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Einleitung

Bei der Eingabe der Abkirzung NLP imww.google.aterhélt der Leser spontan 16.300.000

Suchergebnisse. Die Kurzform ist besonders geeigietsie sowohl in deutscher als auch in
englischer Sprache passend ist: Neurolinguistisclfesgrammieren bzw. neurolinguistic
programming.

Bei genauer Betrachtung der Webseiten wird Ihndfaléen, dass Sie sich innerhalb kirzester Zeit
inmitten von heftigen Diskussionen, atemberaubendémrsangeboten und ernichternden
Kritikschriften wiederfinden. Das neurolinguistigciProgrammieren ist zwar ein Konzept der
siebziger Jahre, dennoch scheint es nicht an Pi@gtkingebif3t zu haben.

In der vorliegenden Arbeit verwende ich der Einfasih halber vor allem die Abkirzung NLP und
versuche dieses weit gefacherte Gebiet zumindéseise zu beleuchten. Ich formuliere zu Beginn
der Arbeit mein Erkenntnisinteresse und meine Hyps¢n. In Teil | (theoretischer Teil) fasse ich
die Geschichte des NLP in Umrissen zusammen und geh sein theoretisches Fundament ein,
wobei ich mich vor allem auf die Bereiche des Repnéationssystems, die Augenbewegungsmuster
den Einsatz von Ankern im NLP konzentriere. Weitéreile der NLP Theorie sind der
Ganzheitlichkeit halber erwéhnt, jedoch nicht di¢si beschrieben, da sie fur mein Experiment
nicht von direkter Bedeutung sind.

Teil 1l der Arbeit beschaftigt sich mit der empeigen Umsetzung der Thematik. Hier beschreibe ich
in den Anfangskapiteln den Aufbau und die Planuag wissenschaftlichen Experiments. Danach
folgen die Ergebnisse der Auswertung mittels degistikprogramms SPSS. Daraus leite ich im
Weiteren die Beantwortung meiner Forschungsfraderteziehungsweise die Verifizierung oder
Falsifizierung meiner Hypothesen. Der einfachereshdarkeit halber verwende ich von haufigen
Begriffen wie beispielsweise Rezipient/ Betrachtesw. die maskuline Form und bitte die
Leserinnen meiner Arbeit sich genauso wie die ménah Leser angesprochen zu fuhlen. Im
Abschluss finden Sie noch einen NLP-Glossar, daerihdie Lektire der Arbeit erleichtern soll,
sowie das Literaturverzeichnis.

Ich wiinsche lhnen viel Freude bei der Lektire nrefwbeit und bitte Sie mich bei Fragen und

Anregungen zu kontaktieren.
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1 Erkenntnisinteresse und Hypothesen

1.1 Problemstellung

Die Wahl des Themas meiner Diplomarbeit ergab sals der Teilnahme und spateren
Mitgestaltung von Kommunikationsseminaren. Die \éung in die Thematik liel3 mich erkennen,
dass die Bandbreite von Angeboten im Kommunikabersich sehr grof3 ist und beinahe zu jedem
Lebensbereich irgendein Seminar, Coaching odeicitad angeboten wird.

Das Spektrum erstreckt sich von privaten NLP |atit, Gber mobile Trainer bis hin zu WIFI-
Kursen (vgl. http://www.wifiwien.at/eShop), die alle der Entwicklung personlicher Fahig&ait

dienen.

Auch die Spannbreite an Seriositat sowie die Plassk der Angebote ist weit. Die Titel der Kurse
weisen nur wenigen Fallen direkt auf NLP hin. Diaufigsten Schlagworte sind ,Rhetorik,
Kommunikation, Die Macht der Sprache” und so weitEs handelt sich dabei haufig um
undurchsichtige Methodenmischungen, die jedoch &ied dem NLP Repertoire enthalten. Aus
kommunikationswissenschatftlicher Sicht ist NLP emstrittenes Thema, wie ich in dieser Arbeit
noch deutlich ausfuhre, gleichzeitig scheint esr awen grofen Markt fur NLP - Angebote zu

geben.

1.2 Forschungsstand

Da NLP in der Kommunikationswissenschaft keine fartd Theorie darstellt, ist auch wenig
seriose  Literatur zum Thema zu finden. Am Institufir  Publizistik  und

Kommunikationswissenschaft entsteht zeitgleich mseat Arbeit eine Dissertation zum Thema
»Inszenierte Kommunikation in der Politik. Eine adtsanalytische Untersuchung von NLP —
Kommunikationstechniken in der Politik der FPO #ndlahren 1999-2001* von Frau Mag. Nicole
Krotsch. Diplomarbeiten zu diesem Thema liegen amanéf Institut noch nicht vor. Hingegen ist
NLP — Fachliteratur in sehr grol3er Zahl zu finddbie Literatur ist meist zwischen

Kommunikationsratgebern, Lebenshilfe und Esotenkiesiedelt und ist haufig nicht sofort als
solche zu erkennen. Beim Versuch sich einen Ulmdtlilber NLP — Literatur zu verschaffen fallt

auf, dass es so gut wie keinen Lebensbereichzyildem es keinen NLP — Ratgeber gibt.

Hier ein kleiner Auszug der Themenbereiche, diedeeiLiteratursuche unter der Eingabe ,NLP“im
Bibliothekskatalog der Universitat Wien (siehe tatiirangaben) aufscheinen:



- Personlichkeitsentwicklung - Kurzzeittherapie

- Lernschwéchen, Lernen allgemein - Hypnose

- Alkoholismus - Management

- Stressbewaltigung - Teamarbeit

- Verkauf, Kundenkontakt - Krisenmanagement

- Gewalt - Heilung und Veranderung
- Intelligenz und Emotionen - Kommunikation, Rhéktqr
- Soziale Beziehungen - NLP und Sport

- Politischer Erfolg - Ernéahrung

- Werbung - Gesundheit

Gleichzeitig steht das Neurolinguistische Prograemen aber im Kreuzfeuer der Kritik, wie ich
genauer in Kapitel 5 ausfuhre. Die beiden Hauptprnklie am NLP beméngelt werden sind
einerseits von jenen, die das Konzept fur wirkuotisalten der Vorwurf der Manipulation und
andererseits die methodische Kritik der mangelndéssenschaftlichkeit. Aus dieser Diskrepanz
zwischen wenig wissenschatftlich fundierten Ergedmsmsund offensichtlich vorhandener Nachfrage,
ergibt sich mein Erkenntnisinteresse, namlich inveig es Ziel fuhrend ist, NLP in die Konstruktion

von Plakatwerbung einflie3en zu lassen.



1.3

FF1:

FF2:

FF3:

FF4:

FFS5:

FF6:

Forschungsfragen

Wie wirkt NLP — konstruierte Kommunikationder Plakatwerbung?
Hat NLP — konstruierte Plakatwerbung mehr \Whidk als neutrale Plakatwerbung?

Wie wirkt die Theorie der Augenbewegungsmustedter Umsetzung auf dem Werbeplakat

auf den Rezipienten?

Welche Bedeutung hat das individuelle pringifeeprasentationssystem bei der Rezeption

von Werbeplakaten?
Welche Bedeutung haben visuelle, auditive. lkamésthetische Anker in der Plakatwerbung?

Wird NLP - konstruierte Plakatwerbung eher Hminnerung behalten als neutrale

Plakatwerbung?

Aus diesem Erkenntnisinteresse leiten sich diefoégdnden Hypothesen ab.

1.4 Hypothesen

H1:

H2:

H3:

H4:

Wenn das Werbeplakaitsuell, auditiv bzw. kindsthetisch konstruiestt dann spricht es den

visuellen, auditiven bzw. kindsthetischen Rezipardn.

Wenn ein Rezipiertendenziell offen fur Werburnigt, erinnert er sich eher an die gezeigten
Werbetrager, als bei Verschlossenheit oder Gleitiggéit Werbung gegeniber, unabhéngig

von der Konstruktionsart des Werbeplakats.

Wenn ein Rezipientiel und/oder haufig einkayftdann kann er die Fragestellungen zu den

Werbeplakaten gut beantworten, unabhangig von destfuktionsart des Werbeplakats.

Wenn ein Rezipient eine Marke selkensumierterinnert er sich eher an diese, unabhangig

von der Konstruktionsart des Werbeplakats.



1.5

Operationalisierung

Als visuell, auditiv und kinasthetisch konstruiarerden all jene Werbeplakate bewertet, die
ins Schema des neurolinguistischen Programmieressep. Das heildt, das ein Sujet,
welches einen oder mehrere Anker des jeweiligenr&emtationssystems (bildlich oder
sprachlich) abbildet und/oder das Logo bzw. der g&o nach Theorie der
Augenbewegungsmuster platziert ist, das Plakatzzuppe der NLP — Plakate (Gruppel =
P1) gerechnet wird.

Ein Rezipient istendenziell offen fir Werbungenn
er mehr als zehn Orte oder Arten von Werbung (Heagetbogen 1l 4) angibt.
Werbung als gerade genug oder als noch ausbaidi@hg(Hauptfragebogen 11 5).

Das Einkaufsverhalten eines Probanden gilviglsund haufigwenn
er dreimal pro Woche oder 6fter einkaufen geht @tfaagebogen 1l 6).

er meistens etwas mehr oder viel mehr einkaufiggpdant war (Hauptfragebogen 11 7)

Der Proband gilt alKonsumeneiner Marke, sobald er angibt diese mindestenmaain

gekauft zu haben (Hauptfragebogen | 2).

Die Hypothesen werden im Laufe der vorliegenden eirmittels eines wissenschaftlichen

Experiments (siehe Teil Il) verifiziert bzw. falsifert.

Im folgenden Kapitel gehe ich auf die geschich#ickntwicklung des Neurolinguistischen

Programmierens ein und beleuchte jene theoretiscBémlen des NLP, die fir mein

Erkenntnisinteresse von besonderer Bedeutung sind.



2 Die Wurzeln des NLP

Das Neurolinguistische Programmieren entstand in @&hen Siebziger Jahren durch die
Zusammenarbeit von John Grinder und Richard Barateder University of California in Santa
Cruz. Grinder war damals Assistenzprofessor deguistik dieser Universitat, wahrend Bandler
Student der Psychologie war. Sie untersuchten gesamei die Arbeit von drei erfolgreichen
Therapeuten: Fritz Perls, der durch seine Untersugpén innerhalb der Gestalttherapie bekannt
geworden war; Virginia Satir, Familientherapeutimnd Milton Erickson, der sich als
Hypnotherapeut einen Namen gemacht hatte.

Bandler und Grinder untersuchten die drei Therageuh ihren praktischen Arbeitsweisen im
Umgang mit ihren Patienten. Sie stellten trotz denterschiedlichen Personlichkeiten und
Tatigkeitsbereiche einige Gemeinsamkeiten fest. Alissen kommunikativen Grundmustern
bildeten sie nun ein eigenes Modell und veré6ffehtkn ihre Entdeckungen zwischen 1975 und
1977 in vier Buchern:

,The Structure of magic*, vol. 1 and Zin deutscher Ubersetzung: ,Metasprache und
Psychotherapie. Die Struktur der Magie 1, 1981d yommunikation und Verédnderung. Die
Struktur der Magie II“, 1982), sowie ,Patterns bethypnotic techniques of Milton H. Erickson®,
vol 1. und 1l (in deutscher Ubersetzung: ,Patterns. Muster dgabijschen Techniken Milton
Ericksons®, 2005).

Es ergab sich durch die Nahe der Wohnorte einerdogarbeit mit dem britischen Anthropologen
Gregory Bateson, der tiber Kommunikation und Sydteorie schrieb. Die Namensfindung zu den
neuen Theorien erfolgte im Fruhling des Jahres 197® fiel auf neurolinguistic programming;
deutsch: Neurolinguistisches Programmieren (NLP).

Ab 1977 hielten Bandler und Grinder bereits offiehtt Seminare Uber ihre Erkenntnisse, wonach
herausragende Leistungen von Menschen in Modellerrgé personenunabhéngig von anderen
Menschen ebenfalls erlernt werden konnten. (vgC@&dnor & Seymour 1999, S.24)

Der Begriff des Neurolinguistischen Programmiereeimhaltet drei Ebenen:

1. Der ,Neuro* - Teil basiert auf die Erkenntnis, dassnschliches Verhalten von den
neurologischen Prozessen des Sehens, Horens, BiRiechens und Schmeckens ableiten
lasst. Laut NLP Theorie entsteht durch diese negisthe Verbindung eine untrennbare

Einheit zwischen Korper und Geist, in der das @mmer auch das andere beeinflusst.



2. Der linguistische” Teilbegriff der NLP-Theorie dikt aus, dass der Mensch Sprache
benutzt, um seine Gedanken zu ordnen, zu behaitdrzu kommunizieren. Demnach ist
eine Ruckkoppelung moglich: Da das Denken die $@rdmeeinflusst, kann der Mensch
durch Veradnderung seiner Sprache auch seine Gaulankeer verandern.

3. Das ,Programmieren” meint in diesem Kontext, dass menschliche Geist dahingehend

beeinflusst werden kann, Gedanken und Handlunggbarsorientiert einzusetzen.

Laut Robert Dilts ist NLP ein ,Metamodell“ — da @& Modell Gber das Modellieren selbst ist (Dilts
1989, S. 24). Zum Neorolinguistischen Programmidiegen zahlreiche Definitionen vor, die zum
Teil sehr ausfuhrlich und philosophisch sind. DeubHtaussage ist jedoch immer die Verbindung der
drei oben erwdhnten Bereiche miteinander und ddBedeutung fir die Personlichkeit des
Menschen.

Im folgenden Kapitel beschreibe ich die grundlegendTheorien und Techniken des
Neurolinguistischen Programmierens wie sie von @los®’Connor und John Seymour (1999)
erlautert werden. Der Verstandlichkeit halber gétie in diesem Abschnitt unkommentiert die
Aussagen der beiden Autoren sinngemald wider undglithe dem Leser einen Einblick in ein
Standardwerk der NLP - Literatur: ,Neurolinguishes Programmieren: Gelungene

Kommunikation und personliche Entfaltung®.



3 Grundlegende Theorien und Techniken des NLP

3.1 Rapport

Gelungene Kommunikation basiert laut NLP auf eiZeistand namens ,Rapport”. Gelingt es uns
mit dem Gesprachspartner Rapport herzustellentedtiteine Gesprachssituation, die durch klaren
Gedankenaustausch ohne Missverstandnisse, ausgevBgelezeiten und eine erkennbar positive
Korpersprache gekennzeichnet ist. Rapport basigirtgagenseitige Empathie, also dem echten
Bemuhen seinem Gegenuber Aufmerksamkeit zu schenkehihn zu verstehen und dabei

gleichzeitig seine eigene Meinung zu vertreten nnitduteilen. Laut O’Connor und Seymour macht

der Inhalt des Gesagten nur sieben Prozent decladtsaus, wobei der bedeutendere Teil tber die

Kdrpersprache und Tonart Gbermittelt wird. (vglGQ@hnor & Seymour 1999, S. 48).
Rapport erkennen wir an den folgenden Indikatoren:

* spiegeln (,mirroring®)
Menschen, die sich in einer Kommunikationssituabefinden, in der Rapport herrscht neigen dazu
sich gegenseitig in ihren Bewegungen zu spiegemr(pring“) und anzugleichen (,matching®). Die
Korpersprache der beiden Gesprachspartner ist leongpitar. Dabei ist aber kein wabhlloses
Nachaffen aller Bewegungen des Gegeniibers gensongern ein kleines dezentes Andeuten
(,cross over mirroring“), das dem Gesprachspartgmerksamkeit und Verstandnis signalisiert.

Dazu lasst sich im Englischen ein interessantegdfiet finden:
~When people are like each other, they like eadtedt (O Connor & Seymour 1999, S. 49)

Das Spiegeln kann auf unterschiedlichen Ebenergerio Dies kann neben der Kdrperhaltung vor
allem den Einsatz der Stimme betreffen. Dabei ksich die Tonart der Gesprachspartner, das
Tempo, Sprachrhythmus, Lautstarke und sogar deeRiangleichen. Der Grad, wie weit diese
Annaherung geht, hangt von den beiden Gesprachsparb, da letztendlich beide ihren jeweiligen
Standpunkt vertreten wollen. Rapport ist namlickhhider Inhalt des Gesprachs, sondern die

kommunikative Umgebung der Botschaften.
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Rapport

Korpersprache und Tonart
Worter ———————3 Bedeutung

Abb. 1: Bedeutungsvermittlung menschlicher Kommatidn (O’Connor & Seymour 1999, S. 51)

Sowohl die Bereitschaft, als auch die Fahigkeit goapmit seiner Umwelt herzustellen scheinen
dem Menschen angeboren zu sein. Kleinkinder zurepgBdiwiegen sich im Rhythmus der Stimmen
jener Menschen, welche sie umgeben.

Erfolgreiche Menschen schaffen es innerhalb vonzéwrZeit und mit beinahe jedem
Gesprachspartner Rapport herzustellen. Indem seekitirpersprache und Tonqualitat spiegeln und
anpassen, schaffen sie eine Atmosphéare des Vamgaum sich herum. Diese ermdglicht eine

angenehme und reibungslose Kommunikation.

» Augenkontakt ist ein wesentlicher Beitrag zur Heltehg von Rapport und ist in der

westlichen Kultur ein wichtiges Kommunikationsinstrent.

* Die Atmung ist ein weiteres Element innerhalb deapport* These. Die Angleichung der
Atmung ist laut NLP eine wirkungsvolle Moglichketur Schaffung eines gemeinsamen
Gesprachsrhythmus, der vor allem die Organisatioer dRedezeiten unterstitzt.
Normalerweise laufen diese Vorgange automatisch wnmbwusst ab. Gelingt es uns aber
diese Techniken bewusst ein zu setzten, kann ddndReGesprache in die gewiinschte

Richtung lenken.

Das Spiel funktioniert aber auch in die andere ®ich. Ein Gesprachspartner kann durch das
.Nicht - angleichen*(,mismatching“) bewusst oder unbewusst die Kommunikation verandden
beenden, ohne es wortlich zu formulieren. Die emste Form von mismatching ware es dem
Partner den Rucken zuzukehren.

In den folgenden Seiten fasse ich die GrundsawemdP Theorie zusammen, um den Lesern einen

Uberblick zur Thematik zu vermitteln.
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3.2 Die Reprasentationssysteme

Wir nehmen unsere Umwelt Gber funf Kandle wahrcduwlas Sehen, Horen, Tasten, Schmecken
und Riechen. Dabei erkennt jeder Mensch bei deeivasdersetzung mit ein und derselben Sache
etwas Unterschiedliches. Es scheint, dass jedemuwsrseine ,Werkzeuge* anders einsetzt, obwohl
wir alle ahnlich ausgerustet sind. Auf gleiche Véeisie wir unsere Sinne zur Erforschung der Welt
einsetzen, benutzen wir diese auch, wenn wir nacén blicken.

Wenn der Mensch sich an etwas erinnert, nutzt ieesginne nach Innen gerichtet. Dabei geht er
vor seinem geistigen Auge mit seinen finf Sinnefcdahrungen heran und kann dadurch in seiner
Erinnerung sehen, horen, fuhlen, riechen und sckemecBesonders verleiten uns verbale
Anleitungen dazu in der Erinnerung nach bereitabggnen Situationen zu suchen und vorhandene
Ressourcen zu gebrauchen.

Fordert uns beispielsweise jemand auf an einerefwvald zu denken, uns die bunten Farben, das
Singen der Vogel und den Waldduft vorzustellertsjeder von uns einen vollig anderen Wald vor
sich. Das liegt daran, dass jeder von uns seilteBaus einem anderen ,Erinnerungspool” fischt.
Interessanter Weise ist der Mensch dazu fahigesetlin diesem Fall zum Beispiel nicht wissen wie
Pinien aussehen, sich einfach ein Bild fur Pinigzadenken.

So besteht das menschliche Denken ,typischerweise esner Mischung von erinnerten und
konstruierten Eindriicken. Wenn wir innerlich Erfangen reprasentieren, benutzen wir die gleichen
neurologischen Pfade, als wenn wir sie direkt enél{O’Connor & Seymour 1999, S. 57ff). Die
NLP-Theorie geht von der Annahme aus, dass GestKkdrper ein System sind, und untrennbar
zusammengehdren. Als Beispiel fir diese Tatsacheeredie Autoren, dass dem Menschen beim
Visualisieren einer saftigen Frucht als korperlietemaktion das Wasser im Mund zusammenlauft.
Diese Modalitditen wie der Mensch Information aufmimund speichert sind im NLP als

.Reprasentationssysteme” bekannt (ebd. S. 58).
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vV Visuell Sehen

A Audiuv Horen -

K Kinisthetisch Beriithren/ Filter J
Fiithlen

O Olfakeorisch  Geruch \

G Gustatorisch ~ Geschmack >

Reprisentationssysteme

Abb. 2: Die menschlichen Reprasentationssysteméd@ior & Seymour 1999, S. 59)

Da in modernen und vor allem in den westlichen #ngih das Sehen, Horen und Fuhlen die
dominanten Sinneskanéle sind, wird das Riechenakimfischer Sinn) und Schmecken
(gustatorischer Sinn) haufig zum kinésthetischem Siazugerechnet. In der NLP Sprache ist dann

vom visuellen, auditiven und kinasthetischen Regmréetionssystem die Rede.

3.2.1 Das primare Reprasentationssystem

.Reprasentationssysteme schlieRen sich nicht gegemsaus. Es ist mdglich, eine Szene zu

visualisieren, das assoziierte Gefuihl zu spiren gieethzeitig die Gerausche zu hoéren, obwohl es

vielleicht schwierig ist, auf alle drei zur selb&eit zu achten. Einige Teile dieses Denkprozesses
sind unbewusst.{O’Connor & Seymour, 1999, S.60)

Obwohl der Mensch beinahe immer alle Reprasensdimieme nutzt, tut er dies mit
unterschiedlicher Intensitat und zieht einen odezi Sinneskanéle den anderen vor. Laut O’Connor

und Seymour haben wir bereits im Alter von ,elf pde/6lf Jahren schon klare Praferenzen® (ebd.,
S. 61)
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Demnach bemerkt und speichert zum Beispiel derellsTyp vor allem Bilder, Farben und Formen
aus einer Erfahrung. Aus diesem Grund wird er dglder Schilderung dieser Erfahrung vor allem
visuelle Details nennen und sich verhaltnisméRigiger an andere Sinneseindriicke erinnern. Der
auditive Typ wird sich eher an Téne, Gerausche,iMusd gesprochene Worte erinnern, da seine
Antennen auf sein Gehdr gerichtet sind. Der kirgéisgbhe Typ nimmt vor allem Bewegungen,
Geflhlte und ,learning by doing“ Erfahrungen intensahr.

Der Uberwiegende Sinneskanal wird in der NLP - rhiier als das ,bevorzugte oder primére

Reprasentationssystem*” (ebd. S.61) bezeichnet.

3.2.2 Sprachlicher Zusammenhang

Der Mensch drickt seine Gedanken mittels Sprache &w nutzt Sprache als Mittel zur
Kommunikation mit seinen Mitmenschen und redet irmgren Dialog” auch mit sich selbst, um
seine Gedanken zu ordnen. NLP basiert auf die Anealdass die Wahl unserer Worte, ohne dass
es uns bewusst ware, die Art und Weise offenbartwii denken.

O’Connor und Seymour erwahnen in inrem Werk ,Neuaglistisches Programmieren: Gelungene
Kommunikation und persoénliche Entfaltung” wie RiothaBandler und John Grinder eine Gruppe
von Leuten auf ihre primaren Reprasentationssysteameestete. Die Probanden wurden gebeten zu
erklaren, warum sie bei der Gruppenarbeit mitmachite nachdem welches System in ihrer Sprache
haufig Erwahnung fand bekamen die Teilnehmer grigedhe und rote Karten. Es wurden nun
Gesprache zwischen Teilnehmern gleicher Farbe lbbtdtaund Gesprache zwischen Angehorigen
verschiedener Farbgruppen.

Die Versuchsleiter entdeckten ,tiefgreifende” Ustdrniede zwischen den Gesprachssituationen.
Jene Teilnehmer, die der gleichen Gruppe von begbem Reprasentationssystem angehorten
bauten viel schneller und intensiver Rapport zumiea auf, als Gesprachspartner aus
unterschiedlichen Gruppen. (O’Connor & Seymour 198963).

Demzufolge funktioniert die Kommunikation zwischeisuellen, auditiven bzw. kin&sthetischen

Typen untereinander besser, als zwischen gemisétgprasentationstypen.
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3.3 Der Einsatz von Ankern

Hinter dem Begriff des ,Ankers” im NLP steht Idae @inen ,ressourcenreichen Zustand“ wieder
hinein zu finden. Damit ist ein Zustand gemeint,dem das Individuum Uber all seine Krafte,

Talente verfugt und sie zur Erreichung eines Zgatsetzen kann.

Da das menschliche Denken, Handeln und Wohlbefindafgeblich von seinem emotionalen

Zustand abhangt, versucht NLP fir den positiventafus eine ,Markierung” zu setzen, die es

ermdglicht sozusagen ,auf Knopfdruck” jederzeitneeeigene Hdochstleistung zu erbringen. Das
menschliche Gehirn verbindet von Natur aus Erledenmiteinander, so kann laut NLP ein Ausldser
(trigger) der Gegenwart, Erfahrungen aus der Vergangeakgitll werden lassen. (vgl. O’Connor

& Seymour 1999, S. 96).

Das neurolinguistische Programmieren basiert ineseAnker These auf die Stimulus-Response-

Theorie. Als Beispiel sei hier kurzer Absatz auseeimeiner beiden Hauptquellen zu NLP genannt:

,Ein Stimulus, der mit einem physiologischen Zudtaerbunden ist und ihn auslost, wird im NLP
ein Anker genannt. (...) Ein Wecker klingelt undseZeit aufzustehen. Die Schulglocke signalisiert
uns das Ende der Pause. Eine rote Ampel bedeutepp® (...) Wie werden Anker geschaffen?
Mittels einer von zwei Mdglichkeiten. Die erstedis Wiederholung. (...)

Zweitens, und dies ist viel wichtiger, kbnnen Ankeginem einzigen Moment gesetzt werden, wenn
die Emotion stark und der Zeitpunkt richtig ist.edérholung ist nur dann ndtig, wenn es keine

emotionale Beteiligung gibt{O’Connor & Seymour 1999, S. 96 ff.)

Seuhs-Schoeller sieht die Verbindung zwischen Amkerd Werbung noch direkter. Die Autorin
appelliert an den Werbemacher sich der Macht dbewnssten Programmabléaufe des Rezipienten
bewusst zu werden. Da sich ihrer Meinung nach tedbewusste nicht gegen die Macht von massiv
kommunizierten Ankern wehren kann®. (Seuhs-Scho&ll@0, S. 153). Sie definiert im Kapitel
.Der pavlowsche Hund“ das neurolinguistische Prograeren als ,die Kunst, positive Anker

gezielt und intelligent zu setzen” (vgl. ebd. S515
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3.3.1 Dir Wirkung von Ankern

Die NLP Theorie geht von der Annahme aus, dassrenSmne die Fahigkeit haben, bestimmte
Reize als Anker zu erkennen. Diese werden in unsetgnbewussten als Ausloser fur

Verhaltensmuster gespeichert. Der jeweilige Ankanrkals Bild auf einem Werbeplakat oder in
Worten in einem Gesprach bzw. geschrieben als Slagédtreten. Die Anker lassen sich, je nach
Reprasentationssystem zu den funf Kategorien un&nme zuordnen (Seuhs-Schoeller 2000, S.
158):

a) visuelle Anker

Unter visuellen Ankern sind all jene Bilder und Wogemeint, die den menschlichen Geist mit

dem Sehnsinn in Verbindung bringt. Dieser Prozedigieht sich meist unbewusst.

Beispiele fir mdgliche Abbildungen visueller Anker:
“_.{p}:ﬂ" Sy

Abb. 3: Gruppe ,visuelle Anker‘i§ww.google.at

Sprachliche Beispiele fur visuelle Anker:

- denFokusauf etwas richten - eine and@&erspektiveeinnehmen
- eineklare Vorstellungvon etwas haben - sich etwas Yargenfihren

- eine Sache in¥isiernehmen - etwas wird siaeigen

- etwasscheintzu funktionieren - in einer Sache d@archblickhaben
- Ich sehewas du meinst. - eiggdnzend&arriere machen

- guteAussichterhaben - sich vom Erfoliglendenassen
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b) auditive Anker

Die NLP Theorie spricht von auditiven Ankern, weBitder bzw. Worte eine zentrale Rolle
spielen, die das Horen betreffen. Selbst wenn dago®ylakat nun ein visuelles Medium ist,
kann die Botschaft durch einen auditiven, kinassieben, olfaktorischen bzw. gustatorischen

Anker vermittelt werden.

Beispiele fur Abbildungen auditiver Anker:

Abb. 4: Gruppe ,auditive Anker'www.google.ax

Sprachliche Beispiele fur auditive Anker:
- jemandenGehdrschenken - eineise Ahnung haben
- eineharmonischeSituation schaffen - eine ld&kngt gut
- wenn etwadetontwird - DerTonmacht dieMusik
- etwas aus einem Gespraotraushoren - an jemandeappellieren
- rauschfreieKommunikation betreiben - emonotoneNortrag
- Die Ruhevor dem Sturm - fur ein Thema keédhr haben

c) kinasthetische Anker
In den Bereich des Kinasthetischen fallen all jBiider, die Bewegung, Gefuhl und haptische

Tatigkeiten darstellen. Alles, was wir Uber die Hampfinden, ob Warme, Kalte, Raues oder

Weiches, Nasse oder Trockenheit, spricht uns aufidésthetischen Ebene an.
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Beispiele fiur Abbildungen kinasthetischer Anker:

Abb. 5: Gruppe ,kinasthetische Ankemnvw.google.at

Sprachliche Beispiele fur kindsthetische Anker:
einenglatten Ablauf garantieren
jemandem di&alte Schulter zeigen
etwas selbsn die Hand nehmen
zumSprungbereit sein
Hand in Hand gehen
harte Worte aulR3ern

- eirauer Wind blast
- einemarmenEmpfang bieten
- einmulmiges Gefuhhaben
- inkalte Wassespringen
- einenHBhenflugerleben
- dagerzam rechten Fleck trage

=

d) gustatorische Anker

Gustatorische Anker sind all jene Abbildungen odéforte, die wir mit unserem

Geschmacksinn in Verbindung setzen. Wir bemerkem Miirkung solcher kognitiver

Erlebnisse, wenn uns auffallt, dass uns beim Akl#ioer guten Speise oder der detaillierten

Beschreibung eines kulinarischen Gerichtes das

Beispiele fiir Abbildungen gustatorischer Anker:

==t

Abb. 6: Gruppe ,gustatorische Ankestnvw.google.ax

SYawmsMund zusammen lauft.
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Sprachliche Beispiele fur gustatorische Anker:
- denGeschmackon jemandem treffen - etwas hat eifdmgeschmack
- etwasWiurzeins Leben bringen - @charfegewinnen
- einebitterePille schlucken - dasiRel.eben genielRen
- einesaftigeStrafe kassieren - auf jemandsuersein
- die Geheimzutat kennen - dasErfolgsrezephaben
- sich die Antwort auf deZunge zergehelassen  das grol3e Stiick vom Kuchen

e) olfaktorische Anker
Unter olfaktorische Anker fallen all jene bildliameund sprachlichen Darstellungen, die

Menschen mit Geriichen assoziieren.

Beispiele fur Abbildungen olfaktorischer Anker:

Abb. 7: Gruppe olfaktorische Ankem{w.google.ax

Sprachliche Beispiele fur olfaktorische Anker:
- seinerNasefolgen - den richtigeRiecherhaben
- dieNasevoll haben - Die Saclstinkt
- jemanden gutiechenkénnen - diavitterungaufnehmen
- sich gegenseitigeschnuppern - dieNaseuberall hineinstecken
- Rauchwittern - jemandem eindasenlangeoraus seir]

Gekoppelt mit der These der Reprasentationssyssagtedie Anker These folgendes aus:
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Je nach dem welches primédre ReprasentationssysteniReripient auch den jeweiligen Anker

registrieren und speichern.

Laut Seuhs-Schoeller muss der gesetzte Anker iMmbung so markant wie moglich beschaffen
sein, damit er die gewlnschten Ergebnisse erBiatWirkung des Ankers wird demnach durch vier
wesentliche Faktoren beeinflusst (Seuhs-Schoelled 2S.158):

1. Intensitat

Der Mensch wird je nach Intensitat einer Erfahriveginflusst. Wenn die Situation in der der
Anker zum Einsatz kommt durch starke Emotionen aaeni wird, dann hat der Anker eine
nachhaltige Wirkung. In dem Fall wird er lange werlassig gespeichert werden.

Je besser der Werbemacher seine Zielgruppe kemstp djezielter kann er seine Anker

auswahlen und mit seiner Marke verknupfen.

2. Zeitpunkt

Der Anker hat seine hochste Effizienz, wenn er kumzeiner intensiven emotionalen Erfahrung
gespeichert wird. Dadurch lernt der Rezipient anrkwngsvollsten den Zusammenhang
zwischen dem Reiz und der Reaktion.

Das hiel3e fur einen Jingle (auditiver Anker), dasskurz vor der Produktprasentation zum

Einsatz kommen muss, damit er unweigerlich mit &odukt in Verbindung gebracht wird.

3. Pragnanz
Wenn der Anker markant und intensiv ist, dann wardvon unserem Unterbewusstsein trotz

Informationsflut erkannt und gespeichert.

4. Wiederholung
Je ofter die Kombination von Reiz und Reaktion weibalt wird, desto starker ist die Wirkung

des Ankers.

O’Connor und Seymour fihren in ihren Ausfihrungdreriiden Einsatz von Ankern im NLP

folgende Kriterien an (vgl. O’Connor & Seymour 1990 103):

1. Anker sollen idealer Weise dann zum Einsatz kommenn sich der Rezipient in einem

ressourcenreichen Zustand befindet.
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2. Die gesetzten Anker sollen einen Wiedererkennuhgsefaufweisen und in lhrer

Erscheinung charakteristisch sein.

3. Die Gestaltung soll einfach und immer gleich sein.

4. Der Anker soll mit einem positiven Zustand klar kraipft sein, sodass dieser jederzeit

wiedererlangt werden kann, sobald der Anker zuns&mkommt.

Laut O’Connor und Seymour ,ankert* der Mensch be@mandauernd unbewusst und somit planlos.
Man kann sich jedoch ihrer Ansicht nach diesen niekien Prozess bewusst und somit nitzlich
machen, um positive Wirkungen durch die Kraft deds@s zu erzielen (O’Connor & Seymour

1999, S.109).
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3.4 Karten und Filter

,Die Welt ist eine Unendlichkeit aus méglichen Sseindriicken” (O’Connor & Seymour 1999, S.
27ff), die der Mensch mittels seiner Sinne erfotsBlabei ist es ihm unmaoglich alle Informationen
wahr zu nehmen und zu speichern. Wir setzen F#éiar die je nach unseren einzigartigen
Erfahrungen, unserer Kultur, Glaubenssatzen odenst@llungen und Werten gewisse
Sinneseindriicke wahrnehmen und andere ignorieester Mensch lebt in seiner ,einzigartigen
Welt, die auf seine Sinneseindricke und individerelLebenserfahrungen gegrtindet ist, und wir
handeln auf Basis dessen, war wir wahrnehmen:stamnseModell der Welt' (ebd.)

Um die aufgenommenen Informationen in einem sinemoZusammenhang zu ordnen und zu
speichern, legt der Mensch kognitive Karten an.sBiermdglichen ihm selektiv vorzugehen und
sind von unschatzbarem Wert fur die Erforschung®i@ebietes. Von besonderer Bedeutung ist in
diesem Zusammenhang die Tatsache, dass die Kahtemit dem Gebiet identisch ist. Dabei sind
diverse Vereinfachungen und Abstraktionen nétigesWv wir eine Landkarte betrachten, ist sie eine
zweidimensionale Abbildung eines dreidimension&embildes.” (Seuhs-Schoeller 2000, S. 97) Das
erkennen dieses Umstandes soll uns dabei helfaeremVielzahl von Handlungsmoglichkeiten
bewusst zu werden. Demnach fihrt eine Veradnderuag Ldindkarte zu einem verénderten
Wahrnehmen des Gebietes.

Die kognitive Landkarte ist der Grund daflir, dasdey von uns eine andere Interpretation der
Wirklichkeit hat. Alles, was wir durch unser sehbiren, fuhlen aufnehmen kntpfen wir an andere
bereits vorhandene Daten unserer individuellen&art. Je nach Erfahrungsrepertoire, Erziehung,
Bildung etc. entwickeln sich unterschiedliche Filtdie wir einsetzten, um die Informationen der
Umwelt zu sortieren. Gemal unseren Wertvorstellopn@gdaubenssatzen und dem so genannten
,priméaren Reprasentationssystémtierden so bestimmte Inhalte ausgeblendet, wataaddre als
besonders dominant empfunden werden. Es hangt wseren Filtern und unserem kreativen
Umgang mit den empfangenen Informationen ab, ob,das Glas als halb voll oder halb leer

sehen.”

Laut O’'Connor und Seymour ist das Neurolinguistessélrogrammieren selbst auch ein Filter, der
auch nicht den Anspruch erhebt objektiv wahr zun.sEs sei ein Modell, das dazu bestimmt ist,
natzlich zu sein (vlg. O’Connor & Seymour 199929).

~Je ahnlicher die Landkarten verschiedener Persaiteh desto besser lauft die Kommunikation
zwischen ihnen ab.” (O’Connor & Seymour 1999, S). Biese vorrangige These des NLP spiegelt

sich in den meisten Coaching- und Kommunikationssaran wieder, die eine

! Siehe Kapitel 2.2 zum Thema ,Reprasentationssystem
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~empfangerorientierte Sprache® als Schltissel déungeenen Kommunikation sehen (vgl. Klade,

2007). Demnach sollte der Kommunikator als SenderesBotschaft so formulieren, dass sie der
Empfanger in Form und Inhalt auf seiner Landkarieeder findet und sie so unverzerrt wie moglich
empfangen kann. Dies gilt laut Seuhs-Schoeller diucdie Werbung: ,Das Rezept ist einfach und
lautet: Verpacken Sie Ihre Botschaften empfangentert!* (Seuhs-Schoeller 2000, S.102).

Da wir die Wirklichkeit nicht direkt begreifen koéan, sondern nur indirekt Uber unsere
Sinneskandle und Abbildungen auf der kognitivendkante, ist es auch nicht die Wirklichkeit, die

uns in unserem Handeln einschréankt, sondern un&ate. (vgl. ebd., S. 97). Eben dieser Quelle
.,NLP und Werbung. Der effiziente Weg zum Kundent‘ssangemal} die schematische Abbildung

zur Wahrnehmung des Menschen entnommen (Abb. 8).

AuBere Welt Innere Welt

Das Modell der Welt

A 4

A 4

v

A 4

A 4

v

Verschiedene wahrnehmbare Gegenstande
Psychologische, physiologische, emotionale Filter
Tilgungen, Generalisierungen, Verzerrungen

A 4

A 4
v

Abb. 8: (vgl. Seuhs-Schoeller 2000, S.22)

Nach Seuhs-Schoeller sollte sich der Kommunikateines eigenen und der Landkarte des
Empfangers bewusst sein, damit er seine Botschaftriiglich anpassen kann.

Nach Ansicht der Autorin ist es in Anbetracht dev@&hnten NLP Theorien ratsam in einer Werbung
am besten mehrere Représentationstypen anzuspre@enkann sich je nach primarem

Reprasentationssystem der Visuelle Typ durch Visu&hker, der Auditive durch auditive Anker

und so fort effizient erreicht werden. Eine wicktidRolle spielt bei der Gestaltung eines
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Werbeplakates somit aber nicht nur die Auswahl $ignbole bzw. Slogans, sondern auch deren
Platzierung auf der Werbeflache.

Im folgenden Kapitel beleuchte ich die optische Kasition von Plakaten nach NLP - Theorie.
Dieser kommt NLP Literatur zufolge entscheidendeldgung zu, wenn der Werbetreibende den
Leffizienten Weg zum Kunden® (Seuhs-Schoeller 20§€hen mochte.

24



3.5 Die Theorie der Augenbewegungsmuster

Die NLP — Literatur beschreibt mit leichten Abwaicigen aber doch als feste Grundannahme, dass
der menschliche Korper das Denken widerspiegelt dasl der korperliche Ausdruck den Geist
beeinflusst. Diese Wechselseitigkeit drickt siait @ Connor und Seymour vor allem durch die so
genannten ,Augenbewegungsmuster (auch ,Augenziwgfangeise“) aus. In der Literatur wird
dieser Prozess auch haufig als ,laterale Augenbemgen“ (kurz LEM — aus dem Englischen
lateral eye movemengenannt. (vgl. O’Connor & Seymour 1999, S. 70)

Es wird davon ausgegangen, dass es einen angeborBnsammenhang zwischen den
Augenbewegungen und den Repréasentationssystemenmglbdass diese Muster unabhéngig von
Kultur und Bildung weltweit zu beobachten sind (\gbd.).

Die folgende Abbildung zeigt und die sechs linkamd uwechten Teilgebiete des menschlichen
Blickfeldes, in die unsere Augen wandern, je naeimén welchen Lebensbereich wir denken bzw.

welches Reprasentationssystem gerade eine domiRatieespielt:

K ID

Abb. 8: Augenzugangshinweisevw.daedalusinstitut.de

Die drei Ebenen des Gesichtsfeldes teilen sichedi€seorie nach in:
1) oberer Bereich links und rechts: visuelle Ebene

2) mittlerer Bereich links und rechts: auditive Ebene

3) unterer Bereich links und rechts: emotionale Ebene
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Daraus ergibt sich die Definition der sechs Teiig&bin die die Augen, je nach Art der Gedanken

wandern:

* VK =visuell konstruiert

Der Gesprachspartner visualisiert gerade ein B, er in der Form noch nicht in seiner
Erinnerung abgespeichert hat. Die Augen bewegdnreach links oben. Er konstruiert
aus vorhandenen Bildelementen ein ganz neues Bild.

Dieses Muster wirde zum Beispiel entstehen, wermgaa Gegenuber fragte:

~Wie wirde dein Schlafzimmer mit rosa gepunktetapdten aussehen?“ (O’Connor &
Seymour 1999, S. 73)

* VE =visuell erinnert

Bei einer bildlichen Erinnerung wandern die Augess dsesprachspartners nach rechts
oben. Er ruft gerade ein bereits gespeichertes &iklseinem Gedachtnis ab. Dies ware
zu beobachten, wenn man seinen Gesprachpartnéz:frag

»~Was siehst du als erstes, wenn du deine Wohnutnijt&&* (ebd.)

* AK = auditiv konstruiert

Eine auditive Konstruktion entsteht in unserem Gessbald wir und sein Gerausch
vorstellen, dass wir nicht unserer Erinnerung emimen kbnnen.

Eine mogliche Aufforderung hierzu ware beispielsegei

»Wie wirde sich deine Stimme unter Wasser anhoréaidd., S. 74)

* AE = auditiv erinnert

In unserem Gedéachtnis haben wir auf3er Bildern aiok Reihe von Gerduschen,
Klangen und Stimmen abgespeichert. Unsere Augeredpenvsich laut NLP Literatur
nach Mitte rechts, sobald wir unserem auditivendRigire etwas entnehmen. Die Frage
zur Aktivierung dieses Reprasentationssystems ledlianten:

.Kannst du im Geiste dein Lieblingsmusikstiick h&'e¢ebd., S. 73)
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» K =kinasthetisch

Die untere Ebene betrifft die menschliche Kinaskheind alles Emotionale. Meist
werden in den kinasthetischen Bereich neben detisbhpn auch die gustatorischen und
olfaktorischen Erfahrungen mit ein berechnet.

Bei der Augenbewegung nach links unten geht derpf@ebspartner demnach
emotionale bzw. taktile Erfahrungen im Geiste durch

Fragen fur die kinasthetische Aktivierung kénneim $egl. O’Connor & Seymour 1999,
S. 74):

~Wie fuhlt es sich an, wenn du nasse Socken ant#ehs
»Wie fuhlst du dich nach einem guten Essen?*

.Wie riecht Ammoniak?“

* ID =innerer Dialog

Der innere Dialog kommt meist beim Abwagen einesufid Wider zustande, haufig zu
beobachten im Supermarkt, wenn der Kunde mit geésaniBlick ein Produkt in der

Hand hélt, dass vielleicht zu teuer ist, aber glegitig gute Qualitat verspricht. Beim
inneren Dialog wandern die Augen des Menschen LR nach rechts unten. Eine
Maglichkeit den inneren Dialog in Gang zu bringémkte sein:

»~Was sagst du dir, wenn etwas schieflauft?* (ebd.)

Laut NLP Literatur trifft die Theorie der Augenzungghinweise in der hier beschriebenen Form vor
allem auf Rechtshander der westlichen Kultur zu. Uie genauen Bewegungen seines
Gesprachspartners  wahrzunehmen ist héchste Aufamekest und eine geschulte

Beobachtungsgabe nétig, da Augen sich unwillkirinbrm schnell bewegen.

In der Literatur findet sich auch der Hinweis, dass haufig vorkommt, dass Linkshander
spiegelverkehrte Muster aufweisen. AulRerdem isawsh mdglich, dass eine ganze Reihe von
Mustern abgespielt wird, obwohl die Fragestellungutich auf ein ganz bestimmtes

Reprasentationssystem abzielt. Dies kann daraerljegass sich beispielsweise ein stark visueller
Typ bei der auditiven Aufgabe zuerst bildlich damverursachende Objekt vorstellt und dann erst
das Gerausch dazu konstruiert. So wirden seinerAulge Theorie zufolge, zuerst nach rechts oben

(Objekt aus er Erinnerung abrufen) wandern und deah Mitte links (auditiv konstruiert).
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Als besonders hilfreich wirde sich bei derartigemtdgsuchungen eine Videoaufzeichnung

erweisen, die es dem Versuchsleiter ermdglicherdevidie Bewegungen genau nachzuvollziehen
und gegebenenfalls in Zeitlupe zu betrachten.

Im folgenden Kapitel sei die die praktische Umsetguder NLP — Theorie in der Werbung,
insbesondere der Plakatwerbung, skizziert.

28



4  NLP und Plakatwerbung

In diesem Kapitel stiitze ich mich insbesondered@fRatgeber fur Werbetreibende ,NLP — und
Werbung® von Christine Seuhs-Schoeller, die eindhmoeler weniger ,Auflistung” von Rezepten
vorlegt, die durch den gezielten Einsatz von NLPeehniken den ,effizienten Weg zum Kunden*
sieht.

Betrachtet man das bisher beschriebene Repertoiktoemmunikationstools, die NLP bietet (und
hier liegt nur ein kleiner Auszug vor, es sind Bé&item mehr, als hier zusammengefasst), lasst sich
leicht die Briicke zur Werbung schlagen. Werbung ldensich um eine ideale Kommunikation,
oder besser gesagt, Informationsvermittlung zunermallen Kunden. Die NLP hat das gleiche

erklarte Ziel wie Werbung, namlich eine unmissvamstiche Ubertragung von Bedeutungsinhalten.

4.1 Die Konstruktion des Werbeplakates

Gehen wir von der Annahme aus, dass die meistem&jlkate aus den Elementen Bild, Slogan
und Logo bestehen, stellt sich fir den Werbetralbandie Frage in welcher Form diese

Bestandteile arrangiert werden sollen, um die bégliche Wirkung zu erzielen.

Die NLP — Theorie antwortet auf diese Frage, ind@nden Einsatz von Ankern empfiehlt, die den
jeweils visuellen, auditiven bzw. kindsthetischeeziRiententypen ansprechen. Im Idealfall sollte
fur ,jeden etwas dabei sein* ohne aber im Chaoslaofadmationsflut zu enden.

Im Folgenden stelle ich ein schematisches Plakat dizs das Gerlst einer NLP - theoretisch
konstruierten Werbung sein kdnnte. Die Elementd,B#logan und Logo sind nach der Theorie der
Augenzugangshinweise platziert, um durch die bésisbne Wechselwirkung von Augenbewegung
und Denkweise beim Rezipienten ,die richtigen Krpdi driicken®:

Das Schema der Augenzugangshinweise wird somittdang das Werbeplakat projiziert, um durch

das ,Anleiten der Augenbewegungen“ das beworbeoneukt, die Marke und den Slogan an der

gewiinschten Stellte in der Erinnerung des Rezigient platziereh.

2 Firr die konkrete Umsetzung am Werbeplakat sielild [E&xperiment) Kapitel 8 ,Vorerhebung: Inhaltsalyse der
Werbeplakate*
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Magliches Gerdst fur ein visuelles Plakat:

Platzierung von Logo oder Slogan im oberen Drittel

Sprache auf visuellen Sinn hinweisend
Bild mit visuellem Anker

Bildschwerpunkt, Highlight nach oben weisend

Magliches Gerist fur ein auditives Plakat:

Platzierung von Logo oder Slogan in der Mitte
Sprache auf auditiven Sinn hinweisend
Bild mit auditivem Anker

Bildschwerpunkt in der mittleren Ebene des Blek
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Magliches Gerdist fur ein kinasthetisches Plakat:

Bild mit kin&dsthetischem Anker
Sprache auf das Fihlen (tasten, riechen,
schmecken oder emotionales Fihlen) hinweisend

Bildschwerpunkt im unteren Bereich des Plakates

Platzierung von Logo oder Slogan im unteren Drittel

Die Gestaltung des Werbeplakates hangt natirlichnrehr, als den hier beschriebenen Faktoren ab
und ist nicht immer Klar einzugrenzen. Es geht damniger darum, ein Reprasentationssystem
vollkommen abzudecken, als vielmehr einen ausgemengeStil zu finden. Laut den zitierten
Autoren O’Connor & Seymour, wie auch Seuhs-Schoellel anderen ist niemand eindeutig nur
einem Typus zuzuordnen. Daher hétte es auch wemg Sich zu sehr in eine Richtung
festzufahren. Es wird jedoch in der Literatur athgen darauf hingewiesen, dass es von grofdem
Vorteil ist tendenziell auf die drei Hauptsinnesgpeinzugehen, da man auf diese Weise die

Sprache seiner Zielgruppe spricht. Klade formuksretwas bildlicher:

.Formuliere Deine Aussage so, dass der Rezipieat aif seiner individuellen Landkarte
wiederfindet” (Klade 2007, S. 20).

Inwieweit der Einsatz von NLP in der Plakatwerbumigkungsvoll ist, wird im empirischen Telil

dieser Arbeit untersucht werden.
Nachdem die vorliegende Arbeit bis zu diesem Pulikt\Wurzeln, sowie die Grundztge der NLP

Theorie zusammengefasst hat, werden nun in Kdpibehaltliche sowie methodische Kritikpunkte

des neurolinguistischen Programmierens beleuchtet.
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5 Kritikpunkte am Neurolinguistischen Programmieren

Bei der Internetrecherche sto3t der interessiemset nach kurzer Zeit auf zwei extreme
gegensatzliche Meinungen, zwischen denen eine baiteltan Abstufungen vorhanden ist. Zum
einen gibt es eine Vielzahl an NLP - Institutenaifiern, und Coachen, die ihre Bicher und
Seminare anpreisen, zum anderen scheinen aucleizhblikritische Artikel auf. Die Seriositat der
NLP — Angebote ist weit gestreut, genauso wie dexsRlassen. Alleine bei der deutschsprachigen
Recherche stéf3t man auf einen Ubersichtlichen Mat Schulungen und Beratungen von low-

budget beginnend bis hin zu jahrelangen Ausbildor{ggl. www.trinergy.at) mit ,akademischem*

Abschluss fir viele tausend Euro anbietet.

Die kritischen Stimmen lassen sich in zwei Gruppelen. Auf der einen Seite befinden sich jene,
die das neurolinguistische Programmieren als emnstzmende Theorie ansehen und mit einer
gewissen Allmacht ausstatten. Aus diesem Blickwlirgtgibt sich der Vorwurf der Manipulation.
Schenkt man dem Grundton der meisten NLP — Ratgaisingeschrankt Glauben, ist mit NLP so
gut wie alles mdglich. Laut Peter Schitz und Gethdcheibel konne man einer
psychotherapeutischen Methode nicht ihre Wirksamia@werfen, da dies ja ihre Aufgabe sei —
wahrend sich eine effektive Methode eher vertemligalisse, als eine wirkungslose. (vgl.

http://www.magazintraining.at/archiv/05-2000/nlprht). Untermauert werden Vorwirfe dieser

Kategorie auch durch Buchtitel wie ,Die letzten @mhnisse der Starverkaufer® von Alfred
Bierach, der genau zu wissen glaubt, was in denfdddder Kunden vorgeht und Ratschlage gibt,

wie man potentielle Kaufer konditioniert.

Um den Vorwurf der Manipulation des menschlichesiss ernsthaft zu diskutieren, muss die
Wirkung des neurolinguistischen Programmierens stugenau untersucht werden. Da mir keine
wissenschaftlichen Untersuchungen Uber messbasktEflieser Psychotechnik vorliegen, werde
ich an dieser Stelle nicht naher auf den KritikpguMlanipulation eingehen. Inwieweit eine Wirkung

bei der Rezeption von Werbeplakaten empirisch na@dbar ist, beschreibe ich im

wissenschaftlichen Experiment (siehe Teil Il derliegenden Arbeit). Sicher ist jedoch nach
Recherche der Angebote, dass die Manipulation zGeldausgeben, um mittels NLP Wunder zu

erfahren” gegeben ist.

Meine folgenden Ausfuhrungen zur kritischen Bettaoly von NLP beziehen sich auf die Methodik

des neurolinguistischen Programmierens.
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5.1 Mangel an Wissenschaftlichkeit

Das grofte Problem der NLP — ,Theorie* stellt diangelnde Wissenschatftlichkeit dar, die von
vielen Hilfesuchenden nicht oder zu spéat erkanntdwiDas Verfahren ist ,Therapie und

Verkaufstechnik in einem‘http://paedpsych.jk.uni-linz.ac.at

* NLP - Definitionen beinhalten fast immer Superlatiwie ,hochwirksame
Kommunikationstechniken* oder ,exzellente Kommuni&a“ usw. leitet Dr.
Christoph Bordlein (Dipl. Psychologe/ Dipl. Germsthiseinen kritischen Essay ,Das
Neurolinguistische Programmieren — Hochwirksame hihden oder haltlose
Behauptungen?* ein. Seiner Ansicht nach sind dieek Definitionen, sondern

einfach nur Werbunghftp://paedpsych.jk.unilinz.ac)at

Da es keine wissenschatftlich festgelegte Theoriegapruften Thesen innerhalb des NLP gibt,
ergeben sich eine Reihe von methodischen Problerden. Anfang macht der Mangel an

Definitionen und Operationalisierungen. Somit kdaond wird) jedes beliebige Themengebiet des
menschlichen Lebens mit NLP gekreuzt und vermissbiange nur Nachfrage gegeben ist. Aus

dieser Schwammigkeit des Begriffs leitet sich logeyweise das nachste Problem ab:

* Es werden online und sogar von seridsen Bildunggiten wie dem WIFI
Ausbildungen en masse zu NLP angeboten. Jedoclscherrm Gegensatz zum
universitaren Bildungsangebot keigeigkeit oder Einheitlichkeit dartber, welche
Ausbildung welche Lernziele beinhaltet und wozuedde Ausbildungen einen
Absolventen befahigen. Weiters werden willkirlicknannte Titel wie ,Master” je
nach Anbieter zeitlich unterschiedlich verliehere &wecken den Eindruck, dass es
eher Mittel zur Bindung des Kunden an das jeweiligeP Institut* sind, als reale
Grade einer Ausbildung.

Es existiert keinénhaltliche Abgrenzung von anderen Wissenschaften oder Esoterik
und macht es somit fur den Aul3enstehenden volligpdghch nachzuvollziehen,

welcher Coach/Trainer/Ubungsleiter, welche realeal@kationen mit sich bringt.

« Der Mangel an organisierter Bildung und Forschung innerhalb des

neurolinguistischen Programmierens bedingt auchhsadseitig das Fehlen eines
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wissenschaftlichen Diskurses der bezwecken wirde, dass die Lehre sich
weiterentwickelt.

Trotzdem nimmt die Zahl der Veroéffentlichungen faufend zu, ohne dass ein Ende
in Sicht ware. Das liegt aber nicht an der Vielzabler Erkenntnisse, die durch

Forschung gewonnen werden, sondern daran, dasszededem Thema unter dem

Umhang des NLP schreiben und vortragen kann.

» Der Vorwurf der Pseudowissenschaftlichkeitist dadurch begriindet, dass der
wissenschaftliche Anstrich ein wesentlicher Verkfaitor des NLP ist. Als
Wissenschaft getarnt werden NLP - Tagungen und imieeffen organisiert, Titel
und Wunder zur Schau gestellt dem Laien somit falsehe Seriositat vorgegaukelt.
Schon Bandler und Grinder waren sich (als Mathéteatiund Linguist) der Macht
von Formeln und Diagrammen bewusst und bauten dgsschickt in ihre
Veroffentlichungen ein. Gleichzeitig werden in NEPFachblchern Teilgebiete der
Kommunikationswissenschaft und Psychologie zu neueiheorien
zusammengewdurfelt und abgeadndert, wahrend die Awmtalem Leser jegliche

Quellennachweise schuldig bleiben.

So werden beispielsweise die Augenzugangshinwessengch NLP - Buch immer wieder

spiegelverkehrt dargestellt. Die Annahme, dass ofgiche Augenbewegungen nachvollziehbare
Ruckschlisse auf die Gedanken des Gesprachspaemedglichen, scheint eine ewige Wahrheit
des NLP zu sein, die sich durch jegliche Literates Faches zieht. Gleichzeitig jedoch weist kein
einziger Autor einen tatsachlich durchgefihrten ieisghen Versuch auf, der diese Theorie
wissenschatftlich fundiert. So gilt fir Dr. Bérdlethe ,Augenbewegungshypothese” seit 1988 (!)

von Bliemeister sogar als widerleittfp:/paedpsych.jk.unilinz.ac)at

Weiters werden unseriose Hinweise auf vermeintlisiesenschaftliche Belege gegeben, die aber
den Leser mit dem Wunsch nach Recherche im Regbersiassen. Ein Absatz von O’Connor &

Seymour eignet sich hier als anschauliches Beispiel

-Wir bewegen unsere Augen in systematischer Weisanterschiedliche Richtungen, je
nachdem wie wir denken. Neurolinguistische Studmaben gezeigt, dass sowohl die
horizontale als auch die vertikale AugenbewegumgreiZusammenhang damit hat dass

unterschiedliche Teile des Gehirns aktiviert werden)

34



Es gibt eine angeborene neurologische Verbindungschen Augenbewegungen und
Reprasentationssystemen, denn dieselben Mustemtweltweit auf (mit Ausnahme der

baskischen Region in SpanienjO’Connor & Seymour 1999, S. 70)

1. Die hier genannten ,neurologischen Studien®, aefsich die Aussagen der Autoren stitzen,

scheinen nirgends auf, weder mit Namen, MethodiaZen oder sonstiges.

2. Dass die angeborenen Muster wirklich weltweit atén bezweifle ich nicht nur inhaltlich,
da es je nach Kultur in Fleisch und Blut Ubergegaeg Unterschiede in der
Kommunikationsnorm gibt. Beispielsweise ist es imastlichen Kulturkreis tblich seinem
Gespréachspartner in die Augen zu sehen, um Aufrasrksit und Interesse zu signalisieren,
wéhrend es in Ostasien (zum Beispiel in Japan)tiwadll tGblich ist, den Blick vor einer
Respektsperson zu senken. Davon aber abgesehenitfaltie Aussage ,weltweit* fur

problematisch, weil sie banal und zu vereinfachehd

3. Ubertrumpft wird diese ,weltweite“ Angabe nur noslon der Anmerkung, dass dies
wirklich global zutrifft, nur nicht in der baskiseh Region Spaniens. Aus der Vereinfachung
wird somit das Absurdum suggeriert, dass den Auatosgrklich eine weltweite Studie
innerhalb allen erdenklichen Kulturkreisen zur Vigring steht, die belegt, dass in der
baskischen Region Spaniens diese ,angeborenen‘eMuogtht der Theorie entsprechend zu

beobachten waren.

Fur jegliche inhaltliche oder methodische Kritikeferten Bandler und Grinder schon zur
Geburtsstunde ihrer Theorien das Gegenmittel:

Laut Paulus eroffneten die beiden NLP — Begrinkex Eeminare haufig mit dem Satz: ,Was wir
euch erzahlen, ist gelogen!” und betrieben danme eso genannte ,Immunisierung”. Jedes Mal,

wenn ihre Aussagen widerlegt wurden, wiesen siaufanin, dass es sich bei der NLP — Theorie

lediglich um ein Modell handlénftp://paedpsych.jk.unilinz.ac)at
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6 Exkurs: Imagerystrategien fir die Werbung

Beobachtet man die Asthetikentwicklung des Werbegtéss der letzten Dekade fallt einem die
FortfUhrung jener Erkenntnisse auf, die Werner KeveRiel bereits 1996 in seinem Werk

~Bildkommunikation* beschrieb.

Die Informationsuberflutung hatte ihren Lauf mitrdéerbreitung des Fernsehens als Leitmedium
der Massenkommunikation genommen. Seitdem war tgtiger Rickgang von Text und die

Zunahme von Bildern verzeichnet worden:

1. wurde Text vermehrt durch Bild ersetzt:

Anzeigen mit Fliel3text ohne Fliel3text
1960 84 % 16 %
1975 70 % 30 %
1990 63 % 37 %

2. wurden die Anzeigen in den Flie3texten im Laufe gt kirzer:

Anzeigen kurze Texte lange Texte
<50 mm >101 mm
1960 31 % 32 %
1975 50 % 19 %
1990 57 % 9%

Dies ergab die Analyse von 1170 Anzeigen aus @twigiingen der Zeitschrift ,,Stern”

(Stark 1992, S. 164-165 zit. nach Kroeber-Riel 1326)

Man erkannte bereits damals, dass ,als Bildmotikteviarende Personenabbildungen bevorzugt®
werden und ,die Betrachtungszeit erhhen” (KrodRied-1996, S 10).

Eine Arbeit des Instituts fur Psychologie der ScizeeUniversitat Bern aus dem Jahr 2007 ging der

Frage nach ,inwiefern sich Bild- und Textelemerdes nach bestimmten gestalterischen Kriterien
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auf Werbeflachen Einzug erhalten, auf den visuellkafmerksamkeitsprozess auswirken®
(Waldmeier & Emch, 2007).

Waldmeier und Emch untersuchten 23 Versuchspersané® selbst konzipierten Plakaten mittels
einer Eye-Link Il Apparatur auf einem Monitor fig jfunf Sekunden prasentiert. Die Resultate des

Experiments sind zusammengefasst:

1. Der Text wurde haufiger betrachtet, als das Bildi &ner Positionierung des Textes oben
oder unten wurde er weniger oft fixiert, als wenmeeht links platziert war.

2. Beim Bild verhielt es sich genau umgekehrt.

Die Studenten stellten weiters fest, dass die éfstierung des Bildes am ehesten zutraf, wenn es
unten positioniert war, danach folgte die rechteBisition. Am seltensten wurde das Bild oben und
links als erstes fixiert.

Die Untersuchung zeigte weiters, dass es Untemehmvischen Text und Bild bezlglich der
Haufigkeit und Dauer der Betrachtung bestehen: kBsnte beobachtet werden, dass der Text
haufiger, das Bild jedoch langer fixiert wird* (Wdamheier & Emch 2007, S.11). Es bestatigte sich
aulRerdem, dass das Bild zeitlich vor dem Text wvandl dass die untere Halfte einer Anzeige
weniger und spéater betrachtet wird, als die oketsd.)

Dieser Exkurs soll kurz einige Erkenntnisse zur gk Text- und Bildpositionierung auf dem
Werbeplakat liefern, die auf kommunikationswissémsitiche Methoden zuriick zu fuhren sind.
Waldmeier und Emch fanden in ihren Erhebungen kiané&nterschiede von Rezeptions- (also
Reprasentationstypen) unter ihren Versuchspers@anehesten lasst sich die NLP — Theorie der
VAKOG - Typen (also visuell, auditiv, kindsthetisdifaktorisch und gustatorisch) mit der Theorie

der Lerntypen aus der Padagogik vereinen.

Die vier Lerntypen (visuell, auditiv, haptisch unctrbal-abstrakt) gehen auf den deutschen
Biochemiker und Populérautor Frederic Vester (19@63) zurlck, der mit seinem Werk ,Denken,
Lernen, Vergessen“ (1975) einen Meilenstein dempsychologie setzte. Seinen Erkenntnissen
nach haben Menschen sehr wohl bevorzugte Sinndskav@bei aber kaum Typen in der Reinform

auftreten, sondern eher Mischtypen zu beobachieh si

Zurickkommend auf Werner Kroeber-Riel lasst sicbhadas visuelle Medium Werbeplakat bzw.
das Bild in die unterschiedlichen Sinneskategoearteilen. Demnach ist das nicht-sprachliche
Verarbeitungszentrum des menschlichen Gehirns mahtfur visuelle Bilder, sondern auch fir

andere Sinneseindriicke zustandig (Kroeber-Riel 1998!).
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Seiner Ansicht nach werden ,akustische Bilder* meBprache und visuellen Bildern am haufigsten
genutzt. Kroeber-Riel rickt in diesem Zusammenhdag von Mikunda gepragten Begriff des
.Imagetransfers” (Mikunda 2002, S.99) ins Zentrues daikustischen Bildes. (Kroeber-Riel 1996,
S.44). Hier ist jedoch von Gerauschen und MusikRiide, nicht etwa von auditiven Ankern, wie sie
in der NLP - Literatur beschrieben sind. Auch inr dgeschreibung von Geruchsbildern
(Duftbildern) und haptischen Bildern ist bei Kroefp&el der direkte Einsatz von Reizen gemeint.
Das waren zum Beispiel mikroverkapselte Duftstodie Produkten wie etwa Cola-Geruch an

Radiergummis fir Kinder oder glattes, schweresdtamn Broschuren (ebd., S. 46ff).

Meine Recherche innerhalb der Psychologie oder Konikationswissenschaft ergab auf3er diesen
im Exkurs erwéhnten Beispielen keine ParallelenNduP — Reprasentationstypologie. Inwieweit die
VAKOG - Typen des neurolinguistischen Programmigsrender Plakatwerbung erkennbar sind
bzw. in der Form tberhaupt in einem Versuch naclegam werden konnen, soll nun Teil Il meiner

Arbeit klaren.
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7  Methodische Vorgehensweise im Uberblick

Im empirischen Teil der Arbeit beschreibe ich deafbdau und Durchfiihrung des Experiments,
dessen Ergebnisse meine Forschungsfragen beamwordedie Hypothesen Uberprifen.

Als Vorbereitung auf die Befragungen flhrte icheeWorerhebung in Form einer Inhaltsanalyse der
verwendeten Werbeplakate durch. Bei dieser Inhi@igae handelte es sich nicht um eine komplette
inhaltliche Untersuchung im strengen kommunikatiaesenschaftlichen Sinne, sondern lediglich
um die Klarung des Hauptkriteriums: Passt das Waalkat in irgendeiner Weise ins NLP — Schema
oder nicht?

Das Experiment bestand aus der Befragung von 10@n&ta und Frauen in Form eines
guantitativen Fragebogens. Zur Auswahl der Probatékst sich sagen, dass diese zwar ohne Filter
erfolgt ist, jedoch keine Verallgemeinerung auf diesamtbevolkerung mdglich ist, da in
unverhaltnismafig grof3er Zahl Probanden zwischenr@D30 Jahren untersucht wurden und ein
unverhaltnismallig hohes Bildungsniveau gegeben whBies ergab sich aus dem
Untersuchungskontext, da ich meine Befragung gils3tainter den Besuchern von

Universitatsseminaren durchfihrte.

Eingeleitet wurde das Experiment vom so genannt&KQ®G — Test zur Typbestimmung der

einzelnen Probanden. Danach wurden 24 Werbeplak&teinen Versuchsgruppen gezeigt, gefolgt
von der Aufgabenstellung den eigentlichen FragebageAnschluss auszufillen. Die Auswertung
der erhobenen Daten sowie die Darstellung der Higsé fihrte ich mit dem Statistikprogramm
SPSS durch.

Im Fazit gehe ich auf meine Erfahrungswerte ausediérbeit ein und stelle auch nach vorne
blickend weiterfiihrende Ideen zum Thema NLP un#daerbung dar.
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8 Vorerhebung: Inhaltsanalyse der Werbeplakate

Den Teilnehmern des Experiments wurden meist rmiggles Beamers an eine Wand projiziert 24
unterschiedliche Werbeplakate vorgefuhrt. Dieselspdas Powerpoint Programm als Folien ab, die
automatisch durchliefen. Jedes Plakat war fur gefimi Sekunden zu sehen, um keinem
versehentlich mehr oder weniger Zeit ein zu rauni#a. Auflosung der Bilder lag bei 20-60 KB.
Die Plakate der Gruppe 1 (ins NLP — Schema passarmtjler Gruppe 0 (neutrale Plakate) waren in
zufalliger und gemischter Reihenfolge mit einangamischt zu sehen.

Entnommen sind die Werbebilder der Homepagev.epamedia.atAlle Plakate, die ich fir mein

Experiment ausgewahlt habe, sind oder waren einfaterreich weit ausgestellt. Die
Auswahlkriterien, aul3er dem Hauptkriterium NLP -h&woa oder nicht, waren folgende:

» Veroffentlichungszeitraum

Bei der Auswahl gezeigten Werbeplakate war ich benéditere und neuere Plakate zu
nehmen. Neuere, damit das aktuelle Design der \Megrlneprasentiert ist. Hierbeli
bestand jedoch die Gefahr, dass ein zu aktuelldsaPeinen verfalschenden Vorteil den
anderen gegentber hatte, da es in letzter Zeit aktlLeben rezipiert worden war. Daher
versuchte ich aktuelle Plakate zu wahlen, die afieht tatsachlich momentan in
Gebrauch sind.

Altere Plakate sind auch in den Bestand aufgenommmgden, da es erstens gar nicht so
einfach war genigend NLP — gerechte Werbungen auidtern. Zweitens sollte die
notige Entfernung zu einer Marke die subjektiveéféhenzen von aktuellen In-Marken

relativieren.

¢ Produktauswahl

Damit sich keine Verfalschung der Ergebnisse diRobduktvorlieben ergibt, war ich

bemiht ,Produktpaare” zu finden. Zum Beispiel dihias Mineralwasser Romerquelle
(Gruppe 1 = NLP - Plakat) als ,Gegenspieler* einsshiiger Plakat (Gruppe 0 = kein
NLP — Plakat), damit nicht die Mineralwasserliebérabnter den Probanden durch ihre

Produktpraferenz einseitig beeinflusst werden.
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» Gestaltungselemente

Alle ausgewahlten Werbeplakate sind in Farbe, reiyer konkrete (keine abstrakten)

Bilder und wiesen die drei inhaltlichen ElementddBSlogan und Logo auf.

Vor dem Vorfuhren der Plakate erhielten die Proeandllesamt die Information sich die
Werbungen in Ruhe an zu sehen, ohne genaue Aufgigliang oder besonders, was zu beachten
wére. Ich war bei allen Fragebdgen personlich \&hsleiter, um auch hier einer Verfalschung
durch unterschiedliche Durchfiihrung von Versucheiei vorzubeugen. Allen Probanden war die
gleiche Zeitdauer von 25 Minuten zum Ausflllen désuptfragebogens gegeben, wéahrend ich
durchgehend im Raum anwesend war, um Abschreibeernoeiden.

Sowohl schriftlich, als auch mundlich waren allelfiehmer dazu aufgefordert die Fragen der Reihe
nach zu beantworten und keinesfalls zuriick zudtétDies war von besonderer Wichtigkeit, da der
Fragebogen das Nennen der erinnerten Marken, Pwduld Slogans zuerst im ,free recall* und
dann im ,aided recall” verlangte.

Nach Ablauf der Zeit gaben die Teilnehmer ihre Haagebdgen und den VAKOG — Test direkt
bei mir ab. Ich heftete die Paare gleich vor Ogaanmen, um Verwechslungen zu vermeiden. Als
Absicherung war aber sowohl am VAKOG — Test alshaaim Fragebogen in einem vorbereiteten
Feld die Matrikelnummer oder das genaue Geburtedgefragt, um getrennte Bogenpaare wieder
zusammen zu finden. Dieses organisatorische Detaies sich im Nachhinein betrachtet als sehr
hilfreich.

Im Folgenden sind die 24 NLP — konformen Werbepgkak@&ruppe 1) beschrieben, um meine
Auswahl nachvollziehbar zu machen. Die neutralekdke (Gruppe 0) sind lediglich im Anhang der
Arbeit abgebildet.
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8.01 ,Al"
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Abb. 9: Gruppe 1 ,A1"Wwww.epamedia.at

NLP — Typ: visuelles Werbeplakat

Marke: Al

Produkt: Handynetz

Slogan: ,Damit Sie alles erreichen® / ,Nur dasteddetz"

Das ,Al" Werbeplakat entspricht dem visuellen Gksteystyp und wird laut NLP — Theorie den
visuellen Rezipienten besonders ansprechen.

Das Logo ist im oberen Drittel des Bildes platz{ar Feld des VE = Visuell Erinnerns).
Gleichzeitig fordert der Werbeslogan den Konsumeat# seine Ziele und Wiinsche zu
visualisieren: ,Damit Sie alles erreichen” plattzien Feld fir das Konstruieren von noch nicht
erlebten Bildern links oben (VK = Visuell Konstrtie

Der Slogan lasst mit der ungenauen Aussage, in-Nt&thsprache auch als weit oben ,gechunkt*
zu bezeichnen. Das bedeutet, dass die Aussage/aghrist und jedem Einzelnen die Méglichkeit
bietet seine individuellen Bilder ein zu fugen. Miarstellung von Bergen und Wolken in kiihlen
Blautbnen suggeriert eine Atmosphare von Weitehidlde, der durch die Aussage ,Nur das beste

Netz“ Sicherheit verliehen wird.
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8.01 ,Allianz*

i s e i i i Wil esnei o b i 1 O, |

Weil ich noch viel vorhab. >> Allianz @

Verdcherung Vorsorge  Vermigen

Abb. 10: Gruppe 1 ,Allianz“ww.epamedia.at

NLP — Typ: visuelles Werbeplakat

Marke: Allianz

Produkt: Versicherung

Slogan: ~Weil ich noch viel vorhab.” / ,Vorgesorgtusgesorgt.”

Die Allianz Versicherung wirbt mit einem visuell®derbeplakat. Das Logo ist im Feld rechts oben
(VE = Visuell Erinnert) platziert. Links oben (VK ¥isuell Konstruiert) befindet sich der Slogan
mit der Aussage ,Weil ich noch viel vorhab“. Dee&pient kann unter ,viel* visualisieren, was er
individuell mdchte, da es keine konkrete Vorgali#.gi

Als visueller Anker wird ein ,Spiegel”“ verwendeterddurch die Pose der beiden Frauen sofort als

solcher zu erkennen ist, auch wenn es sich um umterschiedliche Personen handelt.
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8.02 , Visa“

Abb.11: Gruppe 1 ,Visa“fww.epamedia.t

NLP — Typ:  auditives Werbeplakat

Marke: Visa
Produkt: Kreditkarte
Slogan: »Alle Jahre wieder!”

Das Werbeplakat der Kreditkartenmarke ,Visa“ istm&LP — Theorie auditiv gestaltet. Der Slogan
ist in der Mitte des Bildes, im auditiven Bereiclatpiert. Als auditiver Anker dient das bekannte
Weihnachtslied ,Alle Jahre wieder®. Das Lied schladie gedankliche Briche zwischen
Weihnachten — Geschenke — einkaufen — bezahlen demVisakarte!

Das Logo der Marke ist durch die Farben gegebenindiHintergrund als weihnachtlich glitzernder

Vorhang abgebildet sind.
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8.03 ,bwin*®

Ende Juni ist die EURD vorbei.
Wollen Sie dann sagen
«Mist, und ich bin nicht

dabei gewesen"?

play for real

Abb.12: Gruppe 1 ,bwin“ww.epamedia.at

NLP — Typ: kinasthetisches Werbeplakat
Marke: bwin

Produkt: Online Sportwetten, Glucksspiel
Slogan: .Play for real”

Das ,bwin“ Werbeplakat platziert das Logo der Markerechten unteren Feld. Hier befindet sich
im kinasthetischen Bereich laut NLP — Theorie derele Dialog (ID).

Der kinasthetische Anker ist nicht subtil gestaltebndern versucht den inneren Dialog des
Rezipienten direkt zu aktivieren. Es stellt demepatellen Kunden die Motivationsfrage ,Ende Juni
2008 ist die Euro vorbei. Wollen Sie dann sagenstMind ich bin nicht dabei gewesen?“. Die

Antwort lautet ,Play for real“, der Slogan der Mark
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8.03 ,ewe"”

ewe

linid mir Rl D ovialeres Kok
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Und plétzlich sprichi
alles fiir eine ewe.

Abb.13: Gruppe 1 ,ewe"vfww.epamedia.at

NLP — Typ: auditives Werbeplakat

Marke: ewe

Produkt: Kiche

Slogan: .ewe ... und nicht irgendeine Kiiche® / ,Unidtplich spricht alles fur eine
ewe.”

Das ,ewe" Plakat gehort zu den auditiv gestaltatéerbungen des Experiments. Den Mittelpunkt
des Bildes stellt der Slogan dar, auf den das aloigéd Kind mit einem Loffel sogar hindeutet. Als
auditiver Anker dient die Aussage ,Und plotzlichispt alles fir eine ewe*.

Die Formulierung ,spricht fir...” sollte laut NLP vallem die auditiven Rezipienten aktivieren.
Platziert ist der Slogan in der Mitte des Plakates,sich nach Theorie der Augenzugangshinweise

der auditive Bereich befindet.
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8.04 ,American Express”

Abb.14: Gruppe 1 ,American Expressivwyw.epamedia.at

NLP — Typ: kinasthetisches Werbeplakat

Marke: American Express

Produkt: Kreditkarte

Slogan: ,Das ist keine Kreditkarte. Das ist dieaQuder Wahl welche Pramie

Sie gerne hatten - immer diese Entscheidungen!”

Laut Aussage des ,American Express” Plakates,iestAbbildung keine Kreditkarte, sondern ,Die
Qual der Wahl welche Pramie Sie gerne hatten — mtliese Entscheidungen!”.

Der Slogan aktiviert den kinasthetischen Rezipeniie Marke ist in Form seines Produktes, der
Kreditkarte rechts unten platziert, wo sich laut mNder Innere Dialog (ID) befindet. Mit der
Hinflhrung des potenziellen Kunden auf ein Gespradhsich selbst, soll er ,American Express”
mit Annehmlichkeiten wie Prémien assoziieren untbeilaentscheiden, dass diese Marke seine

Bedurfnisse am besten befriedigt.

48



8.05 ,McDonald’s"

Abb.15: Gruppe 1 ,McDonald’s'W\ww.epamedia.at

NLP — Typ: visuelles Werbeplakat
Marke: McDonald’s

Produkt: Fastfood

Slogan: »I'm lovin’ it* / ,Ja, ich will.*

McDonald’s werbt hier mit einem visuellen Werbe@bakim seine Kunden. Laut NLP — Theorie
spricht es besonders den visuellen VAKOG — Typen an

Die Marke wird durch das Logo des goldenen ,M* dmtgllt, dass im bekannten ,McDonald’s —
Schwung® mit Wiedererkennungseffekt abgebildet (Steichzeitig dient das ,M* als visueller
Anker in Form von zwei goldenen Eheringen, gekeiumreet auch durch die Gravur der Ringe.
Diese besteht aus nichts Geringerem, als dem SkbgaMarke ,I'm lovin’ it“. Ein zweiter Slogan
zur Sicherheit in deutscher Sprache wird die ,Hetiszzene” noch einmal bestarkt mit ,Ja, ich

will*.
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8.06 ,Rauch”

die ruhe nach dem durst.

Abb.16: Gruppe 1 ,Rauchifww.epamedia.at

NLP — Typ: auditives Werbeplakat
Marke: Rauch

Produkt: Nativa tea & water

Slogan: .Die Ruhe nach dem Durst.”

Das Rauch Werbeplakat ist nach NLP — Schema augltstaltet. Es benltzt als Anker die Geste
~-Ruhe, bitte!”, welche weltweit bekannt ist.

Der Produktname ,Nativa“ ist in der mittleren Ebephkatziert. Mitte links befindet sich nach
Theorie der Augenbewegungsmuster der Bereich auditistruiert (AK).

Durch den Slogan ,Die Ruhe nach dem Durst* wirdmem auditiver Anker, diesmal sprachlich,
kommuniziert. Er macht sich die bekannte Phrase ®uhe nach dem Sturm* zu Nutze, wahrend
~oturm* jedoch durch ,Durst* ersetzt worden ist. iBid schlagt das Plakat die Bricke zum
beworbenen Produkt: dem Durstléscher ,Nativa“.
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8.07 ,Nokia“

Musik in deinen Dhren

Abb.17: Gruppe 1 ,Nokia“wmyvw.epamedia.at

NLP — Typ: auditives Werbeplakat
Marke: Nokia

Produkt: Handy

Slogan: »Musik in deinen Ohren*

Die Nokia Werbung entspricht laut NLP der auditilakattyp. Es aktiviert demnach den auditiven
Rezipienten. Als Anker dienen die beiden grol3enkium Boxen, welche den Sinneskanal des
Horens assoziieren lassen. Das beworbene Produkornm des Nokia Handys ist im mittleren
Bereich des Bildes platziert, wo sich der audithivierungsbereich laut Augenbewegungsmuster
befindet.

Auch der Slogan ist in der mittleren Ebene angelegt weist mit dem sprachlichen Anker ,Musik

in deinen Ohren* auf den Horsinn hin.
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8.10 ,ROmerquelle”

@) ROMERQUELLE"
beiett die Sinne

L

o 1
- b, 5 e

Erfrischt von innen.

Abb.18: Gruppe 1 ,RomerquellefvMvw.epamedia.at

NLP — Typ: kinasthetisches Werbeplakat
Marke: Romerquelle Emotion

Produkt: Mineralwasser mit Geschmack

Slogan: .Erfrischt von innen.” / ,Belebt die Sirtne

Romerquelle wirbt mit dem kin&sthetischen Ankerfrigcht von innen* und weist so wie der

Produktname ,Emotion“ auch, auf die GefuhlsebereRiezipienten hin. Die Platzierung im unteren
Bereich, somit nach Augenbewegungstheorie kindsttre{K).

Der Hinweis auf Frische und das ,Nach-innen-fuhleler Werbebotschaft spricht laut NLP —
Theorie besonders den kinasthetischen Rezipiemten a
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8.11 ,Strock”

IUER GRENZENLODESE FES TEENUSS.  setctivsciin

Abb.19: Gruppe 1 ,Stréckwww.epamedia.t

NLP — Typ: visuelles Werbeplakat

Marke: Strock

Produkt: Backwaren

Slogan: ,Omas Lieblinge“/ ,Der grenzenlose Festgs"

Das visuelle Werbeplakat der Marke Strock lasst Rlexiukt durch seine &sthetische Abbildung
sprechen, was laut NLP vor allem den visuellen pleatentypen anspricht.

Es setzt durch den Slogan ,Oma’s Lieblinge* die rig&zén einen visuell erinnerten (vielleicht
nostalgischen?) Kontext. Der Slogan ist rechts olpemlen Bereich des visuell erinnert (VE)
platziert.
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8.12 ,Wiener Zeitung*

" Das ist eine
Botschaft o

t.
\ WIENER - ZEITUNG ®

aut 11,9 M \

Fakten statt Meinung.

Abb.20: Gruppe 1 ,Wiener Zeitungivivw.epamedia.at

NLP — Typ: kinasthetisches Werbeplakat

Marke: Wiener Zeitung

Produkt: Printmedium

Slogan: ,Das ist eine Botschaft auf 11,9 m? /ktea statt Meinung.”

Das Plakat der ,Wiener Zeitung* aktiviert laut NiBr allem den kinasthetischen Rezipienten.

Es setzt einen kindsthetischen Anker in doppelters@/ein. Zum einen spricht der Slogan ,Fakten
statt Meinung“ den mdglichen Konflikt zwischen dkjgen und subjektiven Informationen an.
Dazu ist noch sowohl der Slogan als auch das Leghbts unten im Bereich Innerer Dialog (ID)

platziert.
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9 Auswertung des Experiments

9.1 Der VAKOG-Test

Die Bearbeitung der 100 Fragebdgen erfolgte mittels Statistikprogramms SPSS. Schritt eins war
die Auswertung des VAKOG - Tests (siehe Anhang),edeermdglicht jeden Probanden in einen
der drei NLP — Repréasentationstypen visuell, auditid kindsthetisch ein zu teilen. Der VAKOG —
Test lasst sich in verschiedenen Variationen, abarer mit der gleichen Vorgehensweise im Netz
und in NLP - Literatur finden. Der von mir verwenmeld est ist nach Vorbild des Fragebogens von
Seuhs-Schoeller (2000) konstruiert.

Hierbei wird der Proband gebeten zu vorgegebengnifBan Adjektive frei zu assoziieren, die beim
Auswerten zusammengerechnet werden. Ware zum Bewigi Assoziation eines Teilnehmers zu
~Spinat® grin, bekdme er einen Punkt fur die Kateggvisuell®, wohingegen er fur die Assoziation
.Kostlich® einen Punkt flur ,gustatorisch” erhieltdda die beiden Sinne ,gustatorisch® und
wolfaktorisch* beim Menschen nur eine periphere IRa@pielen, werden sie im Allgemeinen zum

~Kindsthetischen* Wahrnehmen dazugerechnet.
Zur Effizienz des VAKOG — Tests lasst sich im Nadem folgendes berichten:

1. Es ist kommt Uberraschen haufig vor, dass Probalsiegar Studenten) grammatikalisch
falsche Antworten gaben — also statt Adjektiven Maomind Verben angaben. Hierbei kann
ich jedoch nicht genau sagen, ob es aus Mangelufmexksamkeit geschah (Anweisungen
Uberhort oder nicht genau gelesen), oder aberradesen Grinden.

Moglich wéare auch, dass der spontan assoziiertgifBégy manchen Fallen als so stark
empfunden wurde, dass die Aufgabenstellung kutifngergessen wurde. Einen Probanden
musste ich disqualifizieren, da er ausschlie3lidrbén und Nomen angegeben hatte. Bei
einigen wenigen VAKOG - Tests habe ich die Bewagtuwtes jeweiligen Begriffs
ausgelassen, wenn nur vereinzelt falsche Antwa@eéschrieben standen. Letztendlich war es
aber mdglich bedenkenlos 100 gultige Fragebogesrizaiten.

2. Neben den vergleichsweise kleinen grammatikalis@ahwierigkeiten brachte der VAKOG
— Test noch ein, meines Erachtens viel groRerelslétmomit sich: Der Test ergab, dass 22
von 100 Teilnehmern ,visuelle Typen* und 78 , kind@stische® Typen seien. Dieses
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Ergebnis wirde heil3en, dass unter 100 Probandarekeiiger ,auditiver” Typ zu finden ist

und ein Grol3teil der Befragten das kindsthetisobgr&sentationssystem bevorzugt.

Statistiken
N Glltig 100
Fehlend 0
VAKOG
Gultige Kumulierte
VAKOG Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  visuell 22 22,0 22,0 22,0
kinésthetisch 78 78,0 78,0 100,0
Gesamt 100 100,0 100,0
VAKOG

. visuell

B kinasthetisch

Abb. 21: VAKOG - Verteilung

In Anbetracht dieses Ergebnisses empfiehlt es fsiclzukiinftige Studien den VAKOG — Test zu
modifizieren, um Reprasentationstypen differenerezu bestimmen.
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Vdueg der

Das folgende Kreisdiagramm zeigt die VAKOG -
Eigeneinschatzung:
Statistiken
Eigeneinschatzung VAKOG Ty
N Gliltig 98
Fehlend 2
Eigeneinschatzung VAKOG Typ
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig visuell 49 49,0 50,0 50,0
auditiv 17 17,0 17,3 67,3
kinasthetisch 29 29,0 29,6 96,9
gustatorisch 1 10 10 98,0
olfaktorisch 2 2,0 2,0 100,0
Gesamt 98 98,0 100,0
Fehlend 99 2 2,0
Gesamt 100 100,0
Eigeneinschatzung VAKOG Typ
B visuell
& auditiv

Abb. 22:

[ kinasthetisch
[ gustatorisch
[ otfaktorisch
[ Fehlend

VAKOG -eXteilung nach Eigeneinschéatzung

Probanden nach
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9.2 Der Hauptfragebogen

Der eigentliche Fragebogen dient zur quantitatiteDarhebung und umfasst auf funf Seiten lange

folgende Bereiche:

1)

Fragen zu den gezeigten Werbeplakaten

1) Die Probanden flllten im ersten Teil des Frageins durch free recall (ohne

Hilfestellung) aus, an welche der gezeigten Wewddegik sie sich erinnerten. Dabei waren

die drei Kriterien Marke, Produkt und Slogan gefr&ds Beispiel gab ich voMentadent —

Zahnpasta — ,Ein Lacheln fur die Ewigkeivor. (Dieses Sujet war nicht unter den gezeigten

Plakaten.)

Als richtig wurde bewertet:

Nennung der Marke — wenn auch teilweise mit Reti&slbfehlern — sofern diese

eindeutig zu erkennen war.

Nennung des Produkts — innerhalb einer gewisseerdmmtgrenze. Einige typische
Beispiele waren:

McDonald’s — Fastfood, Burger, Imagewerbung, Essen,

Nativa — Mineralwasser, Tee, Getrank, tea+water

Telering — Handy, Internet, Elektronik, Netzanbiete

Nennung des Slogans — auch hierbei befand ichchisg, insofern eine Aussage, die

am Plakat abgebildet war wiedergegeben wurde.

2) Fragen zum eigenen Konsum der gezeigten Markdmwenn ja, dann Angabe zu

einmal, hin & wiedeoderregelmalig.

3)Fragen zu den gezeigten Marken mittels aidealrdes waren die Produktgruppen

angegeben zum Beispiel: Mineralwasser, Elektrafikditkarte ...
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Il)

1)

V)

V)

Allgemeine Fragen zu Werbung — um festzustellerginiProband tendenziell viel Werbung
rezipiert oder nicht. Weiters wurde nach der Memngefragt, ob jemand die

Plakatierungsmenge um sich als zu viel, geraddigicider eher wenig empfindet.

Fragen zum Einkaufsverhalten, sollten ein Bild (dem Rezipienten ermdéglichen, ob dieser
ein Viel- oder Wenigkaufer ist bzw. ob jemand digim Einkaufen von Werbung zu ,mehr
als geplant® verleiten lasst. Angaben tber die doei 15 Lebensbereichen fir die jemand

am ehesten Geld ausgibt waren auf3erdem von Ingfi@sshich.

Uber die Bekanntheit von NLP im allgemeinen undEigeneinschatzung zum VAKOG —

Typ wurde gefragt.

Die Allgemeinen Daten beinhalteten den héchstersdigossenen Bildungsgrad,
Geschlecht, Alter und Beruf.
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9.3 Haufigkeiten der Nennungen von NLP — Plakaten

a) Nennungen der visuellen NLP — Plakate

Im Folgenden sind Haufigkeiten der visuellen NLP Plakate dargestellt. Diese waren die
Werbetrager der Marken ,Al“, ,McDonald’s", ,Alliarfaund ,Strock”. Es wurde der Wert Null bei

belassen, um auch jene Teilnehmerzahlen zu zedjenkein visuelles Plakat in ihren Angaben
aufwiesen. Somit ergibt sich als Gesamtsumme digagten 100 (= N), die in dieser Untersuchung

mit der Prozentzahl deckungsgleich ist.

Visuelle NLP - Plakate genannt

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giltig 0 1 1,0 1,0 1,0
1 7,0 7,0 8,0
2 13 13,0 13,0 21,0
3 23 23,0 23,0 44,0
4 23 23,0 23,0 67,0
5 19 19,0 19,0 86,0
6 7 7,0 7,0 93,0
7 3 3,0 3,0 96,0
8 4 4,0 4,0 100,0
Gesamt 100 100,0 100,0
Visuelle NLP-Plakate genannt
50
40
T 20
N
=)
5
:©
I 20
10
0
0 1 2 3 5 6
Visuelle NLP-Plakate genannt

Abb.23: Haufigkeiten der Nennung visuelg P — Plakate
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Die Haufigkeitsverteilung zeigt, dass nur ein Prabkein einziges visuelles Plakat genannt hat,
wahrend vier Personen alle acht Méglichkeiten dag@&bogens visuelle Sujets zu nennen nutzten.

Am haufigsten kam mit 23% die Nennung von dreiMoes visuellen Werbetragern vor.

b) Nennungen der auditiven NLP — Plakate

Die Marken ,Nokia“, ,Visa“, ,ewe" und ,Rauch” waremlurch Werbeplakate vertreten, die ins

auditive NLP — Schema passen.

Auditive NLP - Plakate genannt

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig 0 19 19,0 19,0 19,0
1 17 17,0 17,0 36,0
2 27 27,0 27,0 63,0
3 21 21,0 21,0 84,0
4 10 10,0 10,0 94,0
5 5 5,0 5,0 99,0
6 1 1,0 1,0 100,0
Gesamt 100 100,0 100,0

Auditive NLP - Plakate genannt

50

40

|

Haufigkeit

N
o

10

0 T T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6

Auditive NLP - Plakate genannt

Abb.24: Haufigkeiten der Nennung auditilLP — Plakate
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Die auditiven NLP — Plakate waren von den drei Kateen im Vergleich am schwéchsten in
Erinnerung der Probanden geblieben. 19 Teilnehmakei kein einziges auditives Plakat in ihren
Nennungen. Am héaufigsten war die Aufzahlung vonizauelitiven Werbetragern (namlich von 27

Probanden) vertreten. Nur ein Teilnehmer der 100a8&n zahlte alle sechs der auditiven

Werbetrager auf.

c) Nennungen der kinasthetischen NLP — Plakate

Kinasthetisch gestaltete NLP — Werbeplakate zeidtetMarken ,bwin®, ,American Express*,

“Wiener Zeitung“ und ,Romerquelle”.

Kinasthetische NLP - Plakate genannt

Glltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente

Gultig 0 21 21,0 21,0 21,0

1 19 19,0 19,0 40,0

2 27 27,0 27,0 67,0

3 18 18,0 18,0 85,0

4 13 13,0 13,0 98,0

5 1 1,0 1,0 99,0

6 1 1,0 1,0 100,0

Gesamt | 100 100,0 100,0

Kin&sthetische NLP-Plakate genannt

Haufigkeit
8

20

1 2

4 B

Kinasthetische NLP-Plakate genannt

Abb.25: Haufigkeiten der Nennung kindsthetischePNIPlakate
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Es haben 21% der Befragten kein einziges kinastitets Werbeplakat aufgezahlt. Die haufigste
Nennung war jene von zwei Werbetragern dieser Kaiegwahrend nur ein Proband alle sechs

Gelegenheiten kinasthetische Plakate als richtigigvért zu geben aufwies.

Die Haufigkeiten der Nennungen auditiver NLP — Btakund kinasthetischer NLP — Plakate sind
beinahe identisch, wahrend aber laut VAKOG — Tast gfoRe Mehrheit der Teilnehmer dem
kinasthetischen Typ und kein einziger dem auditiVgp zuzuordnen ist. An dieser Stelle stellt sich
die Frage, ob, wie vermutet (siehe vorheriges Kfpitder VAKOG — Test unzuverlassig ist, oder

die NLP — Theorie der primaren Reprasentationssystacht korrekt ist.
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9.4 Uberprifung der Hypothesen

Im Folgenden sollen mittels statistischer Auswegtudie anfangs formulierten Hypothesen

verifiziert bzw. falsifiziert werden.

a) H1:

spricht es den visuellen, auditiven bzw. kinasthetschen Rezipienten an.

Wenn das Werbeplakatvisuell, auditiv bzw. kindsthetisch konstruierst, dann

Laut NLP — Theorie (siehe Teil | dieser Arbeit) gamelungene Kommunikation davon ab, ob

Rapport mit dem Kommunikationspartner erzielt werllann.

Zur Erinnerung: Rapport wird am ehesten aufgebaetin der Sender die Botschaft passend zum
primaren Reprasentationssystem des Empfangers liertnisodass dieser die Inhalte auf seiner

individuellen kognitiven Landkarte wiederfindetg{vO’Connor & Seymour 1999).

Die erste und wichtigste Hypothese der Arbeit (Bidl) nun klaren, ob es sinnvoll ist, Werbeplakate
nach NLP — Schema zu konstruieren, um auf diesesé\@eém Rezipienten langer und besser in
Erinnerung zu bleiben, als neutrale Plakate. Esl@redabei die drei VAKOG — Typen (visuell,
auditiv und kindsthetisch) getrennt untersucht, evas spater fur die Praxis naturlich wichtig ware,
alle drei Typen in einem Plakat anzusprechen. Kaimbination aller drei Varianten wirde aber

den Rahmen dieser Arbeit sprengen und sei dahdieaer Stelle nur am Rande erwahnt.

Zur Prufung von H1 ziehe ich eine Kreuztabelle hethe aus den Variablen ,VAKOG - Typ“ und
.genannte NLP — Plakate im free recall* gebildetdwi

Verarbeitete Falle

Falle
Glltig Fehlend Gesamt
N Prozent Prozent Prozent
VAKOG * NLP - Plakate
im free recall genannt 100 100,0% 0 ,0% 100 100,0%
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VAKOG * NLP - Plakate im free recall genannt Kreuztab elle
NLP - Plakate im free recall genannt Gesamt
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
VAKOG visuell Anzahl 2 3 3 7 2 5 0 0 0 22
Erwartete
Anzahl 1,3 2,4 53 59 3,1 2,9 il A4 2 22,0
% von
VAKOG 9,1% 13,6% 13,6% 31,8% 9,1% 22,7% ,0% ,0% ,0%) 100,0%
% von NLP -
Plakate im
free recall |33.3% 27,3% 12,5% 25,9% 14,3% 38,5% ,0% ,0% ,0% 22,0%
genannt
% der
Gesamtzahl| 2.0% 3,0% 3,09 7,0% 2,0% 5,0% ,0% ,0% ,0% 22,0%
kinasthetisch Anzahl 4 8 21 20 12 8 2 2 1 78
Erwartete
Anzahl 4,7 86 18,7 21,1 10,9 10,1 1,6 1,6 .8 78,0
% von
VAKOG 51% 10,3% 26,9% 25,6% 15,4% 10,3% 2,6% 2,6% 1,3%| 100,0%
% von NLP -
Plakate im
free recall | 66,7% 72,7% 87,5% 74,1% 85,7% 61,5% 100,0%) 100,0% 100,0%| 78,0%
genannt
% der
Gesamtzahl| 4.0% 8,0% 21,0 20,0% 12,0% 8,0% 2,0% 2,0 1,0% 78,0%
Gesamt Anzahl 6 11 24 27 14 13 2 2 1 100
Erwartete
Anzahl 6,0 11,0 240 27,0 140 13,0 2,0 2,0 1,0 100,0
% von
VAKOG 6,0% 11,0% 24,0% 27,0% 14,0% 13,0% 2,0% 2,09 1,0%| 100,0%
% von NLP -
Plakate im 100.0
free recall % 100,0%]| 100,0% 100,0%) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
genannt
% der
Gesamtzahl| 6.0% 11,0% 24,0% 27,0% 14,0% 13,0% 2,09% 2,0% 1,0% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach
Pearson 6,081(a) 8 ,638
Likelihood-Quotient 7,058 8 ,530
nga_lmmenhang linear- 079 778
mit-linear
Anzahl der gultigen Félle
100

a 11 Zellen (61,1%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 22.
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Balkendiagramm

25— NLP - Plakate
im free recall
genannt

20 [

visuell kinasthetisch

VAKOG
Abb.26: Balkendiagramm zur Kreuztabelle VAKOG*NLRPfakate genannt

Wie sich aus der Kreuztabelle ersichtlich ist bedtdas Maximum an Nennungen von NLP —
Plakaten (P1) bei neun von zwolf Werbetragern. &i&gert wurde von nur einem Probanden, der
Gruppe kinasthetischer Typ, erreicht. Unter derudlien Rezipienten waren sechs Werbetrager das
Maximum an Nennungen und wurden von funf Personeeicht. Insgesamt haben 27% der
Probanden die durchschnittliche Menge von vier NlPlakaten im free recall genannt.

Der Chi-Quadrat-Test ergibt eine Signifikanz von638. Es ist somit kein signifikanter
Zusammenhang zwischen den Nennungen der Probamdeden Gruppe 1 (alle NLP — Plakate)

nachzuweisen.

Zur weiteren Uberpriifung der Hypothese 1 lasse daB Platzgriinden die Tabelle uber die
verarbeiteten Falle (siehe S.63) aus, da keinerderang vorhanden ist. Es werden weiterhin alle

100 gultigen Falle ohne Filter zur Analyse heraogen.

Die folgenden Tabellen zeigen nun den Zusammenlzavigchen den drei VAKOG — Typen
separat und den Nennungen von NLP — Plakaten. NlBBt— Theorie sollten die visuellen Typen
sich vor allem an die visuellen Werbetrager, dialiiuen an auditive Plakate und die Kindstheten

an die kinasthetischen Werbungen auffallig gutresihhaben.
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VAKOG * Visuelle NLP-Plakate genannt Kreuztabelle

Visuelle NLP-Plakate genannt
Gesa
0 1 2 3 4 5 6 7 8 mt
V visuell Anzahl 0 1 3 6 5 5 1 1 0 22
A Erwartete
K Anzahl 2 15 2,9 51 51 4,2 15 7 9] 220
(0]
G 76 von 0% | 45% | 13,6% | 27,3% | 22,7% | 22,7% | 4,5% | 4,5% 0% | 1000
VAKOG 1 1 1 1 ’ ’ 1 L] 1] %
% von
Visuelle NLP-
Plakate 0% | 14,3% | 23,1% | 26,1% | 21,7% | 26,3% | 14,3% | 33,3% | ,0% | 22,0%
genannt
% der
Gesamtzahl ,0% 1,0% 3,0% 6,0% 5,0% 5,0% 1,0% 1,0% ,0% | 22,0%
kinasth ~ Anzahl 1 6 10 17 18 14 6 2 4 78
etisch  Eryartete
Anzahl ,8 55 10,1 17,9 17,9 14,8 55 2.3 3,1 78,0
% von 1,3% 7,7% | 12,8% | 21,8% | 23,1% | 17,9% 7,7% 2,6% 5,1% 1000
VAKOG o | (% 12,6% | 2L,6% | 25,1% | 1L/ 9% | [, /(Y| 2,6 | O5,1% %
% von
Visuelle NLP-
Plakate 100,91 85,79 | 76,99 | 73,99 | 78,3% | 73,7% | 85.7%  66,7% | U0 | 78,0%
genannt
% der
Gesamtzahl 1,0% | 6,0% | 10,0% | 17,0% | 18,0% | 14,0% | 6,0% | 2,0% | 4,0% | 78,0%
Gesamt Anzahl 1 7 13 23 23 19 7 3 4 100
Erwartete
Anzahl 10 7,0 13,0 23,0 23,0 19,0 7,0 3,0 4,0| 100,0
% von 09 09 3,0% | 23,0% | 23,09 9,00 09 3,00 09 100,0
VAKOG 1,0% | 7,0% | 13,0% | 23,0% | 23,0% | 19,0% @ 7,0% | 3,0% | 4,0% %
% von
Visuelle NLP- 11000 | 100,0 | 100,0| 100,0 100,0| 100,0| 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0
Plakate % % % % % % % % % %
genannt
% der 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 100‘0
Gesamtzahl 1,0% | 7,0% | 13,0% | 23,0% | 23,0% | 19,0% | 7,0% | 3,0% | 4,0% %

Es haben laut Kreuztabelle der Variablen ,VAKOG Tymnd visuelle NLP — Plakate null visuelle
Typen kein einziges P1 visuell Plakat genannt wrahanull visuelle Typen alle acht Gelegenheiten
ein visuelles NLP — Plakat zu nennen genutzt. [Bigfigste Nennung bei den visuellen Rezipienten
(dies waren 22 von 100) lag bei drei genanntengi@dak

Die kin&sthetischen Probanden, die laut NLP — Tikemicht sonderlich von den visuellen
Werbetragern beeinflusst werden, erzielten folgelBagebnisse: Ein Proband nannte kein einziges
visuelles Plakat und vier Teilnehmer nltzten dieximal acht Gelegenheiten ein visuell
prasentiertes Produkt, Marke und/oder Slogan zaererDer Anteil der kinasthetischen Teilnehmer
liegt jedoch wohlgemerkt bei 78 von 100 Prozentmitodie Wahrscheinlichkeit dass ein sehr

~guter” oder sehr ,schlechter* Proband Kinéasthetsshr hoch ist. Der Mittelwert von genannten
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visuellen Plakaten unter den kindsthetischen Tlerlrern lag mit jeweils 23 Personen bei drei und
bei vier genannten visuellen Plakaten.

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach
Pearson 2,560(a) 8 ,959
Likelihood-Quotient 3,646 8 ,888
nga_lmmenhang linear- 044 1 834
mit-linear
Anzahl der gultigen Falle
100

a 10 Zellen (55,6%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,22.

Balkendiagramm

20— Visuelle NLP-
Plakate genannt

lo
A1
15 2
K]
— 4
S Bs
N 10 s
< |:|7
]

visuell kinasthetisch
VAKOG
Abb.27: Balkendiagramm zur Kreuztabelle VAKOG*VileeNLP — Plakate genannt

Laut Chi-Quadrat-Test (0,959) besteht kein sigaifiter Zusammenhang zwischen den Variablen
VAKOG — Typ und Nennung von visuellen NLP — Werladqalten.

Es folgt die Analyse der VAKOG — Typen gekreuzt den auditiven NLP — Plakaten.

68



VAKOG * Auditive NLP - Plakate genannt Kreuztabelle

Gesam
Auditive NLP - Plakate genannt t
0 1 2 3 4 5 6 0
V  visuell Anzahl
A
K 2 5 9 2 2 1 1 22
0
G
Erwartete
Anzahl 4,2 3,7 59 4,6 2,2 1,1 2 22,0
% von
VAKOG 9,1% | 22,7% | 40,9% 9,1% 9,1% 4,5% 4,5% | 100,0%
% von
Auditive
NLP - 10,5% | 29,4% | 33,3% | 9,5% | 20,0% | 20,0% | 100,0% | 22,0%
Plakate
genannt
% der

Gesamtzahl 20% | 50% /| 90%]| 20%]| 20%]| 1,0% 1,0% | 22,0%

kinasthetisch Anzahl 17 12 18 19 8 4 0 78

Erwartete
Anzahl 14,8 13,3 21,1 16,4 7.8 3,9 8 78,0

% von
VAKOG 21,8% | 154% | 23,1% | 24,4% | 10,3% 5,1% ,0% | 100,0%

% von
Auditive
NLP -
Plakate
genannt

89,5% | 70,6% | 66,7% | 90,5% | 80,0% | 80,0% ,0% | 78,0%

% der
Gesamtzahl 17,0% | 12,0% | 18,0% | 19,0% 8,0% 4,0% ,0% | 78,0%

Gesamt Anzahl 19 17 27 21 10 5 1 100
Erwartete
Anzahl 19,0 17,0 27,0 21,0 10,0 5,0 1,0| 100,0

% von
VAKOG 19,0% | 17,0% | 27,0% | 21,0% | 10,0% 5,0% 1,0% | 100,0%

% von
Auditive

’F\:Itiia;te 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

genannt

% der
Gesamtzahl | 1900 | 17,0% | 27,0% | 21,0% | 10,0% | 50%  1,0% | 100,0%

Die Analyse der Kreuztabelle ,VAKOG*auditive NLP Plakate genannt® ist nur von sekundérer
Bedeutung fur die Uberprufung der Hypothese 1adaVAKOG — Test keiner der 100 Teilnehmer
des Experiments dem auditiven Typen zugehorig ist.

Daher beschreibe ich die Gesamtheit der Teilnehgheich ob visuell oder kinésthetisch:
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19% der Probanden nannten keines der auditiverat®lalnd ein einziger Proband nannte alle sechs
Mal korrekte Antworten. 27 % der Befragten und damlie Mehrheit nannte zwei auditiv
prasentierte Marken, Produkte und/oder Slogans.

Balkendiagramm

20 Auditive NLP -
Plakate genannt

o
1
15 2
K]
a4
Bs

e
10—

Anzahl

visuell kinasthetisch

VAKOG

Abb.28: Balkendiagramm zur Kreuztabelle VAKOG*aint Plakate genannt

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach
Pearson 9,508(a) 6 147
Likelihood-Quotient 9,405 6 ,152
nga}mmenhang linear- 226 1 635
mit-linear
Anzahl der gultigen Falle
100

a 8 Zellen (57,1%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,22.

Das Ergebnis des Chi-Quadrat-Tests mit 0,147 bestgs kein signifikanter Zusammenhang

zwischen den Repréasentationstypen der Probandenhugrd Nennungen auditiver NLP — Plakate
besteht.
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Die Analyse zeigte dass die Alternativhypothesefizesrt werden kann, d.h. die H1 ist widerlegt.
Es spricht nicht das visuelle, auditive bzw. kihasische Werbeplakat in besonderem Mal3e den

jeweils visuellen, auditiven bzw. kindsthetischesziRienten an.

Hypothese 2 besagt einen Zusammenhang zwischeMakenerinnerung der Teilnehmer und

ihren Konsumgewohnheiten:
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b) H2:

gezeigten Werbetrager, als bei Verschlossenheit adeGleichgultigkeit Werbung

gegenuber, unabhangig von der Konstruktionsart degVerbeplakats.

Menge der Werbung * Alle Plakate Marke, Produkt, Slog

an Kreuztabelle

Wenn ein Rezipienttendenziell offen fir Werbungst, erinnert er sich eher an die

Alle Plakate Marke, Produkt, Slogan

Gesa
0 1 2 3 4 5 6 7 8 mt
Menge gerade Anzahl 5 9 11 4 4 3 1 2 0 39
der genug % der
\éverb“” Gﬁlsamtz 50% | 9,0% | 11,0%  4,0% | 4,0%  3,0% | 10% | 20%  ,0%  39,0%
a
viele Anzahl 0 2 5 0 2 0 0 0 1 10
ungenut  of der
zte Gesamtz
Flachen ahl
0% | 20%| 5,0% 0% | 2,0% ,0% ,0% 0% | 1,0% | 10,0%
zu viel Anzahl 7 13 5 11 4 6 2 1 1 50
Werbung o ger
Gﬁsamtz 7,0% | 13,0% | 5,0% | 11,0% | 4,0% | 6,0% | 20%| 10% | 1,0%  50,0%
al
5 Anzahl 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
% der
Gﬁlsamtz ,0% ,0% ,0% ,0% 0% | 1,0% ,0% ,0% 0% | 1,0%
a
Gesamt Anzahl 12 24 21 15 10 10 3 3 2 100
% der
Gﬁlsamtz 12,0% | 24,0% | 21,0% | 15,0% | 10,0% | 10,0% | 3,0% | 3,0% | 2,0% 100;,/00
a

Aus der Kreuztabelle der empfundenen Menge an Weribnd der Nennung von Plakaten mit

Marke, Produkt und Slogan lasst sich folgendesuséeaen:

39 der Probanden gaben an es gébe ,gerade genumigénvon denen elf bei zwei Plakaten

sowohl Marke und Produkt als auch Slogan richtignea konnten. 10 Probanden empfanden,

dass es ,genug ungenutzte Werbeflachen gibt* varengedoch nur flinf bei zwei Plakaten

vollstandige Angaben machen konnten. 50 Probandéergan es gabe ,zu viel Werbung*,

von dieser Gruppe konnten 13 Personen nur ein \fkket vollstdndig im free recall

angeben.

Dies wirde bedeuten, dass es keinen Zusammenhaaghew dem subjektiven Empfinden

zur Menge von Werbung und der Merkfahigkeit von Bésujets gibt. Auch der Chi-Quadrat-

Test (0,176) besagt, dass es keinen signifikant@sa@imenhang zwischen der Variablen

.Menge von Werbung“ und Markenerinnerung (allerkata, sowohl NLP, als auch neutral)

gibt:
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach
Pearson 30,258(a) 24 ,176
Likelihood-Quotient 28,393 24 ,244
Zusammenhang linear- 543 1 461
mit-linear ’ ’
Anzahl der gultigen Falle
100

a 27 Zellen (75,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,02.

Hypothese 3 beschreibt einen Zusammenhang zwisiderEinkaufsgewohnheiten der Probanden
und der Markenerinnerung:
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C) H3: Wenn ein Rezipient viel und/oder haufig einkauft dann kann er die
Fragestellungen zu den Werbeplakaten gut beantworte unabhangig von der

Konstruktionsart des Werbeplakats.

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach
Pearson 19,268(a) 24 ,738
Likelihood-Quotient 19,469 24 127
Zusammenhang linear- 099 1 753
mit-linear ’ ’
Anzahl der gultigen Falle
100

a 28 Zellen (77,8%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,04.

Menge des Einkaufs * Alle Plakate Marke, Produkt, Sloga  n Kreuztabelle

Alle Plakate Marke, Produkt, Slogan
Gesa
0 1 2 3 4 5 6 7 8 mt

Menge O Anzahl 0 1 0 0 0 1 0 0 0 2
des Erwartete

Einkau Anzahl 2 5 4 3 2 2 A A .0 2,0

fs % der

Gesamtzahl 0% | 1,0%| ,0%| ,0%| ,0%| 1,0%, 0%, 0%, ,0%]| 2,0%

nur, was am Anzahl 5 3 8 4 3 2 1 0 1 27
Einkaufszett  gpnwyartete

el steht Anzahl 3,2 6,5 5,7 4,1 2,7 2,7 8 ,8 5 27,0

% der 50% | 30% | 80% | 4,0% 30% 20%| 10% 0% 10% 270

Gesamtzahl V70 V70 U7 0% 0% ,0% ,0% ,0% ,0% %

etwas mehr,  Anzahl 7 19 12 11 5 6 2 3 1 66
als geplant  Erwartete

Anzahl 79 158 139, 99, 66 66| 20| 20 13| 660

% der 190 | 12,0 11,0 66,0

Gesamtzahl 7,0% % % % 50% | 6,0% | 2,0% | 3,0% | 1,0% %

weit mehr, Anzahl 0 1 1 0 2 1 0 0 0 5
als geplant  Enwartete

Anzahl 6 1.2 11 8 5 5 2 2 1 5,0

% der

Gesamtzahl 0% | 1,0% | 1,0%| ,0%| 20%| 10%, 0%, 0%, ,0%]| 50%

Gesamt Anzahl 12 24 21 15 10 10 3 3 2 100
Erwartete

Anzahl 12,0 24,0 21,0 15,0 10,0 10,0 3,0 3,0 2,0 | 100,0

% der 12,0 24,0 21,0 15,0 10,0 10,0 100,0

Gesamtzahl % % % % % o | 0% | 3,0% | 2,0% %

27 der Probanden gaben an nur zu ,kaufen, was akatiszettel steht“. Aus dieser Gruppe waren
es acht Personen, die bei zwei Plakaten sowohl &adcauch Produkt und Slogan angeben konnten
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und ein einziger, der acht Werbungen richtig basbhr66 Teilnehmer ,kaufen etwas mehr, als
geplant®, wobei 19 Probanden dieser Gruppe eina®lasll und ganz in Erinnerung hatten und ein
einziger acht Werbungen mit allen Kriterien beseriNur funf von hundert Teilnehmern gaben an
meistens ,weit mehr, als geplant einzukaufen. Mieser Gruppe waren es zwei, die vier Plakate
vollkommen richtig beschreiben konnten.

Mit dem Ergebnis des Chi-Quadrat-Tests (0,738)t I&ieh aber kein signifikanter Zusammenhang
zwischen den Variablen Einkaufsverhalten und Magki@merung nachweisen, somit kann die
Alternativhypothese beibehalten und H3 verworfendsa.
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d) H4: Wenn ein Rezipient eine Marke selbekonsumiert erinnert er sich eher an diese,

unabhangig von der Konstruktionsart des Werbeplakas.

Balkendiagramm

g NLP - Plakate im free recall
genannt

6 N Os

Anzahl

1 2 3 4 5 6 7 8 14
Marke konsumiert

Abb.29: Balkendiagramm zur Kreuztabelle Marke kongrt*NLP — Plakate im free recall genannt

76



Alle genannten Werbeplakate * Marke konsumiert Kreu

ztabelle

Marke konsumiert

Gesa
1 2 3 4 5 6 7 8 14 mt
Alle 2 Anzahl 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
genannt % der
en Gesamtzahl 0% 0% | 1,0% ,0% ,0% ,0% 0% ,0% 0% | 1,0%
Werbepl
akate Anzahl 0 2 1 1 0 0 0 0 0 4
% der
Gesamtzahl ,0% 2,0% 1,0% 1,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 4,0%
4 Anzahl 0 5 4 0 0 0 0 0 0 9
% der
Gesamtzahl ,0% 5,0% 4,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 9,0%
5 Anzahl 2 1 2 1 2 0 0 0 0 8
% der
Gesamtzahl 20% | 1,0%| 20% | 10% | 2,0% ,0% ,0% ,0% ,0% | 8,0%
6 Anzahl 0 2 4 4 1 1 0 0 0 12
% der
Gesamtzahl 0% | 20% | 40%| 40%| 1,0 | 1,0% ,0% ,0% ,0% | 12,0%
7 Anzahl 0 2 6 6 3 1 0 0 0 18
% der
Gesamtzahl ,0% 2,0% 6,0% 6,0% 3,0% 1,0% ,0% ,0% ,0% | 18,0%
8 Anzahl 0 1 2 5 4 3 2 0 0 17
% der
Gesamtzahl 0% | 1,0%| 20%| 50%0| 40% 6 3,0%| 2,0% ,0% ,0% | 17,0%
9 Anzahl 0 0 3 2 3 2 1 0 0 11
% der
Gesamtzahl ,0% ,0% 3,0% 2,0% 3,0% 2,0% 1,0% ,0% ,0% | 11,0%
10 Anzahl 0 1 0 3 2 1 2 2 0 11
% der
Gesamtzahl 0% | 1,0% 0% | 3,00 | 20| 1,00 | 2,0%| 2,0% ,0% | 11,0%
11 Anzahl 0 0 1 1 0 0 0 0 0 2
% der
Gesamtzahl 0% 0% | 1,0% | 1,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0% | 2,0%
12 Anzahl 0 1 0 0 0 2 0 0 0 3
% der
Gesamtzahl 0% | 1,0% 0% ,0% 0% | 2,0% ,0% ,0% 0% | 3,0%
13 Anzahl 0 0 0 0 0 1 1 1 0 3
% der
Gesamtzahl ,0% ,0% ,0% ,0% 0% | 1,0 | 1,0 | 1,0% 0% | 3,0%
19 Anzahl 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
% der
Gesamtzahl 0% 0% 0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0% | 1,0% | 1,0%
Gesamt Anzahl 2 15 24 23 15 11 6 3 1 100
% der 2.0% | 15,0% | 24,0% | 23,0%  150% | 11,0% | 6,0% | 3.0%  1,0% | 000
Gesamtzahl V70 VU U0 ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% %
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Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach
Pearson 180,413(a) 64 ,000
Likelihood-Quotient 79,859 64 ,087
ﬁ]Lths_ﬁlrr]r:;wrenhang linear- 24.126 1 000
Anzahl der gultigen Falle
100

a 77 Zellen (95,1%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,01.

Laut Chi-Quadrat-Test (,000) besteht ein hochsikgmiter Zusammenhang zwischen dem eigenen
Konsum einer Marke und der Markennennung beim Mragen. Die Alternativhypothese kann
somit verworfen werden und H4 als belegt angesalezden.
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10 Fazit

Im Nachhinein betrachtet lasst sich das Phanomen ramurolinguistischen Programmierens
zusammenfassen als ein interessantes Modell, @ésnvMenschen Wege der Selbsterforschung
ermdglichte. In diesem Kontext betrachtet und nBetsicht in Erfahrungsberichte vieler NLP —

Anhanger hat es sicherlich eine gewisse Existeezbégung. Wenn sich auch nur ein Teilnehmer

nach der NLP — Behandlung besser als vorher fiiattes schon etwas erreicht.

Aus wissenschaftlicher Hinsicht ist NLP kein veslishes Modell, das empirisch nachweisbar
gewilnschte Wirkungen erzielen kann. Wie aus mehmbeit ersichtlich ist, lasst sich die Theorie
des neurolinguistische Programmierens nicht so okwvaedteres auf die Gestaltung von

Werbeplakaten ummiinzen, sodass eine hohere Wilteing Rezipienten erreicht.

Interessant ware es tiefer gehende Untersuchungelieger Thematik zu betreiben. Dabei wére es
notig das Problem des VAKOG — Tests zu klaren uedah gegebenenfalls weiter zu entwickeln.
Es ist mdglich, dass die NLP — Kommunikationstheoritr die face to face Kommunikation ein

hilfreiches Wissen darstellen. Zumal wir bedenkeliten, dass alleine die erh6hte Aufmerksamkeit,
die man an seinen Gesprachpartner beim Redentrigindeein bewusstes Zuhéren schon ,Wunder*

wirken kann, die mit NLP nichts zu tun haben.
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Anhang
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NLP Glossar

(O’Connor & Seymour 1999, S. 349 ff.)

Absicht:
der Zweck, die Intention, das erwinschte Ziel elandlung

»#Als-ob“-Rahmen:
Eine vorgestellte, fiktive Situation, die ein bestites Ereignis als bereits geschehen erscheinen
lasst und ermdoglicht, so zu denken, ,als ob* e®saingetreten sei; regt kreatives Problemltsen an,

indem man mental tber scheinbare Hindernisse hiraweggwinschten Lésungen weitergeht.

analog:
stufenlos variabel (veranderlich) zwischen zwei r&xten oder Begrenzungen, wie ein

Dimmerschalter beim Licht (vgl. ,digital®).

angleichen (natching):
sich an Teile des Verhaltens eines anderen anpasselem Zweck, Rapport zu gewinnen oder zu

verstarken (vgl. auch ,Rapport” und ,spiegeln” bzwmirroring*)

ankern:
das Verfahren, durch das ein beliebiger Reiz (Stis)uoder eine Reprasentation (external oder
internal), also ein ,Anker* mit einer Reaktion verilen wird, die er von da an regelmafig auslost.

Anker kénnen naturlich auftreten oder mit Absicasetzt werden.

assoziiert sein:
ganz und gam einem Erlebnis (oder einer Erinnerung) sein, dsdem eigenen Augen sehen, voll

und ganz mit seinen sinnen beteiligt sein (vglssdziiert” sein)

auditiv:

den Horsinn, das Horen betreffend
Augenzuganghinweis:

Bewegung der Augen in eine bestimmte Richtung, wiseielles, auditives oder kinasthetisches
Denken anzeigt.
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backtrack:
das ,Zuriickgehen“ auf dem gleichen Weg, das heafitas wiederholen oder zusammenfassen,

indem man die Schliisselwdrter und den Tonfall dies der anderen (Gesprachspartner) benutzt.

belief:

siehe unter ,Glaubenssatz*

Beschreibung, die auf die Sinneswahrnehmung gestiitzt:

Information, die direkt beobachtet und durch dian®i Uberpriuft werden kann: ,Die Lippen sind
gestrafft, ein Teil der Zahne ist zu sehen, undMiimdwinkel sind héher als die Grundlinie ihres
Mundes” — im Unterschied zu der Aussage ,Sie idicklich, die eine Interpretation des

Beschriebenen darstellt.

bevorzugtes Reprasentationssystem:
das Reprasentationssystem, das ein Individuum eostén (und am meisten) benutzt, um bewusst

zu denken und seine Erfahrungen zu organisieren.

Bewusstes:

alles, was im gegenwartigen Augenblick Gegenstamddwussten Aufmerksamkeit ist.

chunking:

seine Wahrnehmung verandern, indem man um einsclogi Ebene hinunter- oder hinaufgeht.
Einen Schritt hinaufgehen heil3t auf eine héhergdaieinere) Ebene gehen, die (neben anderem)
das beinhaltet, womit man sich gerade befasstnEswdritt hinuntergehen heil3t auf eine niedrigere
Ebene gehen, um ein konkretes Beispiel fur dasnziem, womit man sich gerade beschaftigt; diese
Beispiel kann ein einzelnes Mitglied einer (logech Klasse oder Teil eines Ubergeordneten)

Ganzen sein.

conversational postulate:

eine Frage, die als Aufforderung zu verstehereise ,hypnotische” Form der Sprache.
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digital:
variabel, veranderlich, wechselnd zwischen nur zalernativen Zustanden, wie ein Lichtschalter,

bei dem es nur ,an® und ,aus” gibt. (Vgl. ,analog®)

dissoziiert sein:
nicht mit seiner ganzen Personlichkeit in einenelinis (oder einer Erinnerung) sein; es van aul3en

sehen und horen, sozusagen eine Beobachterpasiioehmen. (Vgl. assoziiert sein)

downtime:
ein leichter Trancezustand, in dem die Aufmerksamiach innen, auf die eigenen Gedanken und

Geflhle gerichtet ist.

Dreifache Beschreibung:
das Verfahren, ein Erlebnis oder eine ErfahrungdmusPerspektive der ersten, zweiten und dritten

Person wahrzunehmen.

dritte Position:
Perspektive eines unvoreingenommenen und wohlwddien Beobachters; eine der drei

Wahrnehmungspositionen. (Vgl. ,erste” und ,zweitesiion®)

Einstellung:
Siehe unter ,Glaubenssatz*

Epistemologie:

das Studieren, Untersuchen der Frage, wie (wohiemyigsen, was wir wissen

erste Position:
der eigene Standpunkt der Wahrnehmung; die Wahraegsposition, bei der man in Kontakt mit

der eigenen inneren Realitat ist. (Vgl. ,zweite‘tiupritte Position*)
elicitation:

das Hervorrufen eines Zustandes durch ein bestimiMgehalten (Evokation); auch: das Sammeln

von Informationen entweder
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fuhren (leading}
eigene Verhaltensweisen in einer Situation verandad dabei so viel Rapport beibehalten, dass die

andere Person ebenfalls mit einer Verhaltensveranddolgt

Fuhrungssystem(lead system)
dasjenige Reprasentationssystem, das (als erstém)nhtionen entdeckt, die ins Bewusstsein

einzugeben sind

future pace:
der Bruckenschlag oder ,Schritt in die Zukunft®: @eiste durchspielen, einstudieren, wie man ein

Ziel erreicht, um sicherzustellen, dass man dasieseahte Verhalten einsetzen wird.

Generalisierung:
Verallgemeinerung; der Prozess, durch den einentase, konkrete Erfahrung zum Reprasentanten

einer ganzen Klasse von Erfahrungen gemacht wirch:adas Ergebnis dieses Prozesses.

Glaubenssatz(belief).
Glaubenssatze beinhalten die ,Generalisierungei&’,wdr Uber die Welt machen, sowie unsere

Arbeits- und Verhaltensprinzipien. (Synonym daziier verwendet: ,Einstellung®)

gustatorisch:
den Geschmackssinn, das Schmecken betreffend

hinauf-/hinuntergehen:

sieh unter,chunking®

Identitat:
das Selbstbild oder Selbstkonzept eines Mensclienyén er sich halt, wer er zu sein meint; die

Gesamtheit seines Seins
Inhalts-Refraiming:

Einer Aussage eine andere Bedeutung verleihenmindean einen anderen Teil des Inhalts

fokussiert und fragt: ,Was konnte es noch bedeuten?
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Inkongruenz:
Der Zustand, in dem man Vorbehalte hat, sich nroltund ganz einem Ziel verschreibt; der innere

Konflikt drickt sich im Verhalten aus. (Vgl. ,Kongenz")

internale Représentation:
Abbild von Informationen, die wir innerlich, in umem Geist erschaffen und abspeichern, als

Kombination von Bildern, Gerdauschen, Geflihlen, Gkein und Geschmacken.

kalibrieren:
genaues Erkennen des Zustandes einer anderen Rirmsdn Lesen ihrer nonverbalen Signale.

(Sonst auch als ,eichen” bezeichnet)

Karte der Realitat:
das einzigartige Weltbild, das jeder Mensch sich seinen individuellen Wahrnehmungen und
Erfahrungen erschafft. (Vgl. ,Modell der Welt")

kinasthetisch:
den Geflhls- und Tastsinn, das Fuhlen, Betastefas&an betreffend; aul3ere, taktile Empfindungen

und innere Geflhle (wie erinnerte Empfindungen, &onen und Gleichgewichtssinn) betreffend

komplexe Aquivalenz:
die Gleichsetzung unterschiedlicher Sachverhaligei zverschiedene Aussagen werden in einer
solchen Weise miteinander verbunden, dass marssgtedchbedeutend, gleichwertig ansehen kann

oder soll, zum Beispiel: ,Du schaust mich nichtatu hérst mir wohl nicht zu?)

Kongruenz:
der Zustand, in dem man mit sich eins sowie gand gar aufrichtig ist, in dem alle

Personlichkeitsanteile flr ein gemeinsames Zieh@usenarbeiten

Kontext-Reframing:
den Kontext, den Zusammenhang, das Umfeld eineisages verandern (auswechseln), um ihr
andere Bedeutung zu geben, indem man fragt: ,Incveeh Zusammenhang ware dies eine

angemessene Antwort (Reaktion)?“
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Kriterien der Wohlgeformtheit beachten:
eine Art und Weise, Uber ein Ziel nachzudenken esxdu formulieren, die es sowohl erreichbar als
auch Uberprufbar macht. Diese Kriterien sind diar@tage fur das ,Verzahnen von Zielen* und far

Win-win—Losungen.

logische Ebene:
Etwas liegt auf der héheren logischen Ebene, weratwas anderes beinhaltet, mit umfasst, das auf

niedrigerer Ebene liegt.

matching:

siehe unter ,angleichen*. Vgl. auch ,spiegelnfifroring)

Meta-:
auf einer anderen (hoheren) logischen Ebene beafindabgeleitet vom griechischen Wort fur

,uber®, .dartber hinaus".

metacognition:
Wissen Uber Wissen; zusatzlich zum Verfligen Ubee €&higkeit die Verfigung tUber das Wissen

davon, so dass man erklaren kann, wie man es macht.

Meta-Modell:

ein Modell, das Sprachmuster identifiziert, die Bedeutung von Mitteilungen vernebeln, und zwar
durch ,Verzerrung®, ,Tilgung“ oder ,GeneralisieruhZu diesem Modell gehdren konkrete Fragen,
mit denen man unprazise Ausdrucksweisen klart umiiséh Gberprift, um sie wieder mit der

Sinneserfahrung und der ,Tiefenstruktur” zu verlgind

Metaprogramme:

habituelle und systematische Filter, die wir uns&mfahrung aufsetzen.

Milton-Modell:
die Umkehrung des Meta-Modells; das Milton-Modeknbtzt auf kunstvolle Weise vage,
unbestimmte Sprachmuster, um die Erfahrung eindsran zu ,pacen” und um Zugang zu seinen

unbewussten ,Ressourcen” zu bekommen.
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mirroring:
genaues Anpassen an Teile des Verhaltens eineseandmich: ,spiegeln* (Vgl. ,angleichen®,

matching

mismatching:
in einer Kommunikationssituation bewusst anderehdgkensmuster als das Gegenuber annehmen;
.Rapport* brechen zu dem Zweck, einem Treffen cglaer Unterhaltung eine andere Richtung zu

geben, sie zu unterbrechen oder zu beenden. if\&dthing ,angleichen*)

Modaloperator der Mdglichkeit:
linguistischer Terminus fur Verben, die etwas fiiggich oder unméglich qualifizieren: ,kann, kann

nicht ..." usw.

Modaloperator der Notwendigkeit:

linguistische Bezeichnung fur Ausdriicke wie ,sqll@&isste ...“ usw. (Regeln)

Modell:

eine praxisorientierte, praktisch anwendbare Besohng davon, wie etwas funktioniert. Der
Zweck eines Modells ist es, nutzlich zu sein. Eiroddll kann verstanden werden als eine
Nachbildung (Kopie), die ,Generalisierung”, ,Vereang“ und teilweise , Tilgung“ der Wirklichkeit

einschlief3t.

Modellieren (modelling)
das Verfahren, mit dem man die Sequenz von GedamkdrVerhaltensweisen herausarbeitet, die

jemanden befahigen, eine Aufgabe zu erfiillen; dien@lage von beschleunigtem Lernen.

Modell der Welt:
siehe unter ,Karte der Realitat"; auch: die Gesamise aller Verhaltensregeln, aller

Leitlinien des Handelns eines Individuums.
multiple Beschreibung:

die Technik der Beschreibung derselben Sache vdearaahmiedlichen Standpunkten aus; unter

verschiedenen Gesichtspunkten.

87



Neurolinguistisches Programmieren:
Das Studieren von Glanzleistungaexxdellencg ein Modell davon, wie Individuen ihre Erfahrung

strukturieren.

neurologische Ebenen:
Umwelt, Verhalten, Fahigkeiten, Einstellungen undubenssatze, Identitat und Spiritualitat; auch

als die unterschiedlichen ,logischen Ebenen” déalitung bezeichnet.

neuer Code flew codé
eine Beschreibung des NLP, die aus der Arbeit vam JGrinder und Judith DelLozier stammt,

nachzulesen in ihrem Budturtles All The Way Down

Nominalisierung:
linguistischer Begriff fir den Vorgang, mit dem é#erb in ein abstraktes Substantiv verwandelt

wird; auch Bezeichnung fur das Substantiv sellzs,sb gebildet wird.

Oberflachenstruktur:
linguistischer Ausdruck fiur die Struktur der gesprenen oder geschriebenen Sprachgestalt, die
durch ,Tilgung“, ,Verzerrung“ und ,Generalisierungius der ,Tiefenstruktur, das heil3t aus der

linguistisch vollstdndigen Form einer Aussage amigén ist.

Okologie:

Das Interesse an der bzw. die Rucksichtnahme aubltlimfassende Beziehung zwischen einem
Wesen und seiner Umwelt. Der Begriff wird auch imr@ von ,interner Okologie* angewandt und
meint dann die gesamten Beziehungen zwischen eitmividuum und seinen Gedanken,
Strategien, Verhaltensweisen, Fahigkeiten, Wertath Einstellungen. Allgemein: das dynamische

Gleichgewicht von Elementen in einem System.

olfaktorisch:
den Geruchssinn betreffend.
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pacing:
~-Rapport* mit einer anderen Person gewinnen uneé &eit lang aufrechterhalten, indem man sich
auf ihr ,Modell der Welt* einlasst. Man kann Einlisegen und Gedanken ebenso gut pacen wie

Verhaltensweisen (wortlich: einen Schritt auf deraghtnitgehen).

phonologische Mehrdeutigkeit:
Gleichklang zweier (oder mehrerer) Woérter (Homonynaeren unterschiedliches Schriftbild (oder

deren Kontext) erst erkennen lasst, was gemeirBe&spiel: sie/sieh.

physiologisch:

die Physiologie des Menschen, den Kdrper betreffend

Pradikat:
auf Sinneswahrnehmungen bezogenes Wort, das dieut®gy eines bestimmten

.Reprasentationssystems" anzeigt.

Rahmen:
der Kontext, der Interpretationszusammenhang, defeld fur einen Gedanken, ein Gefuhl, eine

Wahrnehmung, Aussage, Erfahrung, Verhaltensweise. us

Rapport gewinnen:
der Prozess, durch den man eine Beziehung geggeseWertrauens und Verstehens mit anderen
aufbaut; Rapport ist hier synonym mit Empathie bedeichnet auch die Fahigkeit, von anderen die

gewulnschten Antworten zu erhalten.

reframing:
umdeuten; den Bezugsrahmen einer Aussage veramdEn auswechseln, um ihr eine andere

Bedeutung zu verleihen.

Reprasentation:
ein Begriff, eine Vorstellung oder ein Gedanke, ta#t eine Verschliisselung oder Speicherung

von auf Sinneswahrnehmungen beruhenden Informationésehirn.

Reprasentationssystem:
die Art und Weise, wie wir Informationen in unserébehirn in einem oder mehreren der funf

Sinneskandle verschlisseln: visuell, auditiv, Kingissch, olfaktorisch oder gustatorisch.
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Requisitenvielfalt:

die Flexibilitat von Gedanken und Verhalten.

Ressourcen:
jegliche (Hilfs-)Mittel, die eingebracht werden kian, um zum Erreichen eines Ziels beizutragen;

Physiologie, Zustande, Gedanken, Strategien, Erfjan, Menschen, Ereignisse oder Besitztiimer.

ressourcenreicher Zustand:
die Gesamtheit des neurologischen und physischiebdfrs in einer Situation, in der jemand sich

ressourcenreich, das heil3t tber alle Krafte verfgstark, der Situation gewachsen fuhlt.

Schritt in die Zukunft:
siehe unterfuture pacé.

Sinnesscharfe:
die Fahigkeit, feinere Unterscheidungen hinsichtlier Sinnesinformationen zu machen, die wir
aus der Welt bekommen.

spiegeln:

siehe untermirroring“. Vgl. auch ,angleichen® (matching).

Submodalitét:

feine Unterscheidung, Abstufung innerhalb einesfiglefr Reprasentationssysteme (Modalitaten); die
Qualitat unserer internalen Repréasentationen; tendte Baustein unserer Gedanken. (Beispiele:
Helligkeitsgrad, Entfernung, Klarheit im visuellehipnhthe, Lautstarke, Rhythmus im auditiven,

Druck, Bewegung, Temperatur usw. im kindsthetisdReprasentationssystem).

Synéasthesie:
automatische Verbindung eines Sinneskanals mitresrederen.
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syntaktische Mehrdeutigkeit:

die Mehrdeutigkeit eines Satzes, in dem das gleitMert oder der gleiche Ausdruck
unterschiedliche syntaktische Funktionen haben k#&wmispiel: Influencing people can make a
difference. =,Beeinflussen von Menschen kann einen Unterschiesnachen.” (Hier kénnen die
Menschen sowohl als Subjekt wie auch als ObjekBa#esnflussens gemeint sein.)

Teile (parts):
Teilpersonlichkeiten mit Absichten, die manchmalemander im Konflikt sind.

Tiefenstruktur:

die vollstandige linguistische Form einer Aussaie liegt der ,,Oberflachenstruktur® zugrunde.

Tilgung:
beim Sprechen oder Denken einen Teil einer Erfanauslassen; selektive Wahrnehmung.

time line:
die Anordnung, in der wir Bilder, Gerdusche und ilbé& unserer Vergangenheit, Gegenwart und
Zukunft speichern.

Trance:
ein veranderter (Bewusstseins-) Zustand, in denAdfenerksamkeit nach innen auf wenige Stimuli

gerichtet ist.

verschobenes Spiegelftross over mirroring)
sich der Korpersprache einer Person mit einer amdevon ihren abweichenden Bewegung
angleichen, zum Beispiel: den Ful3 im Takt ihrese8mhythmus bewegen. (Vgimjrroring®)

Uberlappen (overlap)
ein Reprasentationssystem dazu benutzen, um Zuganginem anderen zu bekommen, zum

Beispiel: sich eine Szene vorstellen und dann @&@che darin horen.
universelle Quantifizierung:

linguistischer Terminus fur Worter wie ,jeder* updlle®, die keine Ausnahmen zulassen; eine der

Kategorien des ,Metamodells®.
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unspezifisches Substantiv:

Substantiv, das nicht spezifiziert, auf wen odes kankretes sich bezieht.

unspezifisches Verb:
Verb, das ohne ein (notwendiges) Adverb steht; ied micht gesagtwie die Handlung ausgefuhrt

wurde. Der Prozess wird nicht spezifiziert.

uptime:

der Zustand, in dem die Aufmerksamkeit und die 8inach auf3en gerichtet sind.

Vereinigtes Feld(United Field):
das vereinigte Rahmenmodell fir das NLP; eine drsdsionale Matrix von ,neurologischen
Ebenen®, ,Wahrnehmungspositionen“ und Zeit.

Verhalten:

jede Handlung, Aktivitat, mit der wir uns betéatigamklusive der Denkprozesse.

Verzerrung:
der Prozess, durch den etwas in einschrankendemudt Weise ungenau im inneren Erleben

reprasentiert wird.

Visualisierung:

das Verfahren, mit dem man innere Bilder, Vorstejen vor dem geistigen Auge entstehen lasst.

Vorannahme:
Gedanken oder Aussagen, die als gegeben angenomvarden muissen, damit eine bestimmte

Mitteilung einen Sinn hat.

Wahrnehmungsfilter:
die Betrachtungsweise oder der Standpunkt, dizwieinem bestimmten Zeitpunkt einnehmen. Es
kann unsere eigene sein (,erste Position“), die pmnand anderem (,zweite Position*) oder die

eines objektiven oder wohlwollenden Beobachterst{giPosition®).

Ziel (outcome)
ein konkretes, sinnlich wahrnehmbares, erwinschiggebnis, das den ,Kriterien von

Wohlgeformtheit* entspricht.
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Ziele verzahnen(dovetailing)

das Verfahren des Verbindens und Aufeinander-Almeenms unterschiedlicher Ziele, durch das
LAsungen optimiert werden; die Basis wdn-winVerhandlungen.

Zugangshinweis:

die Form, wie wir unseren Kérper durch Atmung, Kénmltung, Gestik und Augenbewegungen

darauf einstellen, in bestimmter Weise zu denken.

Zustand (state)
wie man sich fluhlt; die Stimmung; die Gesamtsumriier aneurologischen und kdrperlichen
Prozesse in einem Individuum zu einem beliebigenpdekt. Der Zustand in dem wir sind,

beeinflusst unsere Fahigkeiten und die Interpi@taton Erfahrungen.

zweite Position:
die Wahrnehmungsposition, die und die Welt ausR#gspektive eines anderen betrachten lasst, so
dass wir auf dessen Realitat eingestimmt um im &krit ihm sind. (Vgl. auch ,erste* und ,dritte

Position®)
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#

Assoziation 1

Assoziation 2

Kiiche

Baustelle

Seife

Katze

Spielplatz

Flughafen

Watte

Vanille-Eis

Urlaub

Kneipe

Zirkus

Ozean

Rose

Wasserfall

U-Bahn

Pferd

Sand

Schokolade

Welpe

Spinat

Wolke

Ferrari

Garten

Kuhstall

Bibliothek

Sonnenuntergang

Restaurant

Seidenschal

Wald

Verteilung:
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Liebe Teilnehmerlnnen!

Herzlichen Dank fir Ihre Unterstitzung!

Der folgende Fragebogen ist Teil meiner Diplomarbam Institut fir Publizistik und
Kommunikationswissenschaft der Uni Wien. Es istnkeei Marke oder Firma in diese Arbeit
involviert. lhre Daten werden anonym sowie verticlul behandelt und nicht an Dritte
weitergegebenBitte beantworten Sie die Fragen unbedingt der Re# nach, ohne zurtick zu

blattern! Getestet werden hier die Werbeplakate, raht die Teilnehmer!

I. Fragen zu den gezeigten Werbeplakaten:
1. An welche der eben gezeigten Werbungen kénnen Sietserinnern?

(Bitte fullen Sie nach lhrer eigenen Erinnerung auy

Marke Produkt Slogan

zB. Mentadent Zahnpasta »Ein Lacheln furEkegkeit.”
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2. Haben Sie die gezeigten Marken schon konsumiert®?/enn, ja welche und wie oft?

° nein
° ja, Marke: einmal hin & wieder regelmafig
Marke: einmal hin & wieder regelmafig
Marke: einmal hin & wieder regelmafig
Marke: einmal hin & wieder regelmafig
Marke: einmal hin & wieder regelmafig
Marke: einmal hin & wieder regelmafig
Marke: einmal hin & wieder regelmafig
Marke: einmal hin & wieder regelmafig

3. An welche der gezeigten Werbeplakate erinnern &isich?

1. Welche Mineralwassermarke(n) wurden gezeigt?

2. Welche anderen Getranke waren unter den gezeigeghugen?

3. Welche(r) Mobilfunkanbieter war(en) auf den Plakaadgebildet?

3. War eine oder mehr Kreditkarten unter den Wadlaten? Welche?

4. Hat es Elektronik unter den beworbenen Produktgelgen?

5. An welche Zeitung(en) kdnnen Sie sich erinnern?

6. Waren Versicherungen unter den beworb@&nedukten? Welche?

7. Welche Nahrungsmittelanbieter waren auf den Wedbkgpén zu sehen?




Il. Allgemeine Fragen zu Werbung:
4. Wo begegnet uns Werbung? Bitte zéhlen Sie so kéArten und Orte von Werbung auf, wie

lhnen einfallt!

5. Denken Sie nun an die Plakatierung in lhrer Statd Bitte kreuzen Sie jene Aussage Uber die

Menge von Werbung an, die am ehesten fir Sie zutfif

° Es gibt gerade genug Werbung, nicht zu vielmiobt zu wenig!
0 Es gibt viele ungenutzte Orte fir Werbung, Markelen sich prasentieren konnen!
° Es gibt zu viel Werbung, der Konsument wird Ubetért!

lll. Fragen zu lhrem Einkaufsverhalten:
6. Wie oft gehen Sie einkaufen?

° mehrmals am Tag ° einmal am Tag
0 drei mal pro Woche 0 einmal pro Woche
° Unregelmallig, nur wenn ich etwas Bestimmtesdbrau

7. Wieviel befindet auf dem Heimweg in Ihrer Einkadstasche?

0 Ich kaufe nur was auf meinem Einkaufzettel steiat geplant war.
° Es ist meistens doch etwas mehr, als geplant.
° Ich kaufe weit mehr, als geplant.
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8. Bitte kreuzen Sie an fur welche drel ebensbereiche Sie am h&aufigsten Geld ausgeben!

° Essen/Trinken ° Elektronik/Computer ° Kleidumgl Schuhe
0 Wohnung 0 Auto 0 Wellness/Kosmetik
0 Sport 0 Sammlungen 0 Kunst

° CDs und DVDs ° Schmuck ° Reisen

° Bicher/ Bildung ° Kinder ° Haustiere

0 sonstiges

IV. Fragen zum Neurolinguistischen Programmieren:

9. Kennen Sie den Ausdruck Neurolinguistisches Progmmieren (NLP)?

° Nein, kenn ich nicht.

0 Hab ich schon mal gehort, aber weil3 nichts Geresudartber.

° Ich habe mich schon mit NLP-Literatur befasst amige Blicher gelesen.
° Ich habe schon mal einen NLP-Kurs oder eine Santiasucht.

0 Ich bin NLP-Experte und kenne mich mit der Thekns¢hr gut aus.

10. Werbung versucht uns Uber all unsere Sinne zureichen! Bitte kreuzen Sie an fir welchen

Typ der Sinneswahrnehmungen Sie sich selbst eins¢hén!

0 Visueller Typ = Ich merke mir vor allem optigckindriicke wie Bilder, Farben

und Formen. Was ich sehe bleibt mir am best&rinnerung!

° Auditiver Typ = Ich merke mir am ehesten akus$tesEindriicke wie Gerausche,
Worte, Musik und Rhythmus. Gehdortes merkemchsehr gut!

° Kindsthetischer Typ = Learning by doing ist me8tarke. Wenn ich etwas mit
eigenen Handen mache, merke ich es mir antesties

° Gustatorischer Typ = Fur mich hat jede Lebenasidn einen Geschmack, diesen
behalte ich besonders im Gedachtnis!

0 Olfaktorischer Typ = Erinnerungen verbinde icht @ertichen. Ich folge meiner Nase!
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V. Allgemeine Daten:

11. Bitte kreuzen Sie Ihren héchsten abgeschlossenildungsgrad an:

0 Pflichtschule 0 Hohere technisch-gewerbliche Schule
° Lehre ° Hohere kaufméannische Schule
° Mittlere technisch-gewerbliche Schule ° Sonstige héhere Schule
° Mittlere kaufmannische Schule ° Akademie
0 Sonstige mittlere Schule 0 Fachhochschule
° AHS ° Universitat, Hochschule
12. Geschlecht: ° mannlich ° weiblich
13. Alter: Jahre
14. Beruf: © Schulerin 0 Studentin ° Angestellte(r)
° Arbeitslos ° Arbeiterin ° Beamter/in
° Selbstandige(r)

---- Vielen Dank fur lhre Teilnahme! -----
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Beispielbilder fur Anker (18.12.2008):
Abb. 3:Gruppe ,Visuelle Anker*

Abb. 4:

Abb. 5:

Abb. 6:

Abb. 7:

Abb. 8:

,Hand“ www.turntillburn.ch/ttbs/de/med/finger _hand.htm
»LAugen* www.naturheilpraxis-kerner.de

~Ampel* www.dghr.de/html/verkehr.html

~Flagge“ www.flaggen-server.de/diversel/piraten.php
“Stern® www.schaefer-recht.de/

Gruppe ,Auditive Anker*

,Ohr www.wikihost.org

-Megaphon“  www.freilichtspiele-hall.de

,Ruhe-bitte!” http://www.schulbilder.org/de-malvorlagen-ausmalbil

,Musiknoten“http://i174.photobucket.com/albums

»Saxophon* www.schostakowitsch-musikschule.de

Gruppe ,Kinasthetische Anker*

~Bettsprung” www.praxis-aldinger.de

~.Hande" www.vinzenzgruppe.at

JHaut-FiRe*  www.welt.de/Unsere Haut.html

~Sprung” www.faz.net

Gruppe ,Gustatorische Anker*

~Burger* www.essen-und-trinken.de

,Eiscreme” www.schulbilder.org/eiscreme

~Spaghetti www.peperoncino.info/pictures/gabel_spaghetti

,Besteck” www.cinecitta.de/gastronomie/pic/messer und gabel

,Erdbeere* www.einfach-persoenlich/bilder/geschmack

Gruppe ,Olfaktorische Anker*

.Nase" www.medienwerkstatt-online.de/lws_wissen/bilder
.riechen” www.welt.de/multimedia/archive

~Wein® www.kath.de/weinlexikon/images-weinlexikon-wein/
LParfum® www.freundin.de/psychotest

~,comic* www.orgenda.de/img/bestellseiten

»<Augenzugangshinweise* www.daedalusinstitut.d¢l4.03.2009)

Werbeplakate: www.epamedia.at24.04.2008)




Werbeplakate Gruppe 1 (NLP — konforme Plakate):

Abb. 9: ,A1" www.epamedia.at/de/~Research_+_Services%7CPostechSe7C
Abb.10: ,Allianz”  www.epamedia.at/de/~Research_+_ Services%7CPostechSe/C
Abb.11: Visa* www.epamedia.at/de/~Research _+_Services%7CPostechSe/C
Abb.12: bwin* www.epamedia.at/de/~Research _+_Services%7CPostechSe/C
Abb.13: ewe*” www.epamedia.at/de/~Research_+_Services%7CPostechSe7C

Abb.14:,American Express”

www.epamedia.at/de/~Research _+_Services%7CPostechSe/C
Abb.15: “McDonald’s”

www.epamedia.at/de/~Research_+_Services%7CPostechSe7C

Abb.16: ,Rauch*  www.epamedia.at/de/~Research_+_ Services%7CPostschS&/C
Abb.17: ,Nokia“ www.epamedia.at/de/~Research_+_Services%7CPostechSe/C
Abb.18: ,Romerquelle”

www.epamedia.at/de/~Research_+_Services%7CPostechSe7C
Abb.19: ,Strock®  www.epamedia.at/de/~Research_+_ Services%7CPostschS&/C
Abb.20: ,Wiener Zeitung*

www.epamedia.at/de/~Research_+_Services%7CPostechSe/C
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