch die Scharfe liegt auf den in den Regalen platzierten Aufstrichen. Der Fokus

160 \v/gl. Mayer, H. (2005). Einfihrung in die Wahrnehmungs-, Lern- und Werbe-Psychologie.
Minchen/Wien: R.Oldenbourg Verlag, 2. Auflage, S. 53 f.; sowie Bartel, S. (2013). Farben im Webdesign:
Symbolik, Farbpsychologie, Gestaltung. Heidelberg: Springer Berlin, S. 35-91., sowie Vgl. Kumm, D.
(2018). Psychologische Wirkung von Farben in der Werbung & im Marketing. laprinta | der Werbeartikel-
Blog. Zugriff am 21.12.2022. Verfligbar unter: https://www.laprinta.de/blog/farben-und-ihre-wirkung-in-der-
werbung-bzw-im-marketing/.

161 \/gl. Dorau, R. (2011). Emotionales Interaktionsdesign: Gesten und Mimik interaktiver Systeme.
Heidelberg: Springer Berlin, S. 96-147, sowie Vgl. Sokolov, P. (2022). Filme schneiden: Wie Filmligen die
Wabhrheit manipulieren. Filmpuls | Entertainment ¢ Videoproduktion e Storytelling. Zugriff am 20.12.2022.
Verflgbar unter: https:/filmpuls.info/filme-schneiden-wahrheit-manipulation/.
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besteht einige Sekunden, sodass diese in ihrer Fulle zur Geltung kommen. Der Rezipient
erfahrt an dieser Stelle genaueres Uber die Produktauswahl, die in den vorherigen Szenen
teils lediglich abgeschnitten wurde. An dieser Stelle wird die Neugierde in Bezug auf die
Frage, um welche Produkte es sich genau in den Regalen handle geluftet (Abb.18).162
Daran ankniipfend erfolgt ein Zoom auf die StRigkeiten und das Motivfenster in den an der
Wand hangenden Spiegeln, wodurch eine Tiefe in den Laden aufgefuhrt wird. Die
angewendete Technik symbolisiert mehrere Bedeutungen auf filmtechnischer und
emotionaler Ebene. Zuerst wird durch den weichen Zoom ein immersives Geflihl evoziert,
als wurden die Zuschauer erneut aktiv agieren, indem sie selbst in den Laden hineinschauen
wiirden.'%® Die im Vordergrund stehenden SiiRigkeiten sprechen das innere Kind an und
erwecken Neugier und Lust seitens des Rezipienten.®* Durch den Einsatz des Spiegels wird
aulRerdem die tiefe Dimensionalitat des Ladens widergespiegelt.

Ao iy
Abb.19: Kihlschwank mit Getranken [00:35-00:39]

Ahnlich wie in der Szene mit der detaillierten Ansicht der Aufstriche kommt es auch in
dieser Szene zu einer Auskunft in Hinblick auf das weitere Sortiment (Abb.19). Zentral zu
erkennen ist damit die Produktplatzierung der verschiedenen angebotenen Marken. Die
Nahaufnahme der im Kihlschrank stehenden alkoholischen und nicht-alkoholischen
Getranke verschafft einen Uberblick beziiglich der Auswahl an Getranken (Abb.19). Dies

162 \/gl. Mikos, L. (2015). Film- und Fernsehanalyse. Konstanz, Miinchen: UTB GmbH, S. 181-197.; sowie
Vgl. Filmklub Objektiv e.V. - Ubergange im Film. (0. D.). Zugriff am 20.12.2022. Verfiigbar unter:
https://objektiv-mg.de/de/Uebergaenge-im-Film.htm.

163 \/gl. Kock, M. (2018). Der Einfluss unterschiedlicher Audiogestaltung bei gleichem Bewegthild: der Weg
zu einem effektiven Sounddesign. Berlin: Schiele & Schén, S. 59-61.

164 \/gl. Fastlane Marketing GmbH. (2020). Neuromarketing: So beeinflusst du Menschen unterbewusst!
Gesa Lischka (Teil 1) | Fastlane Marketing. YouTube. Zugriff am 16.12.2022. Verfligbar unter:
https://www.youtube.com/watch?v=ck9I4tSMNKs.
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wird ebenfalls mittels der Kameraftihrung von unten nach oben schwenkend hervorgerufen,
sodass die langsame Kamerabewegung nach oben den Umfang zahlreicher Bio-Getrénke
und Biersorten verstarkt. Aullerdem wurde der Weiltabgleich passend zu dem kalten, von
dem Kiihlschrank ausstrahlenden Licht, angeglichen.*®® Der weiRe Hintergrund verstarkt
einen Farbkontrast zu den farblichen Getrankeflaschen und hebt diese deutlicher in den
Vordergrund (Abb.19). Ebenfalls wird mittels der Perspektive auf Augenhdhe das Gefuhl
vermittelt, dass die Zuschauer selbst vor dem Kihlschrank stehen und unmittelbar nach
einem Getrank greifen konnen (Abb.19). N&he und Distanz zischen Produkt und Rezipient
kdnnen erneut als wichtige Komponenten fiir die personliche Schnittstelle ausgemacht

werden.

re p
Abb.20: Asthetische Perspektive durch die Pflanze [00:42-00:48]

In dieser Szene wird die am Tisch sitzende Kundschaft, sowie der freundliche Service durch
die grunen Blétter einer Pflanze gefilmt (Abb. 20). Diese Bildinszenierung mit einer Extrem-
Totalen-Kameraeinstellungsgrofie schafft einen Beobachten-Effekt und kombiniert diesen
mit einer Pflanze!®®, mit dieser unter anderem die Assoziationen Natur und Nachhaltigkeit

verbunden werden, sodass die Symbolhaftigkeit mit der Kontextebene des Ladens

165 \/gl. Gulbins, J. (2018). Lightroom Know-how: Das Buch nach dem Lightroom-Einstieg. Konzepte,
Module, Funktionen, Tricks und Hintergriinde Fir Lightroom 5, 6 und 7 (Classic) sowie Lightroom

CC. Heidelberg: dpunkt.verlag, S. 111 ff.

166 \/gl. Hausel, H-G. (2007). Limbic Success: So beherschen Sie die unbewussten Regeln des Erfolgs; die
besten Strategien flir Sieger. Freiburg im Breisgau: Haufe, S. 221 f; Vgl. Hausel, H-G. (2014).
Neuromarketing: Erkenntnisse der Hirnforschung fiir Markenfiihrung, Werbung und Verkauf. Miinchen:
Haufe-Gruppe, S. 89 ff.; sowie Dobelli, R. (2020). Die Kunst des klaren Denkens: 52 Denkfehler, die Sie
besser anderen uberlassen. Miinchen: Piper ebooks, S. 17 ff.
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iibereinstimmt.'®” Das asthetisch und strategisch gestaltete Bild wird zudem mit einer dazu
passenden Google-Rezension unterstitzt. AnschlieBend folgen nahere Aufnahmen mit einer
Einstellung aus Totale oder Halbnahe, in denen Kunden, sowie der Service auftreten. Ziel
dieser Aufnahmen war es, das Verhéltnis zwischen Kunden und den freundlichen
Mitarbeitern darzustellen und damit einhergehend die angenehme, sowie gemutlichen
Atmosphére abzubilden. Erneut wird auf die Vielfalt des Ladens verwiesen, indem hinter
den Aufnahmen des Service, mit diesen auf die Gastronomie verwiesen wird, auch das

Sortiment des Unverpackt-Ladens im Hintergrund zur Geltung kommt.

s
NI NN I (Y

Abb.21: Eine Detail-Aufhahme von einem Poster [00:48-00:50]

Neben informativen Szenen in Werbefilme besteht die Notwendigkeit, ebenso
informationsfreie Szenen einzubauen, welche keinerlei Informationen preisgeben, sondern
als dsthetisches Motiv in einem Abschnitt im Bild hinzugefiigt werden. Einige Szenen sollen
eine amisante, entspannte Seite des Ladens reprasentieren und so auch den unterhaltenden
Charakter des Werbefilms bestarken. Daher liegt der Fokus dieser Szene auf einem Poster
(Abb.21). Mit diesem wird die Informationsiiberflutung bei den Zuschauern vermieden und
eine visuelle Bearbeitungs- und Entspannungsphase auf der Bildebene geschaffen.l®®
Aullerdem dienen derartige Szenen neben der Funktion der Abwechslung dazu, kulturelle,
klnstlerische oder auch soziale Aspekte, wie es auch mit diesem kinstlerischen Poster

gegeben ist, abzudecken.

167 \v/gl. Bartel, S. (2013). Farben im Webdesign: Symbolik, Farbpsychologie,

Gestaltung. Heidelberg: Springer Berlin, S. 35-91., sowie Vgl. Kumm, D. (2018). Psychologische Wirkung
von Farben in der Werbung & im Marketing. laprinta | der Werbeartikel-Blog. Zugriff am 21.12.2022.
Verfuigbar unter: https://www.laprinta.de/blog/farben-und-ihre-wirkung-in-der-werbung-bzw-im-marketing/.
168 \/gl. Behrens, G.; Esch, F-R.; Leischener, E.; Neumaier, M. (2013). Gabler Lexikon Werbung.
Wiesbaden: Gabler Verlag, S. 183 ff.
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" UND VEGRANEM RESTAURANT
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Abb.22: Gastronomie Szene — Schus—Gegenschuss [00:51-00:57]

Um die im Laden integrierte Gastronomie bzw. das vegane Restaurant hervorzuheben,
wurde hier eine Schuss-Gegenschuss-Szene inszeniert (Abb.22).1%° Die Schauspieler sind
Kunden von Pure Note, die an einem Sonntag freiwillig fir das Projekt als zwei sich an
einem Tisch gegenibersitzende Kunden aufgetreten (Abb. 22). Hierbei wurden sie mit der
Drei-Punkt-Beleuchtung ausgeleuchtet.*’® Die Kamera nimmt die Position hinter einer der
Protagonisten ein, wodurch zugleich der Eindruck suggeriert wird, dass der Rezipient die
Rolle des Kunden einnimmt, der am Platz sitzt. Das Fiihrungslicht kommt von der linken
Seite und fungiert als das durch das Fenster nach innen strahlende Sonnenlicht. Die
Kameraeinstellung ist auf nah gesetzt, sodass die Schauspielerin fokussiert wird. AuRerdem
wird auf eine gemutliche Atmosphére durch die Dekoration der Kulisse mittels der im Bild
zu sehenden Kissen erzeugt (Abb.22). Der Informationstext unten links ,,und veganem
Restaurant” verstarkt die zu den Zuschauern (bertragende Emotionsebene der
Bildgestaltung. In der nachsten Szene wird mit der Kamera herangezoomt, sodass ein durch
das Kerzenlicht erzeugtes warmes Gefiihl vermittelt, wie auch das asthetisch hergerichtete
Getrénk die Geschmackssinne durch ein serviertes Getrank anregt werden. Sobald der neue
Informationstext oben Links ,,mit Homemade Getrdnken* erscheint, wird der Fokus noch
néher auf das Getrank gelenkt, womit Bild und Schriftzug harmonieren und der Werbeinhalt
der Szene auf das Getrdnk bezogen doppelt in das Unterbewusstsein des Rezipienten
verankert wird.}"* Kamerafiihrung, Licht, Musik, schauspielerische Leistung, sowie

Requisite sind bei der Hervorhebung der emotionalen Bildsprache folglich ausschlaggebend.

169\/gl. Ziegler, R.; Sascha, D. (2010). Filme machen wie die Profis. Berlin: MAGIX, S.187 ff.; Vgl.

Pabst, M. (2004). Bild, Sprache, Subjekt: Traumtexte und Diskurseffekte bei Freud, Lacan, Derrida, Beckett
und Deleuze/Guattari. Wiirzburg: Kénigshausen & Neumann, S.81 f.

170°vgl. Birn, J. (2009). Lighting & Rendering: 3D-Grafiken meisterhaft beleuchten - Realistische Texturen
entwickeln. Minchen: Addison Wesley, S. 135-158; sowie Vgl. Bordwell, D.; Thompson, K. (2008). Film
Art. An Introduction. New York: Mc Graw-Hill Publishing Company, S. 128 ff.

171 vgl. Kolberg, S. (2012). Wie man einen Werbefilm analysiert. blog.hslu.ch. Zugriff am 19.12.2022.
Verfligbar unter: https://blog.hslu.ch/textfabrik-fs16/files/2016/01/Skript_Werbefilm.pdf.
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Ebenfalls relevant ist jedoch auch die Getrankeauswahl. Aperol-Spritz ist als ausgewéhltes
alkoholisches Getrank insofern ein Teil der Strategie, da dessen Farbebene hervorsticht und
in dieser Szene mit der Umgebung agiert. Das Orange stimmt mit dem Orange der im
Hintergrund stehenden Kissen tberein und akzentuiert zudem die frohliche Atmosphére, die
auch seitens der Protagonisten evoziert wird (Abb.22). Es erfolgt zudem eine sommerliche
Assoziation bei der Betrachtung des Getranks, da Aperol als ein im Sommer haufig
verzehrtes Getrdnk angesehen wird. Durch diese mit dem Kontext verbundene Briicke
zwischen Aperol und Sommer sollen &hnliche sommerliche und freudvoll Geflihle bei den

Rezipienten hervorgerufen werden.!"

Abb.23: Detail-Szene kombiniert mit dem Logo [00:59-01:01]

Gesteigert wird die Wirkung des Getranks im Werbefilm mit der Fokussierung der beiden
Glaser der Protagonisten beim AnstoRen. Sobald die Handlung vollzogen wird und die
Glaser aufeinandertreffen, ist das Logo von Pure Note im Hintergrund zu sehen und wird
scharf gestellt (Abb.23). Dadurch wird die Erinnerung an die Anfangsszene unterbewusst
abgerufen, da das Logo im Hintergrund der aufeinandertreffenden Aperol Glaser auftritt
(Abb. 23). Die Imagebildung beim Rezipienten wird an dieser Stelle ebenfalls durch die
zuvor erhaltenen Bilder und Informationen erweitert, sowie tiefer ins Unterbewusstsein

verankert.1”® Firmenfarben oder Logos werden 6fter in Werbefilmen angewendet, miissen

172\/gl. Schrattenecker, G.; Schweiger, G. (2016). Werbung: Eine Einfilhrung. Konstanz: UTB GmbH, S.
243 ff., sowie Vgl. Held, D.; Scheier, C. (2018). Wie Werbung wirkt: Erkenntnisse aus dem

Neuromarketing. Miinchen: Haufe Lexware, S. 37f, 92f,144f.

13 \gl. Lischka, G.; Schmidt, S.; Mall, JT. (2022). Anwendung von Neuromarketing zur Neugestaltung einer
Reisemarke: Die implizite Reise zur Erstellung eines neuen Corporate Designs. In: Briesemeister, BB,
Selmer, WK (Hrsg.) Neuromarketing in der Wirtschaft. Verwaltung fir Profis. Wiesbaden: Springer, S. 29-
41.
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jedoch nicht immer deutlich zu sehen sein, um einen Effekt zu erzielen, wie auch in der

nichsten Szene festgestellt werden kann (Abb.24). 174

Juaitit und volwerlig. Die Kuchen, der
) sind einmalg! lch r fas Amblente,

—

Abb. 24: Beispiel einer roduktplatzierung im Detail [01:02-01:04]

Die Platzierung der Firmenlogos erfolgte hier unaufféllig hinter dem Kassierer.'™® Dennoch
wird das Logo direkt im Unterbewusstsein wahrgenommen, da dieses wiederholend im Bild
zu sehen war und damit einen Wiedererkennungswert impliziert.}’® Der Fokus der
Beleuchtung in dieser Szene ist so eingerichtet, dass das Licht auf das Logo, das im Bild
erkennbare Gesicht und auf das eingerahmte Bild gerichtet ist, sodass diese Punkte dem
Betrachter sofort auffallen (Abb. 24). Das eingerahmte Bild zeigt den Laden von vorne und
fungiert damit als Bild im Bild. In dieser Szene wird Pure Note zugleich von zwei Seiten
prasentiert. Zwar handelt es sich bei diesen gestalterischen Elementen um kleine Details, die
jedoch das Unterbewusstsein der Zuschauer beeinflussen kénnen.

174 \/gl. Hermanns, A. (1997). Sponsoring — Grundlagen, Wirkungen, Management, Perspektiven (2. Aufl.).
Minchen: Vahlen, S. 26 f, sowie Vgl. Hermanns, A.; Leman, F. (2014). Einsatz des Product Placement fiir
die Marketingkommunikation. In: Bruhn, M., Esch, FR., Langner, T. (eds) Handbuch Instrumente der
Kommunikation. Springer Nachschlage Wissen. Wiesbaden: Springer Gabler, S. 1-12.

175 Vvgl. Hermanns, A. (1997). Sponsoring — Grundlagen, Wirkungen, Management, Perspektiven (2. Aufl.).
Minchen: Vahlen, S. 26 f, sowie Vgl. Hermanns, A.; Leman, F. (2014). Einsatz des Product Placement fiir
die Marketingkommunikation. In: Bruhn, M., Esch, FR., Langner, T. (eds) Handbuch Instrumente der
Kommunikation. Springer Nachschlage Wissen. Wiesbaden: Springer Gabler, S. 1-12.

176 \/gl. Lischka, G.; Schmidt, S.; Mall, JT. (2022). Anwendung von Neuromarketing zur Neugestaltung einer
Reisemarke: Die implizite Reise zur Erstellung eines neuen Corporate Designs. In: Briesemeister, BB,
Selmer, WK (Hrsg.) Neuromarketing in der Wirtschaft. Verwaltung fiir Profis. Wiesbaden: Springer, S. 29-
41.
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Abb. 25: Nahaufnahme von dem Glas [01:06-01:07]

Perspektivisch von Bedeutung ist zudem diese Szene, in der eine Nahaufnahme aus der
Untersicht erfolgt (Abb. 25). Im Zentrum befindet sich ein Glas Aperol, das fur die
Zubereitung des Getranks Aperol-Spritz ben6tigt wird und das bereits in vorherigen Szenen
gezeigt wurde. Durch den Winkel der Kamera wird die Grol3e, wie auch das Gewicht des im
Fokus stehenden Objekts im Bild verstarkt (Abb. 25).177 Die Szene bietet dem Rezipienten
an dieser Stelle einen Blick hinter die Kulissen eines Getrénks, das bereits zuvor gesichtet
wurde. Der Einblick in die Zubereitung des Getranks zeigt zudem eine Transparenz und lasst
den Laden als authentisch erscheinen. Das Glas wurde von allen Seiten beleuchtet, damit
das vorbereitete Getrank mitsamt seinen Zutaten ansprechend wirkt (Abb. 25). Verstérkt
wird diese Wirkung dadurch, dass die Umgebung dunkler gehalten wurde. Ein zusatzlicher
Effekt erfolgt durch eine Widerspiegelung durch die Metallseite der Kaffeemaschine, die
sich neben dem Glas befindet. Mittels dessen wird das Bild reflektiert, sodass eine tiefere
Bildebene geschaffen wird (Abb. 25).

Abb.26: Kleines, verstecktes Detail [01:10-01:12]

7 \gl. Filmpuls, R. (2022). Kameraperspektive: Einflihrung Filmsprache | Beispiele. Filmpuls |
Entertainment « Videoproduktion « Storytelling. Zugriff am 20.12.2022. Verfligbar unter:
https://filmpuls.info/kameraperspektive/.
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Versteckte Details spielen wie bereits festgestellt eine tragende Rolle, besonders in
Zusammenhang mit dem Unterbewusstsein des Rezipienten. Ein weiteres Detail kommt in
dieser Szene mittels einer Nahaufnahme zur Geltung (Abb. 26).1"® Die Szene wurde warm
beleuchtet und setzt sich primédr aus Brauntdnen zusammen, womit ein Vintage-Effekt
erzeugt wird. Der Effekt ist auf die alte Waage, die im Zentrum der Aufnahme steht,
abgestimmt (Abb. 26). Dabei wurde besonders darauf geachtet, dass die Waage hell und klar
von vorne prasentiert wird. Die Funktionstiichtigkeit verweist einerseits auf die
Nachhaltigkeit, andererseits auf die famili&ren Werte des Orts, was mittels einer versteckten
Botschaft erst auf den zweiten Blick ersichtlich wird.”® Bei genaueren Hinsehen erblickt
der Rezipient in der Mitte des Zahlenblatts das Wort *Family’, auf das zugleich durch den
Uhrzeiger aufmerksam gemacht wird und auf die familidre Atmosphére bei Pure Note
verweist (Abb. 26).18

\|

AbDb.27: Cem Sener- Musiker, Mitarbeiter [01:12-01:18]

Zu einem familidren Gefiihl tragen jedoch insbesondere freundliche Mitarbeiter bei, die dem
Werbefilm eine personliche Note verleihen. Da die meisten Szenen wahrend der
Betriebszeiten gedreht wurden, wird vor allem in Zusammenhang mit dem Umgang mit
Kunden ein authentischer Eindruck gewahrleistet. In der oben aufgefiihrten Szene (Abb. 27)
steht der Mitarbeiter (Cem Sener) wéhrend er an der Kasse Kunden bedient im Fokus. Sein
nettes Lachen, wie auch seine sympathische Kdrpersprache heben ihn im Bild hervor und

178 \/gl. Kramarek, J.; Pockrandt, R.; Kerstan, P. (1986). DuMont's Handbuch fiir praktische Filmgestaltung.
KolIn: DuMont Reiseverlag, S. 60 ff.

179 Vvgl. Kotler, P; Armstrong, G; Harris, L. C.; Piercy, N. (2016). Grundlagen des Marketings, 6. Auflage,
Minchen [u.a.]: Pearson, S. 50 ff.

180 \/gl. Schrattenecker, G.; Schweiger, G. (2016). Werbung: Eine Einfiihrung. Konstanz: UTB GmbH, S.
241 ff., sowie Bernhardt, T. (2021). Wie weit geht Manipulation durch Werbung? | Faktencheck. SWR3.de.
Zugriff am 15.12.2022. Verflgbar unter: https://www.swr3.de/aktuell/fake-news-check/werbung-
manipulation-faktencheck-100 html.
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erwecken einen guten, vertrauenswirdigen Eindruck.'®' Die Kamera nimmt ihn in einer
Halbnah-Kameraeinstellung auf. Zudem wird er mit der Drei-Punk-Beleuchtung-Technik
ausgeleuchtet. Er ist ein wichtiges Element flr diesen Werbefilm, da er als ein bekanntes
Gesicht im Film fungiert. Cem ist neben seiner Arbeit bei Pure Note als Musiker tatig und
tritt sehr oft in Dusseldorf auf. Er ist sehr sozial, beliebt und besonders auf der Brunnenstral3e
von allen gekannt. Durch Cem wird beabsichtigt, dass die Menschen ein bekanntes Gesicht
sehen und dadurch eine emotionale Verknipfung bzw. Geflhlsbriicke mit dem Laden
herstellen kénnen. '8 Diese Briicke wird insbesondere durch die Szene evoziert, in der Cem
mit der Kamera und damit mit dem Rezipienten agiert, indem er ein beleuchtetes
nachhaltiges und veganes Gericht in die Kamera halt (Abb. 28). Zum Einsatz kommt an
dieser Stelle eine besondere Technik, die den Rezipienten auffordert, den ihm hingehaltenen
Teller entgegenzunehmen (Abb. 28). Beim Hinreichen eines Objekts, werden Gesa Lischka
zufolge im Gehirn die Areale, die fur das Zugreifen zustédndig sind, aktiviert, wobei die
Spiegelneuronen eine Rolle spielen.'® Durch die positiven Gesichtsausdriicke von Cem
Sener aus der vorherigen Szene werden die Hirnareale, die mit der Verarbeitung von
Emotionen und Informationsspeicherung verbunden sind, aktiviert. Die Kombination beider

Techniken beeinflusst somit das Kaufverhalten.®*

Abb. 28: Das Essen in die Kamera richten [01:18-01:20]

181 \vgl. Héusel, H-G. (2007). Limbic Success: So beherschen Sie die unbewussten Regeln des Erfolgs; die
besten Strategien fir Sieger. Freiburg im Breisgau: Haufe, S. 221 f; Vgl. Hausel, H-G. (2014).
Neuromarketing: Erkenntnisse der Hirnforschung fiir Markenfuhrung, Werbung und Verkauf. Miinchen:
Haufe-Gruppe, S. 89 ff.

182 Ephd, Vgl.; Berndt, R.; Ubelhart, M. (2004). Product Placement und Markenwahrnehmung: Bedeutung,
Begriff und Erfolgsfaktoren. In; D.-M. Bolz &W. Leven (Hrsg.), Effizienz in der Markenfiihrung. Hamburg:
Gruner & Jahr, S.466-479.

183 \/gl. Neudecker & Terra X. (0. D.). Wie manipuliert Werbung unser Gehirn? zdf.de. Zugriff am
16.12.2022. Verfugbar unter: https://www.zdf.de/dokumentation/terra-x/xplore-wie-wir-entscheiden-was-
wir-kaufen-100.html.

184 vgl. Felser, G. (2015). Werbe- und Konsumentenpsychologie. 4. Aufl. Berlin: Springer, S. 348 ff.
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Die Szene nimmt eine weitere wichtige Funktion ein, da sie einen thematischen Ubergang
einleitet, der zudem von einem Wechsel der Musik gekennzeichnet wird. Die Darstellung
des Innenraumes schliet mit dem in die Kamera gereichten Teller ab und leitet in den
AulRenbereich des Innenhofs ein, um so einen erneuten Wechsel zwischen Innen- und
Aulenraum zu schaffen. Pure Note wird nun als Veranstaltungsort préasentiert (Abb. 29).
Der Wechsel zu einer dynamischeren Musikauswahl, die mit den Bildern im Takt
harmoniert, stellt den auditiven Themenwechsel dar.'® Uberdies wird den Rezipienten
damit auf einer Geflihlsebene zu verstehen gegeben, dass sie sich auf etwas Neues einstellen
koénnen. Hierbei nimmt die Musik eine ankiindigende Funktion ein.'® Die Zuschauer
konnen sich somit mittels dieser auditiven Anderung (Moderne Jazz Musik) und der

asthetischen Kamerabewegung auf einen Themenwechsel vorbereiten. '8’

Mit dem Beginn der neuen Szene erhalten die Zuschauer einen ersten Eindruck von dem
Innenhof (Abb. 29). Durch eine Totale-Kameraeinstellung mit einem leichten Schwenk
(zuerst links und dann rechts) werden der Innenhof mitsamt Ausstattung, sowie die sich im
Innenhof befindenden, Menschen erfasst. Heraus stechen die griinen Pflanzen, die eine
ruhige und idyllische Umgebung ausstrahlen (Abb. 29), helles Licht, warmer Farbkontrast,
und ein unten rechts erscheinender Informationstext mit dem Wortlaut ,,Soziokulturelle

Veranstaltungen® pragen die Szene (Abb. 29).

185 V/gl. Kock, M. (2018). Der Einfluss unterschiedlicher Audiogestaltung bei gleichem Bewegthild: der Weg
zu einem effektiven Sounddesign. Berlin: Schiele & Schén, S. 59-61.

186 \/gl. Résing, H. (2005). Das klingt so schon hasslich. Gedanken zum Bezugssystem Musik. Bielefeld:
transcript Verlag, S. 140 f., sowie Vgl. Jurt, J. (2013). TV-Werbung und Musik: Audiovisuelle Verfiilhrung mit
Musik in Fernsehwerbespots. Hamburg: Diplomica Verlag, S. 63 ff.

187 \/gl. Schmengler, K. (2007). Absatzorientiertes Handeln von Unternehmensgriindern im Internet:
Implikationen einer kognitionswissenschaftlichen Fundierung. Wiesbaden: Deutscher Universitatsverlag, S.
25f.
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Abb.30: Eine mit der Thematik verbundene Bildgestaltung [01:30-01:41]

e ] r

Die Aufnahmen beinhalten nun die im Innenhof veranstalteten Konzerten (Abb.30). Hierbeli
werden unterschiedliche Kameraeinstellungen aus unterschiedlichen Sichten angewendet,
um den Raum bestmdglich darzustellen. Die erste Darstellung eines Konzerts erfolgt mit
dem Fokus der Kamera auf eine Musikerin und im Anschluss daran auf das dazugehdrige
Publikum auf den Bénken des Innenhofs, um die mit dem Konzert verbundene Freude
darzustellen. Die Musikerin wurde vor einer der im Innenhof vorzufindenden Pflanzen
aufgenommen, die als symbolisches Mittel fiir die Bildgestaltung eingesetzt wurden, um
thematisch die kulturelle Komponente mit dem Nachhaltigkeitsgedanken zu verbinden

(Abb. 30).188 Eine Akzentuierung des Bildinhalts erfolgt erneut mittels der sprachlichen

Verknupfung in Form der Google-Rezension.

' B A.' r
Abb. 31: Detail-Aufnahmen, Brunnen, Bar, Lichter [01:41-01:49]

In der Zeitspanne zwischen [01:41-01:49] werden die dekorativen Elemente des Innenhofs
prasentiert, die wesentliche Bestandteile der Atmosphére sind. Bildasthetische Elemente wie
eine unscharf aufgenommene Lichterkette verstarkt, die gemdtliche Aura des Innenhofs

(Abb.31).'®° Anhand solcher Szenen wird den Betrachtern ermdglicht, sich Zeit zu nehmen

188 \/gl. Bartel, S. (2013). Farben im Webdesign: Symbolik, Farbpsychologie,

Gestaltung. Heidelberg: Springer Berlin, S. 35-91., sowie Vgl. Kumm, D. (2018). Psychologische Wirkung
von Farben in der Werbung & im Marketing. laprinta | der Werbeartikel-Blog. Zugriff am 21.12.2022.
Verfiigbar unter: https://www.laprinta.de/blog/farben-und-ihre-wirkung-in-der-werbung-bzw-im-marketing/.
189\/gl. Held, D.; Scheier, C. (2018). Wie Werbung wirkt: Erkenntnisse aus dem

Neuromarketing. Miinchen: Haufe Lexware, S. 37f, 92f,144f., sowie Vgl. Schrattenecker, G.; Schweiger, G.
(2016). Werbung: Eine Einfiihrung. Konstanz: UTB GmbH, S. 243 ff, 329ff.
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die Informationen zu verarbeiten und zugleich mittels der visuellen und d&sthetischen
Bildsprache Gefiihle sich entwickeln zu lassen. Bei diesen Szenen handelt es sich daher
zumeist um stabil aufgenommene Szenen. Eines der dekorativen Elemente wird zudem als
Ankerpunkt fiir einen Raumwechsel verwendet. Erneut wird ein flieBender Ubergang
geschaffen, Hier wird ein Zoom-Out, von dem Objekt weg, verwendet und die dunklere
Umgebung mit dem herzwédrmenden, warmen Licht ausgeleuchtet, welches durch eine
Vintage-Lampe ins Bild gebracht wurde (Abb. 32).2% Das warme Licht tragt auRerdem zu
der bislang ausgestrahlten Wohlfiihlatmosphare bei.

Gleichzeitig erfolgt mit dieser Szene ein Wechsel der Tageszeiten, gepragt von kiinstlichem
Licht aufgrund fehlenden Sonnenlichts, sodass Pure Note zu verschiedenen Tageszeiten
abgebildet wird (Abb. 32, 33). Das &sthetische Bild schafft somit eine Briicke zwischen den
Ebenen der Lichtgestaltung.

Abb.33: Totale-Aufnahme vom Laden [01:51-01:55]

190 Vgl. Filmklub Objektiv e.V. - Ubergange im Film. (0. D.). Zugriff am 20.12.2022. Verfiigbar unter:
https://objektiv-mg.de/de/Uebergaenge-im-Film.htm., sowie Vgl. Mikos, L. (2015). Film- und
Fernsehanalyse. Konstanz, Miinchen: UTB GmbH, S. 181-197.; sowie Vgl. Ziegler, R.; Sascha, D. (2010).
Filme machen wie die Profis. Berlin: MAGIX, S. 333 ff.
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Der Laden abgebildet in einer Totale-Kameraeinstellung in Kombination mit einem
Schwenk von links nach rechts verschafft einen Uberblick iiber den fiir die Veranstaltung
abgeénderten Innenraum, in dem einige Szenen zuvor das prasentierte Obst- und
Gemusesortiment dort platziert war. Dargestellt wird die Wandelbarkeit des Ladens, die
zugleich mit einer Flexibilitat einhergeht. Tagsuber kann im Innenraum gestobert werden
und abends ist der Raum gefllt von einem Publikum, das sich einem Konzert hingibt (Abb.
33). Mit der Kamera wird das Licht der Lichterkette eingefangen und so die Atmosphéare auf
den Rezipienten tbertragen. Der Inhaber Marcel Clemens, der seitlich auf der Biihne steht,
wird von dem leichten Licht angestrahlt. Somit wird die Biihne als Ort der Handlung in den
Fokus geriickt (Abb. 33). Hierbei handelt es sich um eine Low-Key-Beleuchtung®!, mit
welcher die Stimmung wirkungsvoller zur Geltung gebracht wird. Es entsteht der Eindruck,
dass die Konsumenten bzw. Zuschauer von morgens bis abends wetterbedingt sowohl im

Innenhof, als auch im Innenraum Zeit bei Pure Note verbringen kénnen. 192

Abb. 34: Low-Key beleuchtete Sangerin [01:55-01:59]

Die Low-Key-Beleuchtung kommt auch in der Szene, die die Musikerin in einer Halbnah-
Kameraeinstellung zeigt, zum Einsatz (Abb. 34). In dieser wird sie seitlich von dem rétlichen
Licht einer kleinen Leuchte angestrahlt, sodass auch hier von einer Low-Key-Beleuchtung

gesprochen werden kann.®® Zunachst wurde eine Standaufnahme vorgenommen, die dann

191 \/gl. Lang, J. (2006). Episches Theater als Film: Blihnenstiicke Bertolt Brechts in den audiovisuellen
Medien. Wiirzburg: Kénigshausen & Neumann, S. 56., sowie Vgl. Metzler, J.B. (2016). Film Lexikon.
Stuttgart: J.B. Metzler, S. 723.

192 \/gl. Bak, P. M. (2014). Werbe- und Konsumentenpsychologie — Eine Einfilhrung, Stuttgart: Schaffer-
Poeschel Verlag, S.7 f.

193 \/gl. Lang, J. (2006). Episches Theater als Film: Biihnenstiicke Bertolt Brechts in den audiovisuellen
Medien. Wirzburg: Kénigshausen & Neumann, S. 56., sowie Vgl. Metzler, J.B. (2016). Film Lexikon.
Stuttgart: J.B. Metzler, S. 723.
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von einer Kamerafahrt seitlich aus dem Dunklen ins Helle zum Turrahmen abgeldst wurde.
Diese erzeugt einen immersiven Effekt, sodass bei den Betrachtern der Eindruck erweckt
wird, als wiirden sie Teil des Publikums vor Ort sein und die Musikerin live mitverfolgen.%*
Die Google-Rezension dient an dieser Stelle als Informationsquelle, in welcher jegliche
bereits gezeigte Vielfalt noch einmal von einem zufriedenen Kunden zusammengefasst
wurde (Abb. 34). 1%

S¢ TN
Abb. 35: Amisierende und Zufriedene Kundschaft-Aufnahmen [01:59-02:12]

Um die Zufriedenheit der Gaste hervorzuheben wird der Fokus daraufthin auf die fréhlichen
Kunden gelegt, die aus unterschiedlichen Perspektiven mit verschiedenen
Kameraeinstellungen (Totale, Nah, Schuss-Gegenschuss) prasentiert werden (Abb. 35). Die
Zufriedenheit wird durch Google-Rezension untermauert, die parallel den atmospharischen
Charakter hervorheben (Abb. 35). Die im Fokus stehenden Menschen werden mit warmem
oder teils farbigem (rétlich oder gelblich) Licht akzentuiert (Abb. 35). Durch dieses konnten
die strahlenden Emotionen, wie die der lachelnden Dame in der letzten Szene (Abb. 35), die
ihre Hande zu sich gezogen und unter ihrem Kinn platziert hat, hervorgehoben werden.%
In dieser Szene fallt zudem die Produktplatzierung des Kooperationspartner Biozischs auf
dem Tisch vor der Dame auf (Abb. 35).2%” Auch die Auswahl der Musik und die Steigerung

194 vgl. Kinofenster.de. (2014). Kamerabewegungen - kinofenster.de. Bundeszentrale fiir politische
Bildung/bpb und Vision Kino - Netzwerk fiir Film- und Medienkompetenz. Zugriff am 20.12.2022. Verfugbar
unter: https://www.kinofenster.de/lehrmaterial/glossar/kamerabewegungen/.; sowie Vgl. Filmklub Objektiv
e.V. - Ubergange im Film. (0. D.). Zugriff am 20.12.2022. Verfiigbar unter: https://objektiv-
mg.de/de/Uebergaenge-im-Film htm.

195 Vv/gl. Dobelli, R. (2020). Die Kunst des klaren Denkens: 52 Denkfehler, die Sie besser anderen
tberlassen. Miinchen: Piper ebooks, S. 17 ff.

196 \/gl. Schrattenecker, G.; Schweiger, G. (2016). Werbung: Eine Einfiihrung. Konstanz: UTB GmbH, S.
241 ff.

197 \gl. Lehrian, C. (2012). Product Placement und Branded Entertainment: Die versteckte Werbung und die
Durchdringung der Massenmedien. Hamburg: Diplomica Verlag, S.18-62
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des Musiktempos harmonieren mit der Bildsprache. Dadurch wird der Reiz erweckt, bei

einem solchen Event von Pure Note dabei sein zu wollen.

% (e

Abb.36: Die letzte Szene Abend draufen [02:13-02:20]

Die Aufnahmen der letzten Szene des Werbefilms in der Zeitspanne 02:12-02:20 fanden an
einem Abend drauen statt (Abb. 36). Die daflir angewendeten Einstellungsgréfien sind
Uberwiegend die Totale oder Halbtotale, um mdglichst groRe Flachen zeigen zu kénnen. Die
Aufnahmen der Lichterkette an der Markise, sowie dessen Spiegelung am Fenster dienen
dazu, die durch das Licht evozierte Stimmung hervorzuheben. Gleichzeitig richtet sich der
Fokus auf den auf der Scheibe vorzufindenden Schriftzug Frisch und Gesund Essen, dessen
Farbe mit der des Ladenlogos, das ebenfalls zu sehen ist, Gbereinstimmt. Folglich wird ein
farblicher Rahmen gesetzt, der die Einheitlichkeit der Szene betont. Zuletzt wird mit einer
Kameraschwenke die Flagge mit dem integrierten Logo fokussiert, wahrend das warme
Licht von der Lampe die Flagge ausleuchtete (Abb. 36).1% Damit wird der rote Faden des
Werbefilms ersichtlich, da eine &hnliche Szene wie zu Beginn des Werbefilms eingesetzt
wurde. Durch das sich wiederholende Bild der Flagge wird ein Anker-Effekt bei den

Zuschauern ausgel6st, wodurch die im Unterbewusstsein gespeicherten Erinnerungen

198 \/gl. Fastlane. Marketing GmbH. (2020). Neuromarketing: So beeinflusst du Menschen unterbewusst!
Gesa Lischka (Teil 1) | Fastlane Marketing. Zugriff am 16.12.2022. Verflighar unter:
https://www.youtube.com/watch?v=ck9l4tSMNKs.
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aktiviert werden. Sowohl in der Literatur, als auch in der Filmbranche wird dieses Stilmittel
als Epanadiplose bezeichnet. Das Stilmittel umfasst Szenen oder Motive, die zu Beginn und
am Ende, mit leichten Anderungen, wiederholt gezeigt werden und somit einen Rahmen
bilden. Die Wiederaufnahme des Markenlogos verstérkt die Intensitat der Imagebildung,

sowie des Markenkerns von Pure Note.1%°

Abb.37: Die wichtigen Aussagen [02:20-02:28]

Die Botschaft des Werbefilms kann als der Markenkern von Pure Note angesehen werden
und wird zum Ende in Form eines Kurztextes eingeblendet (Abb. 37).2° Die Farbe der
Schriftart ist auf die des Logos abgestimmt, um so den ,roten Faden' beizubehalten. Der
Schriftzug wurde mit einem Spezialeffekt versehen, der eine immersive Wirkung schafft,

indem die Schrift immer gréRer wird und so auf den Zuschauer zuzukommen scheint.?%

199 Vvgl. Koschel, F. (2009). Methoden der empirischen Kommunikationsforschung: Eine

Einfihrung. Wiesbaden: VS Verlag fur Sozialwissenschaften, S. 102 f.; VVgl. Karbach, J. (2020). Kognitive
Psychologie. Stuttgart: Kohlhammer Verlag, S. 98 ff.

200\/gl. Schrattenecker, G.; Schweiger, G. (2016). Werbung: Eine Einfiihrung. Konstanz: UTB GmbH, S.
241 ff., sowie Vgl. Lischka, G.; Schmidt, S.; Mall, JT. (2022). Anwendung von Neuromarketing zur
Neugestaltung einer Reisemarke: Die implizite Reise zur Erstellung eines neuen Corporate Designs. In:
Briesemeister, BB, Selmer, WK (Hrsg.) Neuromarketing in der Wirtschaft. Verwaltung fir Profis.
Wieshaden: Springer, S. 29-41., sowie VVgl. Benjamin, B. (2016). Studienhandbuch Filmanalyse: Asthetik
und Dramaturgie des Spielfilms. Paderborn: Wilhelm Fink, UTB GmbH, S. 86 ff.

201 \/gl. ebd.
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Abb.38: Logo, Ende [02:28-02:34]

Der Werbefilm endet mit dem Logo, sodass erneut Gebrauch des Stilmittels Epanadiplose
gemacht wird (Abb. 38).22 Eine Veranderung wurde insofern vorgenommen, dass bei der
Nachproduktion ein Effekt hinzugefligt wurde, durch den das Bild erst kurz schwarz und
dann wieder weil wird und erst dann das Logo zu sehen ist. Diese strategische Umsetzung
hat zum Ziel, die Aufmerksamkeit der Zuschauer im Kinosaal zu gewinnen. Mit diesem
Werbefilm wird gezielt versucht, die Besonderheiten, die Charaktereigenschaften, sowie die
vielféltigen Dienstleistungen von Pure Note hervorzuheben und diese bestmdglich zu

présentieren.

202 \/gl. Hermanns, A. (1997). Sponsoring — Grundlagen, Wirkungen, Management, Perspektiven (2. Aufl.).
Minchen: Vahlen, S. 26 f, sowie Vgl. Hermanns, A.; Leman, F. (2014). Einsatz des Product Placement fiir
die Marketingkommunikation. In: Bruhn, M., Esch, FR., Langner, T. (eds) Handbuch Instrumente der
Kommunikation. Springer Nachschlage Wissen. Wieshaden: Springer Gabler, S. 1-12., sowie Vgl. Berndt,
R.; Ubelhart, M. (2004). Product Placement und Markenwahrnehmung: Bedeutung, Begriff und
Erfolgsfaktoren. In: D.-M. Bolz &W. Leven (Hrsg.), Effizienz in der Markenfiihrung. Hamburg: Gruner &
Jahr, S.466-479.
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6. Interview

Zum Ende der Masterarbeit wurde ein Leitfadeninterview zu dem selbststdndig gedrehten
Werbefilm durchgefiihrt, um die vorherige Analyse mit direkten Aussagen verschiedener
Befragter zu vergleichen (siehe Anhang 1). Das Interview gilt als eine Erhebungsmethode
der qualitativen Forschung, welches als semistrukturiertes, halbstrukturiertes oder
teilstrukturiertes Interview durchgefiihrt werden kann.?%® Ein Leitfadeninterview basiert auf
einem zuvor festgelegten Leitfaden, in dem konkrete Fragen oder wichtige Schritte fur den
Ablauf des Interviews festgelegt werden. Dem Gesprach liegt ein offener Leitfaden
zugrunde, den der Interviewer (Bayram Umur Yildirim) erarbeitet hat.?®* Bei der
Formulierung der Fragen wurde darauf geachtet, dass die Teilnehmer die Mdglichkeit haben,
auf die Fragen offen und flexibel antworten zu kdnnen, ohne durch die formulierten Fragen
positiv oder negativ beeinflusst zu werden.?® Hierbei wurde auch beriicksichtigt, dass die
Teilnehmer aus unterschiedlichen Altersgruppen bestehen, sowie verschiedene oder gar
keine Erkenntnisse Uber den Laden Pure Note besitzen. Der Zweck liegt darin, zahlreiche
und diverse Antwortmdglichkeiten in Bezug auf das im Voraus gezeigten Video
zusammenzutragen. Fur das Interview wurden dreizehn Teilnehmer ausgewahlt, um einen
Mittelwert feststellen und dadurch ein effektives Resultat der Analyse diagnostizieren zu

kénnen. Die Teilnehmer werden nicht namentlich genannt.

Der Ablauf des Interviews kann unter vier Punkten zusammengefasst werden?%:
1- Bearbeitung der Interview-Fragen
2- Auffiihrung des Werbefilms bei den Teilnehmern
3- Durchfuhrung des Interviews

4- Analyse des Interviews

Die an die Teilnehmer gerichteten Fragen setzten sich aus Folgenden zusammen:

203 \/gl. Lamnek, S; Krell, C. (2016). Qualitative Sozialforschung. 6. Aufl. Weinheim; Basel: Beltz, S. 213 ff.
204\/gl. Genau, L. (2021). Ein Leitfadeninterview fiihren mit Beispiel. Scribbr. Zugegriffen am 25.12.2022.
Verfiigbar unter: https://www.scribbr.de/methodik/leitfadeninterview/.

205 Helfferich, C. (2011). Die Qualitat qualitativer Daten. Manual fiir die Durchfihrung qualitativer
Interviews. Wiesbaden: Verlag fiir Sozialwissenschaften, S. 181 ff.

206 \/gl. Schmidt, C. (2004). 5.10 Analyse von Leitfadeninterviews. In: Uwe Flick, Ernst von Kardorff, Ines
von Steinke (Hrsg.): Qualitative Forschung. Ein Handbuch (3. Auflage). Reinbek bei Hamburg: Rowohlt, S.
447- 456.
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1- Wie vertraut sind Sie mit Pure Note?

2- Wie wirden Sie Pure Note definieren?

3- Mit welchen drei Adjektiven wirden Sie Pure Note am meisten verbinden?

4- Welche Angebote bietet Pure Note?

5- Empfinden Sie die Eindrlicke der Werbung eher positiv oder negativ?

6- Wie wirden sie die Werbung beschreiben?

7- Welche Emotionen hat die Werbung bei ihnen hervorgerufen?

8- Welche Details der Werbung sind ihnen in Erinnerung geblieben und wieso?

9- Welchen Eindruck haben die Kameraperspektiven bei ihnen hinterlassen?

10- Welchen Eindruck haben die musikalische Untermauerung bei ihnen hinterlassen?
11- Was ist ihrer Meinung nach die Hauptaussage dieser Werbung?

12- Was mogen sie am meistens/ am wenigsten an der Werbung?

13- Warum wiirden sie zu Pure Note gehen wollen / Warum wiirden sie nicht zu Pure Note
gehen wollen?

14- Hast du den Eindruck, dass der Werbespot und der Werbeslogan insgesamt zu Pure
Note passt?

15- Wirden sie sich die Werbung erneut ansehen?

Das Ziel dieses qualitativen Interviews ist es, subjektive Erfahrungen und Sichtweisen der
Teilnehmer in einem mindlichen Gespréach zu erheben, wobei der der Gesprachsverlauf
weniger vom Interviewer, sondern mehr von den interviewten Personen gesteuert und
gestaltet wird. Dadurch werden tiefere und breitere Einblicke zu dem Forschungsthema
ermdglicht.?%” Die Interviews der befragten Personen werden, die sich zuvor den Werbefilm
angesehen haben, zusammenfassend hinzugefugt (siehe Anhang 1). Abschliefend werden
die Ergebnisse der Analyse durch die Mittelwertmethode in einer Zusammenfassung erfasst.

Zusammenfassung der Ergebnisse:
Den Befragten wurde die Frage gestellt, wie vertraut sie mit Pure Note sind? Vier von

dreizehn Befragten haben auf diese Frage mit ,etwas“ geantwortet, drei von dreizehn

Befragten haben mit ,,relativ geantwortet, drei von dreizehn haben auf diese Frage mit ,sehr

207 Glaser, J.; Laudel, G. (2010). Experteninterviews und qualitative Inhaltsanalyse als Instrument
rekonstruierender Untersuchungen. 4. Auflage, Wieshaden, VS

Verlag fur Sozialwissenschaften, 40 ff.; sowie Vgl. Bortz, J., Déring, N. (2013). Forschungsmethoden und
Evaluation. Heidelberg: Springer Berlin, S. 276 ff.
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vertraut* geantwortet. Letztendlich haben drei von dreizehn Befragten auf diese Frage mit
,gar nicht* geantwortet. Wie gesehen werden kann, ist die Aufteilung der Teilnehmer relativ
ausgeglichen. Deswegen wird vermutet, dass viele verschiedenen Aspekte aus den
Antworten entnommen werden kdnnen. Alle Befragten, die sowohl vertraut mit dem Laden
sind, als auch den Laden gar nicht kennen, konnten die Prinzipien und Eigenschaften des
Ladens, die im Werbefilm hervorgehoben wurden, richtig einschatzen, nachdem sie den
Werbefilm angesehen haben. Daraufhin haben alle Befragte auf die zweite Frage und dritte
Frage ahnliche und passende Antworten zum Spot gegeben. Unter den am meisten
verwendeten Wortern kdnnen vegan, gesund, lecker, Bio, unverpackt, Konzerten, nachhaltig
gezéhlt werden. Die Befragten haben auf die vierte Frage, die sich auf die Angebote von
Pure Note bezieht, fast stets eine &hnliche Antwort gegeben, auch wenn sie den Laden noch
nie betreten haben. Sie alle waren (iberzeugt davon, dass Pure Note gesunde und leckere
Speisen, eine grolRe Auswahl an Getranken, verschiedene unverpackte Lebensmittel, sowie
ein sehr schones Ambiente durch Konzerte und Veranstaltungen anbietet. Die Eindriicke des
Werbefilms wurden von allen befragten Personen sehr positiv wahrgenommen. Alle haben
den Werbefilm als ,informativ, modern, ausfuhrlich, fréhlich, motivierend und gute Laune
erzeugend, warm, einladend und ansprechend‘ wahrgenommen. Durch den Film wurden
unterschiedliche Emotionen bei den Zuschauern ausgelost, die mit der siebten Frage erfasst
werden sollten. Dabei sind Emotionen wie Neugier, Frohlichkeit, Freude, Interesse,
Wohlgefihl, einladend, Lust etwas zu unternehmen, Spal3, gute Laune und Lust in Pure Note
zu essen aufgetreten. Diese Emotionen waren die Emotionen, die durch diesen Werbefilm
bei den Rezipienten erweckt werden sollten. Die Teilnehmer wurden aufllerdem gefragt,
welche Details der Werbung ihnen in Erinnerung geblieben sind und wieso. Die Antworten
dieser Frage waren allesamt sehr ausfihrlich. Die Werte, die Details und die Informationen,
die durch audiovisuelle Bildgestaltung hervorgehoben werden, sind den Zuschauern
aufgefallen und in Erinnerung geblieben. Die Schlichtheit des Werbefilms und die Tatsache,
dass keinerlei Spuren einer Reizuberflutung wahrgenommen wurden, sind zwei Aspekte
gewesen, die von allen Befragten als erstes erwdhnt wurden. Dazu erwéhnten sie auch die
gut umgesetzte Kamerafiihrung, die sich auf die Emotionen der Kunden, sowie die Waren
fokussiert hat. Durch die strategisch umgesetzten Totale- und Nahaufnahmen der Waren,
sowie des Essens und der Getranke sind die Szenen den Befragten in Erinnerung geblieben.
Teilweise konnten sie sich zudem an die Markennamen oder an die Sorten der Aufstriche
erinnern. Die Aufnahmen diverser Veranstaltungen und Konzerte sind auch bei vielen in
Erinnerung geblieben und wurden meist mit einem gemdatlichen Ambiente oder

unterhaltsamen und SpaR erzeugenden Gefiuihle verbunden. Die Rezensionen waren ein
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anderer, wichtiger Punkt bei den Befragten. Eine Befragte fand es interessant zu sehen, was
die Kunden denken. Die in das Bild integrierten Google-Rezensionen sind bei den
Zuschauern, vor allem bei denen, die noch keinen Kontakt mit dem Ort hatten, sehr gut
angekommen Die &sthetischen Detailaufnahmen wie durch die Blatter der Pflanzen sind
ebenfalls vielen aufgefallen. Ebenfalls wurde angedeutet, dass durch die wiederholte
Platzierung des Firmenlogos z. B. am Anfang und am Ende des Werbefilms, sowie wahrend
des Ablaufs, sich eben dieses eingepragt hat. Bezlglich der Szene mit der Waage haben zwei
Befragte die Kamerafuihrung teilweise als zu schnell empfunden, wohingegen der Rest (elf
Befragte) die Umsetzung der Kamerafiihrung als passend empfunden hat, sowie eine gute
Kombination zwischen Standaufnahmen und dynamischen Aufnahmen angemerkt hat. Zwei
der elf Befragten hatten das Geflihl bekommen, als ob sie selbst im Laden wéren. Eine
Befragte antwortete auf die Frage beziiglich der Kamerafiihrung, dass sie den Eindruck habe,
als wiirde man selbst dort einkaufen gehen*. Bezuglich der Frage Welchen Eindruck haben
die musikalische Untermauerung bei ihnen hinterlassen? Beschrieben alle Befragten
beschrieben die musikalische Untermauerung mit den Worten frohlich, gute Stimmung,
passend zur Werbung und harmonisch zu den Bildern. Eine Befragte merkte dazu an: ,,[Ich]
finde es einfach cool, dass zwei unterschiedliche Musikarten angewendet wurden, die erste
Musik ist Einkauf orientiert und einladend. Zweite ist fir Konzerte und energisch!“.

Hinsichtlich der Frage nach der Hauptaussage des Werbefilms konnten folgende Aussagen
festgehalten werden: ,,Kommt in unseren Laden. Hier flhlt ihr euch wohl“, ,,Pure Note ist
ein einladender, entspannter Ort fiir jeden*, ,,Kommt vorbei! Ist fir jeden geeignet™. Daraus
lasst sich ableiten, dass Pure Note als offener Ort fur jedermann wahrgenommen wurde. Dies
impliziert gleichzeitig die herzliche Atmosphére, die mittels des Werbefilms vermittelt
wurde. Hinsichtlich der Frage nach der Kritik zu dem Werbefilm ist aufgefallen, dass diese
seitens der Befragten hauptsachlich positiv ausgefallen ist. Der einzige Kritikpunkt der
Befragten, die bereits Kontakt mit Pure Note hatten, bestand darin, dass diese die Google-
Bewertungen teilweise als unpassend empfanden. In Kontrast dazu sind diese bei den
Teilnehmern, die Pure Note vorher nicht kannten, sehr positiv wahrgenommen worden. Die
Konzertszenen kamen bei den Zuschauern ebenfalls sehr gut an, sowie die allgemeine
Gestaltung von Ton und Kamera. Alle Befragten waren der Meinung, dass sie gerne zu Pure
Note gehen wollen, da sie durch die im Werbefilm gezeigten Szenen iberzeugt wurden. Auf
die Frage, ob der Werbefilm und der Werbeslogan insgesamt zu Pure Note passen, reagierten
alle Befragen einheitlich mit einer Zustimmung, was auch die Reaktion auf die Frage, ob

sich die Befragten die Werbung erneut ansehen wirden, war. Hiermit kann festgehalten

65



werden, dass die im Werbefilm geplanten Ziele mittels der Methoden und Techniken

erfolgreich umgesetzt wurden und deren Zwecke und Wirkung effektiv erfllt worden sind.

7. Fazit

Diese Masterarbeit verschafft dem Leser einen Uberblick tber die gestalterischen und
einflussreichen Bausteine eines erfolgreichen Werbefilms auf verschiedenen Ebenen, in der
die wesentlichen Methoden, Modelle und Techniken in der Projektentwicklung,
Vorproduktion, Dreharbeiten und Postproduktion analysiert werden. Hierbei werden die
Instrumente der Kommunikationspolitik, Marketingpolitik, wahrnehmungspsychologischen
Erkenntnisse, sowie der audiovisuellen, filmischen Inszenierung zu der Werbefilmanalyse
herangezogen. Die im Theorieteil erwahnten ausschlaggebenden Komponenten in Hinblick
auf die Beeinflussung der Werbung auf das Kaufverhalten der Konsumenten werden mit
einem selbst aufgenommenen Werbefilm verknipft und diese im Werbefilm ,,Pure Note“
umgesetzt. Um die Effektivitat der Umsetzung dieser Komponenten bewerten zu kénnen,
wurde eine qualitative Auswertungsmethode in Form eines personlichen Interviews mit
dreizehn Teilnehmern aus unterschiedlichen Altersgruppen und Gesellschaftsklassen
durchgefuhrt und diese auf dokumentarische Art und Weise an die wissenschaftliche Arbeit
angehangt. Zuerst konnte festgestellt werden, dass die Unternehmen insbesondere durch die
Werbefilme ihre gewiinschten Zielgruppen maoglichst schnell und flexibel erreichen und sie
mdoglichst effektiv ansprechen. Diese gelingt mittels der audiovisuelle gestalteten Formen
wie zum Beispiel ein Werbefilm, das erfolgversprechender ist im Vergleich zu anderen. Der
Grund dafur ist, dass ein Werbefilm die Mdoglichkeit verfiigt, aus mehreren
Kommunikationskandlen die Zuschauer zu erreichen. Allerdings missen die Unternehmen
hierbei ihre Zielgruppe und deren Winsche, sowie deren Bedirfnisse erkennen und der
damit zusammenh&dngende Schichtweise ihrer Konsumenten bericksichtigen, um den
wirkungsvollen, audiovisuellen Kommunikationsweg herauszufinden. Ein wichtiger Punkt
dabei ist, dass jedes Unternehmen verschiedene Produkte oder Dienstleistungen anbieten
und dementsprechend auch unterschiedliche Gestaltungsstrategien bei der Schaffung ihrer
Werbefilme folgen. Diese wissenschaftliche Arbeit wird auf Basis der wirkungsvollen
Strategien, Modellen und Techniken entsprechend zu dem Pure Note orientierten
Kundenprofil aufgebaut und nach Winschen, sowie Bediirfnisse von Pure Note entwickelt.
Der Kinofilm sollte nicht nur die einkaufsorientierte Seite im Einzelhandel zeigen, sondern
viel mehr auch die soziokulturelle, unterhaltsame Seite (Konzerten, Veranstaltung usw.) von

Pure Note hervorheben und somit diese unbekannte und fehlende Charaktereigenschaft
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abdecken. Als weitere bemerkenswerte Erkenntnis dieser Masterarbeit konnte festgestellt
werden, dass der Werbefilm nicht nur die Rolle besitzt, den Zuschauern die Informationen
in Bezug auf das gezeigte audiovisuellen Material den Zuschauern zu vermitteln, sondern
auch mit dem Gezeigten einen Einfluss auf die Zuschauer zu nehmen. So wirkt der
Werbefilm auf der emotionalen Ebene auf sie ein, wobei die Erregung der bestimmten Reize
der Zuschauer, sowie die Verknlpfung von bestimmten Emotionen mit der Werbebotschaft
eine zentrale Rolle spielen. Durch die strategisch gestalteten Werbefilme kdnnen die schon
in der Erinnerung der Zuschauer positiv empfangenen Gefiihle mithilfe der
kontextgebundenen  Informationsbildern  bzw. Videomaterialien zusammen im
Unterbewusstsein der Rezipienten verknupft und somit kann eine personliche und stérkere
Verbindung mit dem Werbefilm erschaffen werden. Durch die im Video verwendeten
Strategien konnen die Interessen der Zuschauer hinsichtlich der erwiinschten Richtung
verstarkt und der Aufmerksamkeit der Zuschauer erregt werden. Das Ziel ist es, die
Zuschauer zu einer Kaufentscheidung zu motivieren und bewusst oder unbewusst einen
Einfluss auf das Verhalten der Zuschauer zu nehmen. Zudem spielt die Bedeutung des
Kontexts, sowie die Darstellungsart des Erwinschten fur die Wahrnehmung und
dementsprechend fiir die Entscheidung der Zuschauer eine erhebliche Rolle, wobei die
Informationsbearbeitung nicht nur im Bewusstsein, sondern auch im Unterbewusstsein
stattfindet. AbschlieRend lasst sich festhalten, dass der Werbefilm mithilfe der strategischen
und harmonischen Kombination aller dieser Komponenten und Strategien, sowie im
Bewusstsein, als auch im Unterbewusstsein eine Wirkung auf die Zuschauer einltst und
darauffolgend einen Einfluss auf deren Konsumverhalten nimmt. Jedoch findet diese
kontextgebundene Beeinflussung erst dann statt, wenn die Konsumenten bzw. Zuschauer
sich flr diese Waren bzw. Dienstleistungen generell interessieren und sich darauffolgend
davon beeinflussen lassen wollen. Im Zusammenhang mit dem Aspekt der Kongruenz von
Emotionalitdt, Kommunikationspolitik und Marketing, sowie dem audiovisuellen
Bildaufbau wird durch die Umsetzung der gestalterischen Modelle, Techniken und
Strategien in Bezug auf einen Werbefilm ein spannendes Ergebnis erzielt. Alle dieser
ausschlaggebenden Komponenten werden im Zusammenspiel als Ganzes wahrgenommen
und konnen gleichzeitig vielfaltig verandert werden, um alle Konsumenten anzusprechen.
Wie die Instrumente eines Orchesters haben auch Werbefilme als Instrumente die Kraft

durch Anpassung das breite Publikum zu bewegen.
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Anhang

Anhang 1: Interviewtranskripte

Die erste Befragte, 40 Jahre alt 2%

1- Wie vertraut sind Sie mit Pure Note?
- Etwas
2- Wie wiirden Sie Pure Note definieren?

- Cooler Unverpackt laden mit angrenzendem Bistro -lecker und gesellig! Cool- kein

Tier muss fur das Essen oder die Getrénke sterben oder leiden!
3- Mit welchen drei Adjektiven wirden Sie Pure Note am meisten verbinden?
- Lecker, Chillig, Unterhaltsam
4- Welche Angebote bietet Pure Note?
- Essen + Getrédnke
- Musikalische Unterhaltung
5- Empfinden Sie die Eindrlcke der Werbung eher positiv oder negativ?
- Positiv
6- Wie wurden sie die Werbung beschreiben?
- Informativ
7- Welche Emotionen hat die Werbung bei ihnen hervorgerufen?
- Neugier
8- Welche Details der Werbung sind ihnen in Erinnerung geblieben und wieso?

- Schlichtheit, Die heutige Werbung ist meistens grell, bunt- zu viel Reiziberflutung!

Schwerpunkt liegt auf den Personen, die der Werbung zu sehen sind.

In dieser Werbung liegt der Fokus tatsdchlich mal auf dem Laden und den Produkten!

208 Ein wichtiger Hinweis: Nach der ersten Person wird nur die kurze Form der Fragen hinzugefiigt, um die
unndtige Lange der Arbeit zu vermeiden und einen fliissigen Ablauf zu schaffen.
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9- Welchen Eindruck haben die Kameraperspektiven bei ihnen hinterlassen?

- Interesse flr die Produkte, Neugier — den Laden zu erkunden und Produkte

kennenlernen zu wollen!

10- Welchen Eindruck haben die musikalische Untermauerung bei ihnen hinterlassen?
- Frohliche aber auch schlichte Musik, die eine Leichtigkeit prasentiert!

Unterstreicht, dass der Fokus auf Laden und Produkten liegt.

11- Was ist ihrer Meinung nach die Hauptaussage dieser Werbung?

- Gutes, veganes Essen/Lebensmittel in einer schlichten, chilligen Atmosphére mit

netten, umweltbewusst Menschen konsumieren! Nachhaltigkeit!
12- Was mogen sie am meistens/ am wenigsten an der Werbung?
- Vielleicht etwas zu lang. - Ansonsten sehr ansprechend!

13- Warum wirden sie zu Pure Note gehen wollen / Warum wirden sie nicht zu Pure Note

gehen wollen?

- PRODUKTE kennenlernen wollen, auBerdem gutes, veganen Essen in einer netten

Atmosphare geniel3en, cooles Unterhaltungsprogramm!

14- Hast du den Eindruck, dass der Werbespot und der Werbeslogan insgesamt zu Pure Note

passt?
- Ja, auf alle Falle!
15- Wirden sie sich die Werbung erneut ansehen?

- ja!

Die zweite Befragte, 26 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:
- sehr vertraut
2. Antwort der zweiten Frage:

- Ein einladender, gemdtlicher Lebensmittelladen fir unverpackte, vegane
Bioprodukte & ein leckeres veganes Restaurant fiir Frihstick, Mittag- und Abendessen.
Aulerdem ein Veranstaltungsort fir Kunst, Kultur und Musik.
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3. Antwort der dritten Frage:
- Gemutlich, familiar, weltoffen
4. Antwort der vierten Frage:

- Unverpackte Bio-Lebensmittel, unverpackte Haushaltsgegenstande, Restaurant,

Bar, Veranstaltungen.

5. Antwort der flinften Frage:
- positiv

6. Antwort der sechsten Frage:

- Frohlich, beleuchtet alle Aspekte von Pure Note. Gesellige Atmosphére wird

vermittelt (Viele Leute, gute Laune).
7. Antwort der siebten Frage:

- Frohlichkeit, Freude
8. Antwort der achten Frage:

- Die Vielfalt von Pure Note: Einkaufen, Essen und Veranstaltungen. Tag und Nacht.
Weil viele Menschen zu sehen waren, viele Farben, Live-Musiker*innen und der

Verkaufsraum.
9. Antwort der neunten Frage:

- Den Eindruck als wiirde man selbst dort einkaufen gehen, bzw. dort beschéftigt sein

(Kamera hinter der Kasse).
10. Antwort der zehnten Frage:
- Gute Stimmung, dass vor Ort eventuell auch Musik lauft.
11. Antwort der elften Frage:
- Pure Note ist vielfaltig & beliebt
12- Antwort der zwolften Frage:
- Am meisten die vielen Menschen, die Musiker, die Verkaufsszene, das Essen.

- Am Wenigsten die Google-Bewertungen. Sie lenken vom Video ab und man

braucht sie nicht finde ich. Das Video alleine genligt, spricht fur sich.

13- Antwort der dreizehnten Frage:
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- Ich gehe gerne zu Pure Note, weil mir alles sehr gut gefallt dort. Das Video hat

meine Lust dort hinzugehen gesteigert.
14- Antwort der vierzehnten Frage:

- Ja, allerdings finde ich die Musik passt nicht so ganz zu Pure Note.
15- Antwort der flinfzehnten Frage:

- Ja

Die dritte Befragte, 29 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:

- etwas
2. Antwort der zweiten Frage:

- Ort fiir jeden, um zusammen zu kommen, zu essen und einzukaufen.
3. Antwort der dritten Frage:

- Nachhaltig, gemdtlich, charmant
4. Antwort der vierten Frage:

- Veganes Restaurant, Unverpackt-Laden und Live-Musik
5. Antwort der flinften Frage:

- positiv
6. Antwort der sechsten Frage:

- Es wird alles gezeigt, wodurch sich Pure Note auszeichnet und fangt verschiedene

Stimmungen ein (Tag/Nacht).
7. Antwort der siebten Frage:
- Interessiert, neugierig
8. Antwort der achten Frage:
- Obst und Gemuse, Lammsbréu, Aufstriche, Live-Musik-Situation

9. Antwort der neunten Frage:
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- Wechselhaft
10. Antwort der zehnten Frage:

- Gedanke: L&uft die Musik auch, wenn man einkaufen geht?
11. Antwort der elften Frage:

- Kommt vorbei! Ist fiir jeden geeignet.
12- Antwort der zwdlften Frage:

- Es werden viele verschiedene Facetten gezeigt, das ist toll. Fir einen ,,normalen*

Trailer etwas lang.
13- Antwort der dreizehnten Frage:
- Um abends etwas zu trinken/essen und Live-Musik zu horen

14- Antwort der vierzehnten Frage:

- Ja, mich wirde interessieren, wie der Spot mit anderer Musik wirken wiirde, aber

die jetzige Musik ist auch passend.
15- Antwort der funfzehnten Frage:

- Ja

Die vierte Befragte, 30 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:
- relativ
2. Antwort der zweiten Frage:
- Als einen engagierten, liebevollen Laden, bei dem man immer eine gute Zeit hat.
3. Antwort der dritten Frage:
- Entspannt, lecker, herzallerliebst
4. Antwort der vierten Frage:
- Ein Unverpackt-Laden mit veganem Essen und Events

5. Antwort der flinften Frage:
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- positiv

6. Antwort der sechsten Frage:
- Wohlig warm

7. Antwort der siebten Frage:
- Entspannte Freude

8. Antwort der achten Frage:

- Dass quasi alle “Tageszeiten” vor Ort gezeigt werden, sodass man einen guten.
Eindruck hat, was man zu jeder Tageszeit dort auch machen kann.

9. Antwort der neunten Frage:
- Kann ich nicht genau sagen...vielleicht manchmal bisschen zu schnell geschwenkt.
10. Antwort der zehnten Frage:
- Guter Eindruck. Passt gut zur Werbung.
11. Antwort der elften Frage:
- “Kommt in unseren Laden. Hier fuhlt ihr euch wohl.”
12- Antwort der zwolften Frage:

- Die Google-Rezensionen sind ein bisschen unpassend meiner Meinung nach.

Lieber versuchen Personen vor die Kamera zu holen, die dann ihren Eindruck schildern.
13- Antwort der dreizehnten Frage:

- Um einen entspannten Abend bei schoner Atmosphare zu haben.
14- Antwort der vierzehnten Frage:

- Definitiv. Das Logo des Ladens ist Gbrigens mega passend zum Ladennamen.
15- Antwort der funfzehnten Frage:

- Na klar!
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Die funfte Befragte, 22 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:
- etwas
2. Antwort der zweiten Frage:
- Weiterentwicklung des Unverpackt-Konzepts.
3. Antwort der dritten Frage:
- Progressiv, Gemditlich, Gesund
4. Antwort der vierten Frage:
- Unverpackt-Laden plus veganes Restaurant
5. Antwort der flinften Frage:
- positiv
6. Antwort der sechsten Frage:
- Klassisch, erinnert mich an fortschrittliche YouTube Essen-Videos — Frohlich.
7. Antwort der siebten Frage:

- Ich wirde gerne demnéchst einen Abend in Pure Note verbringen. Sie hat bei mir

ein wohliges Gefuhl hervorgerufen.
8. Antwort der achten Frage:
- Die Schale mit dem Essen -> sah sehr appetitlich aus (01:19 min.)
- Die Aussenterasse -> dort wiirde ich gerne was essen
- Das gemdtliche Ambiente am Abend
9. Antwort der neunten Frage:
- Schone Shots, aber zum Teil wackelig.
10. Antwort der zehnten Frage:
- Hat zum Videomaterial gepasst.
11. Antwort der elften Frage:

- Bei Pure Note gibt es gesundes, veganes Essen in einem schonen Ambiente zu

kaufen und zu verzehren.

91



12- Antwort der zwdlften Frage:
- Am meisten: das wohlige Gefuhl, das vermittelt wird
- Am wenigsten: die teilweise wackeligen Bilder.

13- Antwort der dreizehnten Frage:

- Ich wiirde gerne hingehen, weil ich glaube dort einen schénen Abend verbringen

zu konnen.
14- Antwort der vierzehnten Frage:

- Ja, sowohl das Logo, als auch die Texte am Ende!
15- Antwort der flinfzehnten Frage:

- Jal

Die sechste Befragte, 34 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:
- relativ
2. Antwort der zweiten Frage:
- Ein gemditlicher Ort fiir gesundes Essen.
3. Antwort der dritten Frage:
- Vegan, gesund und lecker
4. Antwort der vierten Frage:
- Veganes Essen und unverpackte Produkte
5. Antwort der fiinften Frage:
- positiv
6. Antwort der sechsten Frage:
- einladend
7. Antwort der siebten Frage:

- Da gehe ich wieder hin!
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8. Antwort der achten Frage:
- Essen und gut besucht.
9. Antwort der neunten Frage:
- Der Sache dienlich.
10. Antwort der zehnten Frage:
- Am Anfang chillig, gegen Ende etwas zu energisch.
11. Antwort der elften Frage:
- Kommt in die Pure Note! Es ist gemitlich und es gibt gesundes Essen.
12- Antwort der zwdlften Frage:
- Am meisten: die unterschiedlichen Eindriicke
- Am wenigsten: die Google-Kommentare, zu kurz und lenkt ab vom Bild!
13- Antwort der dreizehnten Frage:
- ja, Schones, gemitliches Ambiente.
14- Antwort der vierzehnten Frage:
- Jal
15- Antwort der flinfzehnten Frage:

- Mit etwas zeitlichem Abstand, ja!

Die siebte Befragte, 20 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:
- sehr
2. Antwort der zweiten Frage:

- Pure Note ist eine familiare Wohlflihloase fur Besucher*Innen mit veganem,

gesunden Essen und fairen Produkten.
3. Antwort der dritten Frage:

- familidr, alternativ, offenherzig
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4. Antwort der vierten Frage:

- eine breitgefacherte vegane Speisekarte mit zusatzlichen tagesaktuellen Angeboten,
unverpackte Bio-Lebensmittel und fair gehandelte Alltagsprodukte, einen Ort zum
Wohlfuhlen und Entspannen, einen Ort der Verbindung und Kultur.

5. Antwort der flinften Frage:
- AusschlieRlich positiv
6. Antwort der sechsten Frage:
- Einladend
7. Antwort der siebten Frage:
- Freude
8. Antwort der achten Frage:
- Die Nahaufnahmen der Produkte, weil sie besonders sind.

- Die Alltagsszenen mit Kellnerin und Kund*Innen, weil das ein Markenzeichen von

Pure Note ist.
-Die Veranstaltungsszenen, weil sie unterhaltsam aussahen.
9. Antwort der neunten Frage:

- Interessant, die verschiedenen Perspektiven zu sehen, man kriegt einen coolen
Rundumblick.

10. Antwort der zehnten Frage:
- War sehr passend, hat die Bilder gut unterstrichen.
11. Antwort der elften Frage:
- Pure Note ist ein einladender, entspannter Ort fir jeden.
12- Antwort der zwdlften Frage:
- Am meisten: die verschiedenen Perspektiven um den Laden und das Leben darin.
13- Antwort der dreizehnten Frage:

- Ich wiirde hingehen, weil ich das Konzept von veganem gesunden Essen liebe und
man eine gute Sache unterstiitzt. AulRerdem hat es eine tolle Atmosphére und gerade fur
Dusseldorf aullergewdhnliche Events.

14- Antwort der vierzehnten Frage:
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- Jal, besonders, dass das Logo vom Laden 6fter zu sehen war und schon im Bild

integriert war.
15- Antwort der funfzehnten Frage:

- jal

Die achte Befragte, 28 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:
- Relativ. Ich kenne das Konzept und verfolge die News auf Instagram.
2. Antwort der zweiten Frage:

- Es hat ein tolles, lockeres und aufgeschlossenes Ambiente. Das sieht man an der

Location, am Personal und an den Gerichten. Es ist sehr international und schon bunt.
3. Antwort der dritten Frage:
- Bunt, international, nachhaltig.
4. Antwort der vierten Frage:
- Unverpackte Waren, selbst gekochtes Essen, Live-Musik.
5. Antwort der flinften Frage:
- Ich empfinde die Werbung sehr positiv.
6. Antwort der sechsten Frage:
- Die Werbung ist modern, aufgeschlossen und spricht jeden an.
7. Antwort der siebten Frage:
- Vorfreude und Neugier.
8. Antwort der achten Frage:

- Meist sehe ich Werbung mit internationalen Tagesrezepten oder Informationen zu

Events.
9. Antwort der neunten Frage:

- Es ist sehr qualitativ hochwertig produziert worden und vermittelt einen guten
Einblick.
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10. Antwort der zehnten Frage:

- Moderne Jazz/ Lounge Musik die eine entspannte Atmosphare erwarten lasst.
11. Antwort der elften Frage:

- Wie toll Pure Note ist
12- Antwort der zwdlften Frage:

- Mir gefallen die verschiedenen Kameraperspektiven, sie bieten unterschiedliche

Einblicke was es im Laden zu kaufen gibt.
13- Antwort der dreizehnten Frage:

- Ich wirde gerne wieder hingehen um neue kulinarische Gerichte auszuprobieren,

Live-Musik zu héren und unverpackte Sachen zu kaufen.
14- Antwort der vierzehnten Frage:

-Auf jeden Fall!, Symbol des Laden und dafur passendes Slogan am Ende und

passende Farbkombination vom Schrift!
15- Antwort der flinfzehnten Frage:

- Klar!

Die neunte Befragte, 26 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:
- Etwas
2. Antwort der zweiten Frage:
- Als Unverpackt-Laden mit komplett veganem Restaurant und Events.
3. Antwort der dritten Frage:
- Vegan, Unverpackt, Alternativ
4. Antwort der vierten Frage:

- Unverpacktes Einkaufen, veganes Essen, Getranke (z.B. Bio-Wein), Events &

Konzerte.

5. Antwort der flinften Frage:
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- Positiv
6. Antwort der sechsten Frage:
- Entspannend & ausfiihrlich.
7. Antwort der siebten Frage:
- Entspannung, Freude, Lust etwas zu unternehmen.
8. Antwort der achten Frage:
- Rezensionen (weil es interessant war, zu sehen was die Kunden denken).
- Konzert im Innenhof (wegen sehr ruhiger Kamera-Fuhrung und langen Szenen).
- Bio-Wein (Wegen Nahaufnahme).
9. Antwort der neunten Frage:
- Guter Mix aus nahen und weiten Aufnahmen
10. Antwort der zehnten Frage:
- Sehr entspannte Musik, die gut zum Ambiente des Ladens passt.
11. Antwort der elften Frage:
- Dass man bei Pure Note eine gute Zeit verbringen kann.
12- Antwort der zwdlften Frage:
- Am meisten: Musikauswahl und abwechslungsreiche Aufnahmen
- Am wenigsten: An ein paar Stellen schnelle Kamerafiihrung
13- Antwort der dreizehnten Frage:

- Ja, Weil Pure Note ein gemischtes Angebot bietet, egal ob man entspannt einen
Kaffee/Wein trinken oder auf ein Konzert gehen mochte.

14- Antwort der vierzehnten Frage:
- Jal
15- Antwort der funfzehnten Frage:

- Ja!
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Die zehnte Befragte, 25 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:

- Konzept ist mir bekannt, war aber noch nie in dem Geschéft — Gar nicht.
2. Antwort der zweiten Frage:

- Nachhaltig, vegan
3. Antwort der dritten Frage:

- Nachhaltig, vegan, umweltbewusst
4. Antwort der vierten Frage:

- Speisen, Getranke und Abendveranstaltungen
5. Antwort der flinften Frage:

- sehr Positiv
6. Antwort der sechsten Frage:

- Macht gute Laune, bietet viele Eindriicke vom Unternehmen, angenehme

Atmosphére.
7. Antwort der siebten Frage:

- Gute Laune in einem gewissen MabR.
8. Antwort der achten Frage:

- Teile des Sortiments (Weinregal, Speisen) und zufriedene Gesichter der in der

Werbung gezeigten Menschen.
- Positive Google Rezensionen.
9. Antwort der neunten Frage:

- Wechsel von starren zu dynamischen Perspektiven. Besonders positiv Szenen mit

Pflanzen im Fokus.

- Personen strahlen Gliick und Pflanzen stehen im Vordergrund, es macht Sinn wegen

dem Kontext.
10. Antwort der zehnten Frage:

- Gute Laune, Lockere Atmosphére.
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11. Antwort der elften Frage:

- Einen Eindruck von dem Geschaft zu bekommen und die vertretenden Werte zu

vermitteln (Nachhaltigkeit, Freizeit, ausgelassene Stimmung, Vegan und Spal3!)
12- Antwort der zwdlften Frage:

- Am meisten: Dynamische Kameraperspektiven, Musik und durch die L&nge von
150 Sekunden ist der Zeitrahmen gegeben, um das Geschéft vielseitig zu prasentieren und
ein umfangreiches Gesamtbild zu erzeugen. (Ich habe das Video viel kiirzer wahrgenommen
bzw. eingeschéatzt + Positiv!).

13- Antwort der dreizehnten Frage:

- Ja, Der Eindruck der Werbung ist durchweg positiv und die gezeigten Speisen sehen

ansprechend aus.
14- Antwort der vierzehnten Frage:

- Durch die verschiedenen Ausschnitte ist ein gutes Gesamtbild des Unternehmens
gegeben und der Schwerpunkt auf Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein sowie eine

vegane Erndhrung wird vermittelt. JA!
15- Antwort der flinfzehnten Frage:

- Ja!

Die elfte Befragte, 41 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:
- gar nicht
2. Antwort der zweiten Frage:
- Leckeres Essen, Gute Laune, Vegan und Bio
3. Antwort der dritten Frage:
- Umweltbewusst, ein Ort fir gute Laune (Konzerten), Veganes Essen
4. Antwort der vierten Frage:
- Vielfaltige Getranke!, Konzerten, gutaussehende Essenssorten
5. Antwort der flinften Frage:
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- sehr positiv, Ich frage mich, warum ich tber den Laden bisher nichts gehort habe.
6. Antwort der sechsten Frage:

- Die Werbung enthélt alles, was man beim ersten Eindruck zu sehen bzw. zu wissen

braucht.

- Ich kannte den Laden nicht, daher finde ich schén zu sehen, was fir Google-

Kommentaren Uber den Laden gibt. Es gibt mir Vertrauen.
7. Antwort der siebten Frage:
- Der Werbefilm macht gute Laune!
8. Antwort der achten Frage:
- Grol3e Auswahl des Sortiments (Viele Nahrungsprodukte, sowie Getrénke!)
- Positive Google Rezensionen.
- Gluckliche Menschen

- Ein Detail ist mir aufgefallen. Auf einer alten Waage stand ,,Family*, finde cool

und schon in den Film reinintegriert.
9. Antwort der neunten Frage:

- Die Kameraperspektiven waren gut durchgedacht. Mal Grof3e, mal Nahaufnahmen

wurden in dem Film passen zum Kontext und zum Bild eingesetzt.
- Sehr Dynamik
- Detail Fokussiert -> L&chelnde Menschen, Gute Laune

10. Antwort der zehnten Frage:

- Finde einfach cool, dass zwei unterschiedliche Musikarten angewendet wurde, die

erste Musik ist Einkauf orientiert und einladend. Zweite ist fur Konzerte und energisch!
11. Antwort der elften Frage:

- Die Hauptaussage dieser Werbung ist, dass die Pure Note ein soziokultureller
Treffpunkt fur alle ist.

- Aber auch Unverpackt-Bio-Vegan Laden bzw. Restaurant ist.
12- Antwort der zwdlften Frage:
- Am Meistens: Videogestaltung und Details

13- Antwort der dreizehnten Frage:
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- Ich wirde zu Pure Note gehen wollen, da ich noch nie da war und durch diesen

Werbefilm neugierig geworden bin.
14- Antwort der vierzehnten Frage:

- Ja ich finde sowohl die Informationstexte am Ende, als auch Logo vom Lagen sehr

strategisch, schlau und schon zum Werbefilm angepasst.
15- Antwort der flinfzehnten Frage:

- Ja!

Die zwolfte Befragte, 59 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:
- Sehr vertraut, Stammgast.
2. Antwort der zweiten Frage:
- Nachhaltig, frisch, lecker, super cooles Team.
3. Antwort der dritten Frage:
- Nachhaltig, gesund und lecker.
4. Antwort der vierten Frage:

- Leckere Speisen und Getrénke, unverpackte gesunde Lebensmittel, nachhaltiges fur

den taglichen Bedarf.

5. Antwort der flinften Frage:
- Absolut positiv

6. Antwort der sechsten Frage:

- Die Tur zur Pure Note wird virtuell ge6ffnet. Das Video umfasst all die positiven

Eindriicke, die den Besucher erwartet.
7. Antwort der siebten Frage:

- Ich méchte am liebsten hingehen und etwas Leckeres essen und trinken.
8. Antwort der achten Frage:

- Absolut harmonische Stimmung. Sehr einladend es Gesamtbild, frische Produkte.
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9. Antwort der neunten Frage:

- Sehr gut! Als ware man selbst im Laden.
10. Antwort der zehnten Frage:

- Gute Untermalung, nicht aufdringlich, super.
11. Antwort der elften Frage:

- Komm in die Pure Note und probiere es aus!
12- Antwort der zwolften Frage:

- Alles gefallt, sehr ansprechend.
13- Antwort der dreizehnten Frage:

- Ich bin Stammgast, leckeres Essen und Trinken, sehr sehr nette Menschen.
14- Antwort der vierzehnten Frage:

- Passt zu 100 Prozent.
15- Antwort der flinfzehnten Frage:

- Habe ich schon... (Sie hat tatsdchlich zwei Mal mit mir einmal zu Hause alleine

angeguckt.)

Die dreizehnte Befragte, 34 Jahre alt

1. Antwort der ersten Frage:
- gar nicht vertraut
2. Antwort der zweiten Frage:
- Bio-Unverpackt Laden mit Konzerten und Restaurant
3. Antwort der dritten Frage:
- Umweltfreundlich, Lecker und vielseitig
4. Antwort der vierten Frage:
- Speisen und Getrénke (Wein und Bier)
- unverpackte Lebensmittel

- Konzerten
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5. Antwort der flinften Frage:
- positiv
6. Antwort der sechsten Frage:

- Das Konzept vom Laden schon zusammengefasst und erregt gute Laune und Lust

hinzugehen und ein Teil davon zu sein.
7. Antwort der siebten Frage:
- Reiz hinzugehen.
- Hunger (Ich habe Lust auf das Essen wegen einiger Nahaufnahmen bekommen).
- Gluck und Gute Laune.
8. Antwort der achten Frage:
- Weine
- Pure Note Emblem ist tberall
- Rezensionen (finde gut!)
- Pflanzen im Vordergrund
- Das Logo am Anfang und am Ende ist mir in der Erinnerung geblieben.
9. Antwort der neunten Frage:

- Ich finde brillant, dass in den ersten Sekunden die Kamera durch die Tur reingeftihrt

wurde. Man bekommt ein Geftihl, als ob man selber in den Laden reingehen wirde.
10. Antwort der zehnten Frage:
- Passend zum Bild und zum Kontext
- Gute Laune und SpaR!
11. Antwort der elften Frage:
- Komm zu uns! Und erlebt alles hier selber!
12- Antwort der zwolften Frage:
- Die Kameraeinstellungen und Farbkombination im Bild gefallt es mir.
13- Antwort der dreizehnten Frage:
- Ich war noch nie da aber demnéchst wiirde ich sehr gerne hingehen.

14- Antwort der vierzehnten Frage:
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- Auf jeden Fall, gut kombiniert.
15- Antwort der flinfzehnten Frage:

- ja, wieso nicht!

Anhang 2: Der Werbe Film Pure Note

Das selbst gefilmten Videomaterial befindet sich auf dem USB-Stick.
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