NLP aktuell
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nnovative Losungen im Problemvorfeld der
soziokulturellen Verkaufsstrategien werden
inzwischen sogar auch von bundesdeut-
schen Agenturen zunehmend befurwortet.
Selbst die bisher so zuruckhaltend-konservativen
Auftraggeber in Industrie und Gewerbe geben
ihr bislang bevorzugtes Freudsches Werbemo-
dell Zug um Zug auf und schwenken auf den Neu-
en Kurs™ ein. Die Fortentwicklung der Philoso-
phie von Lubrikov und Safelwang (1991) zeitigt
auch hier revolutionare
Ergebnisse.

Ausgangslage

Hard Selling mit
plunpen Aufreifern
wie nackten Frauen,
blarkpdieren Aubs
und phallisch verpack-
ten Waren weicht dem
Hent Sellin
(Schwatz & Rie, 1992),
eine zuvor in dieser Stringenz nie erreichte psy-
chisch-dentale Invavierung des potentielen
Konsumenten ersetzt die bisherige Oberflach-
lichkeit der Reizprasentation.

Konkret

Selbst die im internationalen Vergleich un-
bestritten ruckstandige deutsche TV-Werbung
holt mit Hilfe von NLP zum progressiven Gegen-
schlag aus. In den letzten Jahren haufen sich die
Beispiele gelungener, tiefgehender, pragnanter
und multisensonaler Werbesendungen (Emotio-
nal Selling™).

Die Brrrr-Familie® exerziert Abend fur
Abend in unseren Wohnstuben vor, wie man
sachliche Produktinformation mit Ansprache al-
ler Sinne der Zuschauer koppelt. Eine Wirkung,
der sich auch diejenigen kaum entziehen konnen,
denen der vaterliche Onkel Dittmayer bisher der
liebste Marchenerzahler war. Der Ehemann
kommt, wahrend die Frau im halbdurchsichtigen
Negligée (visueller Reiz) am gedeckten Tisch (gu-
statorisch und olfaktorisch) sitzt, nach Haus, tiber-
blickt die Lage (Meta-Programm Globaler Filter)
und erkennt, dal3 sein Teller immer noch leer ist
(Detail-Filter). Seine Judger-Einstellung signali-
siert daraufthin Unterbefriedigung (Mangelorien-
tierung), und er beginnt zu nérgeln ,Aber Schatz*
(auditiv). Seine Frau, die sich eher auf einen be-
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haglichen Abend gefreut hatte als auf einen Streit
Uber Erndhrungsgewohnheiten (Konfliktfilter),
rollt - nur den Betrachtern sichtbar - mit den Au-
gen (Augenbewegungsmuster), nimmt demon-
strativ langsam die schwere gul3eiserne Pfanne
vom Herd (dabei folgt die Kamera in Nahaufnah-
me) und zieht voll durch (kindsthetisch). Wahrend
die AbschlufBmelodie ,Brrrr - Essen mit Frust und
Hieben” erklingt (auditives Produkt-Doublebin-
ding), wird der Firmenname und die neue Fleisch -
sof3e eingeblendet (vi-
suelles Ankern), im Hin-
tergrund sieht man, wie
die Ehefrau ihren be-
wufltlos am Boden lie-
genden Gatten liebevoll
flttert (Humor als ver-
kaufsfaddemder Wert
einer allontiondren Hie-
rarchie).

Dadurch, dal3 dieser
Spot zu Beginn und am
Ende eines jeden Werbeblocks plaziert wurde,
wird beim zuschauenden Adressaten die omni-
prasente, zirkulare Time-Line (weg von der Punkt-
Zeit (Gerken, 1992)) installiert. Eine wichtige Vor-
aussetzung fur spontanes Wiedererkennen in
dieser Welt der millionenfach auf uns einstirzen-
den Reize.

Fazit

Es ist ganz unzweifelbar und undeutig, dal3
sich wesentliche Kern-Elemente des PR-Coa-
ching, in Verbindung mit einem dynamisierten
NLP-Ansatz (in Form eines Substituts), auch in
den nur scheinbar weniger relevanten Spharen
unseres gesellschaftlichen Bewuf3tseins nieder-
schlagen. Es sei uns der hoffnungsvolle Ausblick
gestattet, daf3 auch Vertreter anderer Lebensbe-
reiche in verstarktem Mal3e die Bedeutung unse-
res Ansatzes ermessen und praktifizieren.
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