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1 Einleitung  

Zu verstehen, wie Konsument*innen auf Werbeanzeigen, Produkte oder Verpackungen 

reagieren, ohne dass diese danach befragt werden müssen, bietet für Markt- und 

Konsumforscher*innen enorme Möglichkeiten.  

Im vergangenen Jahrzehnt gewann Neuromarketing zunehmend an Beliebtheit. Dieser Trend 

zeigt sich nicht nur darin, dass führende Marktforschungsunternehmen wie Nielsen oder 

Ipsos Neuromarketing für Untersuchungen einsetzen, sondern auch darin, dass Publikationen 

in renommierten Journalen zunehmen (Cherubino et al., 2019). Abbildung 1 verdeutlicht 

diesen Zuwachs: 

 

Abbildung 1:  Suchergebnisse bei Google Scholar im Zeitverlauf 

Quelle: Eigene Darstellung 

Neuromarketing verwendet neurowissenschaftliche Mittel, um Reaktionen des Gehirns und 

Körpers im Zusammenhang mit marketingbezogenen Stimuli zu untersuchen. Dabei werden 

vorwiegend medizinische Geräte eingesetzt, um Kenntnisse zu erlangen wie 

Konsument*innen einen Stimulus kognitiv und affektiv verarbeiten (Fisher et al., 2010).   

Das Ziel von Neuromarketing ist die Zusammenführung von Theorien aus 

Neurowissenschaften, Marketing und damit verbundenen Forschungsbereichen wie der 

Psychologie. Durch das Hervorbringen von „versteckten“ Informationen eignen sich die 

Methoden des Neuromarketings, um konventionelle Forschungsmethoden wie Befragungen 

oder Fokusgruppen zu ergänzen (Lim, 2018). Dem Neuromarketing steht eine Vielzahl 

0

500

1000

1500

2000

2500

3000

3500

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

„Neuromarketing“

Suchergebnisse

Suchergebnisse



Evaluierung von Storytelling-Stimuli mit Hilfe der Elektroenzephalografie 

 

8 
 

unterschiedlicher Untersuchungsmethoden zur Verfügung. Während Verfahren wie die 

funktionelle Magnetresonanztomographie (fMRT) oder die Elektroenzephalographie (EEG), 

die Gehirnaktivität misst, werden im Neuromarketing auch körperliche Metriken, wie die 

Herzrate (HR) oder der Hautleitwert erhoben (Khurana et al., 2021).  

In dieser Arbeit sollen neurowissenschaftliche Methoden verwendet werden, um die 

Verarbeitung des Gehirns in Bezug auf Marketing-Stimuli zu untersuchen, der Fokus liegt 

dabei auf dem EEG. 

Das EEG ist eines der häufigsten neurowissenschaftlichen Verfahren, um marketingbezogene 

Fragestellungen zu beantworten (Bazzani et al., 2020). Es eignet sich zur Untersuchung 

diverser marketingbezogener Stimuli wie Werbeanzeigen, Preisstrategien, 

Produktdarstellungen oder diverse Branding-Maßnahmen (Lin et al., 2018).   

1.1 Problemstellung  

Unzählige Marketingkampagnen schaffen es nicht ihre vorgesehenen Ziele zu erreichen. 

Selbst ein negativer Return on Investment ist keine Seltenheit. Daher stellt sich die Frage, ob 

Konsument*innen ausreichend verstanden werden (Hakim & Levy, 2018). Neuromarketing 

(häufig auch Consumer Neuroscience genannt) bietet einen stark wachsenden 

Forschungsbereich, welcher neurowissenschaftliche Erkenntnisse nutzt um „versteckte” 

Informationen sichtbar zu machen. Das Potential für die Marketingbranche ist folglich 

enorm. Nach Betrachtung aktueller Zahlen und Trends wird offensichtlich, warum 

zusätzliche wissenschaftliche Forschungsmethoden nützlich sind, um Schwierigkeiten der 

Konsum- und Marktforschung einzudämmen.  

Der Brutto-Werbeaufwand in Österreich betrug im Jahr 2019 6,182 Milliarden Euro. Seit 

2000 hat sich diese Kennzahl verdreifacht, da sich dieser Wert zu Beginn des neuen 

Jahrhunderts noch auf ungefähr 2,06 Milliarden schätzen ließ (Statista, 2021a). Der Anteil 

der Online-Werbung ist dabei besonders stark angestiegen. Im Jahr 2001 wurden 14 

Millionen Euro in Österreich für Online-Werbung ausgegeben. Knapp zwanzig Jahre später 

(2020) wuchs dieser Wert auf 690 Millionen Euro und hat sich somit beinahe verfünfzigfacht 

(Statista, 2021b).  

Doch nicht nur das Ausmaß der Werbeausgaben steigt stetig, sondern auch die Konkurrenz 

nimmt sichtbar zu. Laut der Wirtschaftskammer Österreich (WKO) wurden im Jahr 2000 

ungefähr 23.000 Unternehmen gegründet, während es im Jahr 2020 über 38.000 Gründungen 

gab (WKO, 2021). Auch Trends, wie die Globalisierung und Digitalisierung haben Einfluss 
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auf die strategischen Entscheidungen des Unternehmens und somit auf das Marketing 

(Surugiu & Surugiu, 2015; Rust, 2020). 

Diese Trends und Gegebenheiten zeigen, dass sich der Druck, effiziente und wirksame 

Marketingstrategien zu entwickeln, stetig vergrößert. Gerade Start-ups bringt das vor große 

Herausforderungen, da sich diese erst am Markt platzieren müssen. Nur aus den wenigsten 

Neugründungen entstehen erfolgreiche Unternehmen. Studien zeigen, dass die meisten Start-

ups scheitern, wobei es Uneinigkeiten bezüglich der genauen Prozentsätze gibt (Triebel & 

Schikora, 2016). Der mutmaßliche Industriestandard geht davon aus, dass neun von zehn 

Start-ups nicht am Markt bestehen bleiben (Krishna et al., 2016).  

Es stehen viele Möglichkeiten zur Verfügung, wie Tests und Überprüfungen von 

Marketingentscheidungen durchgeführt werden können. Zu den konventionellen Verfahren 

zählen beispielsweise Umfragen oder Interviews. Mittels dieser Methoden werden häufig 

Zielgrößen wie Gefallen, Erinnerung oder die Kaufabsicht untersucht. Da solche 

Befragungen jedoch auf gesteuerten Antworten beruhen, können einige kognitive 

Verzerrungen auftreten, welche die Ergebnisse verfälschen (Lee et al., 2007).  

Jüngere Forschungsgebiete, wie jenes des Neuromarketings, können verzerrte Antworten 

vermeiden, indem die jeweiligen neuralen Prozesse direkt gemessen werden, ohne dass 

teilnehmende Personen gezielt danach befragt werden müssen. Durch derartige und neuere 

Forschungsansätze können versteckte Informationen sichtbar gemacht werden, welche bei 

konventionellen Methoden womöglich unberücksichtigt geblieben wären (Lim, 2018). 

Neurowissenschaftliche Ansätze bieten dem Marketing ein großes Potential, da sie nicht nur 

die Effektivität erhöhen, sondern auch die Ausgaben für Werbemaßnahmen reduzieren 

können (Yadava et al., 2017). 

1.2 Zielsetzung 

Das Ziel dieser Arbeit ist es, Strategien für das Marketing (Storytelling) anhand von 

neurowissenschaftlichen Forschungsmethoden zu analysieren. Der Schwerpunkt liegt dabei 

auf dem EEG, welches mit anderen Untersuchungsmethoden wie dem Hautleitwert ergänzt 

werden kann. Dadurch soll ein Beitrag zum aktuellen Forschungsbereich des 

Neuromarketings geleistet werden.  

Im Sinne einer Triangulation sollen die neurowissenschaftlichen Ansätze mit konventionellen 

Forschungsstrategien, einem Fragebogen, ergänzt werden.  
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Bevor der jeweilige Marketing-Stimulus empirisch untersucht wird, strebt die Arbeit eine 

umfassende Ausarbeitung der Theorien und Methoden des Neuromarketings an. Der 

Schwerpunkt soll dabei auf der EEG-Untersuchung liegen, um das aktuelle Verständnis 

hervorzuheben, inwiefern das EEG für die Marketingbranche bedeutsam ist. Ebenfalls sollen 

weitere theoretische Konzepte behandelt werden, welche für die Vollständigkeit der Arbeit 

relevant sind. Mit dieser Arbeit soll daher eine moderne, umfassende und tiefgreifende 

Konsument*innenforschung erfolgen.  

Diese Arbeit erfolgte in Kooperation mit dem Start-up Are & Be und soll 

Marketingmaßnahmen (Storytelling) überprüfen, welche zur Positionierung von Start-ups 

genützt werden können. Are & Be wurde 2020 in Graz gegründet und stellt Möbel aus 

Musikinstrumenten her.  

2 Neuromarketing  

Neuromarketing ist ein fortschreitendes Forschungsgebiet, welches sich 

neurowissenschaftliche Erkenntnisse zu Nutzen macht, um diese für Marketingzwecke 

einzusetzen. Erstmals tauchte der Begriff in der Literatur im Jahr 2002 auf und war zum 

damaligen Zeitpunkt mit vielen Unklarheiten verbunden. Über die vergangenen zwei 

Jahrzehnte hat das Forschungsinteresse rund um das Thema Neuromarketing rasant 

zugenommen (Lim, 2018). Der nachfolgende Abschnitt soll zu einem umfassenden 

Verständnis des Neuromarketings und den damit verbundenen Begriffen beitragen.  

2.1 Begriffserklärung 

Neuromarketing ist ein Kofferwort aus den Begriffen „Neuro“ und „Marketing“. Während 

letzteres keine genauere Erklärung benötigt, bezieht sich der erste Begriff auf die 

Erkenntnisse der Neurowissenschaft, welche für das Marketing eingesetzt werden können. 

Neurowissenschaften beschreibt ein Forschungsgebiet, welches sich mit der Untersuchung 

des Nervensystems und dessen Zusammenspiel mit der Wahrnehmung, inneren Vorgängen 

und dem menschlichen Verhalten befasst (Bielefeld, 2012).  

Neurowissenschaftliche Theorien, Konzepte und Methoden können genutzt werden, um 

Einblicke in die unbewusste Verarbeitung von Marketing-Stimuli zu geben (Yadava et al., 

2017). Eine sehr ähnliche Definition des Begriffs stammt von Lim (2018), welcher sowohl 

auf kommerzielle als auch nicht kommerzielle Erkenntnisse der Neurowissenschaft hinweist, 

die Einblicke in die Konsument*innen und die Wirkung von Marketing-Strategien 
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ermöglichen. Neuromarketing ermöglicht einen Erkenntnisgewinn, welcher über die 

Informationen hinausgeht, die anhand traditioneller Forschungsmethoden wie Fragebögen, 

Interviews oder Fokusgruppen erhoben werden können (Stanton et al., 2017). Dabei sollen 

neuere Methoden der Forschung, wie jene des Neuromarketings, die traditionellen Konzepte 

nicht ersetzten, sondern diese ergänzen (Plassmann et al., 2015). Mit Hilfe von 

Neuromarketing können Reaktionen, Emotionen, Werte und Entscheidungen von 

Konsument*innen untersucht werden, welche bezüglich eines Marketing-Stimulus auftreten. 

Dabei werden für die Messung neurowissenschaftliche Geräte und Techniken eingesetzt 

(Sung et al, 2019). Je nach verwendeten Methoden oder Geräten können unterschiedliche 

Informationen gemessen und erhoben werden. Grundsätzlich können im Rahmen des 

Neuromarketings die Veränderungen der Gehirnaktivität und physiologischen Reaktionen 

analysiert werden (Stanton et al., 2017).  

Zunächst ist es wichtig, dass der Begriff Neuromarketing von verwandten Bereichen 

abgegrenzt wird, wie von jenen der Consumer Neuroscience und der Neuroökonomie. In 

vielen aktuellen Literaturbeiträgen werden die Begriffe Neuromarketing und Consumer 

Neuroscience synonym verwendet. Obwohl sich sowohl Neuromarketing als auch Consumer 

Neuroscience auf die Theorien und Methoden der Neurowissenschaft stützen, verfolgen beide 

Bereiche einen unterschiedlichen Ansatz (Ramsøy, 2019). Im Neuromarketing werden 

neurowissenschaftliche Erkenntnisse verwendet, um nachzuvollziehen, wie Marketing-

Stimuli von Konsument*innen verarbeitet werden. Hingegen liegt der Fokus der Consumer 

Neuroscience auf der Untersuchung des Verhaltens und der Psychologie der 

Konsument*innen. Der dritte verwandte Begriff, Neuroökonomie, untersucht das Verhalten 

bei Entscheidungen in ökonomischen Situationen. Auch hier werden Neurowissenschaften 

für Wirtschaftswissenschaften eingesetzt. Im Unterschied zur Neurologie analysieren die drei 

beschriebenen Bereiche gesunde Personen, während die Neurologie Erkrankungen der 

Nerven untersucht (Lim, 2018). 

2.2 Entwicklung des Neuromarketings 

Die Annahme, dass neurowissenschaftliche und physiologische Messungen für das Marketing 

und die Untersuchung von Werbungen relevant sein können, reicht viele Jahrzehnte zurück. 

Bereits 1979 veröffentlichte Kroeber-Riel einen Artikel, welcher sich mit den Analysen von 

Gehirnaktivitäten und physiologischen Werten befasste, um das Konsument*innenverhalten 

besser zu verstehen. Dabei wurden bereits die Möglichkeiten des EEGs und die Messung des 

Hautleitwerts thematisiert, welche zum damaligen Zeitpunkt bereits eingesetzt wurden. Die 
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erste marketingbezogene EEG-Untersuchung wurde 1971 von Krugman durchgeführt. In 

dieser Phase, als die Forschung begann neurowissenschaftliche Methoden für das Marketing 

zu nutzen, war womöglich weder die Forschung noch die Technik ausreichend 

fortgeschritten, um praktikable Ergebnisse abzuleiten (Ramsøy, 2019). 

In den 90er Jahren wurden die ersten Unternehmen von Experten gegründet, um 

neurowissenschaftliche Erkenntnisse für marketingbezogene Probleme zu nutzen, unter 

anderem von Gerald Zaltman, einem Professor aus Harvard, welcher einige Untersuchungen 

in diesem Bereich durchführte (Gurgu et al., 2020). Im Jahr 2000 meldeten die Professoren 

Zaltman und Kosslyn sogar ein Patent für „Neuroimaging as a marketing tool“ an (Zaltman & 

Kosslyn, 2000). Neuroimaging bietet die Möglichkeit, mentale Reaktionen wie Emotionen 

oder Erinnerungen bezüglich eines Marketing-Stimulus zu messen (Ariely & Berns, 2010).  

Einer der ersten Male, wo der Begriff Neuromarketing verwendet wurde, erfolgte 2002 durch 

Professor Smidt. Seit diesem Zeitpunkt hat sich die Forschung stark weiterentwickelt (Gurgu 

et al., 2020). Zunehmend wurde Neuromarketing als ein wissenschaftlicher 

Forschungsbereich gesehen und nicht als eine vielversprechende Geschäftsmöglichkeit. Lee 

et al. (2007) wiesen darauf hin, dass Neuromarketing zukünftig für Forschungszwecke 

genützt werden soll, um ein besseres Verständnis des Konsument*innenverhaltens zu 

erlangen. Weiteres hoben die Autoren in ihrer Arbeit hervor, dass mit zunehmender 

Verbesserung der neurowissenschaftlichen Methoden die räumliche und zeitliche 

Verarbeitung des Gehirns immer genauer analysiert werden kann. Dadurch wird das 

Potenzial laufend erhöht, um neue Erkenntnisse zu erlangen.  

Anfang der 2000er, als Neuromarketing begann das Interesse der Forschung zu wecken, 

entstand ein „Hype“ rund um das Thema. Dem Neuromarketing wurde die Möglichkeit 

zugesprochen, einen „Buy Button“ im Gehirn zu identifizieren oder Werbung 

unwiderstehlich zu machen, wodurch Kritik bezüglich der Ethik aufkamen (Hubert & 

Kenning, 2008; Lee et al., 2007). Mittlerweile wird Neuromarketing nicht mehr als ein 

Forschungsbereich betrachtet, der die konventionelle Konsument*innen- und Marktforschung 

ersetzen soll, sondern Neuromarketing sollte diese komplementieren (Bazzani et al., 2020). 

Im Jahr 2015 wurde im Journal of Marketing Research eine Sonderausgabe veröffentlicht, 

welche sich mit neurowissenschaftlichen Methoden für das Marketing befasste. Dabei 

wurden die Eignung und die Möglichkeiten dieser Methoden verdeutlicht (Camerer & Yoon, 

2015). 
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Durch das wachsende Forschungsinteresse im Bereich des Neuromarketings hat sich die 

Anzahl der veröffentlichten Literaturbeiträge stets vergrößert. Dieses schnelle Wachstum ist 

wichtig, um die hohen Erwartungen an das junge Forschungsgebiet zu erfüllen, welche seit 

dessen Entstehung gefordert wurden (Lee et al., 2018). 

3 EEG 

Der nachfolgende Abschnitt widmet sich dem EEG und dessen Anwendung im Marketing. 

Die Grundlage bildet eine systematische Literaturrecherche, um den Forschungsstand 

aufzuzeigen und sowohl die Möglichkeiten als auch Limitationen dieser Methode für das 

Marketing darzulegen. 

3.1 Einführung in das EEG  

Beim EEG handelt es sich um eine nicht-invasive (die Körperintegrität aufrechterhaltende) 

Methode, mit welcher die elektrische Aktivität von Hirnströmen abgeleitet und dargestellt 

werden kann. Die für die Messung benötigten Elektroden werden gemäß dem international 

geltendem 10-20 System auf der Kopfoberfläche angebracht, wie in Abbildung 2 dargestellt 

wird (Bazzani et al., 2020). Üblicherweise bestehen die Elektroden aus Metallplatten, welche 

auf ein spezielles Gel angewiesen sind, um den Kontakt zur Kopfhaut herzustellen (Alvino et 

al. 2020). Anschließend zeichnen die Elektroden die elektrischen Spannungen (Potentiale) 

und die Frequenzen der Schwingungen (Oszillationen) auf, welche die Aktivität der 

Neuronen innerhalb des Gehirns widerspiegeln (Bazzani et al., 2020). Sobald Personen einem 

Stimulus, beispielsweise einer Werbeanzeige, ausgesetzt sind, werden die Neurone des 

Gehirns aktiviert und senden elektrische Signale aus. Da die Signale nur schwach erfasst 

werden, benötigt es einen Verstärker, bevor die Daten auf einen Computer transferiert werden 

(Alvino et al. 2020). Bei den aufgezeichneten Schwingungen können unterschiedliche 

Frequenzen (und Potentiale) festgestellt werden, die mit verschiedenen kognitiven Zuständen 

in Verbindung stehen (Morin, 2011). 
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Abbildung 2: 10-20-System 

Quelle: Lin et al., 2020, S.70 

Der Vorteil des EEGs liegt in der hohen zeitlichen Auflösung, wodurch kurzfristige 

Veränderungen von Hirnströmen festgestellt werden können, die im Zusammenhang mit 

einem Stimulus auftreten. Außerdem handelt es sich, verglichen mit dem fMRT, um eine 

kostengünstige Untersuchungsmethode, welche eine erleichterte und transportierbare 

Anwendung ermöglicht. Obwohl aufgrund dieser Vorteile das EEG zu einer beliebten 

neurowissenschaftlichen Methode der Konsument*innenenforschung wurde, sollte die 

limitierte räumliche Auflösung nicht außer Acht gelassen werden (Lim, 2018). 

Erste EEG-Untersuchungen führen auf den deutschen Neurologen Hans Berger zurück, 

welcher in den 20er Jahren erste Elektroenzephalogramme aufzeichnete und damit 

Gehirnströme sichtbar machte (Berger, 1929). Daraufhin wurde das EEG vorwiegend in 

medizinischen Forschungsdisziplinen wie der Neurologie oder Psychiatrie eingesetzt. 

Mittlerweile ist die Anwendung des EEGs nicht nur auf den medizinischen Bereich 

beschränkt, sondern findet ebenfalls in anderen wissenschaftlichen Bereichen statt, wie unter 

anderem der Psychologie, Informatik oder den Teilgebieten der Neurowissenschaften 

(Soufineyestani et al., 2020). 
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Auch im Neuromarketing hat diese Methode eine lange Tradition. Krugman gilt als einer der 

ersten Forscher, welcher das EEG bereits in den 70er Jahren nutzte, um Konsument*innen-

Reaktionen auf Werbungen zu untersuchen. Zum damaligen Zeitpunkt stand ihm lediglich 

eine Elektrode zur Verfügung, was die Überprüfung seiner Forschungsinteressen erschwerte 

(Krugman, 1971). In den letzten Jahrzehnten haben sich sowohl die Technologien als auch 

Untersuchungskonzepte weiterentwickelt, sodass der Forschung heutzutage validere 

Methoden zur Verfügung stehen, um das Konsument*innenenverhalten nachzuvollziehen 

(Daugherty et al., 2018). 

3.2 Literaturrecherche 

Neurowissenschaftliche Ansätze ermöglichen dem Marketing neue und dynamische 

Forschungsbereiche, welche noch mit ungeklärten Fragen verbunden sind. Zwar wird dem 

Neuromarketing viel Potential zugeschrieben, dennoch handelt es sich um einen 

fragmentarischen Forschungsgegenstand, dessen Konzepte und Methoden noch weitere 

Aufklärung benötigen (Lim, 2018). 

Damit diese Arbeit auf einer Basis fundierten Wissens erfolgt, welche die Potentiale, 

Einsatzmöglichkeiten, Stärken und Schwächen des EEGs bezüglich des Marketings 

nachvollziehen kann, wurde eine gründliche und systematische Literaturrecherche 

durchgeführt. 

Es wurde daher gezielt nach Publikationen gesucht, welche im Rahmen des Neuromarketings 

(oder der Consumer Neuroscience) ein EEG als Untersuchungsmethode eingesetzt haben. 

Diesbezüglich sollen insbesondere die Anwendungsmöglichkeiten, Besonderheiten und 

Limitationen der EEG-Untersuchung erforscht und aufbereitet werden. Dabei beschränkt sich 

die Analyse nicht nur auf Journalartikel, welche ausschließlich das EEG eingesetzt haben, 

sondern berücksichtigt ebenfalls Publikationen, bei welchen das EEG mit anderen 

Untersuchungsmethoden kombiniert wurde. Eine Triangulation ist ebenfalls für den 

empirischen Teil dieser Masterarbeit vorgesehen. 

Die Literaturanalyse (siehe Tabelle 1) bezieht sich auf aktuelle Artikel, welche im Zeitraum 

2015 bis 2021 publiziert wurden, wodurch ein zeitgemäßer Überblick des Forschungsstands 

erarbeitet werden kann. Als Datenbanken wurden eingangs Emerald Insight (EI), 

ScienceDirect (SD), IEEE Xplore, ABI/INFORM Collection (ABI), EconLit und Frontier 

(Neuroscience) herangezogen. Diese Datenbanken wurden mit einer Kombination von 
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unterschiedlichen Suchbegriffen durchleuchtet, um den Forschungsstand möglichst 

umfassend und wesentlich zu erfassen. Diese Keyword-Kombination sah wie folgt aus: 

“Eeg” OR "Electroencephalography" OR "Electroencephalografie" OR 

"Electroencephalogramm" OR "Electroencephalogram") AND („Consumer Neuroscience“ 

OR "Marketing" OR "Neuromarketing" OR "Advertising" OR “Werbung” OR "Consumer 

Behavior". 

Um die Ergebnisse zusätzlich einzuschränken, wurden Filter verwendet, sofern es die 

jeweilige Datenbank zuließ. Neben dem Zeitraum wurden die Ergebnisse auch nach Relevanz 

und geeigneten Forschungsrichtungen differenziert, wie beispielsweise 

betriebswirtschaftlichen Journalen. Insgesamt wurden mit diesen Filtern, Suchbegriff-

Kombinationen und genutzten Datenbanken 1737 Literatureinträge gefunden. Im nächsten 

Schritt wurden die Titel, Abstracts und Fazite der Literaturbeiträge analysiert, um 

unbrauchbare Ergebnisse zu verwerfen, während Artikel vermerkt wurden, die eine 

themenbezogene Bedeutsamkeit beisteuern konnten. Durch diesen Schritt der Recherche 

konnten die ursprünglich erzielten Treffer auf 48 relevante Literaturbeiträge (siehe Anhang 1) 

begrenzt werden, welche allesamt keinen weiteren Einschränkungen mehr unterzogen werden 

mussten. Beim genaueren Lesen der einzelnen Literaturbeiträge konnten noch weitere 

relevante Quellen identifiziert werden. 

Tabelle 1: 

Überblick über Datenbank, Filter, Anzahl der Ergebnisse, Einschränkung und Anzahl 

aufgenommene Literaturbeiträge der Literaturrecherche 

Datenbank Filter Anzahl der 

Ergebnisse 

Einschränkung  Aufgenommen 

Emerald Insight Journal, ab 

2015, Relevanz 

166 Titel, Abstract, 

Fazit 

11 

ScienceDirect (BWL-

)Journale, ab 

2015 

704 Titel, Abstract, 

Fazit 

 

10 

IEEE Xplore  Journal & 

Konferenz ab 

2015, Relevanz 

61 Titel, Abstract, 

Fazit 

 

5 
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ABI/INFORM Journal, ab 

2015, Relevanz 

419 Titel, Abstract, 

Fazit 

11 

EconLit Journal, ab 

2015, Relevanz 

25 Titel, Abstract, 

Fazit 

5 

Frontier 

Neuroscience 

Psychologie, 

Neuroscience 

362 Titel, Abstract, 

Fazit 

6 

 

Im nachfolgenden Abschnitt soll ein Überblick über den Forschungsstand geboten werden, 

welcher auf der theoretischen Fundierung dieser Literaturrecherche basiert. 

3.3 Forschungsstand 

Der Grund, warum das EEG eine zunehmende Bedeutung für das Neuromarketing bekommt, 

liegt unter anderem daran, dass es bereits seit vielen Jahrzehnten eingesetzt wird, eine hohe 

zeitliche Auflösung besitzt und, verglichen mit anderen neurophysiologischen Geräten, 

relativ günstig angewandt werden kann (Alvino et al., 2020). Außerdem lässt es Schlüsse 

bezüglich der Aufmerksamkeit, Präferenzen oder Emotionen zu, welche in Verbindung mit 

Stimuli auftreten können (Lin et al., 2018). 

3.3.1 Verwendete Stimuli 

Durch die Anwendung des EEGs können im Marketing unterschiedliche Stimuli untersucht 

werden. Besonders häufig wird das EEG für die Analyse von Werbeanzeigen verwendet. 

Eine viel zitierte Untersuchung stammt von Ohme et al. (2010), in welcher gezeigt wird, dass 

sich Asymmetrien der Gehirnaktivitäten im frontalen Bereich dazu eignen, um Tendenzen 

zwischen Werbungen zu untersuchen. Dabei wurden Fernsehwerbungen verwendet, welche 

auch in aktuelleren Studien häufig eingesetzt werden, um die Eignung des EEGs bezüglich 

Werbeanzeigen zu untersuchen (Nomura & Mitsukura, 2015; Hsu & Chen, 2020). In der 

Literatur werden nicht nur Stimuli in Video-Formaten eingesetzt, sondern auch 

Werbeanzeigen, welche den Proband*innen als Bilder vorgelegt werden (Pileliene & 

Grigaliunaite, 2017; García-Madariaga et al., 2020; Zhang et al., 2020). 

Wie aus der Literaturrecherche hervorgeht, können neben Bildern und Videos auch andere 

Stimuli verwendet werden, um kognitive und affektive Reaktionen von Konsument*innen zu 

erforschen. Dazu zählen Printanzeigen (Eijlers et al., 2020), Produktelemente (Pozharliev et 

al., 2015; Alvino et al., 2019; García-Madariaga et al., 2019), Ladengestaltungen (Berčík et 

al., 2016) oder Texte (Laaksonen et al., 2019). 



Evaluierung von Storytelling-Stimuli mit Hilfe der Elektroenzephalografie 

 

18 
 

3.3.2 Eingesetzte Bereiche im Marketing 

In allen Bereichen der 4 P‘s (Promotion, Product, Price und Place) des Marketing-Mixes 

wurde das EEG bereits verwendet, um neue Erkenntnisse zu erlangen. 

In diesem Abschnitt sollen Einsatzmöglichkeiten des EEGs vorgestellt werden, welche aus 

der Literaturrecherche resultieren.  

Werbung 

Die Ergebnisse der Literaturrecherche offenbaren, dass die Methode des EEGs häufig 

eingesetzt wird, um Werbungen und damit verbundene Konzepte zu analysieren. Die Arbeit 

von Daugherty et al. (2018) zeigt, dass Werbungen unterschiedliche neurale Aktivierungen 

verursachen, welche mittels EEG erhoben werden können. Diese Unterschiede sind bei den 

untersuchten Proband*innen konstant aufgetreten. Dadurch ermöglicht das EEG innerhalb 

der Konsumforschung vielfältige Möglichkeiten. In einer Studie von Nomura und Mitsukura 

(2015) werden Unterschiede in den Wahrnehmungen von preisgekrönten und nicht 

preisgekrönten TV-Werbungen untersucht. Das Ergebnis zeigt, dass prämierte Werbungen, 

welche Wörter abbilden, die Konzentration erhöhen und auch besser in Erinnerung bleiben. 

Es gibt viele Strategien, welche für die Erstellung von Werbungen eingesetzt werden können. 

Beliebte Methoden sind dabei Erzählungen, Storytelling oder der Einsatz von (prominenten) 

Produktbefürwortern. Wang und Xu (2016) untersuchen die unterschiedlichen 

Verarbeitungen dieser drei Typen. Dabei wird festgestellt, dass „Story-Elemente“ die 

Konzentration der Proband*innen am besten halten konnten. In der Studie von Gordon et al., 

(2018) wird mittels EEG gezeigt, dass Werbungen mit Storytelling die Aufmerksamkeit und 

Emotionen von Beginn an ergreifen können. Bei prominenten Produktbefürwortern besteht 

ein möglicher Ablenkungseffekt (Wang & Xu, 2016). Doch bei dem Vergleich von 

Werbungen mit prominenten Akteuren im Gegensatz zu Werbungen ohne bekannte Personen, 

erhöhen prominente Produktbefürworter aufmerksamkeitsbezogene Gehirnaktivitäten 

(Pileliene & Grigaliunaite, 2017). 

Das EEG kann nicht nur verwendet werden, um Unterschiede in der Verarbeitung von 

Werbeanzeigen festzustellen, sondern es kann auch eingesetzt werden, um Vorhersagen 

bezüglich des Werbeerfolgs zu treffen (Venkatraman et al., 2015). Dabei werden neuronale 

Korrelate herangezogen, die im Zusammenhang mit Präferenzen auftreten, nachdem 

Werbungen betrachtet werden. Anhand dieser können Gehirnaktivitäten festgestellt werden, 

welche mit Präferenzen korrelieren (Golnar-Nik et al., 2019). 
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Produkt 

Auch Produkte können als Stimuli verwendet werden, um Gehirnaktivitäten zu untersuchen, 

welche bei deren Betrachtung auftreten. Bereits in vielen EEG-Studien wurde die 

Wahrnehmung diverser Produkt-Elemente für verschiedene Kategorien analysiert (Bazzani et 

al., 2020). 

In einer Untersuchung von García-Madariaga et al. (2019) wird untersucht, welche 

Verpackungselemente die meiste Aufmerksamkeit erzeugen. Durch eine Kombination von 

EEG und ET kann festgestellt werden, dass Texte oder Bilder, die auf die Verpackung 

gedruckt werden, die Aufmerksamkeit der Proband*innen am deutlichsten erhöhen. Farben 

haben dagegen keinen signifikanten Einfluss. In einer weiteren Studie, welche die 

Aufmerksamkeit in Zusammenhang mit Produkterlebnissen betrachtet, kann gezeigt werden, 

dass luxuriöse Produkte mehr Aufmerksamkeit erzeugen, wenn andere Personen bei der 

Betrachtung anwesend sind (Pozharliev et al. 2015). 

In einigen der analysierten Literaturbeiträge wurde das EEG verwendet, um Gehirnaktivitäten 

zu identifizieren, welche für die Vorhersage von Produktentscheidungen geeignet sind. Dabei 

werden Komponenten des EEGs erhoben, die mit bevorzugten Produkten korrelieren. Telpaz 

et al. (2015) lassen Proband*innen Produkte betrachten, während das EEG aufgezeichnet 

wird. Anschließend werden die Teilnehmer*innen gefragt, für welches Produkt (bei 

Betrachtung eines Produktpaares) sie sich entscheiden würden. Das Resultat zeigt 

beispielsweise, dass eine verringerte Theta-Power mit bevorzugten Produkten korreliert. 

Hakim et al. (2020) nutzen EEG-Werte im Zusammenhang mit maschinellem Lernen, um 

Produktentscheidungen anhand von betrachteten Werbungen vorherzusagen. Dabei kann eine 

höhere Vorhersagegenauigkeit (68,5%) erzielt werden, verglichen mit dem hinzugezogenen 

Fragenbogen (64,4%). Auch während des Konsums eines Produkts kann das EEG eingesetzt 

werden, um Präferenzen mittels neuraler Aktivität zu erfassen. Alvino et al. (2019) 

untersuchen Beta-Aktivitäten während des Testens von Weinen. Dabei wird gezeigt, dass 

Präferenzen mit Gehirnaktivitäten in Verbindung gebracht werden. Jedoch muss angemerkt 

werden, dass aufgrund mangelnder Literatur und standardisierter Untersuchungsverfahren 

derartige Vorhersagen kritisch betrachtet werden sollten (Hakim & Levy, 2018; Alvino et al., 

2019). 

Preis 
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Die Zahlungsbereitschaft von Konsument*innen bildet im Marketing eine wichtige Größe, 

welche aber nur selten mittels neurowissenschaftlicher Methoden gemessen wird. Ramsøy et 

al. (2018) untersuchen, ob es einen Zusammenhang zwischen den Gehirnaktivitäten und den 

unterschiedlichen Zahlungsbereitschaften gibt, welche Proband*innen für Produkte aus vier 

Kategorien (Taschen, Kleidung, FMCG und Schuhe) zu zahlen bereit sind. Für die Analyse 

der Gehirnaktivitäten wird die frontale Asymmetrie der Frequenzbänder herangezogen. Es 

können signifikante Ergebnisse festgestellt werden, wobei Theta- und Beta-Aktivitäten den 

größten Einfluss bewirken. 

In der Literaturrecherche wurde, abgesehen von der eben beschriebenen Studie, keine weitere 

Quelle identifiziert, die sich unmittelbar mit der Zahlungsbereitschaft auseinandersetzt. 

Neurowissenschaftliche Untersuchungen der Zahlungs- und Kaufbereitschaft stehen somit 

noch am Anfang und benötigen weitere Validierungen der bisherigen Ergebnisse (Ramsøy et 

al., 2018). 

Distribution 

Neurowissenschaftliche Methoden werden nicht nur für Produkt-, Preis- und Werbeanalysen 

eingesetzt, sondern auch in der Vertriebspolitik. Beispielsweise versuchen Berčík et al. 

(2016) Elemente der Ladenatmosphäre neurowissenschaftlich zu untersuchen. Im Speziellen 

wird untersucht, wie Musik das emotionale Verhalten von Konsument*innen beeinflusst, um 

Erkenntnisse für die Ladengestaltung zu gewinnen. Dafür wird sowohl ein EEG als auch das 

ET verwendet. Bei der Auswertung des EEGs stellt sich heraus, dass unterschiedliche 

Musiktypen zu unterschiedlichen neuralen Aktivitäten führen, wobei französische Melodien 

die stärkste emotionale Reaktion hervorrufen. 

In einer weiteren Untersuchung werden die Lichtverhältnisse analysiert, wie sie in 

Lebensmittelgeschäften eingesetzt werden, um Produkte zu beleuchten. Zuerst werden die 

Lichtverhältnisse in Lebensmittelgeschäften (der Slowakei) untersucht, welche anschließend 

in einer künstlichen Umgebung eingerichtet werden. Somit können verschiedene Produkte 

unter unterschiedlichen Lichtbedingungen (Intensität und Farbtemperatur) beleuchtet werden. 

Diese Variationen der Lichtverhältnisse führen ebenfalls zu einer Veränderung der 

Gehirnaktivitäten und beeinflussen den emotionalen Zustand der Proband*innen (Horská & 

Berčík, 2014). 

Des Weiteren wird das EEG genutzt, um zusätzliche Informationen zu gewinnen, wie Online-

Shops wahrgenommen werden. Emotionen sind bei Kaufentscheidungen von großer 
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Bedeutung und können auch beim E-Commerce angesprochen werden. Mit Hilfe des EEGs 

kann eine zusätzliche Einschätzung erfolgen, wann Personen welche Emotionen 

wahrnehmen, entlang von diversen E-Commerce-Aktivitäten (Rao et al., 2018).  

3.3.3 Untersuchungstechniken 

Für die Messung und Auswertung des EEGs können unterschiedliche Methoden 

herangezogen werden. 

Nachfolgend werden die beiden gängigsten Untersuchungsmethoden beschrieben, welche in 

neurowissenschaftlichen und marketingbezogenen Studien angewandt werden. 

3.3.3.1 Spektral-Analyse 

Durch das EEG wird die elektrische Aktivität des Gehirns ermittelt. Dabei werden elektrische 

Signale und die Anzahl der Schwingungen (in der Einheit Frequenz) gemessen. Die Spektral-

Analyse (oder Frequenzbandanalyse) bildet eines der Standard-Analyseverfahren des EEGs 

(Dressler et al., 2004). Dabei wird das elektrische Signal, welches an den Elektroden erhoben 

wird, in verschiedene Frequenzbänder unterteilt. Dadurch kann das Spektrum 

unterschiedlicher Frequenzen untersucht werden, welche das elektrische Signal 

widerspiegeln. Die häufigste Analyse des Spektrums ist die Unterteilung des Signals in 

folgende Frequenzbänder: Delta (bis 3,5 Hz), Theta (4-7,5 Hz), Alpha (8 -12 Hz), Beta (13-

25 Hz) und Gamma (26-40 Hz) (Hakim & Levy, 2018). Jeder dieser Frequenzbereiche wird 

mit unterschiedlichen Gehirnprozessen assoziiert, welche Rückschlüsse auf die 

Aufmerksamkeit, Emotionen oder Kognitionen ermöglichen (Bazzani et al., 2020). 

Im Rahmen der Spektral-Analyse gibt es Indexe, welche sich in wissenschaftlichen 

Forschungsbereichen etabliert haben, die das EEG als Methode einsetzen. Folgende Indexe 

sind dabei nennenswert, welche zum Teil auch im empirischen Teil der Arbeit genutzt 

werden sollen.  

Frontal Alpha Asymmetry Index  

Bei der Spektral-Analyse können nicht nur die einzelnen Frequenzen an den jeweiligen 

Ableitungspunkten untersucht werden, sondern es können auch Unterschiede zwischen den 

Hirnhälften untersucht werden. Der Frontal Alpha Aysmmetry (FAA) Index beschreibt 

Unterschiede in den Alpha-Wellen zwischen der linken und rechten Hirnhälfte (Ohme et al., 

2010; Borawska, 2020).   
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Höhere Aktivität der linken Hemisphäre (verringerte Alpha-Aktivität) wird mit einer 

positiven Einstellung gegenüber dem Stimulus in Verbindung gebracht. Umgekehrt wird bei 

einer höheren Aktivität der rechten Hemisphäre ein “Rückzug” gegenüber den Stimuli 

festgestellt. Dieser Index wird daher mit emotionalen und motivationsbezogenen 

Eigenschaften assoziiert (Fischer et al., 2018; Reznik & Allen, 2018). 

Gemäß diesem Index ist die linke vordere Gehirnhälfte (PFC) an der Verarbeitung von 

positiven Emotionen beteiligt, während negative Elemente in der rechten Hirnhälfte (PFC) 

verarbeitet werden (Chai et al. 2014; Moya et al., 2020).  

Cognitive Load Index 

Die kognitive Belastung spiegelt die Ressourcen wider, die für eine bestimmte Aufgabe 

benötigt werden. Der Cognitive-Load-Index zeigt, dass analytische Prozesse oder das Lösen 

von Problemen eine Steigerung des Arbeitsgedächtnisses verlangt. Bei einer Steigerung der 

kognitiven Leistung kommt es zu einer höheren „Theta band Power“ (Synchronisation) im 

frontalen Bereich, während die Alpha-Aktivität (Power) im parietalen Bereich verringert wird 

(Desynchronisation). Dieser Index wird auch mit visueller Aufmerksamkeit verbunden 

(Moya et al., 2020; García-Madariaga et al., 2020).  

3.3.3.2 Ereigniskorrelierte Potenziale 

Ereigniskorrelierte Potenziale (EKP) bezeichnen Wellenformen (Potenziale) im EEG, welche 

zu bestimmten Latenzzeiten mit Ereignissen (beispielsweise der Darbietung eines Stimulus) 

zusammenhängen. Sowohl in der Psychologie als auch im Marketing werden EKP gemessen, 

um spezifische Fragestellungen zu beantworten. Um die Beziehung zwischen Ereignis 

(Stimulus) und Potenzial zu ermitteln, muss die Analyse des Ereignisses häufig wiederholt 

werden, wodurch EKPs besondere Versuchsanordnungen benötigen (Hakim & Levy, 2018; 

Bazzani et al., 2020). Da EKP-Werte nur eine geringe Amplitude vorweisen, muss deren 

Messung häufig wiederholt werden, um Störsignale weitestgehend ausschließen zu können 

(Aldayel et al., 2020). Die Messwerte der oft wiederholten Potenzialerhebungen werden 

dabei gemittelt (Hakim & Levy, 2018). 

EKP werden üblicherweise für einen Zeitraum zwischen unter 10 und bis ungefähr 500 

Millisekunden nach Stimulus-Auftritt ermittelt und ermöglichen somit exakte Bestimmungen, 

wann ein Stimulus eine gewisse Aktivität im Hirn hervorruft (Bazzani et al., 2020). EKP sind 

als „Wellen“ im EEG sichtbar (siehe Abbildung 3) und helfen zu verstehen, wie ein Stimulus 

wahrgenommen wird. In der Literatur erfolgt die Bezeichnung für EKPs aus einem 
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Buchstaben und einer Zahl. Bei den Buchstaben werden das N (für „negative“) und das P (für 

„positive“) verwendet, welche die Richtung der Abweichung von der Baseline (Aktivität 

ohne Betrachtung des Stimulus) angeben. Diese kann bei Betrachtung des Stimulus positiv 

oder negativ ausschlagen. Die Zahl bezeichnet entweder die Anzahl der Millisekunden, 

nachdem das Potenzial auftritt oder die Anzahl der Abweichung. Während „P3“ die dritte 

(positive) Abweichung angibt, bezeichnet „P300“ eine positive Abweichung nach 300 

Millisekunden (Lin et al., 2018).   

 

Abbildung 3: Beispiel für EKPs im EEG 

Quelle: Camarrone & Hulle, 2019, S.3 

Zu den EKP-Komponenten, welche in der wissenschaftlichen Forschung vielfach untersucht 

wurden, zählen P300 oder N200, welche beide für Vorhersagen von Präferenzen eingesetzt 

werden. Eine weitere wichtige Komponente, das N400 Signal, wird mit Inkongruenzen 

zwischen dem Marketing-Stimulus und der Wahrnehmung der Person assoziiert. Derartige 

EKP-Signale können für unterschiedliche Stimuli verwendet werden (Telpaz et al., 2015; 

Camarrone & Hulle, 2019; Aldayel et al., 2020). 

4 Forschungsfrage und Hypothesen 

Neuromarketing und damit verbundene Forschungsmethoden bieten der Markt- und 

Konsumforschung vielversprechende Möglichkeiten, welche mit traditionellen 

Untersuchungskonzepten ergänzend eingesetzt werden können. Da der empirische Teil in 

Kooperation mit dem Start-up Are & Be erfolgt, drehen sich die Forschungsfrage und die 

damit verbundenen Hypothesen um die Marken-Positionierung mittels Storytelling, worauf 

das Start-up zukünftig den Fokus legen möchte. In diesem Abschnitt erfolgt die Herleitung 

der Forschungsfrage und die Aufstellung der Hypothesen.  
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4.1 Herleitung der Forschungsfrage 

Branding-Maßnahmen, welche von etablierten Marken genutzt werden, finden in Start-ups 

eine zunehmende Anwendung (Ruzzier & Ruzzier, 2015).  

Aufgrund der dynamischen und globalisierten Marksituation ist es heutzutage für 

Unternehmen und Start-ups besonders schwer, sich durch abweichende Positionierungen am 

Markt Vorteile, wie eine Abhebung von der Konkurrenz, zu verschaffen. Gerade Start-Ups, 

welche neu auf den Markt kommen, müssen ihrer Zielgruppe vermitteln, wofür das 

Unternehmen steht. Strategien, welche sich auf den Aufbau von Marken beziehen, bieten für 

Start-ups eine geeignete Methode, um sich am Markt hervorzuheben (Abimbola, 2001). 

Außerdem fehlt es Start-ups an Vertrauen oder Reputation und zusätzlich stehen ihnen nur 

limitierte finanzielle Mittel zur Verfügung (Bresciani & Eppler, 2010). Diese Gegebenheiten 

führen zur Aufgabe, sich durch die Marken-Positionierung bei der Zielgruppe zu 

akzentuieren. 

Eine Methode, um zu vermitteln, was eine Marke ausmacht, bezieht sich auf das Erzählen 

von Geschichten (Storytelling). Start-ups können ihre einzigartige Geschichte 

kommunizieren, um somit der Zielgruppe die Werte aufzuzeigen, für die die Marke stehen 

soll (Lundqvist et al., 2013).   

Da diese Arbeit in Kooperation mit dem Start-up Are & Be erfolgt, soll im empirischen Teil 

ein innovativer Ansatz verfolgt werden, um die Eignung des Storytellings für diese Marken-

Positionierung zu überprüfen. Sowohl was das Storytelling für die Marken-Positionierung 

betrifft als auch für die Verwendung von neurowissenschaftlichen Methoden zur 

Untersuchung des Storytellings, ist die Literatur nur schwach bestückt.  

In dieser Arbeit sollen daher anhand neurowissenschaftlicher Analysemethoden Storytelling-

Ansätze überprüft werden, welche sich auf die Positionierung von Start-ups/ Marken 

beziehen.  

Die Tools des Neuromarketings ermöglichen es Strategien bezüglich des Aufbaus von 

Marketing-Identitäten zu testen, um damit das Risiko von finanziellen Verlusten aus 

gescheiterten Marketing-Maßnahmen zu reduzieren (Bazzani et al., 2020; Khurana et al., 

2021).  

Marken und Marken-Identität  
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Marken spielen eine wichtige Rolle bei der erfolgreichen Gestaltung von Marketing-

Strategien. Eine starke Marke ist in der Lage höhere Preise durchzusetzen, Kundenloyalität 

zu gewährleisten und Wiederkäufe zu fördern (Keller & Lehmann, 2006; Ghodeswar, 2008). 

Laut der Definition der American Marketing Association (1960) wird eine Marke durch ein 

Erkennungsmerkmal bestimmt (wie ein Name oder ein Logo), durch welches sich ein 

Unternehmen von einem anderen unterscheidet. Modernere Erklärungen des Begriffs 

erweitern diese Definition, dass Marken-Merkmale Kund*innen bei der Identifikation von 

Produkten oder Leistungen helfen und beziehen nicht-materielle Bezugspunkte mit ein. 

Aus Sicht der Konsument*innen spielen auch Image, Erfahrungen, Vorteile, Gedanken oder 

Gefühle eine Rolle, welche mit Marken verbunden werden. Somit ist die Marken-Identität 

eine wichtige Komponente, die Marken hilft, einen einzigartigen Charakter zu bekommen 

(Ghodeswar, 2008).  

Wichtig ist es anzumerken, dass die Marken-Identität von Begriffen wie der Marken-

Positionierung oder dem Marken-Image abgegrenzt werden muss, da diese eng miteinander 

verbunden sind (siehe Abbildung 4). Die Marken-Identität umfasst bedeutsame 

Charakteristika wie die Einzigartigkeit, Bedeutung, Werte oder Individualität der Marke. Im 

Vergleich dazu beschreibt das Image, wie die Marke von Konsument*innen wahrgenommen 

wird (Janonis et al., 2007). Da zuerst das Unternehmen die Marken-Identität bestimmt, 

welche letztendlich das Marken-Image formt, kann es zu Inkongruenzen in der 

Wahrnehmung der beiden Begriffe kommen (Park et al., 1986).  

Um ein positives Marken-Image zu erzeugen, muss eine starke Marken-Identität aufgebaut 

werden, welche über Positionierungsstrategien vermittelt wird (Janonis et al., 2007).  

 

Abbildung 4: Zusammenhang von Identität, Positionierung und Image von Marken 

Quelle: Janonis et al., 2007, S.75 

Marken-Positionierung 

Eine wichtige Strategie, um eine unverwechselbare Marke aufzubauen, liegt in der 

strategischen Positionierung der Marke. Die Positionierung der Marke gibt dabei die 



Evaluierung von Storytelling-Stimuli mit Hilfe der Elektroenzephalografie 

 

26 
 

Richtung an, an welcher sich die fortlaufenden Marketing-Maßnahmen orientieren sollen. 

Durch die Positionierung der Marke können in den Köpfen der Kund*innen Assoziationen 

und Alleinstellungsmerkmale aufgebaut werden, die die Wahrnehmung des Unternehmens 

aus Kundensicht beeinflussen. Dadurch kann sich das Unternehmen von der Konkurrenz 

abheben und den Marketing-Erfolg verbessern (Keller & Lehmann, 2006). Das Ziel der 

Marken-Positionierung sollte daher sein, dass die gewünschte Wahrnehmung der Marke in 

der Vorstellung der Zielgruppe verankert wird (Ghodeswar, 2008). 

Die Positionierung der Marke benötigt eine aktive Kommunikation mit der Zielgruppe und 

resultiert vorwiegend aus der Marken-Identität und dem Nutzenversprechen. Einen wichtigen 

Aspekt spielt dabei, dass die Marke den angebotenen Produkten einen psychologischen Wert 

beifügt, welcher über Produktfunktionalitäten hinausgeht. Emotionale Assoziationen mit der 

Marke aufzubauen, bildet einen bedeutsamen Aspekt der strategischen Positionierung 

(Ghodeswar, 2008). Jedoch binden erfolgreiche Marken den Markenwert sowohl an 

immaterielle Werte als auch an Produktqualitäten. Physische Faktoren dürfen demnach nicht 

außer Acht gelassen werden für eine ganzheitliche Positionierungsstrategie der Marke. 

(Keller, 2000).  

In der heutigen Zeit werden Konsument*innen ständig mit neuen Produktinformationen 

konfrontiert. Damit Konsument*innen bereit sind zuzuhören, was Unternehmen vermitteln 

wollen, sollten sich diese das Vorstellungsvermögen von Kund*innen zu Nutze machen, um 

Marken effektiv und überzeugend zu positionieren (Keller, 2000). 

Storytelling und Positionierung 

Bei der Kommunikation von Marken können Unternehmen eine Geschichte erzählen, welche 

die Zielgruppe auf einer emotionalen Ebene berührt. Diese Geschichte hilft dabei, dass sich 

Konsument*innen mit der Marke identifizieren, wodurch ein langfristiger Eindruck in den 

Köpfen positioniert werden kann. Die Kunst und der Einfluss des Storytellings waren bereits 

in der Antike bekannt. Auch heutzutage wissen Marken, wie sie sich mit Storytelling an ihre 

Zielgruppe binden. Nike, dessen Markenname von der griechischen Siegesgöttin stammt, 

bietet ein hervorragendes Beispiel, wie erfolgreiche Marken positioniert werden können 

(Herskovitz & Crystal, 2010). 

Geschichten sind wirkungsvolle Elemente der persuasiven Kommunikation. Storytelling hilft 

Unternehmen ihrer Zielgruppe zu vermitteln, wofür das Unternehmen steht und kann sich 

positiv auf die Aufmerksamkeit auswirken, Emotionen ansprechen und eine hinreißende 
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Wirkung entfalten. Wenn eine Botschaft in einer fesselnden Geschichte verpackt wird, kann 

eine überzeugende Wirkung entstehen, welche auf die Zielgruppe übertragen werden kann 

(Krause & Rucker, 2019).  

Das Ziel der Marken-Positionierung ist es, ein gezieltes Image in den Vorstellungen der 

Zielgruppe zu verankern. Damit sich die Zielgruppe mit der Marken-Identität identifizieren 

kann, benötigt es Strategien, welche Informationen und Gefühle möglichst effektiv in den 

Köpfen der Konsument*innen positionieren können. Da Geschichten eine gängige 

Kommunikationsmethode sind, um Emotionen hervorzurufen und Verbindungen zueinander 

herzustellen, bietet das Storytelling eine mögliche Strategie, um Marken zu positionieren 

(Fog et al., 2010).  

Die zentrale Forschungsfrage lautet daher:  

FF: Eignet sich das EEG, um die kognitiv/affektive Wirkung von Storytelling-Botschaften zu 

überprüfen und können diese bei der Positionierung von Start-ups helfen?  

4.2 Hypothesenbildung 

Um eine Botschaft im Marketing persuasiv zu gestalten, gibt es für Unternehmen mehrere 

Möglichkeiten. Beispielsweise können in Werbeanzeigen, bei Broschüren oder auf Webseiten 

die Fakten bezüglich eines Produkts präsentiert werden. Eine Alternative dazu wäre, dass ein 

Storytelling-Ansatz verfolgt wird, um die Botschaft persuasiv auszurichten (Krause & 

Rucker, 2019). Storytelling bietet für Start-ups eine günstige Methode, um spezifische 

Assoziation mit der Zielgruppe zu verknüpfen.  

Die persuasive und narrative Verarbeitung von Storytelling-Stimuli basiert auf einem 

Phänomen, welches narrative Transportation genannt wird. Bei dieser Transportation wird die 

Vorstellung der Konsument*innen angeregt, sodass diese in die Geschichte hineinversetzt 

werden und die Grenzen zur Realität verschwimmen können (Dessart, 2018). 

Die Theorie der narrativen Transportation beschreibt den Zustand, dass sich Personen in den 

Inhalt einer Geschichte verlieren können. Damit dieser mentale Zustand erreicht wird, 

benötigt es ein bestimmtes Aufmerksamkeitslevel bezüglich der erzählten Geschichte 

(Delgado-Ballester & Fernández-Sabiote, 2016). Indem Konsument*innen in das Narrativ 

gezogen werden, können emotionale Reaktionen ausgelöst werden (Laer et al., 2019).  
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Im Vergleich zu einer kognitiven Verarbeitung, kann ein Zustand des narrativen Transports 

mit einer erhöhten Aufmerksamkeit und einer affektiveren Reaktion einhergehen (chiu& 

Fernández-Sabiote, 2016).  

In dieser Arbeit soll vorwiegend herausgefunden werden, ob das EEG unterschiedliche 

kognitive und affektive Reaktionen auf Storytelling-Texte aufzeigen kann, um somit 

Rückschlüsse zu ziehen, welche Texte besser zur Marken-Positionierung geeignet sind. 

Dieser Untersuchungsschwerpunkt wird durch einen Fragebogen ergänzt.  

Je nach Ziel und Art von Unternehmen können sich unterschiedliche Formen des 

Storytellings eignen, um die Marke effektiv zu positionieren. Zwei unterschiedliche Ansätze 

von Geschichten sollen daher herangezogen werden, um festzustellen, ob Unterschiede bei 

der Verarbeitung auftreten können. In Absprache mit dem Unternehmen wurden die Typen 

„Underdog“ und „The Quest“ ausgewählt, welche einerseits zum Vorhaben des 

Unternehmens passen und andererseits in der Literatur als Typus abgegrenzt sind.  

Es soll untersucht werden, ob das EEG bei den Geschichten, welche entsprechend der 

jeweiligen Typen formuliert werden, eine unterschiedliche Reaktion bei der Zielgruppe 

aufzeigen kann und welcher Text dementsprechend seitens des Unternehmens zu bevorzugen 

ist. 

Die Literatur zeigt, dass Elemente des Storytellings affektive, kognitive und 

verhaltensbezogene Reaktionen auslösen (Dessart & Pitardi, 2019). Delgado-Ballester (2020) 

und weist darauf hin, dass sich Storytelling positiv auf die Aufmerksamkeit auswirkt, wenn 

Marken sich als Außenseiter („Underdog“) präsentieren. Auch Aaker & Aaker (2016) 

beschreiben, dass Zielgruppen über Geschichten gebunden werden können, da sie die 

Aufmerksamkeit von Konsument*innen fesseln können. Im Vergleich zu einer reinen 

Aufzählung von Fakten, kann sich die Zielgruppen Informationen aus Geschichten leichter 

merken.  

Derartige Erkenntnisse basieren auf konventionellen Untersuchungsmethoden, wie 

beispielsweise Fragebögen. Jedoch gibt es kaum Untersuchungen, welche unterbewusste 

Reaktionen mit Hilfe von neurowissenschaftlichen Geräten analysieren. Daher soll in dieser 

Arbeit die Wirkung von unterschiedlichen Storytelling-Texten neurowissenschaftlich 

überprüft werden. Wie die Literaturanalyse zeigt, gibt es bereits Anwendungen von 

neurowissenschaftlichen Geräten (wie dem EEG) bezüglich Branding-Maßnahmen. Dennoch 

ist nur wenig darüber bekannt, ob sich diese Geräte eignen, um Reaktionen auf Storytelling-
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Stimuli zu überprüfen. Aufgrund der Neuartigkeit dieser Untersuchung können lediglich 

ungerichtete (Arbeits-)Hypothesen aufgestellt werden.  

Die erste Hypothese lautet: 

H1: Das EEG kann Unterschiede bei den Storytelling-Texten („Underdog“ und „The Quest“) 

in der Aufmerksamkeit feststellen.  

Ein Grund, warum dem Storytelling viel Effektivität zugesprochen wird, liegt an der 

emotionalen Reaktion, welche Geschichten verursachen (Chiu et al., 2012; Kang et al., 2020). 

Petty & Briñol (2015) bestätigen, dass Emotionen einen bedeutsamen Faktor bei der 

Beeinflussung von Einstellungen spielen. Daraus folgt die Annahme, dass Storytelling zu 

einer emotionalen Reaktion führt, welche Start-ups dabei hilft, die Einstellung bezüglich der 

Marke zu beeinflussen. 

Erneut soll die Annahme hinsichtlich der beiden Story-Typen untersucht werden.  

Die zweite Hypothese lautet daher: 

H2: Das EEG kann zwischen den beiden Storytelling-Texten (nach Typ „Underdog“ und Typ 

„The Quest“) Unterschiede in der emotionalen Reaktion feststellen. 

Storytelling soll dazu beitragen, dass Konsument*innen sich mit einer Marke identifizieren 

können (Kent, 2015; Carnevale et al., 2018; Dessart & Pitardi, 2019). Personen, welche 

kognitiv und emotional in die Geschichte der Marke transportiert werden, nehmen das 

Marken-Image positiver wahr (Ryu et al., 2019). Diese Erkenntnis legt nahe, dass sich 

Geschichten, wenn sie eine narrative Transportation bewirken, positiv auf die Positionierung 

von Marken auswirken. Gerade bei Start-ups, die neu am Markt und bei der Zielgruppe 

positioniert werden müssen, kann Storytelling eine passende Strategie bieten, um für eine 

strategische Identifikation zu sorgen. 

Anhand der letzten Hypothese soll untersucht werden, ob zwischen den beiden Typen ein 

unterschiedliches Ausmaß an Identifikation erfasst werden kann.  

Folgende dritte Hypothese soll dahingehend überprüft werden: 

H3: Zwischen den Storytelling-Texten können Unterschiede in der Identifikation mit der 

Marke festgestellt werden. 
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5 Methodik  

In diesem Kapitel wird die Methode zur Überprüfung der Fragestellung und den damit 

verbundenen Hypothesen erläutert. Dabei werden insbesondere das Untersuchungsdesign, die 

Stimuli-Erstellung, die Stichprobe, das Protokoll und der Pretest beschrieben.  

5.1 Untersuchungsdesign 

Bei dem Studiendesign (siehe Tabelle 2) handelte es sich um ein Between-Groups-Design, 

welches zuerst mit dem EEG (für H1 und H2) und direkt im Anschluss mit einem 

Fragebogen (für H1-H3) überprüft wurde. Alle Proband*innen bekamen beide Texte zu 

sehen, wobei jeweils zwei Versionen erstellt wurden, sodass nicht immer der gleiche Text 

zuerst abgebildet wurde. Eine Gruppe bekam zuerst den Underdog-Text zu sehen (gefolgt 

vom Quest-Text) und die andere Gruppe sah zuerst den Quest-Text (gefolgt vom Underdog-

Text).  

Daraus ergaben sich sowohl für das EEG als auch für den Fragebogen vier Bedingungen, die 

untersucht werden sollten. Einerseits sollten Unterschiede innerhalb der beiden Texte zu den 

verschiedenen Zeitpunkten (U1xU2 und Q1xQ2) untersucht werden, andererseits lag der 

Fokus der Untersuchung zwischen den beiden Texten für beide Zeitpunkte (U1xQ1 und 

U2xQ2). Dadurch war es möglich zu überprüfen, ob der Zeitpunkt die Wahrnehmung 

beeinflusst, und wie sich die Wahrnehmung zwischen den beiden Texten unterscheidet. 

Als abhängige Variablen wurden die Aufmerksamkeit (H1), die emotionale Reaktion (H2) 

und die Identifikation (H3) ausgewählt. 

Tabelle 2: 

Darstellung des Studiendesigns für EEG und Fragebogen 

Text: Underdog Quest 

Versionen Zuerst Underdog, dann Quest Zuerst Quest, dann Underdog 

Zeitpunkte: U1 U2 Q1 Q2 

Bedingung: U1xU2 U1xQ1 Q1xQ2 U2xQ2 

 

5.2 Stichprobe und Rekrutierung 

Insgesamt haben 25 Proband*innen an der Untersuchung teilgenommen. Diese wurden im 

Zeitraum von November bis Dezember 2021 über diverse Wege rekrutiert. Sowohl über das 



Evaluierung von Storytelling-Stimuli mit Hilfe der Elektroenzephalografie 

 

31 
 

Start-Up als auch mittels Online-Plattformen, wie Facebook oder StudentJob.at, wurden 

Personen für die Teilnahme an der Studie gewonnen.  

Dabei wurden die Personen sorgfältig ausgesucht, sodass diese der Zielgruppe des 

Unternehmens entsprachen, aber auch die Anforderungen des EEGs erfüllten. Dem Start-Up 

war es wichtig, dass die Personen über 25 Jahre alt waren, berufstätig (oder in Pension) 

waren und ein Interesse für Kunst, Musik oder Design hatten. Eine weitere Voraussetzung 

waren gute Deutschkenntnisse. Damit bei den Proband*innen das EEG unter gleichen 

Umständen aufgezeichnet werden konnte, wurde davor sichergestellt, dass die 

Teilnehmer*innen keine diagnostizierten psychischen Erkrankungen hatten, nicht verschwitzt 

zur Untersuchung erschienen und vor der Untersuchung keine Medikamente, koffeinhaltige 

Getränke, Alkohol, Freizeitdrogen oder Zigaretten konsumiert hatten. Außerdem konnten alle 

Personen ein gültiges COVID-19-Zertifikat und einen negativen COVID-19-Test 

nachweisen, sodass alle zum Untersuchungszeitpunkt gesund waren.  

Von den 25 untersuchten Personen waren 13 männlich und 12 weiblich. Das 

Durchschnittsalter betrug 36 Jahre (+/- 11,3). Der Großteil der Proband*innen kam aus 

Österreich (16) oder Deutschland (7), nur zwei Personen hatten eine andere Nationalität. Alle 

Personen waren angestellt (oder selbstständig), wobei manche zusätzlich noch ein Studium 

abgeschlossen hatten. 80% der Teilnehmer*innen hatten ein monatliches Nettoeinkommen 

zwischen 1000€ und 3000€. Nur eine Person gab ein Einkommen unter 1000€ an, während 

die restlichen vier Personen über 3000€ verdienten.  

5.3 Stimuli-Erstellung 

Geschichten, sogenannte „Brand Stories“, welche die Marke eines Unternehmens 

kommunizieren, haben nach Stern (1994) drei wichtige Elemente: Chronologie (Anfang, 

Mitte und Ende), Kausalität (Zusammenhang zwischen Ereignissen innerhalb der Geschichte) 

und Charaktere (welche einen Wandel durchleben). Auf diesen drei Storytelling-Elementen 

basierte auch die Gestaltung der Stimuli. Für die Erstellung beider Texte wurden Anfang, 

Mitte und Ende beschrieben, wobei als Hauptcharakter die Marke selbst gewählt wurde.  

7 verschiedene Handlungstypen können nach Booker (2004) unterschieden werden. 

Zusammen mit dem Start-Up wurde davon ein Typ ausgewählt, welcher am besten mit der 

Vision des Unternehmens übereinstimmt. Als zweiter Handlungstyp wurde der „Underdog“-

Ansatz gewählt, welcher in der Literatur bereits öfter beschrieben wurde (Paharia, 2011; 

Delgado-Ballester, 2020). Dieser war ebenfalls für das Start-Up geeignet.  
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Handlungstyp: Underdog 

Beim „Underdog“-Story-Typ startet der Protagonist mit einem nachteiligen Hintergrund wie 

möglichen Ängsten, Zweifeln oder Schwachstellen. Diese gilt es zu überwinden. Ein Beispiel 

für diesen Typus ist die Geschichte von David gegen Goliath. Wird dieser Storytelling-Typus 

auf die Geschäftswelt übertragen, wird die „Underdog“-Marke als Außenseiter dargestellt, 

welcher mit etablierten und bevorzugten Marken konkurrieren muss. Die „Underdog“-Marke 

startet in einer nachteiligen Position, doch träumt davon, die privilegierten Konkurrenten 

schlagen zu können (Delgado-Ballester, 2020). Diese Kombination aus der unvorteilhaften 

Ausgangslage und der entschlossenen Leidenschaft ist charakteristisch für den Underdog-

Story-Typ (Paharia, 2011). Daher werden diese Komponenten in den Stimulus-Text 

eingebunden.  

Handlungstyp: The Quest 

Bei diesem Storytelling-Ansatz wird eine Mission beschrieben, welche von einer 

Startposition zu einer Endposition führt. Es wird demnach ein konkretes Ziel verfolgt, 

welches sich die Hauptfigur zur Mission gemacht hat und mit einer Entwicklung einhergeht. 

Allerdings ist diese Reise mit Hürden und Qualen verbunden, welche vom Protagonisten 

bewältigt werden müssen. Deswegen ist das Gebiet, auf welcher die Reise beruht, 

üblicherweise voller Unsicherheiten und Risiken. Häufig wird die Hauptfigur dabei von 

Helfer*innen unterstützt (Booker, 2004). 

Beide Story-Typen sind gleichartig hinsichtlich der Marke, dem Hauptcharakter, der 

Wortanzahl (ca. 350) und dem Aufbau, doch sie unterscheiden sich bezüglich des 

Storytelling-Typs. Die beiden Texte befinden sich im Anhang 2.  

5.4 Datenerhebung 

Im Zeitraum vom 17.12.2021 bis 19.12.2021 wurde die Studie in einer geeigneten Praxis 

(Neuron - Praxis für Biofeedback und Neurofeedback) in Wien durchgeführt. Mit allen 

Teilnehmer*innen wurde ein Termin vereinbart, sodass es zu keinen Überschneidungen kam. 

Zuerst wurde die EEG-Messung durchgeführt. Dabei bekamen alle 

Proband*innen unmittelbar vor der Untersuchung die gleichen Anweisungen, damit das EEG 

unter gleichen Bedingungen erhoben werden konnte (siehe Anhang 5). Direkt im Anschluss 

wurde der Fragebogen vorgelegt, welchen die Personen über einen Laptop ausfüllen konnten. 

Sobald die Datenerhebung abgeschlossen war, wurden die Proband*innen gebeten, eine 
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datenschutzrechtliche Einwilligung zu unterzeichnen. Außerdem wurden pro Person rund 40€ 

als finanzielle Vergütung für die Studienteilnahme ausgehändigt. Die Gesamtsumme dafür 

stammt aus einem Förderungsstipendium.  

5.4.1 EEG-Messung 

Das EEG wurde mit dem NeXus-10 und der BioTrace-Software aufgezeichnet, welche für 

die wissenschaftliche Forschung geeignet sind. Nachdem auf eine angemessene Distanz 

zwischen den Proband*innen und dem Bildschirm (mit den Stimuli) geachtet wurde, 

begannen die Vorbereitungen für die Messung. Zuerst wurde der Kopf vermessen, 

anschließend wurden die Ableitungspunkte markiert und dann wurde die Haut mit einer 

Peeling-Paste gereinigt. Im nächsten Schritt wurden die Elektroden an den vier 

Ableitungspunkten (Fz, F3, F4 und Cz) gemäß dem 10-20-System angebracht und mit Hilfe 

einer Leitpaste befestigt, um die Leitfähigkeit zu verbessern. Auf die beiden Ohrläppchen 

kamen Referenz-Elektroden, welche für die Berechnung des elektrischen Signals benötigt 

werden (Marzbani et al., 2016). Siehe zur Veranschaulichung Abbildung 5. Gefiltert wurden 

die Daten über die BioTrace Software mit einer Samplingrate von 256 Hz und einer Hanning-

Fensterung.  

Bevor den Teilnehmer*ínnen das Protokoll gezeigt wurde erhielten sie letzte Anweisungen, 

worauf sie während der Aufzeichnung zu achten hätten und wie der Ablauf des Protokolls 

erfolgen würde (siehe Anhang 5). Zusätzlich zum EEG wurde der Hautleitwert über zwei 

Sensoren an der nicht dominanten Hand abgeleitet.  

Nachdem die EEG-Messung beendet war, wurden die Elektroden abgenommen und die 

Kopfhaut erneut gereinigt. Direkt im Anschluss an die EEG-Untersuchung erfolgte die 

Datenerhebung mittels Fragebogen.  
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Abbildung 5: Proband bei der EEG-Messung 

Quelle: Eigene Darstellung 

5.4.2 Untersuchungsprotokoll 

Das Protokoll, welches den 25 Personen vorgelegt wurde, setzt sich aus mehreren 

Abschnitten zusammen. Zuerst erfolgte (für 2 Minuten) eine Messung der Baseline-Werte. 

Diese Messung hilft dabei, dass sich die Proband*innen an die angeschlossenen Elektroden 

gewöhnen und ihre Werte im Normalzustand (ohne Stimuli) erhoben werden können. 

Anschließend wurden die Proband*innen gebeten für 30 Sekunden zu blinzeln. Dieser 

Vorgang hilft bei der späteren Artefaktkontrolle. Augenartefakte können das EEG verzerren 

und sollten daher vor der Auswertung entfernt werden (Croft & Barry, 2000).  

Dann bekamen die Teilnehmer*innen ein Fixationskreuz zu sehen, um die gerichtete 

Aufmerksamkeit (noch ohne Stimulus) zu erheben (Ohme et al., 2010). Danach wurden sie 

gebeten sich den ersten Text durchzulesen, dafür bekamen sie eine Zeit von 2 Minuten und 

30 Sekunden, welche der durchschnittlichen Lesezeit nach Brysbaert (2019) angepasst wurde. 

Bevor der zweite Text gezeigt wurde, bekamen die Proband*innen eine Minute Pause, um 

ihre neuronale Aktivität zu normalisieren. Bei der Reihenfolge der Textanordnung wurde 

berücksichtigt, dass ungefähr die Hälfte (12 Personen) den einen Text zuerst zu sehen 

bekamen und die restlichen (13) Personen den anderen. Dadurch wurden insgesamt zwei 
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Protokolle erstellt, welche die unterschiedliche Textreihenfolge berücksichtigten. Zum 

Schluss wurde erneut für zwei Minuten die Baseline gemessen. 

5.4.3 Analyse der EEG-Daten 

Bevor die Daten ins SPSS exportiert wurden, erfolgte eine Analyse der Artefakte, um diese 

von der Auswertung auszuschließen. Da auch der Muskeltonus erhoben wurde und die 

Proband*innen während eines Abschnitts der EEG-Untersuchung blinzeln mussten, konnten 

die Daten nach der Aufzeichnung bereinigt werden.  

Im nächsten Schritt wurden die 150 Sekunden der beiden Texte in 15 Abschnitte unterteilt, 

um einzelne Zeitabschnitte der Texte miteinander vergleichen zu können. Durch diesen 

Schritt konnte erreicht werden, dass die gesamte EEG-Aufzeichnung bezüglich der Texte 

nicht nur durch einen Mittelwert zusammengefasst wurde, sondern dass die Daten pro 10-

Sekunden-Abschnitt vergleichbar waren. 

Mittels Fast-Fourier-Transformation wurden die Daten für jedes Frequenzband berechnet. Für 

die statistische Auswertung der Daten und Hypothesen wurden die Frequenzbereiche Theta 

(4-8 Hz), Alpha (8-12 Hz) und Beta (13-21 Hz) an den vier gewählten Ableitungspunkten 

(Fz, Cz, F3 und F4) untersucht.   

Sobald die Daten im SPSS verfügbar waren, wurden fehlerhafte Daten ausgeschlossen (siehe 

Anhang 6). Zudem wurde überprüft, ob die Daten normalverteilt waren. Nicht alle Variablen 

konnten laut Shapiro-Wilk-Test eine Normalverteilung vorweisen (siehe Anhang 7). Da es 

sich jedoch immer um metrische Daten handelt und der parametrische t-Test (welcher für die 

Analyse gewählt wurde) nach Wilcox (2012) robust gegenüber Verletzungen der 

Normalverteilung ist, wurde dieser dennoch für die Analyse gewählt. Es wurde ein Alpha-

Signifikanzniveau von 5% herangezogen.  

5.4.4 Überprüfung der (Arbeits-) Hypothesen  

Für die Untersuchung der ersten und zweiten Hypothese wurden gängige Indexe (für alle 15 

Intervalle) untersucht, die mit der Aufmerksamkeit und emotionalen Reaktion in Verbindung 

stehen. Für die Messung der Aufmerksamkeit wurden bewährte Indexe, wie das Verhältnis 

von Theta/Beta Power nach Monastra et al. (2002) und Alpha/Theta Power nach Shestyuk et 

al. (2019) betrachtet. Dabei steht ein geringeres Verhältnis der beiden Indexe im frontalen 

Bereich für mehr Aufmerksamkeit. Zusätzlich wurde der Task Engagement Index (TEI) am 

Ableitungspunkt Cz herangezogen, welcher ebenfalls mit Aufmerksamkeit gegenüber einer 

Aufgabe (wie dem Lesen des Textes) einhergeht. Dieser berechnet sich aus der Power-Ratio 
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Beta/(Alpha+Theta). Ein höherer Index wird mit einer gesteigerten kognitiven 

Auseinandersetzung assoziiert (Nuamah et al., 2017).  

Die emotionale Reaktion wurde über den FAA-Index erhoben. Um diesen zu berechnen, 

wurde der natürliche Logarithmus von der Alpha Power an der linken Hemisphäre von der 

Alpha Power an der rechten Hemisphäre abgezogen (ln Alpha Power F4 – ln Alpha Power 

F3). Ein positiver Wert wird mit positiven Emotionen gegenüber dem Stimulus assoziiert 

(Ohme et al., 2010).  

Zusätzlich wurden die erste und zweite Hypothese ergänzend mit dem Fragebogen überprüft, 

um diese mit einer konventionellen Methode abzugleichen. Die dritte Hypothese, welche 

Unterschiede bezüglich der Identifikation zwischen den beiden Texten untersucht, wurde 

ausschließlich über den Fragebogen erhoben.  

5.4.5 Fragebogen 

Der Fragebogen, welcher die neurowissenschaftliche EEG-Messung als konventionelle 

Methode ergänzt, wurde mit Google Formulare erstellt. Dabei wurden ebenfalls zwei 

Versionen angefertigt, welche sich nur in der Reihenfolge der Texte unterschieden. Abhängig 

davon, welchen Text die jeweilige Person zuerst bei der EEG-Aufzeichnung zu sehen 

bekommen hatte, wurde der dazugehörige Fragebogen vorgelegt, welcher ebenfalls denselben 

Text zuerst anzeigte. 

Grundsätzlich können die Fragebögen in vier Abschnitte unterteilt werden: 

Zuerst wurde anhand einer adaptierten Skala von Appel et al. (2015) und Green & Brock 

(2000) die narrative Transportation überprüft. Im nächsten Abschnitt wurde nach der 

Aufmerksamkeit und der emotionalen Reaktion hinsichtlich des jeweiligen Textes gefragt, 

wodurch die erste und zweite Hypothese überprüft wurde (die Skala wurde erneut von Appel 

et al., Green und Brock adaptiert). Der nächste Abschnitt widmete sich der Identifizierung 

mit der Marke (dritte Hypothese) und deren Wahrnehmung. Die verwendete Skala wurde 

nach Stokburger-Sauer et al. (2012) angepasst. All die eben genannten Skalen wurden im 

Fragebogen von 1 „Trifft überhaupt nicht zu“ bis 7 „Trifft vollkommen zu“ abgefragt. Im 

letzten Teil des Fragebogens wurden demografische Daten erhoben (siehe Anhang 4). Die 

statistische Auswertung erfolgte ebenfalls in SPSS. Obwohl die abhängigen Variablen einer 

Normalverteilung folgen (siehe Anhang 13), jedoch nicht metrisch sind, wurden für die 

Auswertung nicht parametrische Tests verwendet. Der Mann-Whitney-U-Test wurde 
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herangezogen, um die Hypothesen zu überprüfen. Die Auswertung basiert auf einem Alpha-

Signifikanzniveau von 5%.  

5.5 Manipulation Check 

Für die Durchführung des Manipulation Checks (für Aufbau siehe Anhang 3) wurden sechs 

Personen dazu befragt, ob die verwendeten Stimuli in dem Maße verstanden wurden, wie es 

ursprünglich intendiert war. Die Personen wurden zufällig zu einem Storytelling-Typus 

zugeordnet, sodass je drei Personen zu einer Geschichte befragt wurden. Das primäre Ziel 

war es herauszufinden, ob die Charakteristika, welche die beiden Typen abgrenzen, auch 

erkannt wurden.  

Dabei wurden die Proband*innen passend zur Zielgruppe des Start-Ups ausgesucht. 

Überprüft wurde das Stimulus-Material mit einem Fragebogen und einem kurzen Interview, 

in welchem die jeweilige Auffassung der Geschichte besprochen wurde. Insgesamt wurden 

zwei Fragebögen erstellt (mit je einer Geschichte), die so aufgebaut waren, dass die drei 

Personen zuerst die jeweilige Geschichte lesen und anschließend sechs Aussagen anhand 

einer 7-stufigen Likert-Skala bewerten mussten. Während nur drei Aussagen davon 

charakteristisch für den gelesenen Storytelling-Typus waren, bezogen sich die drei anderen 

Aussagen auf den anderen Typus. Im nächsten Abschnitt des Fragebogens wurde überprüft, 

ob die drei Eigenschaften einer Geschichte (Chronologie, Kausalität und Charaktere) nach 

Stern (1994) erkannt wurden und ob der Hauptcharakter richtig benannt werden konnte. 

Abschließend wurden demografische Daten erhoben.  

Im darauffolgenden Interview wurde erneut die Auffassung der Geschichte, des 

Hauptcharakters und des Typus abgefragt.  

6 Ergebnisse 

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der statistischen Analysen dargestellt. 

Zuerst werden die Ergebnisse des Manipulation Checks veranschaulicht, bevor die 

Auswertung der EEG-Daten für die erste und zweite Hypothese veranschaulicht wird. Im 

Anschluss werden die Ergebnisse der Daten des Fragebogens präsentiert.  

6.1 Manipulation Check 

Alle befragten Proband*innen (N=6) konnten einen Hauptcharakter identifizieren und diesen 

auch korrekt benennen (Are & Be). Laut Stern (1994) weisen Geschichten neben Charakteren 

typischerweise eine Chronologie (Anfang, Mitte, Ende) und kausal zusammenhängende 
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Ereignisse auf. Beide Geschichten (siehe Tabelle 3) wurden sowohl hinsichtlich der 

chronologischen Gliederung als auch der Kausalität hoch bewertet (Mittelwerte ≥ 6). Die 

Proband*innen mussten zusätzlich zu jeder Geschichte sechs Aussagen bewerten, wobei drei 

für den jeweiligen Story-Typ üblich sind. Beide Geschichten konnten ihre drei 

Charakteristika nachvollziehbar vermitteln (Mittelwerte nicht kleiner als 6). Teilweise 

wurden Eigenschaften, welche für den einen Typ üblich sind, auch der anderen Geschichte 

zugesprochen. Das gilt beispielsweise für das leidenschaftliche Vorgehen des 

Hauptcharakters und die Überwindung von Hürden. Für das Vorhaben dieser Masterarbeit 

kann über diese Überschneidung von Eigenschaften hinweggesehen werden, da 

vordergründig die Texte verglichen werden sollten und nicht die zugrundeliegenden Typen.  

Nachdem die Teilnehmer*innen den Fragebogen ausgefüllt hatten, wurde ein kurzes 

Interview geführt, um die Wahrnehmung der Geschichten aus einer anderen Perspektive zu 

bekommen. Dabei bestätigte sich, dass sowohl die Merkmale der Geschichte und der 

jeweiligen Typen erkannt wurden als auch die Eigenschaften der Marke. 

Tabelle 3: 

Ergebnisse des Manipulation Checks (Mittelwerte der jeweiligen Charakteristika) 

  Text (Underdog) Text (The Quest) 

Allgemeine Story- 

Eigenschaften 

Chronologie 6 6 

Kausale Ereignisse 6,33 6 

Charakteristisch für 

Underdog 

Aussichtsloser Start 6,33 4 

Starke Konkurrenz 6,33 4,67 

Leidenschaft 6 6 

Charakteristisch für 

The Quest 

Reise 2,67 6,33 

Hürden 5 6 

Gefährten 2,33 6,67 

 

6.2 EEG-Auswertung 

Zur Analyse der ersten und zweiten Hypothese wurden die EEG-Daten herangezogen, wobei 

die Auswertungen nachfolgend getrennt nach Hypothese behandelt werden.  

6.2.1 Aufmerksamkeit (H1) 

Zuerst wurde betrachtet, ob es innerhalb der Texte Unterschiede bezüglich der 

Aufmerksamkeit gab (zwischen U1xU2 und Q1xQ2). Die Auswertung der drei Indexe 
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(Theta/Beta, Alpha/Theta und TEI) mittels t-Test zeigte, dass keine signifikanten 

Unterschiede hinsichtlich der Aufmerksamkeit bei dem Underdog-Text zum 

Betrachtungszeitpunkt 1 und 2 festgestellt werden konnten. Auch bei dem Quest-Text gab es 

für beide Zeitpunkte keine signifikanten Unterschiede. Daraus kann abgeleitet werden, dass 

es für die Aufmerksamkeit unerheblich war, zu welchem Zeitpunkt der jeweilige Text gezeigt 

wurde. Obwohl die Poband*innen bereits einen Text gelesen hatten, wurde die 

Aufmerksamkeit für den zweiten Text nicht signifikant beeinflusst.  

Anschließend wurde anhand derselben Indexe betrachtet, ob das EEG Unterschiede in der 

Aufmerksamkeit zwischen den beiden Texten feststellen konnte. Die Ergebnisse der t-Tests 

zeigten jedoch, dass es zwischen keinem Intervall signifikante Unterschiede bezüglich der 

Aufmerksamkeits-Indexe gab. Der Vergleich wurde zwischen U1xQ1 und U2xQ2 

durchgeführt (siehe Anhang 8). Auch, wenn die Daten nicht signifikant waren, zeigten 

manche Boxplot-Diagramme in manchen Intervallen deutliche Unterschiede der Mittelwerte 

(siehe Tabelle 4).  

Nachdem es zwischen den Texten (U1xU2 und Q1xQ2) keine Unterschiede gab, konnten die 

Datensätze der beiden Texte verbunden werden (UxQ). Dabei zeigte sich, dass die 

durchschnittliche Aufmerksamkeit (Alpha/Theta) im Intervall 11 (siehe Anhang 9) beim 

Underdog-Text (M = 0,74, SD = 0,53) und Quest-Text (M = 1,1, SD = 0,69) signifikant 

unterschiedlich war (T = -2,02, p = 0,049). In diesem Intervall erzeugte der Underdog-Text 

mehr Aufmerksamkeit (aufgrund der geringeren Ratio). Die Effektstärke (Cohen’s d) betrug 

0,571, was einer mittleren Stärke entspricht (Cohen, 1992). 

Tabelle 4: 

Boxplot zur Veranschaulichung der Mittelwerte zwischen U1 und Q1 für Theta/Beta im 

Intervall 7 
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Für die Forschungsfrage ist es noch wichtig zu klären, ob beide Texte vergleichbar viel oder 

wenig Aufmerksamkeit wecken konnten. Die Indexe geben keine Bereiche vor, ab wann von 

viel oder wenig Aufmerksamkeit gesprochen werden kann (Monastra et al., 2002; Nuamah et 

al., 2017; Shestyuk et al., 2019). Daher wurde als Vergleichswert der Mittelwert der 

Fixations-Messung herangezogen. Bei dieser wurde die gerichtete Aufmerksamkeit auf ein 

schwarzes Kreuz gemessen. Tabelle 5 (ein Auszug aus Anhang.10) zeigt beispielsweise, dass 

im ersten Intervall alle Indexe (für den ersten Zeitpunkt) auf eine höhere Aufmerksamkeit 

hinweisen (kleinere Ratio von Theta/Beta, kleinere Ratio von Alpha/Theta und größere Ratio 

von Beta/ Alpha + Theta), als der Vergleichswert der Fixation.  

Tabelle 5: 

Vergleich der Mittelwerte der drei Indexe (für beide Texte) mit dem Mittelwert der Fixation 

(Vergleichswert) im ersten Intervall 

  Theta/Beta Vergleichs-

wert 

Alpha/Theta Vergleichs- 

wert 

Beta/(Alpha 

+ Theta) 

Vergleichs-

wert 

Intervall 

1 

U1 2,2687 2,6572 0,9186 0,9544 

 

0,3850 0,3323 

 Q1 2,3824 0,9538 0,3869 
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6.2.2 Emotionale Reaktion (H2) 

Der FAA-Index wurde herangezogen, um emotionale Unterschiede hinsichtlich der beiden 

Texte zu untersuchen. Zunächst wurde untersucht, ob es einen Unterschied macht, ob der 

Text zum ersten oder zweiten Zeitpunkt angezeigt wurde. Die t-Tests der Intervalle zeigten, 

dass es beim Underdog-Text nahezu keine Unterschiede gab. Lediglich beim dritten Intervall 

betrug der p-Wert 0,05 (T = -2,1) und befindet sich somit an der Grenze zur statistischen 

Signifikanz. In diesem Intervall ergab der Text zum zweiten Zeitpunkt eine höhere positive 

Reaktion (M = 0,68, SD = 0,39) als zum ersten Zeitpunkt (M = 0,38, SD = 0,27). Beim 

Quest-Text konnten keinerlei signifikante Unterschiede festgestellt werden. 

Bei Betrachtung der Unterschiede zwischen den Texten konnten ebenfalls keinerlei 

signifikant unterschiedliche Mittelwerte für die unterteilten Intervalle festgestellt werden. Das 

gilt sowohl für den ersten Zeitpunkt (U1xQ1) als auch für den zweiten Zeitpunkt (U2xQ2). 

Die Tabelle mit den Ergebnissen befindet sich im Anhang 11. 

Ein positiver Wert beim FAA steht für eine höhere Aktivität der linken Hirnhälfte und für 

eine positive Reaktion gegenüber dem Stimulus (Fischer et al., 2018). Die Mittelwerte 

zeigten, dass beide Texte eine positive Wirkung entfalten konnten (siehe Anhang 12).  

6.3 Fragebogen Auswertung 

Zuerst erfolgte die Überprüfung der narrativen Transportation und danach wurden ergänzend 

zum EEG die ersten beiden Hypothesen auch mittels Fragebogen überprüft. Im Anschluss 

erfolgte die Auswertung der dritten Hypothese.  

6.3.1 Überprüfung der narrativen Transportation  

Zuerst wurde überprüft, ob die beiden Geschichten eine narrative Transportation auslösten. 

Durch diese Transportation können Geschichten die Aufmerksamkeit ergreifen und 

emotionale Reaktionen auslösen (Van Laer et al., 2014). Die narrative Transportation, welche 

der Fragebogen über vier Items abgefragte, wurde über die Bildung des Mittelwerts zu einer 

neuen Variablen (NT_FB) zusammengefasst. Die Auswertung zeigte, dass beide Geschichten 

eine Transportation laut Mediane erzielten (U1 = 4,75, U2 = 4, Q1 = 5,25, Q2 = 5,625), 

wobei der Quest-Text laut Mann-Whitney-U-Test für beide Zeitpunkte eine signifikant 

höhere Transportation hervorrief als der Underdog-Text. Innerhalb der Texte gab es keine 

signifikanten Unterschiede (siehe Tabelle 6).  
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Tabelle 6: 

Ergebnisse der Mann-Whitney-U-Tests für die narrative Transportation bei allen vier 

Bedingungen 

 Mann-Whitney-U-Test 

 U1 x U2 Q1 x Q2 U1 x Q1 U2 x Q2 

Signifikanz 0,574 0,81 0,046 0,03 

Mann-Whitney-

U-Test 

67,5 73,5 41,5 38,5 

 

6.3.2 Aufmerksamkeit (H1 mittels Fragebogen) 

Im Fragebogen wurde die erste Hypothese mithilfe von zwei Items abgefragt („Die 

Geschichte ergriff meine Aufmerksamkeit“ und „Die Geschichte konnte meine Konzentration 

aufrechterhalten“). Diese wurden über die Bildung des Mittelwerts zu einer neuen Variable 

(H1_FB) zusammengeführt, welche die Aufmerksamkeit gegenüber dem jeweiligen Text 

abbildete. Die Mediane zeigten, dass laut Fragebogen beide Texte die Aufmerksamkeit 

ergreifen konnten (U1 = 5, U2 = 6, Q1 = 6 und Q2 = 6), da die Ausprägungen nahe der 7 

(„Trifft vollkommen zu“) waren.  

Der Mann-Whitney-U-Test (siehe Tabelle 7) zeigte, dass die Underdog- und Quest-Texte 

zum Zeitpunkt 1 und 2 nicht signifikant voneinander abwichen. Die Reihenfolge hatte 

demnach keinen Einfluss auf die subjektive Wahrnehmung der Aufmerksamkeit. Jedoch 

zeigte sich ein signifikanter Unterschied (p=0,01) zwischen dem Underdog- und Quest-Text 

für die mittleren Ränge der Aufmerksamkeit, wenn die Texte zuerst angezeigt wurden (nicht 

aber für den zweiten Zeitpunkt). Die Effektstärke liegt über 0,3 (0,31), wodurch laut Cohen 

(1992) von einer mittleren Effektstärke ausgegangen werden kann. Laut Fragebogen hat der 

Quest-Text die Aufmerksamkeit besser ergreifen können.  

Tabelle 7: 

Ergebnisse der Mann-Whitney-U-Tests für die Aufmerksamkeit bei allen vier Bedingungen 

 Mann-Whitney-U-Test 

 U1 x U2 Q1 x Q2 U1 x Q1 U2 x Q2 

Signifikanz 0,65 0,89 0,01 0,35 
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Mann-Whitney-

U-Test 

69,5 75,5 33,5 60,5 

Mittlerer Rang 12,29 x 13,65 12,79 x 13,19 9,29 x 16,42 14,46 x 11,65 

 

6.3.3 Emotionale Reaktion (H2 mittels Fragebogen) 

Die zweite Hypothese widmete sich der emotionalen Reaktion und wurde ebenfalls mit zwei 

Items im Fragebogen abgefragt („Die Geschichte hat mich emotional berührt“ und „Ich 

konnte eine emotionale Reaktion feststellen, während ich den Text gelesen habe“), welche 

über Bildung des Mittelwerts zu einer neuen Variable (H2_FB) zusammengeführt wurden. 

Die Mediane (U1 = 4,25, U2 = 4, Q1 = 4, Q2 = 5,75) zeigten, dass der Quest-Text zum 

Zeitpunkt 2 die höchste emotionale Response auslöste.  

Laut Mann-Whitney-U-Test (siehe Tabelle 8) machte es für die emotionale Reaktion keinen 

Unterschied, ob der Underdog-Text zuerst oder als Zweites angezeigt wurde. Bei dem Quest-

Text gab es jedoch einen signifikanten Unterschied (p = 0,01). Die Effektstärke lag bei 0,32, 

was laut Cohen (1992) einer mittleren Effektstärke entspricht. Des Weiteren gab es zwar 

keinen Unterschied zwischen den Texten zum Zeitpunkt 1, jedoch zum Zeitpunkt 2 (p = 

0,01). Der Quest-Text zum Zeitpunkt 2 konnte eine signifikant höhere emotionale Reaktion 

auslösen als der Underdog-Text (bei einer mittleren Effektstärke von 0,32).  

Das bedeutet, dass der Quest-Text zum Zeitpunkt 2 sowohl gegenüber dem Zeitpunkt 1, als 

auch gegenüber dem Underdog-Text (Zeitpunkt 2) eine höhere emotionale Reaktion auslöste.  

Tabelle 8: 

Ergebnisse der Mann-Whitney-U-Tests für die emotionale Response bei allen vier 

Bedingungen 

 Mann-Whitney-U-Test 

 U1 x U2 Q1 x Q2 U1 x Q1 U2 x Q2 

Signifikanz 0,57 0,01 0,81 0,01 

Mann-Whitney-

U-Test 

67 31 73 30 

Mittlerer Rang 13,92 x 12,15 16,92 x 9,38 13,42 x 12,62 17 x 9,31 
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6.3.4 Identifikation (H3) 

Die dritte Hypothese, welche Unterschiede zwischen den Texten hinsichtlich der 

Identifikation untersuchte, konnte ausschließlich mittels Fragebogen untersucht werden. Für 

die Überprüfung dieser Hypothese wurde aus den drei Items („Ich fühle mich Are & Be 

zugehörig“, „Ich identifiziere mich stark mit Are & Be“ und „Are & Be verkörpert, woran ich 

glaube“), welche die Identifikation mit der Marke abgefragten, eine neue Variable (H3_FB) 

aus deren Mittelwerten gebildet. Die Mediane (U1 = 4,33, U2 = 4,33, Q1 = 3,33 und Q2 = 

4,5) zeigten, dass sich die Proband*innen nur mittelmäßig mit den beiden Texten (zu beiden 

Zeitpunkten) identifizieren konnten. Der Mann-Whitney-U-Test (siehe Tabelle 9) offenbarte 

zudem keinerlei signifikante Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen.  

Tabelle 9: 

Ergebnisse der Mann-Whitney-U-Tests für die Identifikation bei allen vier Bedingungen 

 Mann-Whitney-U-Test 

 U1 x U2 Q1 x Q2 U1 x Q1 U2 x Q2 

Signifikanz 0,85 0,32 0,21 0,94 

Mann-Whitney-

U-Test 

74,5 59,5 59 76,5 

Mittlerer Rang 13,29 x 12,73 14,54 x 11,58 14,58 x 11,54 13,13 x 12,88 

 

6.3.5 Positionierung 

Zusätzlich zur Identifikation wurde im Fragebogen erhoben, ob die gezielte Marken-

Positionierung über die beiden Texte herbeigeführt werden konnte. Dafür wurden fünf 

Eigenschaften (besonders, inspirierend, leidenschaftlich, individuell, exklusiv) abgefragt, 

welche die Marke vermitteln möchte. Wie in Tabelle 10 ersichtlich, zeigten die Mediane im 

Vergleich zur Identifikation, dass die Charakteristika, für welche die Marke stehen möchte, 

über die Texte vermittelt werden konnten. Jedoch gab es (laut Mann-Whitney-U-Test) weder 

signifikante Unterschiede zwischen noch innerhalb der beiden Texte. Siehe dafür Tabelle 11. 

Tabelle 10: 

Mediane für alle fünf Eigenschaften, für die das Start-up stehen möchte 

 Besonders Inspirierend Leidenschaftlich Individuell Exklusiv 

U1 6 5 5 5,5 6 
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U2 5 5 6 5 6 

Q1 6 4 5 6 6 

Q2 5 5,5 6 6 6 

 

Tabelle 11: 

Signifikanzen der Mann-Whitney-U-Tests für die Positionierungsvariablen 

 Mann-Whitney-U-Test 

 U1 x U2 Q1 x Q2 U1 x Q1 U2 x Q2 

Besonders 0,503 0,611 0,936 0,376 

Inspirierend 0,852 0,295 0,936 0,437 

Leidenschaftlich 0,979 0,574 0,810 0,503 

Individuell 0,769 0,936 0,470 0,437 

Exklusiv 0,936 0,650 0,810 0,810 

 

7 Diskussion 

In diesem Artikel der Arbeit werden die wesentlichen Ergebnisse der Arbeit zuerst 

zusammengefasst und anschließend erfolgen Implikationen für die Praxis. Danach folgt eine 

kritische Auseinandersetzung mit den Limitationen der Arbeit, bevor zum Schluss ein 

Ausblick für zukünftige Forschungen erfolgt.  

7.1 Zusammenfassung und Interpretation 

Das EEG bietet der Markt- und Konsumentenforschung eine eher junge Methode, um 

unterbewusste Reaktionen von Marketing-Stimuli zu analysieren. Dadurch können 

Erkenntnisse aus konventionellen Methoden ergänzt werden, welchen meist eine bewusste 

Verarbeitung zugrunde liegt. Dieser Ansatz wurde auch in der vorliegenden Arbeit verfolgt. 

In Kooperation mit dem Start-up Are & Be wurden Storytelling-Texte sowohl mit dem EEG 

als auch mittels Fragebogen überprüft. Ziel war es herauszufinden, ob das EEG Unterschiede 

zwischen zwei Geschichten erkennen kann, welche beide für die Positionierung des Start-Ups 

genutzt werden können. Diese Methodik ermöglichte nicht nur eine Anwendung des EEGs, 

sondern auch eine Gegenüberstellung dieser Ergebnisse mit jenen von dem Fragebogen.  
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An dieser Stelle sollte erneut angemerkt werden, dass es kaum neurowissenschaftliche 

Untersuchungen gibt, welche Storytelling-Texte bis jetzt vergleichbar überprüft hatten, 

wodurch die aufgestellten Hypothesen als Arbeitshypothesen angesehen werden sollten. 

H1 überprüfte, ob das EEG zwischen den Geschichten einen Unterschied bezüglich der 

Aufmerksamkeit identifizieren kann. Mittels t-Tests wurde nachgewiesen, dass für beide 

Zeitpunkte (U1xQ1 und U2xQ2) keine signifikanten Unterschiede (in allen 15 Intervallen) 

festgestellt werden konnten. Dieses Ergebnis war unerwartet, da das EEG sehr genau misst, 

drei aufmerksamkeitsbezogene Indexe genützt wurden und jeder Text in 15 10-Sekunden-

Intervalle unterteilt wurde. Erst bei Zusammenfassung der beiden Zeitpunkte (U1+U2 und 

Q1+Q2) konnte der t-Test im Intervall 11 (laut Alpha/Theta Index) beim Underdog-Text (M 

= 0,74, SD = 0,53) und Quest-Text (M = 1,1, SD = 0,69) einen signifikanten Unterschied (T 

= -2,02, p = 0,049) erheben. In diesem Intervall erzeugte der Underdog-Text mehr 

Aufmerksamkeit. Daher kann die Hypothese nur zu einem geringen Teil bestätigt werden, 

wenn bedacht wird, dass das EEG in allen übrigen Intervallen für drei 

aufmerksamkeitsbezogene Indexe keine signifikanten Unterschiede identifiziert konnte. 

Eine Schlussfolgerung für das unerwartete Ergebnis ist, dass die Texte ein ähnliches Level an 

Aufmerksamkeit hervorriefen. Vergleiche der Mittelwerte der Texte (U1, U2, Q1, Q2) mit 

dem Mittelwert der Fixation verdeutlichten, dass beide Texte sich positiv auf die 

Aufmerksamkeit auswirken konnten. Die markierten Daten im Anhang 10 verdeutlichen, 

wann die Aufmerksamkeit größer als bei der Fixation war. Dabei zeigte sich, dass vor allem 

beim ersten Zeitpunkt die Texte die Aufmerksamkeit ergreifen konnten. 

Dieses Ergebnis stimmt mit dem Fragebogen überein. Bei Betrachtung der Mediane zeigte 

sich, dass beide Texte die Aufmerksamkeit ergreifen konnten (U1 = 5, U2 = 6, Q1 = 6, Q2 = 

6). Doch während das EEG zwischen den Texten (U1xQ1 und U2xQ2) keine signifikanten 

Unterschiede aufzeigte, zeigte der Fragebogen (Mann-Whitney-U-Test) einen signifikanten 

Unterschied (p=0,01) zwischen dem Underdog-Text (Mdn = 5) und dem Quest-Text (Mdn = 

6) bezüglich der Aufmerksamkeit, allerdings nur für den ersten Zeitpunkt, jedoch nicht für 

den zweiten Zeitpunkt. Diese Erkenntnis bestätigt die Diskrepanz zwischen unbewussten und 

bewussten Reaktionen (Lim, 2018).  

Bei H2 wurden Unterschiede in der emotionalen Reaktion betrachtet. Das EEG konnte bis auf 

den Unterschied (laut t-Test) vom FAA-Index im dritten Intervall für U1xU2, welcher sich an 

der Grenze zur statistischen Signifikanz (T = -2,1, p = 0,05) befindet, sowohl innerhalb als 
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auch zwischen den Texten, keine weiteren Unterschiede feststellen. Die zweite Hypothese 

muss somit verworfen werden. Die Analyse mittels Fragebogen (Mann-Whitney-U-Test) 

bestätigte, dass zwischen dem ersten Zeitpunkt kein Unterschied zwischen den Texten zu sein 

schien, jedoch konnte ein signifikanter Unterschied (p = 0,01) zum zweiten Zeitpunkt 

festgestellt werden. Hier löste der Quest-Text (Mdn = 5,75) eine höhere emotionale Reaktion 

als der Underdog-Text aus (Mdn = 4) aus. Somit weichen, wie bei der ersten Hypothese, auch 

bei der zweiten Hypothese die Ergebnisse des EEGs von jenen des Fragebogens ab. Laut 

Fragebogen liegt die Stärke der emotionalen Wirkung (bis auf Q2) gemäß der Mediane im 

mittleren Bereich (U1 = 4,25, U2 = 4, Q1 = 4, Q2 = 5,75). Die EEG-Daten, welche die 

emotionale Reaktion mittels FAA-Index überprüften, konnten zum Ausmaß keine Aussagen 

treffen. Über den Index kann lediglich ausgesagt werden, dass die Texte einen positiven 

Affekt auslösten, da die Valenz der FAA-Indexe positiv war (siehe Anhang 12). 

H3 betrachtete, ob die beiden Texte zu Unterschieden in der Identifikation mit dem Start-Up 

Are & Be führten. Obwohl der Quest-Text laut Mann-Whitney-U-Test eine signifikant 

höhere narrative Transportation auslöste (siehe Tabelle 6), gab es keine signifikanten 

Unterschiede bezüglich der Identifikation (siehe Tabelle 9). Zudem wiesen die Mediane (U1 

= 4,33, U2 = 4,33, Q1 = 3,33, Q2 = 4,5) nur auf eine mittlere Identifikation mit der Marke 

hin. Anders sah es hingegen bei der Positionierung aus. Hier gab es zwar laut Mann-Whitney-

U-Test ebenfalls keine Unterschiede zwischen den Texten (Tabelle 11), aber die Mediane 

(siehe Tabelle 10) zeigten, dass die Marke wichtige Eigenschaften (wie Leidenschaft, 

Inspiration oder Exklusivität) vermitteln konnte. Die dritte Hypothese muss zwar verworfen 

werden, doch die gewünschte Positionierung konnte über beide Texte erreicht werden.  

Auch, wenn die Hypothesen größtenteils verworfen werden mussten, konnte diese Arbeit 

eine positive Antwort auf die Forschungsfrage geben. Das EEG war in der Lage, die 

kognitive und affektive Reaktion auf Storytelling-Texte zu erforschen, wobei die Wirkung 

der untersuchten Texte zu ähnlich war, um signifikante Unterschiede mittels EEG zu 

identifizieren. Interessant war die Diskrepanz zu den Ergebnissen des Fragebogens. Laut 

Fragebogen sollte das Start-up den Quest-Text bevorzugen (mehr Aufmerksamkeit zum 

ersten Zeitpunkt und höhere emotionale Reaktion zum zweiten Zeitpunkt), doch laut EEG 

schienen sich die Texte gleichermaßen zu eignen.  

Wenig überraschend war das Ergebnis, dass das EEG keine Unterschiede innerhalb der Texte 

(U1xU2 und Q1xQ2) feststellen konnte, da das Protokoll sehr kurzgehalten wurde, sodass es 
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zu keiner kognitiven Überlastung kommt. Auch die Auswertung des Fragebogens stellte fest, 

dass sowohl bei der Aufmerksamkeit, Identifikation und Positionierung keine Unterschiede 

innerhalb der Texte zu beobachten waren. Lediglich bei der emotionalen Response konnte 

der Quest-Text zum Zeitpunkt 2 eine höhere Reaktion hervorrufen als der Quest-Text zum 

ersten Zeitpunkt. Dieser Unterschied ist hinsichtlich der übrigen Erkenntnisse sehr 

überraschend.  

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass diese Arbeit einerseits die Möglichkeiten und 

Grenzen des EEGs aufzeigte, und somit zum Forschungsstand des Neuromarketing beitragen 

konnte, und andererseits Einblicke in die Verarbeitung von Storytelling-Stimuli gewährte, 

welche sich auch für die Positionierungsstrategie eignen. Durch die geeignete Kombination 

aus EEG und Fragebogen konnten dem Start-up umfangreiche Erkenntnisse geliefert werden.  

7.2 Implikation für die Praxis 

Sowohl konventionelle Untersuchungen als auch neurowissenschaftliche Studien bestätigen 

die vorteilhaften Wirkungen des Storytellings für das Marketing (Gordon et al., 2018; 

Delgado-Ballester, 2020). Diese Arbeit widmete sich der neurowissenschaftlichen 

Überprüfung von Storytelling-Texten (über die Marke Are & Be) hinsichtlich der 

Aufmerksamkeit und emotionalen Wirkung. Dabei wurde versucht herauszufinden, ob das 

EEG Unterschiede zwischen zwei Geschichten aufzeigen kann, welche beide für 

Positionierungsstrategien verwendet werden könnten. Die Ergebnisse laut EEG zeigten, dass 

sich die Geschichten (wenn auch gleichermaßen) positiv auf die Aufmerksamkeit und 

emotionale Reaktion auswirkten. Auch der Fragebogen offenbarte ein starkes (laut Mediane) 

Ergreifen der Aufmerksamkeit und eine mittlere (bis starke) Auswirkung auf das emotionale 

Empfinden. Zusätzlich konnte gezeigt werden, dass bestimmte Eigenschaften, welche das 

Start-up ausmacht und für welche es stehen möchte, über die Geschichten vermittelt werden 

konnten.  

Diese vorteilhafte Wirkung von Geschichten macht Storytelling zu einer geeigneten 

Methode, um Marken von Start-Ups schon früh effektiv in der Wahrnehmung von 

Kund*innen zu positionieren. Besonders Geschichtstypen, die die tatsächliche Ausgangslage 

(wie die starke Konkurrenz oder weitere Hürden) von jungen Unternehmen aufzeigen, eignen 

sich für Start-ups besonders gut.  
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Die Kombination aus einer neurowissenschaftlichen und konventionellen Methode kann 

herangezogen werden, um die gewünschte Wirkung der Geschichten hinsichtlich kognitiver 

und affektiver Ausprägungen zu überprüfen. 

7.3 Limitationen 

Der neurowissenschaftliche Ansatz dieser Arbeit ermöglichte eine moderne und 

umfangreiche Analyse von Marketing-Stimuli. Dennoch unterliegen die Ergebnisse einigen 

Einschränkungen, welche in diesem Abschnitt besprochen werden.  

Eine wichtige Limitation, welche EEG-Studien generell betreffen, ist die kleine Stichprobe 

von 25 Personen. Auch, wenn diese Stichprobengröße für EEG-Untersuchungen üblich ist, 

sollten zukünftige Arbeiten größere Stichproben anstreben, um die Erkenntnisse zu 

überprüfen (Garczarek-Bąk et al., 2021). Auch eine differenziertere demographische 

Unterteilung der Stichprobe, hinsichtlich der Bildung oder der Interessen, könnte neue 

Erkenntnisse liefern. Eine größere Anzahl an Teilnehmer*innen würde zudem auch die 

Nachteile des Studiendesigns umgehen. Durch eine größere Stichprobe können zwei Gruppen 

gebildet werden, wobei jede Gruppe nur einer Geschichte zugeteilt wird. Dadurch könnten 

die Reihenfolgeeffekte vermieden werden, wie sie in dieser Arbeit teilweise möglich waren.  

Ein weiterer Nachteil, welcher das Studiendesign betrifft, bezieht sich auf den Fragebogen. 

Diese Arbeit versuchte Erkenntnisse im Sinne einer Triangulation zu erlangen. Das Problem 

war jedoch, dass der Fragebogen den Proband*innen unmittelbar nach der EEG-Messung 

vorgelegt wurde. Da diese aber die Texte bereits während der EEG-Aufzeichnung gelesen 

hatten, konnten ihre Antworten im Fragebogen davon beeinflusst werden. 

Während es mehrere Indexe gibt, mit welchen die Aufmerksamkeit über das EEG gemessen 

werden kann, gibt es kaum Indexe, die neben dem FAA-Index die emotionale Wirkung 

untersuchen. Da sich diese Arbeit lediglich auf den FAA-Index verließ, könnten erweiternd 

zusätzliche Methoden wie die Messung des Hautleitwerts hinzugezogen werden, welche 

ebenfalls Rückschlüsse über die emotionale Reaktion zulassen (García-Madariaga et al., 

2020).  

Ein zusätzliches Problem mit EEG-Untersuchungen ist die Anfälligkeit für Artefakte, welche 

durch das Setup dieser Arbeit zwar erkannt wurde, aber auch viele Datenpunkte 

zunichtemachten. Außerdem vertraute die Interpretation der Ergebnisse darauf, dass auch 

tatsächlich die Geschichten die erhobenen Reaktionen auslösen und nicht andere kognitive 

Prozesse. Dieses Problem wird „Reverse Inference“ genannt (Gordon et al., 2018).  
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Ein weiterer wichtiger Faktor, welche die Generalisierbarkeit der Ergebnisse einschränkt, ist 

die Tatsache, dass es sich um eine Laborstudie handelte. Dazu kommt, dass viele 

Proband*innen zum ersten Mal an ein EEG angeschlossen wurden. Auch, wenn die 

Durchführung der EEG-Messung versuchte, diesen Umstand zu berücksichtigen, handelte es 

sich für die Personen um einen sehr ungewohnten Zustand, welcher sich auch auf die 

abhängigen Variablen ausgewirkt haben könnte.  

7.4 Ausblick 

Die gewonnen Erkenntnisse und Limitationen dieser Arbeit können als Basis genutzt werden, 

um künftige Forschungsschwerpunkte darauf zu beziehen. Die (Arbeits-) Hypothesen dieser 

Arbeit zeigten zwar nur, dass das EEG lediglich in einem Intervall einen signifikanten 

Unterschied zwischen den Texten feststellen konnte, doch das sollte Grund genug sein, um 

das EEG auch zukünftig für Untersuchungen von Storytelling-Stimuli zu nutzen. Der 

womöglich wichtigste Faktor für kommende Studien ist die Stichprobengröße. Diese sollte 

erhöht werden, um generalisierbarere Ergebnisse zu bekommen. Künftig sollten auch 

mehrere Faktoren berücksichtigt werden, wie detaillierte Differenzierungen der Zielgruppe 

nach Alter, Bildung oder Interessen. Dadurch kann herausgefunden werden, ob diese 

Variablen einen Einfluss auf die Verarbeitung von Storytelling-Stimuli haben, auch wenn 

diese (wie in dieser Arbeit) ähnlich gestaltet werden. Außerdem könnten in weiteren 

Forschungen unterschiedlichere Typen von Geschichten herangezogen werden, welche 

dennoch für Start-ups/Unternehmen relevant sind. Hier könnte beispielsweise nach der 

emotionalen Natur der Typen unterteilt werden, wie eine Gegenüberstellung von Komödie 

und Tragödie. Doch auch nach Branche, Sender der Storytelling-Botschaft oder nach 

Werbeformat (Text, Bild, Video) könnte differenziert werden, um Storytelling-Typen zu 

identifizieren, welche für den jeweiligen Zweck am besten zur Positionierung von 

gewünschten Faktoren geeignet sind.  

Auch das Ausmaß an narrativer Transportation sollte in weiterführenden Untersuchungen 

mehr Gewichtung bekommen. Laut Van Laer et al. (2014) hat das Ausmaß an narrativer 

Transportation Einfluss auf die affektive und kognitive Wahrnehmung der Rezipient*innen 

gegenüber der Geschichte. Daher könnte sie für Moderationsanalysen genutzt werden.  

Ein Vorteil vom EEG ist, dass es ortsunabhängig anwendbar ist und leicht transportiert 

werden kann. Es sollte daher zukünftig auch in natürlicheren Umgebungen der 

Proband*innen verwendet werden. 
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Außerdem ist das EEG nicht die einzige neurowissenschaftliche Methode, um unterbewusste 

Reaktionen zu erheben. Daher sollten kommende Forschungsarbeiten auch weitere Methoden 

hinzuziehen, um Unterschiede von Storytelling-Stimuli zu analysieren (Alvino et al., 2020).  

Diese Arbeit schafft nicht nur Anreize, was die genauere Untersuchung von Storytelling-

Typen betrifft, sondern auch welche, um den möglichen Zusammenhang von Storytelling und 

Positionierung tiefgreifender zu untersuchen. Dieser könnte sowohl für Start-ups als auch für 

Unternehmen von großem Nutzen sein.  
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9 Anhang 

Anhang 1: Ergebnisse der Literaturrecherche  
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2018 Sponsoring Bild EGG 60 Inkongruente Botschaften 
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chaft 
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EI 
Alvino et 

al. 
2019 

Produkterlebnis/ 

Vohersage 

Produkt

test 
EEG 26 

EEG geeignet, um Unterschiede 

der Hirnaktivität bei Produkttests 

festzustellen. 

SD 

García-

Madariaga 

et al. 

2019 Verpackung 

Verpac

kungsel

emente 

EEG, 

ET, 

FB 

40 
Bilder und Texte der Verpackung 

erhöhen besonders die 

Aufmerksamkeit. 

SD 
Golnar-

Nik et al.  
2019 

Werbung/ 

Vorhersage 
Video EEG 16 EEG hilft bei der Vorhersage von 

Kaufentscheidung mit relativ 

genauer Wahrscheinlichkeit 

(>87%). 

SD 
Gountas et 

al. 
2019 Werbung Video 

FG, 

EEG 
40 Fokusgruppe und EEG-Analyse 

führt zu ähnlichen Ergebnissen, 

wobei sich das EEG eignet, um 

gewisse Elemente der Werbung 

zu untersuchen. 

EI 
Laaksonen

et al. 
2019 

Markenwahrneh

mung 

Nachric

hten 

EMG

, 

EEG 

74 
Nachrichten erhöhen bei 

bekannten Medien die 

Aufmerksamkeit. 

EI 
Michael et 

al. 
2019 Werbung 

Text, 

Bild, 

Video 

EEG, 

ET 
30 

Nachweis von kognitiven und 

emotionalen Unterschieden, wie 

Stimuli wahrgenommen werden. 

ABI 
Piwowarsk

i et al. 
2019 Werbung Video 

EEG, 

EDA

, HR 

30 
Neurowissenschaftliche 

Methoden, wie EEG oder EDA, 

können dabei helfen, relevante 

Passagen der Werbung 

hervorzuheben oder irrelevante 

Abschnitte zu entfernen. 

EI Sung et al. 2019 
Allgemein 

Neuromarketing 
-  - -  

- 
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Fron

tier 

 Alvino et 

al. 
2020 

Allgemein 

Neuromarketing 
   

 

Fron

tier 

Bazzani, 

A. et al. 
2020 

Allgemein 

Neuromarketing 
- - - 

- 

IEE

E 

Dushantha

et al. 
2020 Werbung (Kino) Video 

EEG, 

FB 
15 EEG eignet sich für die 

Entwicklung von Systemen, 

welche die Wirksamkeit von 

Werbungen evaluieren können. 

Fron

tier 

Eijlers et 

al. 
2020 Werbung (Print) 

Printan

zeigen 
EEG 31 Es besteht womöglich ein 

negativer Zusammenhang 

zwischen Arousal und der 

Einstellung der Werbeanzeige. 

Fron

tier 

García-

Madariaga 

et al. 

2020 Werbung Bild 

EEG, 

ET, 

EDA 

43 Werbeanzeigen, welche 

Metaphern enthalten führen zu 

positiveren Reaktionen. 

SD 

González-

Morales, 

A. 

2020 
Markenwahrneh

mung 
Bild EEG 23 Stimuli mit positiver Valenz 

führen zu einer höheren Aktivität 

in der linken Hemisphäre. 

ABI 
Gurgu et 

al. 
2020 

Allgemein 

Neuromarketing 
- - - 

- 

SD 
Hakim et 

al. 
2020 

Produktauswahl/ 

Vorhersage 
Video 

EEG, 

FB 
33 EEG verbessert die Vorhersage 

von Produktentscheidungen, 

verglichen mit den Erkenntnissen 

aus Fragebögen. 

SD 
Hsu & 

Chen  
2020 

Subliminale 

Werbung 
Video EEG 20 

Subliminaler Stimuli beeinflusst 

Konsumentenentscheidungen und 

erhöht die Theta-Aktivität 

signifikant. 

SD 
Zhang et 

al.  
2020 

Social-Media 

Marketing, 

Prominente 

Produktbefürwo

rter 

Bilder EEG 22 EEG-bezogene Signale helfen bei 

der Vorhersage der Click-

Through-Rate. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2451958820300300#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2451958820300300#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2451958820300300#!
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ABI 
Garczarek-

Bąk et al. 
2021 

Produktauswahl/ 

Vorhersage 
Video 

EEG, 

EDA

, ET 

24 EEG-Variablen haben keinen 

signifikanten Einfluss auf die 

Vorhersage von künftigen 

Kaufentscheidungen. 

IEE

E 

Khurana et 

al. 
2021 

Allgemein 

Neuromarketing 
- - - 

- 

 

Anhang 2: Stimuli 

Underdog-Text  

 

Ein paar wenige Möbelhersteller beherrschen den Markt. 

Ihre gewaltigen Einrichtungshäuser ragen in jeder großen Stadt zum Himmel empor. Tische, 

Sofas, Betten, Lampen und nahezu jedes weitere Utensil, das in einem Zimmer platziert 

werden kann, ist dort zu finden. Auf Wänden kleben ihre bunten Plakate, das Radio spielt 

ihre Slogans und die Post verteilt ihre Reklamen wöchentlich in die Briefkästen.   

Eines steht somit fest: Mit dem umfangreichen Angebot von multinationalen 

Einrichtungskonzernen kann ein Start-Up nicht mithalten. Doch wie soll sich Are & Be gegen 

derartige Giganten behaupten? Es ist gewiss keine leichte Aufgabe eine Stimme zu finden, 

wenn die Luft zum Atmen längst von anderen verbraucht ist.  

Are & Be’s Aussicht auf Erfolg scheint unerreichbar zu sein. Schließlich können neue 

Designer nicht auf einen enormen Kundenstamm hinweisen, auf millionenschwere 

Finanzierungen zurückgreifen oder Kooperationen mit bereits etablierten Partnern 

eingehen. Alles was Are & Be vorweisen kann, ist die Leidenschaft, etwas 

Außergewöhnliches zu erschaffen.  

Bislang werden Möbel als Massenwaren gefertigt. Leider gehen wichtige Themen, wie 

Nachhaltigkeit und Qualität bei Massenproduktionen völlig unter. Doch die verbreiteten 

Produktionsverfahren sind nicht nur verschwenderisch, sondern erfolgen auch ohne 

Inspiration und Hingabe. 

Während herkömmliche Einrichtungskonzerne zwar über eine immense Bekanntheit 

verfügen, sind ihre Möbel austauschbar. Egal in welches Einrichtungshaus ein Blick geworfen 

wird, kein Produkt ist einzigartig. Dieses Problem spiegelt sich auch in den persönlichen 

Lebensräumen wider: Möbel, die dort abgestellt werden, erfüllen zwar den Zweck, Blickfang 

sind sie jedoch keiner. 

 

Are & Be hat sich aus diesem Grund verpflichtet Möbel anders zu gestalten. Möbel sind 

mehr als ein bloßer Gegenstand, der einem konkreten Zweck zu dienen hat. Sie drücken die 

eigene Kreativität, den Stil und die Interessen aus. Anstatt Gegenstände für die Masse 

herzustellen, nützt Are & Be seine gesamte Passion, um Möbel für Menschen zu erschaffen, 

die sich von der Masse abheben möchten.  
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Are & Be hat verstanden, wie Möbel gebaut werden können, die nicht im Raum 

“verstummen”. Are & Be vereinigt Kunst, Musik und traditionelles Handwerk, um Objekte 

entstehen zu lassen, die ein gewöhnliches Zimmer in eine Kunstgallerie verwandeln können.  

Are & Be verleiht Möbeln eine Stimme. Eine Stimme, die inspiriert anders zu denken.  

Quest-Text 

 

Ein Donnerstag im November, draußen fegt ein eisiger Wind durch die Gassen, die 

Fensterscheiben beginnen abends bereits leicht anzufrieren. Dadurch wird die Aussicht auf 

die triste, graue Welt getrübt, wie sie im Spätherbst üblich ist. Drinnen spielt die Jukebox 

Tracy Chapmans „Talkin‘ Bout a Revolution”. Der Blick in das Wohnzimmer macht die 

trostlose Stimmung nicht besser, das Licht ist zwar an, dennoch verstummt der Raum. Es 

wäre eigentlich alles da, was ein glückliches Leben benötigt, aber trotzdem fehlt etwas.  

Plötzlich fällt auf, dass die Möbel beim Einzug nicht gekauft wurden, um etwas darzustellen, 

sondern bloß, um einen Zweck zu erfüllen. Schon lange wird nach etwas Besonderem 

gesucht - und heute ist der Tag gekommen, an dem Are & Be entstehen soll. Nur wie soll Are 

& Be vorgehen, um Möbelstücke zu finden, die nicht aussehen wie alle anderen?  

 

Der Besuch bei den großen, weit verbreiteten Möbelhäusern hat gezeigt, dass hier das 

Besondere nicht zu finden ist. Je länger man schaut, umso austauschbarer sehen alle Möbel 

aus. Aber Möbel sollen nicht untergehen, sie sollen “ins Auge springen” und einen 

besonderen Eindruck hinterlassen. 

Are & Be erkennt, dass es selbst entwerfen muss, um diesen Wunsch zu erfüllen.  

Um sich von der Masse abzuheben, muss zuerst das richtige Material gewählt werden - 

Schluss mit lieblosen Holzspanplatten. Unsere Natur bietet so viele faszinierende Holzarten: 

asiatisches Teakholz, tropisches Mahagoni oder europäisches Eichenholz. 

Und doch, wenn auch besonders, das Material alleine erweckt noch kein Temperament. 

Was die Menschheit bereits seit Jahrhunderten beseelt, ist die Musik. Musik bewirkt 

Aufmerksamkeit, berührt und bleibt in Erinnerung. 

 

Nach unzähligen Recherchen und Terminen führt der Weg nach Italien in eine kleine 

Provinz. Ein talentierter Handwerksbetrieb versteht das Anliegen von Are & Be auf Anhieb. 

Instrumentenbauer beherrschen eine Kunst, die Präzision, Perfektionismus und Kreativität 

benötigt. Anstatt eine Trommel mit Fell zu bespannen, dient eine Platte aus Olivenholz als 

Abstellfläche, dazu wird ein Gestell montiert - dadurch verwandelt sich ein Musikinstrument 

in einen Tisch. So können plötzlich Möbel aus Trompeten oder Klavieren entstehen und zum 

Leben erweckt werden. 

Nach monatelangen Rückschlägen, Experimenten und Neuanfängen ist der Wunsch endlich 

in Erfüllung gegangen: Möbel mit Seele, die auffallen! 

  



Evaluierung von Storytelling-Stimuli mit Hilfe der Elektroenzephalografie 

 

71 
 

Anhang 3: Pretest Fragebogen 

Diese Studie wird am Lehrstuhl für Internationales Marketing der 

Universität Wien durchgeführt und beschäftigt sich mit dem Storytelling. Die 

Studie wird für wissenschaftliche Zwecken durchgeführt. 

 

Die Beantwortung der Fragen wird etwa 10 Minuten benötigen. Im 

Anschluss findet noch ein kurzes Interview statt. 

 

Bitte beachten Sie: 

 

• Es ist wichtig, dass Sie sich die Fragen und Anweisungen genau 

und konzentriert durchlesen. 

• Es gibt keine falschen oder richtigen Antworten. Wichtig ist Ihre 

persönliche Einschätzung. 

• Dieser Fragebogen ist anonym. Alle Ihre Angaben werden 

vertraulich behandelt. 

Vielen Danke für Ihre Teilnahme!  

 

 
Geschichte 

Bitte lesen Sie sich folgende Geschichte aufmerksam durch: 

*Underdog oder The Quest* 

 

Charakterisierung der Geschichte 

 

Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen von 1 „Trifft vollkommen zu“ bis 7 „Trifft 

überhaupt nicht zu“: 

Am Beginn wurde eine beinahe aussichtslose Position des Hauptcharakters beschrieben 

 

Der Hauptcharakter begibt sich auf eine Reise 

 

Der Hauptcharakter hat mit außerordentlich starker Konkurrenz zu kämpfen 

 

Der Hauptcharakter stößt im Verlauf der Geschichte auf Hürden 

 

Der Hauptcharakter versucht die Konkurrenz durch Leidenschaft zu schlagen 

 

Der Hauptcharakter wird von anderen Charakteren unterstützt 
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Geschichte Allgemein 

 

Die Geschichte hatte Anfang, Mitte und ein Ende (von 1-7) 

 

Die erzählten Ereignisse hängen kausal zusammen (von 1-7) 

 

Gab es einen Hauptcharakter? (Ja/Nein) 

 

Welchen Namen hatte der Hauptcharakter? (Offene Frage) 

 

 

Demografische Daten 

 

Geschlecht (männlich, weiblich, divers) 

Alter 

 

Nationalität  

 

Beschäftigung (Angestellt/Selbstständig, Arbeitslos, Student, Pensioniert, Hausfrau/mann) 

Monatliches Nettoeinkommen (Unter 1000€, 1000€ - 3000€, 3001€ - 5000€, über 5000€) 
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Anhang 4: Fragebogen Aufbau 

Anmerkung: Alle Items wurden über eine 7-stufige Skala abgefragt, wobei 1 als „Trifft 

überhaupt nicht zu“ und 7 als „Trifft vollkommen zu“ angegeben wurde 

Studie Masterarbeit 

Diese Studie wird am Lehrstuhl für Internationales Marketing der Universität Wien 

durchgeführt und beschäftigt sich mit dem Storytelling. Die Studie wird für wissenschaftliche 

Zwecke durchgeführt. 

Die Beantwortung der Fragen wird etwa 10 Minuten benötigen.  

Zu Ihrer Erinnerung bekommen Sie die beiden Texte erneut angezeigt. Bitte beantworten Sie 

die dazugehörigen Fragen. Versuchen Sie sich daran zu erinnern, wie Sie die Geschichte 

wahrgenommen haben, als Sie diese zum ersten Mal (während dem EEG) gelesen haben.  

Bitte beachten Sie: 

• Es ist wichtig, dass Sie sich die Fragen und Anweisungen genau und konzentriert 

durchlesen. 

• Es gibt keine falschen oder richtigen Antworten. Wichtig ist Ihre persönliche Einschätzung. 

• Dieser Fragebogen ist anonym. All Ihre Angaben werden vertraulich behandelt 

Vielen Danke für Ihre Teilnahme! 

 

Geschichte 1 oder 2 

 

NT 

Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen von 1 bis 7: 

Beim Lesen der Geschichte stellte ich mir die beschriebenen Ereignisse bildlich vor. 

Ich konnte mich selbst in der Szenerie sehen, die in der Geschichte beschrieben wird. 

Ich habe mein Umfeld während des Lesens ausgeblendet. 

Ich wollte wissen, wie die Geschichte ausgeht. 
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H1-H2 

Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen von 1 bis 7: 

Die Geschichte ergriff meine Aufmerksamkeit. 

Die Geschichte konnte meine Konzentration aufrechterhalten 

Die Geschichte hat mich emotional berührt. 

Ich konnte eine emotionale Reaktion feststellen, während ich den Text gelesen habe. 

H3 

Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen von 1 bis 7: 

Ich fühle mich Are & Be zugehörig. 

Ich identifiziere mich stark mit Are & Be. 

Are & Be verkörpert, woran ich glaube.   

Pos. 

Bitte bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen von 1 bis 7: 

Are & Be wirkt auf mich besonders. 

Are & Be ist inspirierend. 

Are & Be wirkt leidenschaftlich 

Are & Be ist individuell 

Are & Be ist exklusiv 

 

Geschichte 1 oder 2 

 

NT, H1-H2, H3, Pos. wie oben 

Demographisch 

Geschlecht (männlich, weiblich, divers) 

Alter 
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Nationalität  

 

Beschäftigung (Angestellt/Selbstständig, Arbeitslos, Student, Pensioniert, Hausfrau/mann) 

Monatliches Nettoeinkommen (Unter 1000€, 1000€ - 3000€, 3001€ - 5000€, über 5000€) 

 

Anhang 5: EEG-Anweisung 

Folgende Anweisungen hat jede Person vor Teilnahme der EEG-Untersuchung erhalten: 

• Bitte während der Aufnahme nicht sprechen 

• Entspannte Sitzhaltung 

• Muskeln lockerlassen 

• Arme locker auf die Oberschenkel legen 

• Beine nicht verschränken 

• Bewegungen der Extremitäten, sowie des Körpers vermeiden 

• Stirn nicht runzeln, Augen nicht zusammenkneifen, Zähne nicht zusammenbeißen, 

Zunge nicht an den Gaumen drücken 

Erläuterungen zum Protokoll: 

• Zuerst Baseline-Messung: Gerade auf den Bildschirm schauen und Augen offenhalten 

• Zweite Phase: 30 Sekunden blinzeln 

• Dritte Phase: Kreuz fixieren und ab diesen Zeitpunkt, so wenig, wie möglich blinzeln 

• Vierte Phase: Text leise im Kopf durchlesen 

• Fünfte Phase: Gerade auf den Bildschirm schauen und Augen offenhalten 

• Sechste Phase: Text leise im Kopf durchlesen 

• Siebte Phase: Gerade auf den Bildschirm schauen und Augen offenhalten 
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Anhang 6: Entfernte Intervalle der EEG-Auswertung 

Folgende Daten wurden ausgeschlossen, da die Artefakte im jeweiligen Intervall zu erheblich 

waren. 

Proband*In Intervall 

Underdog Quest 

1  9 

2 8  

5  15 

6 1,2,3,14  

8 4,11,12,15 1,3,6,14 

9  13 

11 3  

12 5,6,7,11,12,13,15 1,2,8 

16  7 

19  2 

20 6,12  

23 11  

24 3  

25  14 

 

  



Evaluierung von Storytelling-Stimuli mit Hilfe der Elektroenzephalografie 

 

77 
 

Anhang 7: Prüfung der Normalverteilung für die EEG-Daten 

Die nachfolgenden Tabellen prüfen die Normalverteilung der abhängigen Variablen anhand 

des Shapiro-Wilk-Tests getrennt nach dem Zeitpunkt der Text-Betrachtung.  

Signifikanzen des Shapiro-Wilk-Tests für den erste Zeitpunkt (U1 und Q1) 

 H1 H2 

Intervall Theta/Beta Alpha/Theta TEI FAA 

 U1 Q1 U1 Q1 U1 Q1 U1 Q1 

1 ,604 ,753 ,118 ,264 ,815 ,712 ,022 ,318 

2 ,123 ,688 ,462 ,348 ,302 ,401 ,024 ,228 

3 ,203 ,088 ,538 ,916 ,509 ,551 ,066 ,607 

4 ,216 ,588 ,021 ,784 ,937 ,457 ,987 ,482 

5 ,394 ,614 ,414 ,083 ,526 ,146 ,892 ,378 

6 ,370 ,219 ,076 ,147 ,163 ,011 ,222 ,356 

7 ,076 ,270 ,694 ,559 ,462 ,918 ,707 ,749 

8 ,258 ,666 ,890 ,536 ,859 ,062 ,852 ,663 

9 ,053 ,129 ,625 ,859 ,194 ,130 ,433 ,345 

10 ,506 ,119 ,074 ,745 ,250 ,562 ,031 ,303 

11 ,641 ,628 ,204 ,682 ,962 ,288 ,245 ,172 

12 ,073 ,157 ,312 ,756 ,790 ,477 ,268 ,295 

13 ,100 ,593 ,215 ,242 ,750 ,989 ,405 ,198 

14 ,290 ,023 ,153 ,086 ,034 ,721 ,911 ,396 

15 ,121 ,865 ,973 ,656 ,668 ,307 ,508 ,161 

 

Signifikanzen des Shapiro-Wilk-Tests für den zweiten Zeitpunkt (U2 und Q2) 

 
 H1 H2 

Intervall Theta/Beta Alpha/Theta TEI FAA 

 U2 Q2 U2 Q2 U2 Q2 U2 Q2 

1 ,771 ,010 ,067 ,120 ,233 ,878 ,890 ,725 

2 ,554 ,124 ,298 ,194 ,373 ,432 ,684 ,555 

3 ,014 ,333 ,666 ,004 ,931 ,549 ,096 ,769 

4 ,823 ,227 ,265 ,870 ,004 ,853 ,903 ,232 

5 ,650 ,394 ,089 ,068 ,308 ,779 ,596 ,866 

6 ,014 ,132 ,751 ,733 ,509 ,176 ,803 ,922 

7 ,245 ,159 ,188 ,390 ,597 ,909 ,010 ,825 

8 ,333 ,182 ,624 ,097 ,855 ,401 ,831 ,798 

9 ,117 ,009 ,548 ,957 ,724 ,129 ,453 ,809 

10 ,581 ,050 ,016 ,250 ,562 ,280 ,722 ,077 

11 ,209 ,054 ,624 ,229 ,511 ,067 ,146 ,351 

12 ,718 ,082 ,071 ,367 ,960 ,674 ,324 ,053 
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13 ,439 ,029 ,733 ,707 ,200 ,127 ,519 ,768 

14 ,584 ,176 ,836 ,318 ,078 ,308 ,264 ,029 

15 ,656 ,178 ,942 ,483 ,631 ,756 ,965 ,454 

 

Anhang 8: Auswertung der EEG-Daten für die erste Hypothese (H1) 

 

Vergleich U1xU2 und Q1xQ2 anhand der drei Indexe 

 

Anmerkung zur nachfolgenden Tabelle: Das „U“ steht für (U1xU2) und die darauffolgende 

Zahl bezieht sich auf das jeweilige Intervall. „Q“ steht für (Q1xQ2).  

 

 

Test bei unabhängigen Stichproben 

 

Levene-Test der 

Varianzgleichheit t-Test für die Mittelwertgleichheit 

Sig. T df 

Signifikanz 

Zweiseitiges p 

Theta/Beta_U.1 
 

,639 -,140 22 ,890 

Theta/Beta_U.2 
 

,600 ,091 22 ,928 

Theta/Beta_U.3 
 

,570 ,391 20 ,700 

Theta/Beta_U.4 
 

,477 ,746 22 ,464 

Theta/Beta_U.5 
 

,368 ,098 22 ,923 

Theta/Beta_U.6 
 

,384 ,883 21 ,387 

Theta/Beta_U.7 
 

,166 1,381 22 ,181 

Theta/Beta_U.8 
 

,336 ,355 22 ,726 

Theta/Beta_U.9 
 

,777 -,044 23 ,965 

Theta/Beta_U.10 
 

,081 ,797 23 ,434 

Theta/Beta_U.11 
 

,787 -1,419 20 ,171 

Theta/Beta_U.12 
 

,564 ,603 20 ,553 

Theta/Beta_U.13 
 

,048 1,788 22 ,087 

  1,717 15,825 ,106 

Theta/Beta_U.14 
 

,455 ,356 22 ,725 

Theta/Beta_U.15 
 

,370 1,308 21 ,205 

Alpha/Theta_U.1 
 

,970 1,058 22 ,301 

Alpha/Theta_U.2 
 

,741 1,359 22 ,188 

Alpha/Theta_U.3 
 

,927 ,293 20 ,773 

Alpha/Theta_U.4 
 

,573 ,259 22 ,798 

Alpha/Theta_U.5 
 

,061 ,290 22 ,775 

Alpha/Theta_U.6 
 

,371 -,426 21 ,675 

Alpha/Theta_U.7 
 

,268 -,952 22 ,352 

Alpha/Theta_U.8 
 

,037 -,528 22 ,603 

  -,528 12,264 ,607 
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Alpha/Theta_U.9 
 

,149 ,219 23 ,828 

Alpha/Theta_U.10 
 

,454 -,084 23 ,934 

Alpha/Theta_U.11 
 

,264 ,836 20 ,413 

Alpha/Theta_U.12 
 

,973 ,003 20 ,998 

Alpha/Theta_U.13 
 

,027 -,435 22 ,668 

  -,460 17,643 ,651 

Alpha/Theta_U.14 
 

,651 ,333 22 ,743 

Alpha/Theta_U.15 
 

,330 1,031 21 ,314 

Theta/Beta_Q.1 
 

,201 ,206 21 ,839 

Theta/Beta_Q.2 
 

,419 -,405 21 ,690 

Theta/Beta_Q.3 
 

,498 1,164 22 ,257 

Theta/Beta_Q.4 
 

,860 -,503 23 ,620 

Theta/Beta_Q.5 
 

,872 -1,006 23 ,325 

Theta/Beta_Q.6 
 

,717 ,006 22 ,995 

Theta/Beta_Q.7 
 

,942 ,018 22 ,986 

Theta/Beta_Q.8 
 

,269 ,662 22 ,515 

Theta/Beta_Q.9 
 

,912 -,292 22 ,773 

Theta/Beta_Q.10 
 

,645 ,032 23 ,975 

  ,032 22,569 ,975 

Theta/Beta_Q.11 
 

,286 ,470 23 ,643 

Theta/Beta_Q.12 
 

,058 -1,316 23 ,201 

Theta/Beta_Q.13 
 

,744 -,788 22 ,439 

Theta/Beta_Q.14 
 

,070 1,275 21 ,216 

Theta/Beta_Q.15 
 

,152 1,497 22 ,149 

Alpha/Theta_Q.1 
 

,224 -,277 21 ,785 

Alpha/Theta_Q.2 
 

,695 ,273 21 ,788 

Alpha/Theta_Q.3 
 

,954 -,126 22 ,901 

Alpha/Theta_Q.4 
 

,293 1,630 23 ,117 

Alpha/Theta_Q.5 
 

,611 1,267 23 ,218 

Alpha/Theta_Q.6 
 

,951 1,099 22 ,284 

Alpha/Theta_Q.7 
 

,021 -,322 22 ,751 

  -,336 19,604 ,740 

Alpha/Theta_Q.8 
 

,467 ,319 22 ,752 

Alpha/Theta_Q.9 
 

,303 ,224 22 ,825 

Alpha/Theta_Q.10 
 

,065 -,257 23 ,799 

Alpha/Theta_Q.11 
 

,568 -,314 23 ,756 

Alpha/Theta_Q.12 
 

,752 1,097 23 ,284 

Alpha/Theta_Q.13 
 

,043 ,883 22 ,387 

  ,883 18,147 ,389 

Alpha/Theta_Q.14 
 

,014 -,850 21 ,405 

  -,828 14,711 ,421 
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Alpha/Theta_Q.15 
 

,600 ,565 22 ,578 

 

 

Test bei unabhängigen Stichproben 

 

Levene-Test der 

Varianzgleichheit t-Test für die Mittelwertgleichheit 

Sig. T df 

Signifikanz 

Zweiseitiges p 

TEI_U.1 
 

,733 -,069 22 ,945 

TEI_U.2 
 

,153 ,523 22 ,606 

TEI_U.3 
 

,567 -,214 20 ,833 

TEI_U.4 
 

,035 -1,215 22 ,237 

  -1,303 14,976 ,212 

TEI_U.5 
 

,026 ,191 22 ,850 

  ,184 16,742 ,856 

TEI_U.6 
 

,156 -1,318 21 ,202 

TEI_U.7 
 

,194 -1,532 22 ,140 

TEI_U.8 
 

,931 -,564 22 ,579 

  -,564 21,685 ,579 

TEI_U.9 
 

,465 -,019 22 ,985 

TEI_U.10 
 

,015 ,747 22 ,463 

  ,747 12,230 ,469 

TEI_U.11 
 

,874 ,276 19 ,786 

TEI_U.12 
 

,302 -,581 19 ,568 

TEI_U.13 
 

,916 -1,717 21 ,101 

TEI_U.14 
 

,147 ,504 21 ,620 

TEI_U.15 
 

,775 -1,247 20 ,227 

TEI_Q.1 
 

,199 -,071 21 ,944 

TEI_Q.2 
 

,466 -,936 21 ,360 

TEI_Q.3 
 

,899 -1,602 22 ,123 

TEI_Q.4 
 

,198 -,040 23 ,968 

TEI_Q.5 
 

,753 -,254 23 ,802 

TEI_Q.6 
 

,324 -,081 22 ,936 

TEI_Q.7 
 

,276 -,562 22 ,580 

TEI_Q.8 
 

,916 -1,059 22 ,301 

TEI_Q.9 
 

,436 -,093 23 ,926 

TEI_Q.10 
 

,729 -,692 23 ,496 

TEI_Q.11 
 

,668 -,393 23 ,698 

TEI_Q.12 
 

,860 ,111 23 ,912 

TEI_Q.13 
 

,697 ,068 22 ,947 

TEI_Q.14 
 

,835 -,879 21 ,389 
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TEI_Q.15 
 

,722 -1,400 22 ,175 

 

Vergleich U1xQ1 und U2xQ2 anhand der drei Indexe 

Anmerkung zur nachfolgenden Tabelle: Die „1“ nach dem Index steht für (U1xQ1) und die 

darauffolgende Zahl bezieht sich auf das jeweilige Intervall. Die „2“ nach dem Index steht für 

(U2xQ2).  

 

 

Test bei unabhängigen Stichproben 

 

Levene-Test der 

Varianzgleichheit t-Test für die Mittelwertgleichheit 

Sig. T df 

Signifikanz 

Zweiseitiges p 

Theta/Beta_1.1 
 

,910 -,237 23 ,815 

Theta/Beta_1.2 
 

,959 ,224 22 ,825 

Theta/Beta_1.3 
 

,212 ,869 22 ,394 

Theta/Beta_1.4 
 

,892 -,330 22 ,744 

Theta/Beta_1.5 
 

,597 ,213 22 ,833 

Theta/Beta_1.6 
 

,246 ,744 21 ,465 

Theta/Beta_1.7 
 

,208 1,273 22 ,216 

Theta/Beta_1.8 
 

,229 ,244 23 ,809 

Theta/Beta_1.9 
 

,274 -,292 23 ,773 

Theta/Beta_1.10 
 

,735 -,351 23 ,728 

Theta/Beta_1.11 
 

,863 -,147 21 ,884 

Theta/Beta_1.12 
 

,649 -,137 20 ,893 

Theta/Beta_1.13 
 

,337 ,779 21 ,445 

Theta/Beta_1.14 
 

,075 1,131 22 ,270 

Theta/Beta_1.15 
 

,227 1,581 20 ,130 

Alpha/Theta_1.1 
 

,184 -,193 23 ,849 

Alpha/Theta_1.2 
 

,135 ,339 22 ,738 

Alpha/Theta_1.3 
 

,114 -1,122 22 ,274 

Alpha/Theta_1.4 
 

,141 1,168 22 ,255 

Alpha/Theta_1.5 
 

,476 1,014 22 ,322 

Alpha/Theta_1.6 
 

,351 ,777 21 ,446 

Alpha/Theta_1.7 
 

,650 -,210 22 ,836 

Alpha/Theta_1.8 
 

,079 -,152 23 ,881 

Alpha/Theta_1.9 
 

,251 ,069 23 ,946 

Alpha/Theta_1.10 
 

,068 -,427 23 ,673 

Alpha/Theta_1.11 
 

,083 -,737 21 ,469 

Alpha/Theta_1.12 
 

,475 ,134 20 ,894 

Alpha/Theta_1.13 
 

,693 -,048 21 ,962 
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Alpha/Theta_1.14 
 

,030 ,974 22 ,341 

  ,974 12,634 ,348 

Alpha/Theta_1.15 
 

,175 1,514 20 ,146 

Theta/Beta_2.1 
 

,101 ,298 20 ,769 

Theta/Beta_2.2 
 

,895 -,578 21 ,569 

Theta/Beta_2.3 
 

,909 ,616 20 ,545 

Theta/Beta_2.4 
 

,476 ,591 23 ,560 

Theta/Beta_2.5 
 

,711 -1,250 23 ,224 

Theta/Beta_2.6 
 

,367 ,199 22 ,844 

Theta/Beta_2.7 
 

,731 ,162 22 ,872 

Theta/Beta_2.8 
 

,388 ,786 21 ,441 

Theta/Beta_2.9 
 

,414 ,001 22 ,999 

Theta/Beta_2.10 
 

,079 1,201 23 ,242 

  1,179 18,068 ,254 

Theta/Beta_2.11 
 

,164 -,379 22 ,708 

Theta/Beta_2.12 
 

,303 -,721 23 ,478 

Theta/Beta_2.13 
 

,200 ,077 23 ,939 

Theta/Beta_2.14 
 

,743 ,323 21 ,750 

Theta/Beta_2.15 
 

,285 1,220 23 ,235 

Alpha/Theta_2.1 
 

,989 ,890 20 ,384 

Alpha/Theta_2.2 
 

,250 1,045 21 ,308 

Alpha/Theta_2.3 
 

,100 1,152 20 ,263 

Alpha/Theta_2.4 
 

,632 ,149 23 ,883 

Alpha/Theta_2.5 
 

,672 ,718 23 ,480 

Alpha/Theta_2.6 
 

,057 -,508 22 ,617 

Alpha/Theta_2.7 
 

,009 -1,154 22 ,261 

  -1,223 17,184 ,238 

Alpha/Theta_2.8 
 

,183 -,143 21 ,888 

Alpha/Theta_2.9 
 

,215 ,369 22 ,716 

Alpha/Theta_2.10 
 

,389 ,161 23 ,874 

Alpha/Theta_2.11 
 

,634 1,202 22 ,242 

Alpha/Theta_2.12 
 

,136 1,188 23 ,247 

Alpha/Theta_2.13 
 

,979 ,384 23 ,705 

Alpha/Theta_2.14 
 

,422 -1,115 21 ,277 

Alpha/Theta_2.15 
 

,338 -,283 23 ,779 

 

 

Test bei unabhängigen Stichproben 

 

Levene-Test der 

Varianzgleichheit t-Test für die Mittelwertgleichheit 

Sig. T df Signifikanz 
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Zweiseitiges p 

TEI_1.1 
 

,627 -,026 23 ,979 

TEI_1.2 
 

,524 -,206 22 ,839 

TEI_1.3 
 

,905 -,639 22 ,529 

TEI_1.4 
 

,712 -,624 22 ,539 

TEI_1.5 
 

,833 -,393 22 ,698 

TEI_1.6 
 

,571 -1,484 21 ,153 

TEI_1.7 
 

,044 -1,745 22 ,095 

  -1,836 18,452 ,083 

TEI_1.8 
 

,842 -,497 23 ,624 

TEI_1.9 
 

,115 ,323 23 ,750 

TEI_1.10 
 

,030 ,986 23 ,335 

  ,953 13,171 ,358 

TEI_1.11 
 

,633 ,008 21 ,994 

TEI_1.12 
 

,669 -,445 20 ,661 

TEI_1.13 
 

,439 -1,590 21 ,127 

TEI_1.14 
 

,433 -,058 22 ,955 

TEI_1.15 
 

,887 -1,809 20 ,086 

TEI_2.1 
 

,250 -,101 20 ,921 

TEI_2.2 
 

,822 -,167 21 ,869 

TEI_2.3 
 

,448 -,990 20 ,334 

TEI_2.4 
 

,116 -,955 23 ,350 

TEI_2.5 
 

,189 ,398 23 ,695 

TEI_2.6 
 

,504 -,517 22 ,610 

TEI_2.7 
 

,746 -,210 22 ,835 

TEI_2.8 
 

,703 -1,089 21 ,288 

TEI_2.9 
 

,640 -,479 22 ,637 

TEI_2.10 
 

,480 -1,398 22 ,176 

TEI_2.11 
 

,924 -,038 21 ,970 

TEI_2.12 
 

,292 -,254 22 ,802 

TEI_2.13 
 

,293 ,100 22 ,921 

TEI_2.14 
 

,281 -,166 20 ,869 

TEI_2.15 
 

,927 -,825 22 ,418 
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Anhang 9: Zusatzauswertung zur ersten Hypothese bei zusammengeführten Datensätze  

Vergleich UxQ anhand der drei Indexe 

Test bei unabhängigen Stichproben 

 

Levene-Test der 

Varianzgleichheit t-Test für die Mittelwertgleichheit 

Sig. T df 

Signifikanz 

Zweiseitiges p 

Theta/Beta_UxQ.1 
 

,318 -,085 48 ,933 

Theta/Beta_UxQ.2 
 

,976 ,734 48 ,466 

Theta/Beta_UxQ.3 
 

,263 -,222 48 ,825 

Theta/Beta_UxQ.4 
 

,680 -,923 48 ,361 

Theta/Beta_UxQ.5 
 

,812 ,601 48 ,551 

Theta/Beta_UxQ.6 
 

,169 ,141 48 ,888 

Theta/Beta_UxQ.7 
 

,399 ,775 48 ,442 

Theta/Beta_UxQ.8 
 

,674 -,292 48 ,771 

Theta/Beta_UxQ.9 
 

,264 ,041 48 ,967 

Theta/Beta_UxQ.10 
 

,409 -1,092 48 ,280 

Theta/Beta_UxQ.11 
 

,681 -,373 48 ,711 

Theta/Beta_UxQ.12 
 

,899 -,591 48 ,557 

Theta/Beta_UxQ.13 
 

,914 ,432 48 ,668 

Theta/Beta_UxQ.14 
 

,351 ,801 48 ,427 

Theta/Beta_UxQ.15 
 

,579 -,122 48 ,903 

Alpha/Theta_UxQ.1 
 

,344 -,411 48 ,683 

Alpha/Theta_UxQ.2 
 

,058 -,145 48 ,885 

Alpha/Theta_UxQ.3 
 

,047 -1,972 48 ,054 

  -1,972 42,397 ,055 

Alpha/Theta_UxQ.4 
 

,201 ,665 48 ,509 

Alpha/Theta_UxQ.5 
 

,872 -,299 48 ,766 

Alpha/Theta_UxQ.6 
 

,051 ,761 48 ,450 

  ,761 36,275 ,451 

Alpha/Theta_UxQ.7 
 

,184 ,667 48 ,508 

Alpha/Theta_UxQ.8 
 

,966 ,051 48 ,960 

Alpha/Theta_UxQ.9 
 

,862 ,078 48 ,938 

Alpha/Theta_UxQ.10 
 

,289 -,460 48 ,648 

Alpha/Theta_UxQ.11 
 

,213 -2,018 48 ,049 

Alpha/Theta_UxQ.12 
 

,274 -1,348 48 ,184 

Alpha/Theta_UxQ.13 
 

,812 -,304 48 ,763 

Alpha/Theta_UxQ.14 
 

,052 1,602 48 ,116 

Alpha/Theta_UxQ.15 
 

,088 1,131 48 ,263 
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Test bei unabhängigen Stichproben 

 

Levene-Test der 

Varianzgleichheit t-Test für die Mittelwertgleichheit 

Sig. T df 

Signifikanz 

Zweiseitiges p 

TEI_1 Varianzen sind gleich ,536 ,062 45 ,951 

TEI_2 Varianzen sind gleich ,821 -,081 45 ,936 

TEI_3 Varianzen sind gleich ,762 ,272 44 ,787 

TEI_4 Varianzen sind gleich ,154 ,696 47 ,490 

TEI_5 Varianzen sind gleich ,417 -,588 47 ,560 

TEI_6 Varianzen sind gleich ,594 -,099 45 ,921 

TEI_7 Varianzen sind gleich ,303 -1,062 46 ,294 

TEI_8 Varianzen sind gleich ,766 ,387 46 ,701 

TEI_9 Varianzen sind gleich ,144 ,606 48 ,547 

TEI_10 Varianzen sind gleich ,149 1,401 48 ,168 

TEI_11 Varianzen sind gleich ,723 ,029 45 ,977 

TEI_12 Varianzen sind gleich ,370 ,159 45 ,874 

TEI_13 Varianzen sind gleich ,638 -,764 46 ,449 

TEI_14 Varianzen sind gleich ,842 ,120 45 ,905 

TEI_15 Varianzen sind gleich ,431 ,189 45 ,851 
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Anhang 10: Vergleich der Mittelwerte von U1, Q1, U2 und Q2 mit dem Mittelwert der 

Fixation (Vergleichswert) 

Anmerkung zu den beiden nachfolgenden Tabellen: Daten der Zellen, die mit einem Stern (*) 

markiert sind, zeigen, wann der jeweilige Text (laut Mittelwerte) eine höhere 

Aufmerksamkeit erzeugt hat (verglichen mit dem Mittelwert der Fixation). 

Zeitpunkt 1 (U1 und Q1) 

  Theta/Beta Vergleichs-

wert 

Alpha/Theta Vergleichs- 

wert 

Beta/(Alpha + 

Theta) 

Vergleichs-

wert 

Intervall 1 U 
2,2687* 

2,6572 

 

0,9186* 
0,9544 

 

0,3850* 
0,3323 

 
Q 

2,3824* 0,9538* 0,3869* 

Intervall 2 U 
2,7674 

2,6572 

 

0,8281* 
0,9544 

 

0,4129* 
0,3323 

 
Q 

2,6131* 0,7766* 0,4304* 

Intervall 3 U 
2,8059 

2,6572 

 

0,7634* 
0,9544 

 

0,3596* 
0,3323 

 
Q 

2,2394* 0,9852 0,4020* 

Intervall 4 U 
2,4390* 

2,6572 

 

1,3452 
0,9544 

 

0,3189 
0,3323 

 
Q 

2,6426* 0,8289* 0,3537* 

Intervall 5 U 
2,7660 

2,6572 

 

1,0206 
0,9544 

 

0,3409* 
0,3323 

 
Q 

2,6339* 0,8480* 0,3739* 

Intervall 6 U 
3,0640 

2,6572 

 

1,0376 
0,9544 

 

0,2754 
0,3323 

 
Q 

2,4912* 0,8091* 0,3512* 

Intervall 7 U 
3,0391 

2,6572 

 

0,8242* 
0,9544 

 

0,2896 
0,3323 

 
Q 

2,2043* 0,8607* 0,4371* 

Intervall 8 U 
2,6854 

2,6572 

 

0,8218* 
0,9544 

 

0,3250 
0,3323 

 
Q 

2,5289* 0,8527* 0,3552* 

Intervall 9 U 
2,3754* 

2,6572 

 

0,9225* 
0,9544 

 

0,3942* 
0,3323 

 
Q 

2,5316* 0,9103* 0,3646* 

Intervall 

10 

U 
2,2841* 

2,6572 

 

0,9443* 
0,9544 

 

0,5314* 
0,3323 

 
Q 

2,4640* 1,0759 0,3636* 

Intervall 

11 

U 
2,1879* 

2,6572 

 

0,9308* 
0,9544 

 

0,3712* 
0,3323 

 
Q 

2,2710* 1,1314 0,3706* 

Intervall 

12 

U 
3,0239 

2,6572 

 

0,8368* 
0,9544 

 

0,2939 
0,3323 

 
Q 

3,1426 0,8087* 0,3220 
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Intervall 

13 

U 
3,1243 

2,6572 

 

0,8765* 
0,9544 

 

0,2530 
0,3323 

 
Q 

2,6146* 0,8829* 0,3444* 

Intervall 

14 

U 
2,8997 

2,6572 

 

1,1175 
0,9544 

 

0,3659* 
0,3323 

 
Q 

2,1325* 0,9045* 0,3720* 

Intervall 

15 

U 
2,6699 

2,6572 

 

1,4261 
0,9544 

 

0,2950 
0,3323 

 
Q 

1,9303* 0,7954* 0,4472* 

 

Zeitpunkt 2 (U2 und Q2) 

  Theta/Beta Vergleichs-

wert 

Alpha/Theta Vergleichs- 

wert 

Beta/(Alpha + 

Theta) 

Vergleichs-

wert 

Intervall 1 U 
2,5041* 

2,6572 

 

0,8998* 
0,9544 

 

0,3800* 
0,3323 

 
Q 

2,3330* 0,7543* 0,3902* 

Intervall 2 U 
2,3538* 

2,6572 

 

0,8257* 
0,9544 

 

0,3590* 
0,3323 

 
Q 

2,7068 0,6724* 0,3708* 

Intervall 3 U 
2,9228 

2,6572 

 

0,9554 
0,9544 

 

0,2978 
0,3323 

 
Q 

2,5273* 0,7201* 0,3769* 

Intervall 4 U 
2,3433* 

2,6572 

 

1,2679 
0,9544 

 

0,3511* 
0,3323 

 
Q 

2,0291* 1,2153 0,4698* 

Intervall 5 U 
2,1337* 

2,6572 

 

1,1571 
0,9544 

 

0,3536* 
0,3323 

 
Q 

2,7086 0,9560 0,3280 

Intervall 6 U 
2,4949* 

2,6572 

 

1,0362 
0,9544 

 

0,3460* 
0,3323 

 
Q 

2,3755* 1,2199 0,3956* 

Intervall 7 U 
2,2131* 

2,6572 

 

0,8153* 
0,9544 

 

0,3855* 
0,3323 

 
Q 

2,1308* 1,0156 0,4027* 

Intervall 8 U 
2,9066 

2,6572 

 

0,9255* 
0,9544 

 

0,2926 
0,3323 

 
Q 

2,4542* 0,9690 0,3616* 

Intervall 9 U 
2,4017* 

2,6572 

 

0,9527* 
0,9544 

 

0,3582* 
0,3323 

 
Q 

2,4011* 0,8848* 0,3961* 

Intervall 

10 

U 
2,4809* 

2,6572 

 

0,9946 
0,9544 

 

0,3129 
0,3323 

 
Q 

1,9435* 0,9609 0,4024* 

Intervall 

11 

U 
2,6222* 

2,6572 

 

1,0424 
0,9544 

 

0,3420* 
0,3323 

 
Q 

2,8973 0,7577* 0,3453* 

U 
2,2840* 

2,6572 
1,0413 

0,9544 
0,3284 

0,3323 
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Intervall 

12 

Q 

2,6138* 

 

0,8364* 

 

0,3500* 

 

Intervall 

13 

U 
2,1421* 

2,6572 

 

1,0537 
0,9544 

 

0,3488* 
0,3323 

 
Q 

2,1021* 0,9631 0,3428* 

Intervall 

14 

U 
2,8426 

2,6572 

 

0,7971* 
0,9544 

 

0,3036 
0,3323 

 
Q 

2,6301* 1,0280 0,3147 

Intervall 

15 

U 
2,5920* 

2,6572 

 

0,9045* 
0,9544 

 

0,3342* 
0,3323 

 
Q 

2,0381* 0,9746 0,4019* 
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Anhang 11: Auswertung der zweiten Hypothese (H2) 

 
Vergleich U1xU2 und Q1xQ2 anhand dem FAA 

Anmerkung zur nachfolgenden Tabelle: Das „U“ steht für (U1xU2) und die darauffolgende 

Zahl bezieht sich auf das jeweilige Intervall. „Q“ steht für (Q1xQ2).  

 

 

Test bei unabhängigen Stichproben 

 

Levene-Test der 

Varianzgleichheit t-Test für die Mittelwertgleichheit 

Sig. T df 

Signifikanz 

Zweiseitiges p 

FAA_U.1 
 

,400 -,898 22 ,379 

FAA_U.2 
 

,109 -1,373 22 ,184 

FAA_U.3 
 

,650 -2,090 20 ,050 

FAA_U.4 
 

,174 -,959 22 ,348 

FAA_U.5 
 

,499 -,668 22 ,511 

FAA_U.6 
 

,101 ,900 21 ,378 

FAA_U.7 
 

,091 ,024 22 ,981 

FAA_U.8 
 

,830 -,804 22 ,430 

FAA_U.9 
 

,243 ,425 23 ,675 

FAA_U.10 
 

,826 -,169 23 ,868 

FAA_U.11 
 

,519 -,291 20 ,774 

FAA_U.12 
 

,883 1,088 20 ,289 

FAA_U.13 
 

,505 ,354 22 ,727 

FAA_U.14 
 

,698 1,376 22 ,183 

FAA_U.15 
 

,540 -,543 21 ,593 

FAA_Q.1 
 

,236 -,503 21 ,620 

FAA_Q.2 
 

,275 -,147 21 ,885 

FAA_Q.3 
 

,225 ,184 22 ,856 

FAA_Q.4 
 

,102 ,482 23 ,634 

FAA_Q.5 
 

,804 ,148 23 ,883 

FAA_Q.6 
 

,911 -,308 22 ,761 

FAA_Q.7 
 

,732 ,191 22 ,850 

FAA_Q.8 
 

,124 ,101 22 ,920 

FAA_Q.9 
 

,399 ,239 23 ,813 

FAA_Q.10 
 

,490 -1,143 23 ,265 

FAA_Q.11 
 

,156 -,016 23 ,987 

FAA_Q.12 
 

,126 ,600 23 ,554 

FAA_Q.13 
 

,504 ,197 22 ,846 

FAA_Q.14 
 

,579 ,495 21 ,626 
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FAA_Q.15 
 

,957 ,119 22 ,906 

 

Vergleich U1xQ1 und U2xQ2 anhand dem FAA 

Anmerkung zur nachfolgenden Tabelle: Die „1“ nach dem Index steht für (U1xQ1) und die 

darauffolgende Zahl bezieht sich auf das jeweilige Intervall. Die „2“ nach dem Index steht für 

(U2xQ2).  

 

Test bei unabhängigen Stichproben 

 

Levene-Test der 

Varianzgleichheit t-Test für die Mittelwertgleichheit 

Sig. T df 

Signifikanz 

Zweiseitiges p 

FAA_1.1 Varianzen sind gleich ,285 -,613 23 ,546 

FAA_1.2 Varianzen sind gleich ,068 -,005 22 ,996 

FAA_1.3 Varianzen sind gleich ,291 -,200 22 ,843 

FAA_1.4 Varianzen sind gleich ,030 -,694 22 ,495 

  -,729 18,865 ,475 

FAA_1.5 Varianzen sind gleich ,441 -,166 22 ,869 

FAA_1.6 Varianzen sind gleich ,130 1,002 21 ,328 

FAA_1.7 Varianzen sind gleich ,121 -,304 22 ,764 

FAA_1.8 Varianzen sind gleich ,911 -,599 23 ,555 

FAA_1.9 Varianzen sind gleich ,279 ,300 23 ,767 

FAA_1.10 Varianzen sind gleich ,805 -1,410 23 ,172 

FAA_1.11 Varianzen sind gleich ,124 -,252 21 ,803 

FAA_1.12 Varianzen sind gleich ,386 ,107 20 ,916 

FAA_1.13 Varianzen sind gleich ,346 ,113 21 ,911 

FAA_1.14 Varianzen sind gleich ,685 1,286 22 ,212 

FAA_1.15 Varianzen sind gleich ,880 -,444 20 ,662 

FAA_2.1 Varianzen sind gleich ,340 -,786 20 ,441 

FAA_2.2 Varianzen sind gleich ,024 -1,366 21 ,186 

  -1,334 15,568 ,201 

FAA_2.3 Varianzen sind gleich ,103 -1,198 20 ,245 

FAA_2.4 Varianzen sind gleich ,522 ,474 23 ,640 

FAA_2.5 Varianzen sind gleich ,904 -,324 23 ,749 

FAA_2.6 Varianzen sind gleich ,690 -,642 22 ,527 

FAA_2.7 Varianzen sind gleich ,857 ,451 22 ,656 

FAA_2.8 Varianzen sind gleich ,273 -,138 21 ,892 

FAA_2.9 Varianzen sind gleich ,667 ,398 23 ,694 

FAA_2.10 Varianzen sind gleich ,504 -,076 23 ,940 

FAA_2.11 Varianzen sind gleich ,338 ,011 22 ,992 
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FAA_2.12 Varianzen sind gleich ,493 1,922 23 ,067 

FAA_2.13 Varianzen sind gleich ,020 ,461 23 ,649 

  ,471 18,936 ,643 

FAA_2.14 Varianzen sind gleich ,848 ,535 21 ,598 

FAA_2.15 Varianzen sind gleich ,470 -,176 23 ,862 

 

Anhang 12: Mittelwerte der FAA-Indexe je Intervall nach Text und Zeitpunkt 

 
Intervall U1 U2 Q1 Q2 

1 ,349 ,504 0,456 ,366 

2 ,332 ,507 0,333 ,298 

3 ,377 ,679 0,407 ,443 

4 ,282 0,417 0,402 ,486 

5 ,430 0,539 0,458 ,484 

6 1,039 0,538 0,478 ,415 

7 ,452 0,448 0,501 ,539 

8 ,287 0,429 0,392 ,408 

9 ,545 0,460 0,487 ,523 

10 ,420 0,447 0,637 ,433 

11 ,455 0,500 0,504 ,501 

12 ,435 0,262 0,412 ,521 

13 ,530 0,453 0,509 ,537 

14 ,669 0,416 0,417 ,516 

15 ,293 0,427 0,368 ,387 

 
Anhang 13: Prüfung der Normalverteilung für abhängigen Variablen des Fragebogens 

Laut Shapiro-Wilk Test liegt die Signifikanz über 0,05, wodurch die Variablen einer 

Normalverteilung folgten.  

 Shapiro-Wilk-Test 

 U1 U2 Q1 Q2 

NT_FB ,622 ,179 ,465 ,067 

H1_FB ,745 ,160 ,298 ,165 

H2_FB ,728 ,159 ,510 ,504 

H3_FB ,309 ,708 ,511 ,140 
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10 Abstract  

Neuromarketing bietet für die Markt- und Konsumentenforschung einen neuen 

Forschungsbereich, welcher unbewusste Reaktionen auf Marketing-Stimuli sichtbar machen 

kann. In dieser Arbeit wurden in Kooperation mit einem Start-up (Are & Be) Storytelling-

Texte nach zwei unterschiedlichen Typen untersucht, welche zur Positionierung beitragen 

sollen. Das Ziel war es aufmerksamkeitsbezogene und emotionale Unterschiede zwischen 

den Geschichten mithilfe der Elektroenzephalografie (EEG) zu untersuchen. Zusätzlich 

wurde ein Fragebogen hinzugezogen, um einerseits das EEG zu ergänzen und anderseits 

Unterschiede bezüglich der Identifikation mit der Marke zu überprüfen. Dafür wurden 25 

Personen untersucht, wobei zuerst die EEG-Messung erfolgte und direkt im Anschluss der 

Fragebogen vorgelegt wurde. Dadurch konnten die Storytelling-Texte umfangreich analysiert 

werden. Die statistische Auswertung erfolgte bei den EEG-Daten mittels t-Tests und beim 

Fragebogen anhand von Mann-Whitney-U-Tests. Die Texte wurden im EEG je 150 Sekunden 

lang angezeigt, wobei anschließend 15 10-Sekunden-Intervalle untersucht wurden. Das 

Ergebnis zeigte, dass das EEG in einem Intervall einen signifikanten Unterschied bezüglich 

der Aufmerksamkeit zwischen den Texten aufzeigen konnte. Hinsichtlich der emotionalen 

Reaktion konnte das EEG keinen Unterschied feststellen. Im Vergleich dazu zeigte die 

Auswertung des Fragebogens sowohl bei der Aufmerksamkeit als auch bei der emotionalen 

Reaktion signifikante Unterschiede. Diese Diskrepanz deutet darauf hin, wie wichtig es sein 

kann, konventionelle mit neurowissenschaftlichen Methoden zu ergänzen. Bezüglich der 

Identifikation mit der Marke konnte ebenfalls kein signifikanter Unterschied festgestellt 

werden. Der Grund für die überraschend wenig signifikanten Unterschiede liegt womöglich 

in der ähnlichen Wirkung der beiden Geschichten. Sowohl das EEG als auch der Fragebogen 

legen nahe, dass beide Geschichten die Aufmerksamkeit ergreifen und teilweise eine 

emotionale Wirkung entfalten konnten.  

 

Neuromarketing offers a new field of research for market and consumer research, which can 

make unconscious reactions to marketing stimuli visible. In this master thesis, in cooperation 

with a start-up (Are & Be), two storytelling texts were examined, which could be used for 

brand positioning. The goal was to investigate attentional and emotional differences between 

the stories using electroencephalography (EEG). In addition, a questionnaire was used to 

complement the EEG on the one hand and to examine differences regarding identification 

with the brand on the other hand. 25 persons were examined, whereby the EEG measurement 
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took place first and the questionnaire was presented afterward. This allowed the storytelling 

texts to be analyzed extensively. The statistical analysis was conducted using t-tests for the 

EEG data and Mann-Whitney U-tests for the questionnaire. The texts were displayed in the 

EEG for 150 seconds each, and then 15 10-second intervals were examined. The result 

showed that the EEG could reveal a significant difference in terms of attention between the 

texts in one interval. Regarding emotional response, the EEG could not detect any difference. 

In comparison, the evaluation of the questionnaire showed significant differences in both 

attention and emotional response. This discrepancy indicates how important it can be to 

complement conventional with neuroscientific methods. Concerning identification with the 

brand, no significant difference was found either. The reason for the surprisingly insignificant 

differences may be due to the similar impact of the two stories. Both the EEG and the 

questionnaire suggest that both stories were able to grab attention and partially cause an 

emotional effect. 

 


