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KAPITEL 1.
EINLEITUNG

1.1 Hinfiihrung

~We are, as a species, addicted to story” — zu dieser Erkenntnis kommt JonatHan GoTTscHALL in seinem
Buch Tre StorvreiLing Animar. Dabei bezeichnet er den Menschen als ,,Homo fictus”- oder eben als ,,sto-
rytelling animal”' Ahnlich halt es auch Erzihlforscher Kurt Ranke und spricht vom ,,Homo narrans”?
Diese Bezeichnungen scheinen kaum verwunderlich, denn handelt es sich beim Menschen um ein Le-
bewesen, das seit jeher in Geschichten kommuniziert, denkt und lernt: ,Seit Jahrtausenden ist das
liebste Mittel der Menschen, um sich so tiber die Welt zu versténdigen, das Erzéhlen von Geschichten.”?
Jean-Craupe Carritre Weist erganzend darauf hin, dass es sich beim Erzahlen von Geschichten um ein
Uber Jahrtausende erwachsenes und bis heute ungebrochenes Grundbedirfnis des Menschen han-
delt.* Und Marktpsychologe Gert Guranr kommt schlielich zu der Erkenntnis, dass bereits das
menschliche Bewusstsein auf narrativ ist.

Ein Blick in die Gehirnforschung bestatigt Gurianrs Auffassung. Denn ein wesentlicher Teilbereich un-
seres expliziten Langzeitgedachtnisses — also des Bewusstseins — funktioniert auf narrative Weise.
Informationen werden dabei rdumlich, zeitlich und kausal miteinander verknipft. Es entstehen ge-
wissermalen kleine Geschichten um unser faktisches Wissen herum. In diesem Zusammenhang ist
daher auch vom episodischen Geddchtnis die Rede.®

Laut Rocer C. Scrank wird sogar das ganze soziale Wissen in Form von Geschichten im episodischen
Gedachtnis abgespeichert.” Wie stark der Mensch tatsachlich in narrativen Mustern denkt, interpre-
tiert und sich die Welt erklart, illustriert auf wunderbare Weise das Experiment der US-amerikani-
schen Psychologen Frirz Heioer und Marianne Simmer aus den 1940er Jahren. Heioer/Simmer beschaftigten
sich mit Wahrnehmungspsychologie und fiihrten in einem Experiment 114 Probanden einen animier-
ten Kurzfilm von etwa eineinhalb Minuten Lange vor. Objektiv gesehen, zeigt der Film drei geome-
trische Figuren, die sich auf dem Bildschirm bewegen. Lediglich 3 der 114 Probanden haben exakt
dies jedoch auf die Frage, was sie dort sehen, erklart: sich bewegende geometrische Figuren. Die (ib-
rigen 111 Probanden glaubten hingegen mehr als das zu sehen; ndmlich eine Geschichte rund um
Themen wie Liebe, Eifersucht und Streit. Eine Geschichte zwischen Gut und Bése.?

Das Experiment von Heper/SimmeL zeigt, welche Bedeutung Geschichten fiir den Menschen und des-
sen Wahrnehmung haben. Zahlreiche Experten — wohlgemerkt aus den unterschiedlichsten (For-
schungs-)Disziplinen — attestieren Geschichten gar einen universellen Charakter. Diese Universalitat

driickt der franzosische Philosoph, Schriftsteller und Literaturkritiker Roiano BartHes wie folgt aus:




»Die Erzdhlung [...] ist international, transhistorisch, transkulturell und damit einfach da, so wie das Le-
ben.”? Es lieRen sich sicherlich noch zahllose weitere Autoren auffiihren, die die fundamentale Be-

deutung von Geschichten illustrieren. Die Markenstrategen Frank-Otro Dietrich und RaLF ScHmipT-

“10

BLeexer bringen es jedoch wie folgt pointiert auf den Punkt: ,Unsere Welt ist eine narrative.

b

Abbildung 01: Experiment von Heider/Simmel

Diese Ausfiihrungen sollen gentiigen, um sich der fundamentalen Bedeutung von Geschichten fiir
den Menschen bewusst zu werden. Es stellt sich die Frage, inwiefern sich diese enorme Bedeutung
im Kontext der Wirtschaftswelt widerspiegelt. Das Buzz-Word hierfiir lautet: Storytelling. Eine Goo-
gle-Suche nach dem Begriff Storytelling ergibt beeindruckende 43 Millionen Suchergebnisse. Er-
ganzt man den Term um Begrifflichkeiten wie Business oder Marketing, erhalt man ebenfalls eine er-
hebliche Anzahl an Treffern. Wie die Arbeit noch zeigen wird, ist Storytelling als Methodik langst in
der Wirtschaft angekommen. Angesichts dieser Omniprasenz lieRe sich annehmen, dass die Thema-
tik Storytelling im Kontext des Marketing bereits hinreichend behandelt worden sein misste. Ob-
wohl sich spéatestens seit Mitte der 1990er Jahre mehr und mehr Experten aus Wissenschaft und
Praxis mit der Thematik des Storytelling auseinandersetzen und die Anzahl an Publikation stetig
wachst, kann das Forschungsgebiet jedoch als noch noch nicht ganzlich durchdrungen bewertet
werden. Es lassen sich Aspekte identifizieren, die bislang noch kaum thematisiert worden sind. Die
vorliegende Masterthesis soll sich daher einem Aspekt des Storytelling widmen, der nach Ansicht
des Autors in der Fachliteratur bislang kaum hinreichend diskutiert worden ist. Es handelt sich um
den Bindungsaspekt von Geschichten. Rosert McKEee, einer der weltweit fiihrenden Drehbuchexper-
ten, macht zwischen dem Publikum und einer Geschichte ein , unsichtbares Band” aus."" Ahnlich halt
es auch der US-amerikanische Marketing-Experte RanpaLL RiNGer, Prdsident der New York Marketing

Association, wenn er zu der Erkenntnis kommt: ,[..] what created emotional bonds between people




and brands were the stories that they shared.” " SchlieRlich spricht auch Geralo Zaitmann, Autor des
Buches How Customers THink, von ,meaningful connections”, die durch Geschichten zwischen Menschen
und Marken entstehen." Kevin Roserts, CEO der renommierten Werbeagentur Saatchi & Saatchi, geht
noch einen Schritt weiter. In seinem vielbeachteten Werk Der Lovemarks-Errext attestiert er Geschich-
ten sogar eine sozialisierende Bindungsfunktion: , Geschichten binden die Menschen aneinander.” ™
Angesichts dieser Ausfiihrungen l3sst sich bereits erahnen, dass eine Art Bindungsmoment fir Ge-
schichten vorliegen muss und dabei eine wichtige Rolle zu spielen scheint.

Der Bindungsaspekt spielt jedoch nicht nur im Kontext von Geschichten eine bedeutsame Rolle.
Denn die Bindung eines Konsumenten an eine Marke stellt ein wesentliches Zielkonstrukt der Mar-
kenfihrung dar. Die Schaffung und Starkung von Markenbindung kann daher als eine zentrale Auf-
gabe der Markenfiihrung verstanden werden. Dass es sich bei der Markenbindung um ein solch be-
deutsames Konstrukt in der Markenfiihrung handelt, wird im Rahmen dieser Masterthesis als Grund-
annahme vorausgesetzt.

Um schlieBlich die Parallelen zwischen der Markenbindung und dem vermeintlichen Bindungsaspekt
von Geschichten herstellen zu konnen, erscheint das bis dato vorherrschende Storytelling-Verstand-
nis unzureichend. Es gilt stattdessen, ein holistisches Sorytelling-Verstandnis zu entwickeln - ein
Verstdndnis, dass die Marke selbst als Geschichte begreift und nicht mehr blof als Erzéhler einzelner
(Fragmentierter) Geschichten, wie dies beim Storytelling i.d.R. der Fall ist. Im Zuge der vorliegenden
Arbeit soll die Idee der narrativen Markenfiihrung diesem Verstandnis besser gerecht werden. Es
wird daher von der narrativen Marke die Rede sein. Der Grundgedanke lautet: Marke ~ Geschichte.
Dieser Gedanke soll als zentrale Prdmissein die Untersuchung dieser Arbeit mit einflie3en.

Begreift man also die Marke selbst als eine Geschichte, erscheint angesichts der Bedeutung der
Markenbindung einerseits und dem vermeintlichen Bindungspotential von Geschichten andererseits
die folgende Frage von hochster Relevanz: Was ist es, dass den Menschen an Geschichten bindet? Es
geht also im Kern um die Frage, welche Faktoren fiir die Bindung zwischen Rezipient und Geschichte
verantwortlich sind. Im Zuge dieser Arbeit sollen daher die zentralen Bindungsdeterminanten von
Geschichten untersucht werden. SchlieRlich ldsst sich die Uberlegung anstellen, ob sich die Bin-
dungsdeterminanten der Narration nicht auf die Markenfiihrung Gibertragen lassen, mit dem Ziel sti-
mulierend auf die Markenbindung einzuwirken. Es stellt sich daher die Frage: Markenbindung durch

strategische Dramaturgie?

http://narrativebranding.wordpress.com/about
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1.2 Forschungsdesign: Forschungsfrage, Hypothese und Zielsetzung

Ankniipfend an die bisherigen Ausfiihrungen kann das Forschungsdesign dieser Masterthesis wie

folgt entworfen werden.

Grundannahme: Die Markenbindung stellt ein zentrales und damit bedeutsames
Zielkonstrukt innerhalb des Markenmanagement dar. Aufgabe der

Markenfiihrung ist es, positiv auf die Markenbindung einzuwirken.

Pramisse A: Die Marke selbst stellt eine Geschichte dar (~narrative Marke).

(= gesetzte Prdmisse)

Grundannahme und Préamisse A werden im Zuge von Kapitel 2 hinfihrend erldutert, prinzipiell je-
doch als gesetzt betrachtet. Die wesentliche Intention der Masterthesis besteht darin, zunadchst die
zweite Primisse (Prdmisse B) logisch zu entwickeln, um anschlieend eine Konklusion aus Pramisse A
und Pramisse B herstellen zu kénnen. Demnach ist Pramisse B bis dato noch nicht existent und soll
im Folgenden als Hypothese verifiziert und entwickelt werden. Durch die Konklusion der beiden Pra-
missen sollen sich letztlich Implikationen fir die Markenfiihrung in Hinblick auf das Zielkonstrukt
der Markenbindung ergeben. Die Entwicklung von Pramisse B sowie die anschlieBende Konklusion

aus Pramisse A und Pramisse B ergeben schlieRlich gemeinsam den Erkenntnisgewinn dieser Arbeit.

Zundachst stellt daher die Entwicklung von Prdmisse B den wesentlichen Untersuchungsgegenstand
dieser Arbeit dar. Dieser l3sst sich folgendermaRen skizzieren: Beobachtung » Forschungsfrage »

Hypothese ~ Pramisse B. Die einzelnen Aspekte sind wie folgt zu erortern:

Wenn Menschen eine Geschichte rezipieren - sei es einen Film schauen, einer Erzdhlung lauschen
oder ein Buch lesen - lasst sich oftmals eine faszinierende Beobachtung machen: Sie sind gefesselt.
Die Geschichte vermag ganz offenbar den Rezipienten in ihren Bann zu ziehen - ihn zeitweise an

sich zu binden. Die Beobachtung lautet daher:

Beobachtung: Wdhrend der Rezeption einer Geschichte entsteht zwischen dem

Rezipienten und der Geschichte eine Art Bindungsmoment.

Angesichts dieser Beobachtung lasst sich zunachst ganz grundsatzlich die Frage aufwerfen:

Forschungsfrage: Was bindet uns an eine Geschichte?

Erstaunlicherweise gibt die herangezogene Fachliteratur aus dem Kontext der Narration auf diese

Frage bis dato keine explizite Antwort. Deshalb gilt es im Rahmen dieser Masterthesis zunachst die

Bindungsdeterminanten von Geschichten zu identifizieren. Diese Untersuchung wird den Nukleus



der Arbeit darstellen. Um eine Antwort auf diese Frage zu entwerfen, soll daher folgende Hypothese
aufgestellt werden: Was bindet uns an Geschichten? Die Annahme lautet: Es ist Spannung. Menschen
sind gespannt — auf den Fortgang, auf den Ausgang einer Geschichte. Die Spannung evoziert dem-
nach unmittelbar eine Bindung zwischen Rezipient und Geschichte. Es wird daher angenommen,
dass Spannung eine unmittelbare Bindungsdeterminante darstellt. Aber wodurch wird eine solche
Spannung erzeugt? Innerhalb der Geschichte missen Stimuli vorliegen, die eine solche Spannung
auslosen. Die Annahme lautet: Es ist der Konflikt. Der Konflikt stellt demnach den zentralen Stimu-
lus einer Geschichte dar, der Spannung erzeugt. Analog zum Spannungskonstrukt kann der Konflikt
als eine mittelbare Bindungsdeterminante begriffen werden. Fiir Geschichten lasst sich also ein
grundlegendes Wirkungsmuster annehmen, das deren Bindungsmoment zu erkldren vermag. Dem-
nach l6sen Konflikte eine Spannung aus, die ihrerseits eine Bindung zwischen Rezipient und Ge-
schichte bewirkt. Die aufgestellte Hypothese entspricht damit einem Wirkungszusammenhang, bei
dem die drei Konstrukte Konflikt, Spannung und Bindung kausal miteinander verknipft sind (Ursa-

che-Wirkungs-Beziehung). Die Hypothese l3sst sich schlieRlich auf die folgende Formel verdichten:

Hypothese: Konflikt erzeugt Spannung erzeugt Bindung
Forschungsleitende Fragen:
*  Welche kausalen Zusammenhange lassen sich zwischen den drei
Konstrukten Konflikt, Spannung und Bindung identifizieren?
+ Stellen die Konstrukte Konflikt und Spannung Bindungsdetermi-

nanten von Geschichten dar?

Um die Hypothese mit ihrem komplexen Wirkungsmuster angemessen untersuchen zu kénnen, er-

scheint es aus Sicht des Verfassers sinnvoll, diese in zwei Sub-Hypothesen zu zerlegen:

Sub-Hypothese;: Konflikt erzeugt Spannung
(Konflikt ~ mittelbare Bindungsdeterminante)
Forschungsleitende Fragen:
*  Wie lasst sich das Konstrukt des Konflikts charakterisieren?
*  Welcher Wirkungszusammenhang lasst sich zwischen Konflikt
und Spannung identifizieren?

+ Stellen Konflikte eine mittelbare Bindungsdeterminante dar?

Sub-Hypothese;: Spannung erzeugt Bindung
(Spannung ~ unmittelbare Bindungsdeterminante)
Forschungsleitende Fragen:
*  Wie lasst sich das Konstrukt der Spannung charakterisieren?
*  Welcher Wirkungszusammenhang ldsst sich zwischen Spannung
und Bindung identifizieren?

« Stellt Spannung eine unmittelbare Bindungsdeterminante dar?



Im Rahmen der vorliegenden Masterthesis soll das dargelegte Wirkungsmuster der Hypothese auf
seine Giiltigkeit hin gepriift werden. Im Zuge dessen werden die vermeintlichen Bindungsdetermi-
nanten (Konflikt und Spannung) von Geschichten untersucht.

Die Untersuchung der Hypothese entspricht dabei der Entwicklung von Pramisse B dieser Arbeit.

Pramisse B kann dahingehend - analog zur Hypothese selbst — wie folgt formuliert werden:

Pramisse B: Konflikt und Spannung stellen grundlegende Bindungsdeterminan-
ten von Geschichten dar.

(im Zuge der Untersuchung herzuleitende Prdmisse)

Die Entwicklung von Pramisse B stellt den ersten wesentlichen Schritt dieser Arbeit dar. Konnte Pra-
misse B schlieBlich logisch hergeleitet werden, erfolgt in einem zweiten Schritt die Zusammenfih-
rung von Pramisse A und Pramisse B. Diese logische Verknipfung wird als Konklusion bezeichnet.
Die Entwicklung von Pramisse B (~ Hypothese) sowie die Konklusion beider Pramissen (A und B)

stellen gemeinsam den Erkenntnisgewinn dieser Arbeit dar.

GRUNDANNAHME

Die MARKENBINDUNG STELLT EIN ZENTRALES UND DAMIT BEDEUTSAMES
ZIELKONSTRUKT INNERHALB DES MARKENMANGEMENT DAR. AUFGABE
DER MARKENFUHRUNG IST ES, POSITIV AUF DIE MARKENBINDUNG
EINZUWIRKEN.

PRrAMISSE A § PrAMISSE B
DIE MARKE SELBST STELLT EINE GESCHICHTE DAR. : BEOBACHTUNG
(~ NARRATIVE MARKE) : :
-
FORSCHUNGSFRAGE
-
HYPOTHESE
-
PRAMISSE:

KONFLIKT UND SPANNUNG STELLEN GRUNDLEGENDE
BINDUNGSDETERMINANTEN VON GESCHICHTEN DAR.

~

"4 Konkusion N

Abbildung 02: Forschungsdesign



Im Zuge der Konklusion geht es schlieBlich um folgende Fragestellungen:

* Inwiefern lasst sich das untersuchte Wirkungsmuster von Geschichten — mit den bindungs-
evozierenden Determinanten Konflikt und Spannung - sinnvoll auf die Markenfiihrung iber-
tragen und zum Zwecke der Markenbindung anwenden? (~ Implikationen)

« Oder analog zum Untertitel dieser Arbeit gefragt: Kann der konfliktbasierte Spannungsbogen
einer narrativ gefiihrten Marke positiv auf die Markenbindung einwirken?

« Oder analog zum Titel dieser Arbeit gefragt:

Erzeugt strategische Dramaturgie eine Markenbindung?

Insbesondere die Erkenntnisse im Zuge der Konklusion entsprechen letztlich der zentralen Zielset-

zung dieser Arbeit. Denn das Ziel kann wie folgt Formuliert werden:

Ziel der Arbeit: Herauszufinden ist, ob Markenbindung durch Dramaturgie erzeugt

bzw. gestdrkt werden kann.

AbschlieBend sei zu bemerken, dass es als grundlegende Intention dieser Arbeit verstanden werden
kann, Forschung wie Praxis eine neuartige und gleichzeitig hochst relevante Perspektive auf die
Markenfiihrung zu eréffnen. Die Uberlegungen und Erkenntnisse dieser Arbeit sollen dazu beitra-
gen, den Diskurs rund um die narrative Markenfiihrung zu stimulieren. Dabei soll insbesondere dar-
gelegt werden, welche Potentiale in einer dramaturgischen Markenfiihrung stecken, um positiv auf

das Zielkonstrukt der Markenbindung einzuwirken.

13 Methodik

Grundsatzlich lasst sich die methodische Vorgehensweise folgendermalien charakterisieren: deduk-
tivund interdisziplindr. Wie bereits angedeutet worden ist, fihrt die vorliegende Masterthesis einen
rein theoretischen Diskurs. Denn die Arbeit bedient sich einer deduktiven Vorgehensweise. Wie im
Rahmen des Forschungsdesigns dargelegt wurde, sollen unter Existenz einer Grundannahme zwei
Pramissen logisch miteinander verknipft werden, um den beabsichtigen Erkenntnisgewinn zu erzie-
len (Konklusion). Hierbei handelt es sich um eine typisch deduktive Vorgehensweise. Empirische Da-
ten werden im Rahmen dieser Arbeit dagegen nicht erhoben. Angesichts des Untersuchungsgegen-
stands erscheint dies weniger sinnvoll. Denn es bedarf zunachst eines theoretischen Grundgeristes,
welches bisher nicht existent ist. Diese Arbeit versucht daher zundchst ein solch theoretisches
Grundgerist zu entwerfen — oder jedenfalls ihren Beitrag dazu zu leisten. Trotz der deduktiven Me-
thodik, die dieser Arbeit zugrunde liegt, stiitzen sich viele der herangezogenen Erkenntnisse auf
empirische Untersuchungen. Hieraus verspricht sich der Autor — trotz einer gewissen Abstraktheit
des Diskurses — eine bessere Fundierung der angestellten Schlussfolgerungen.

Die Uberlegungen und Erkenntnisse, die diese Arbeit heranzieht, entstammen aus unterschiedlichen



(Wissenschafts-)Disziplinen. Neben der klassischen Marketing-Literatur (u.a. Markenfihrung, Story-
telling, Konsumentenverhalten oder Neuro-Marketing) bedient sich der Autor u.a. Publikationen aus
den Literaturwissenschaften (v.a. Narratologie), den Filmwissenschaften (v.a. Filmtheorie, Dreh-
buchtheorie), den Medienwissenschaften, den Neurowissenschaften, der Semiotik, der Friedens-
und Konfliktforschung oder der Psychologie (v.a. Motivationspsychologie). Die Arbeit erhélt dadurch
einen interdisziplindren Charakter. Durch die Verknipfung dieser einzelnen Perspektiven soll ein Er-
kenntnisgewinn herbeigefihrt werden, wie er im Forschungsdesign (vgl. Kapitel 1.2) skizziert wor-
den ist. Die Masterthesis folgt aufgrund ihres interdisziplindren Ansatzes schlieRlich keinem wissen-
schaftlichen Paradigma. Sie hat vielmehr den Anspruch, méglichst multiperspektivisch zu sein, um

damit ein neuartiges und ganzheitliches Bild der Thematik zeichnen zu kénnen.

1.4 Aufbau

Nach dem einleitenden Teil dieses ersten Kapitels wird in Kapitel 2 ein konzeptioneller Bezugsrah-
men fir die nachfolgenden Untersuchungen geschaffen. Dabei sollen zunachst ausgewdhlte Kern-
gedanken der Narration skizziert werden. Diese haben einerseits einen in die Thematik einfiihren-
den Charakter und skizzieren andererseits bereits ausgewahlte Aspekte der Narration, die fiir den
Fortgang der Arbeit von Relevanz sein werden. Anschliefend widmen sich die Kapitel 2.3 sowie 2.4
der Erérterung von Pramisse A'. Dabei soll eine Hinfiihrung zur Grundidee der narrativen Marke er-
folgen. AbschlieBend wird das zweite Kapitel den grundlegenden Charakter und Stellenwert des
Konstrukts der Markenbindung fiir die Markenfiihrung erldutern. Damit wird die zentrale Grundan-
nahme dieser Arbeit skizziert.

Nachdem das zweite Kapitel den Bezugsrahmen setzt, widmet sich Kapitel 3 schlie3lich dem zentra-
len Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit (Forschungsfrage und Hypothese). Dabei soll das ange-
nommene Wirkungsmuster und dessen Konstrukte Konflikt, Spannung und Bindung exponiert und
untersucht werden.

Angesichts der Abstraktheit und Komplexitat der Thematik werden in Kapitel 4 die kausalen Zusam-
menhange zwischen den drei Konstrukten Konflikt, Spannung und Bindung zusammenfassend dar-
gestellt. An dieser Stelle enden die Untersuchungen zur Forschungsfrage und Hypothese. Am Ende
des vierten Kapitels lasst sich abschlieRend Pramisse B formulieren.

In Kapitel 5 werden die entscheidenden Schlussfolgerungen dieser Arbeit angestellt. Im Zuge des-
sen erfolgt die Konklusion der beiden Pramissen A und B. Dabei geht es um die Ubertragbarkeit des
Wirkungsmusters und dessen Implikationen fiir die Markenfiihrung.

Um die vorliegende Masterthesis einer kritischen Reflexion zu unterwerfen, wird Kapitel 6 einzelne
Aspekte herausgreifen, die aus Sicht des Verfassers als problematisch zu bewerten sind.
AbschlieBend wird Kapitel 7 die Erkenntnisse der Arbeit resimieren und einen Ausblick zum For-

schungsgegenstand geben.




KAPITEL 7.
FAZIT UND AUSBLICK

Ausgangspunkt dieser Arbeit war zundchst das folgende Verstdndnis: Die Marke selbst kann als Ge-
schichte begriffen werden. Marken lassen sich also narrativ fiihren — sie stellen selbst eine Geschichte
dar (~ Pramisse A). Angesichts dieses Verstandnisses und der Grundannahme, dass es sich bei der
Markenbindung um ein wesentliches Zielkonstrukt der Markenfiihrung handelt, ergab sich als zen-
trale Forschungsfrage fiir diese Arbeit: Was bindet uns an eine Geschichte?

Die Antwortet lautet: Es ist Spannung. Spannung ist die unmittelbare Determinante der Bindung
zwischen Geschichte und Rezipient. Weiter konnte gezeigt werden, dass Spannung ihrerseits stets
durch Konflikte ausgel6st wird. Das Konstrukt des Konflikts wirkt damit selbst mittelbar auf die Bin-
dung. Demnach stellen Konflikt und Spannung gemeinsam Bindungsdeterminanten fir Geschichten
dar. Damit konnte die Hypothese, die von dem Wirkungsmuster Konflikt erzeugt Spannung erzeugt
Bindung ausgegangen ist, bestdtigt werden. Es scheint sich bei diesem Wirkungsmuster um eine
prinzipiell giiltige Ursache-Wirkungs-Beziehung im Kontext der Narration zu handeln. Im Zuge dieser
Hypothesen-Verifizierung konnte letztlich die Forschungsfrage Was bindet uns an eine Geschichte?
logisch-nachvollziehbar beantwortet werden.

Dieses Wirkungsmuster stellte die Basis fiir die Aufstellung der zweiten Pramisse (B) dar: Konflikt

und Spannung stellen grundlegende Bindungsdeterminanten von Geschichten dar.

Im Zuge der Zusammenfihrung beider Pramissen (Konklusion) konnte schlieBlich geschlussfolgert
werden, dass sich das Wirkungsmuster der Narration grundlegend auf die narrative Marke Gbertra-
gen lasst. Damit konnen die Konstrukte Konflikt und Spannung als Determinanten fiir Markenbin-
dung verstanden werden, wenn man eine Marke narrativ — also wie eine Geschichte — fiihrt. Diese Er-
kenntnisse konnen wenigstens als Indiz dafiir verstanden werden, dass sich der konfliktbasierte
Spannungsbogen einer narrativen Marke positiv auf das Zielkonstrukt der Markenbindung auswirkt.
Kurzum: Strategische Dramaturgie erzeugt Markenbindung.

Damit konnte die vorgenommene Untersuchung zu einem Fir die Markenfiihrung neuartigen und si-

cherlich relevanten Erkenntnisgewinn fiihren, der wiinschenswerterweise neue Impulse geben wird.

Wie die Arbeit jedoch auch zeigen konnte, kdnnen erhebliche Probleme vermutet werden, wenn es
darum geht, das dargelegte Wirkungsmuster praktisch auf die Marke zu (ibertragen und in der Mar-
kenfiihrung anzuwenden. Denn insbesondere die Nutzbarmachung und Anwendung der beiden Bin-
dungsdeterminanten Konflikt und Spannung kdnnten die Markenfiihrung vor grofRe Probleme stel-
len. Aus Sicht des Autors ist daher zunachst einmal ein grundsatzliches Umdenken in der Markenfiih-
rung erforderlich. Ein Umdenken, dass die Konstrukte Konflikt und Spannung aus einer neuen Per-
spektive betrachtet. Denn wie die Arbeit zeigen konnte, darf begriindet davon ausgegangen wer-
den, dass — trotz der Existenz diverser Problemfelder — erhebliche Potentiale in einer dramaturgisch

gefiihrten Marke liegen, um damit positiv auf die Markenbindung einzuwirken.
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Um eine Marke zukinftig selbst als Geschichte zu begreifen und narrativ zu fiihren, bedarf es jedoch
zwingend weiterer Forschungserkenntnisse. Denn wie die Arbeit illustrieren konnte, stecken theo-
retische Uberlegungen und Ansitze bislang weitestgehend in den Kinderschuhen. Die Idee einer
narrativen Markenfiihrung, wie sie in dieser Arbeit skizziert worden ist, scheint bis dato weder in der
Forschung, noch in der Praxis ein relevantes Thema zu sein. Es fehlt an einem wissenschaftlichen
Diskurs, der ein theoretisches Gerlst einer narrativen Markenfihrung konstruiert. Den Praktikern
scheint bislang eine solche Konzeptualisierung zu fehlen, mit der sie tatsachlich arbeiten kénnen. Ih-
nen fehlt das konzeptionelle Geriist — und vielleicht auch der Mut unkonventionelle Wege zu gehen

und einen solch innovativen Ansatz zu wagen.

Die vorliegende Masterthesis soll daher mit den Worten DietricH/ScHmipT-BLeekers enden, die der Welt
der Markenfiihrung geradezu zurufen mochten: ,Es gilt, Marken als Geschichten zu verstehen! Und

Geschichten drehen sich um Konflikte. Um spannend zu bleiben, brauchen Marken den Konflikt. 3%
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M ARKENBINDUNG DURCH STRATEGISCHE DRAMATURGIE.

WELCHE RELEVANZ DER KONFLIKTBASIERTE SPANNUNGSBOGEN IN DER NARRATIVEN MARKENFUHRUNG FUR DIE BEZIEHUNG ZWISCHEN

MENscH uND MARKE HAT

Die vorliegende Masterthesis untersucht die bindungsevozierende Wirkung von Dramaturgie in der
Narration sowie deren Ubertragbarkeit auf die Markenfiihrung zum Zwecke der Markenbindung.

Den Nukleus der Arbeit bildet die Forschungsfrage: Was bindet uns an Geschichten? Hierzu wird die
Hypothese aufgestellt: Konflikt erzeugt Spannung erzeugt Bindung. Dieses unterstellte Wirkungs-
muster von Geschichten stellt den zentralen Untersuchungsgegenstand der Arbeit dar. Ziel der
Masterthesis ist es schlieBlich, dieses narrative Wirkungsmuster auf die Markenfiihrung zu Gbertra-
gen. Dabei soll herausgefunden werden, ob sich die Bindungsdeterminanten der Narration auf die
Markenfihrung ibertragen lassen und ob diese stimulierend auf die Markenbindung einwirken kon-
nen. Dies stellt die zweite zentrale Fragestellung der Arbeit dar. Die Masterthesis verfolgt insge-
samt einen interdisziplindren Ansatz und bedient sich einer deduktiven Vorgehensweise. Es handelt

sich dahingehend um einen rein theoretischen Diskurs.

Die zentralen Erkenntnisse der Masterthesis lassen sich wie folgt zusammenfassen:

« Das unterstellte Wirkungsmuster aus Konflikt, Spannung und Bindung lasst sich verifizieren
(= Hypothese wird bestétigt). Die Konstrukte Konflikt und Spannung kénnen demnach als
Bindungsdeterminanten der Narration verstanden werden.

« Das Wirkungsmuster ldsst sich — jedenfalls theoretisch — auf die Markenfiihrung Gbertragen.
Demnach kann angenommen werden, dass sich der konfliktbasierte Spannungsbogen
grundlegend positiv auf die Markenbindung auswirkt: Dramaturgie erzeugt Markenbindung.

* In der Praxis lassen sich jedoch eine Reihe von Problemfelder identifizieren, die eine solche

Implikation fir die Markenfihrung erheblich erschweren bzw. einschranken.

Die Uberlegungen und Erkenntnisse dieser Masterthesis sollen neue Perspektiven eréffnen und den

Diskurs hinsichtlich einer narrativen Markenfiihrung vorantreiben.

Marco Ruckenbrod,
Heidelberg/Riga im August 2013
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Branp LovyaLty THRouGH STRATEGIC DRAMATURGY.

Why ConrLicT-sasep ARcs oF SusPeNSE IN INARRATIVE BRAND MANAGEMENT ARE RELEVANT TO THE RELATIONSHIP BETWEEN PEOPLE

AND BraNDS

This master thesis examines the engaging effect of dramaturgy in narration and its applicability to
brand loyalty in the greater context of brand management.

At the core of this thesis is a single research question: What connects us to stories? In pursuit of cor-
responding answers, the following hypothesis is posed: Conflict generates suspense, which in turn
leads to engagement. The pattern of effect thus presumed in stories constitutes the primary subject
of this paper’s investigation. The ultimate objective of this master thesis is to apply this pattern of
narrative effect to brand management. In doing so, it seeks to determine whether the determinants
of narrative engagement can also be transferred to brand management and whether they can sti-
mulate brand loyalty. Together, these two considerations represent the second main question pur-
sued in this paper. All in all, this master thesis offers a purely theoretical discourse based on an in-
terdisciplinary, deductive approach.

The primary findings of this master thesis can be summarised as follows:

* The presumed effect pattern comprising conflict, suspense, and engagement is verified
(read: the hypothesis is confirmed). The constructs of conflict and suspense can thus be con-
sidered determinants of narrative engagement.

* The effect patternis —in theory — applicable to the field of brand management. Therefore, it
can be assumed that conflict-based arcs of suspense generally have a positive effect on
brand loyalty: Dramaturgy does indeed lead to loyalty.

« In practice, however, a series of problem areas can be identified that impede or otherwise li-
mit these implications for brand management.

The considerations and findings offered in this master thesis are meant to open new perspectives

and advance the discourse concerning narrative brand management.

Marco Ruckenbrod,
Heidelberg/Riga, August 2013
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LOJALITATES ZIMOLAM VEICINASANA AR STRATEGISKAS DRAMATURGIJAS PALIDZIBU.

KADpA NOZIME IR UZ KONFLIKTU BALSTITAS SPRIEDZES LIKNEI CILVEKA UN ZIMOLA ATTIECIBAS NARATIVAJA ZIMOLU VADIBA

Sis magistra darbs péta lojalititi veicino$o dramaturdijas ietekmi stastijuma, ka arf tas parneses ie-
spéjas uz zimolu vadibu, lai veicinatu lojalitati zimolam.

Darba kodolu veido pétniecibas jautajums: kas mds piesaista stdstos? Saja sakara tiek izvirzita hi-
potéze: konflikts rada spriedzi, kas rada piesaisti. Sis pakartotais stastu iedarbibas modelis ir darba
centralais pétniecibas objekts. Magistra darba mérkis ir parnest So narativo iedarbibas modeli uz zi-
molu vadibu. Mérkis ir noskaidrot, vai piesaisti noteicosos stastijuma faktorus ir iespéjams parnest
uz zimolu vadibu un vai tie var stimuléjosi iedarboties uz lojalitati zimolam. Tas ir otrs galvenais
pétijuma jautajums. Magistra darbs pamata izmanto starpdisciplinaru un deduktivu pieeju. Runa ir
par attiecigu, tiri teorétisku diskursu.

Galvenie magdistra darba secinajumi ir sadi:

« pakartotais iedarbibas modelis, kas sastav no konflikta, spriedzes un piesaistes, ir apsti-
prinajies (= hipotéze tiek apstiprinata). Tadejadi konstrukti ,konflikts” un ,spriedze” var tikt
uzskatiti par piesaisti noteicosiem stastijuma faktoriem.

e iedarbibas modelis - vismaz teorétiski — ir parnesams uz zimolu vadibu. Lidz ar to var
pienemt, ka uz konfliktu balstitai spriedzes liknei pamata ir pozitiva ietekme lojalitates zimo-
lam veicinasana: dramaturgija rada lojalitati zimolam.

* Prakse tomer iespéjams identificét vairakas problému jomas, kas butiski sarezgi vai ierobezo

sadu parnesi uz zimolu vadibu.

Saja magistra darba paustajam idejam un atzinumiem japaver jaunas perspektivas un javeicina turp-

maks diskurss par narativo zimola vadibu.
Marko Rukenbrods

Heidelberga/Riga
2013. gada augusta
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