mit eigenen Ideen und Innova-
tionen, sorge dafur, dass das
Bekannte mit der Zielgruppe in
Kontakt kommt, und prasentiere
schlieBlich das Neue mit Hilfe
des Alten beim Kunden.*

Die Grenzen des Trojanischen
Marketings, so Anlanger weiter,
liegen dort, ,wo es keine ,Pfer-
de' gibt, was uns Autoren aller-
dings in der Praxis noch nie
untergekommen ist*: ,Kein

LZielgruppen trotz verstopfter
Informationskanale wieder
erreichen”

Heilmittel ist das Trojanische
Marketing dort, wo eine unheil-
bare Unternehmens-Impotenz
vorliegt. Auch ist es kein Wun-
dermittel der Notfall-Medizin,
die fur versagende Marketing-
Strategien einspringen soll."
Das Trojanische Marketing
entsteht vor allem auch aus der
Interaktion zwischen Kunden
und Unternehmen, meint Anlan-
ger: ,Man muss sich von der
statischen Vorstellen der um-
zaumten Markte l6sen. Eine
Basis-Regel im Trojanischen
Marketing ist die so genannte
,Dawos'-Strategie: Da, wo's
potenzielle Kunden gibt, dort
schicke ich das Pferd hin.*

Amygdala, Hippocampus &
reminiscence bumps

Das Trojanische Marketing greift
dabei laut Anlanger auch auf
Erkenntnisse des Neuromarke-
tings bzw. der Neurowissen-
schaften zurlick: Bei allen Ereig-
nissen, die fur ein Individuum
Uberdurchschnittlich positiv
sind, erfolgt eine korperliche
Reaktion, die zur Ausschuttung
besonderer Glickshormone
fuhrt. Das erzeugt nicht nur ein
subjektiv erlebtes Gefuhl von
Glidck und Freude, sondern
bewirkt auch, dass das Gehirn
ein erhohtes Aufmerksamkeits-
potenzial aufweist — was bedeu-
tet, dass in Glicksmomenten
die Bereitschaft zur Aufnahme
von Informationen deutlich
gesteigert ist.

Das Programm des Gehirns sieht
eine weitere Moglichkeit vor, das
Glick zu perpetuieren: Jedes
positive Ereignis zeichnet im
Gedachtnisapparat ein beson-
ders nachdrtckliches Bild auf,
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ein besonderes Engramm. Inzwi-
schen ist die Neurowissenschaft
auch dahinter gekommen, war-
um das so ist: Man hat durch
bildgebende Verfahren der Medi-
zin (z. B. Computertomographie)
festgestellt, dass es bestimmte
Areale im Gehirn sind, die wah-
rend der Wahrnehmung emotio-
nal stimulierender Ereignisse
besonders aktiv sind, erkennbar
an einer Uberdurchschnittlich
hohen Feuergeschwindigkeit der
beteiligten Synapsen, die sich
messen lasst. Die Untersuchun-
gen zeigen, dass hierbei beson-
ders die Amygdala (der Mandel-
kern) und der Hippocampus aktiv
sind, die auch ortlich nahe bei-
einander liegen. Dabei stellt die
Amygdala den Sensor fur den
Emotionsgehalt einer Nachricht
dar, und der Hippocampus ist in
alle Gedéachtnis- und Erinne-
rungsprozesse involviert: Wenn
man messen kann, dass in stark
emotionalen Situationen beide
Areale gleichzeitig aktiviert wer-
den, bedeutet das eine ,enge
Verzahnung von Emotionen und
Erinnerungen”, wie Christian
Scheier dies in seinem Buch
,Wie Werbung wirkt* (2006)
formulierte.

Andere wie Hans J. Marko-
witsch und Harald Welzer spre-
chen von ,Erinnerungsbergen”
(,reminiscence bumps"), zu

denen sich wichtige emotionale
Erlebnisse auftirmen: ,Die
Geflhle sind dabei als
Gedachtnisverstarker aktiv*,
fUhren die Autoren aus.

.Das ist schon einen
Asbach Uralt wert”
Eigentlich bedient sich Wer-
bung schon seit langem dieses
Prinzips des Trojanischen Mar-
ketings, das wei3 auch Anlan-
ger: Noch immer ist der Wein-
brand Asbach Uralt in Deutsch-
land eine bekannte Marke und
wird als besonders deutsches
Produkt erlebt. In den 50er-
Jahren war Asbach eines der
ersten Unternehmen, das das
damals neue Medium Fernse-
hen fur seine Werbung nutzte.
Der zu dieser Zeit kreierte Wer-
beslogan ,Wenn einem so viel
Gutes widerfahrt — das ist schon
einen Asbach Uralt wert" ver-
wendete bereits das trojanische
Prinzip: In den Fernsehspots
wurden Situationen gezeigt, in
denen sympathische Menschen
positive Ereignisse erlebten.
Nach einem solchen Ereignis
gonnten sie sich in deutlich
sichtbarer Zufriedenheit ein
Glas Asbach Uralt. Uber Jahr-
zehnte blieb dieser Spruch aktiv
und trug sehr zum erreichten
Markenimage bei.

In ihrem Buch fUhren die Auto-
ren weitere Beispiele fur erfolg-
reiches Trojanisches Marketing
an. Etwa in Wien, bei einer
Studien-Abschlussfeier: Red
Bull Uberreichte samtlichen
Absolventen der Universitat
Wien bei der Abschlussfeier das
berihmte Getrank, und zwar in
einer Rolle, die aussah wie der
Zwilling der Diplomurkunde.
Das Ergebnis in den Képfen der
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Absolventen war die gelungene
Verbindung Abschlussfeier =
Glucksgefuhle = Red Bull als
der ,Diplom-geschafft-die-
Zukunft-kann-kommen*“-Drink.
Oder: ,Die Stieglbrauerei zu
Salzburg gratuliert dem stolzen
Vater®, so die Headline eines
kleinen Folders, der in einem
Geschenkpaket enthalten war,
den junge Eltern in Osterreichi-
schen Geburtskliniken Uberreicht
bekamen. Das war neu und
unerwartet: Mit allem rechnet
man ja, was in einem solchen
Geschenkpaket enthalten sein
kénnte — Windeln, Babynahrung,
eine Starkung fur die Mutter. Aber
Bier fur den Vater? Der Folder
entpuppte sich als Gutschein fur
einen Ber-Trager Stieglbier.
Anlanger erzahit zum Schluss
ein weiteres Beispiel: ,Stellen
Sie sich vor, Sie gehen durch die
Stadt und sehen am StraBen-
rand ein Taxi stehen, auf dessen
Dach ein Kaffeebecher steht.
Hat den jemand dort abgestellt
und vergessen? Sofort sprechen
Sie den Taxifahrer an und ma-
chen ihn darauf aufmerksam: Es
ware ja zu bldéd, wenn der dem-
nachst losfahrt, und der Becher,
ob voll oder leer, fallt auf die
StraBe. Der Taxifahrer hort lhnen
aufmerksam zu, lachelt dann
und Uberreicht Ihnen zu lhrer
VerblUffung einen Gutschein —
fur einen Kaffee lhrer Wahl in
einem Starbucks-Coffeeshop in
Ihrer Stadt. Er erklart Ihnen,
dass der Kaffeebecher dort
absichtlich angebracht wurde,
um Passanten wie Sie aufmerk-
sam zu machen und sie dazu zu
bringen, ihn anzusprechen.
Starbucks hat diese Idee schon
in mehreren Stadten erfolgreich
realisiert.”
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