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Praxis). Fiir die Beantwortung dieser Kernfragen des Marketings bietet die
Hirnforschung nun zwei unterschiedliche Zuginge, die auch gleichzeitig
fiir eine engere oder erweiterte Definition von Neuromarketing stehen.

Die engere Definition von Neuromarketing

In der engeren Definition wird Neuromarketing mit dem Einsatz von ap-
parativen Verfahren der Hirnforschung zu Marktforschungszwecken gleich
gesetzt. Von besonderer Bedeutung fiir die Praxis ist dabei der so genannte
»Hirnscanner oder wissenschaftlich exakt ,functional Magnet Resonance
Imaging®“ (fMRI). Ebenfalls im Marketing-Einsatz: die Magnetoresonan-
zencephalographie (MEG), aber auch iltere Verfahren wie das EEG (Elek-
tro-Encephalographie). Neuere bildgebende Verfahren der Hirnforschung
wie z.B. Near-Infra-Red-Spectroscopy (NIRS) sind in der Marketingpraxis
kaum anzutreffen. Sie brauchen angesichts der medizinischen Fachbegriffe
tibrigens nicht erschrecken; die Funktion dieser Maschinen und ihr Nutzen
wird im Laufe des Buches noch gut verstandlich erklart.

Die erweiterte Definition von Neuromarketing

In der erweiterten Definition wird Neuromarketing umfassender gesehen.
Hier wird Neuromarketing als die Nutzung der vielfiltigen Erkenntnisse
der Hirnforschung fiir das Marketing verstanden. Zwar spielt der Einsatz
der oben beschriebenen Hirnforschungs-Apparate zu Marktforschungs-
zwecken auch hier eine Rolle. Von wesentlich groflerer Bedeutung fiir die-
sen Blickwinkel ist jedoch, dass er die gesamten Erkenntnisse der aktuellen
Hirnforschung in die Marketingtheorie und Marketingpraxis zu integrie-
ren versucht. Die Hirnforschung hat in den letzten Jahren nimlich viele
spannende Geheimnisse unseres Oberstiibchens enthiillt, die fiir das Mar-
keting von grofler Bedeutung sind und sein konnen. Beispiele dafiir sind:

Neurowissenschaftliche Bewusstseinsforschung: Die Vormacht der
unbewussten Entscheidungsprozesse

Wihrend man lange Zeit auch im Marketing vom bewussten und verntinf-
tig handelnden Konsumenten ausging, zeigt die aktuelle Hirnforschung,
dass der unbewusste Anteil an einer Entscheidung um ein Vielfaches grofier
ist als der bewusste. Dabei hingt es von der Bewusstseinsdefinition ab, ob
man den unbewussten Anteil auf 95% oder 80% beziffert. Tatsache ist, dass
Entscheidungen iiberwiegend auf unbewussten Prozessen basieren. Die
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Kenntnis dieser den Entscheidungen Zugruhde liegenden neuronalen
Mechanismen ist fiir das Marketing von grofler Bedeutung.

Neurowissenschaftliche Emotionsforschung: Die Vormacht der
Emotionen und die Struktur der Emotionssysteme

Eng verbunden mit dem Mythos des bewussten Konsumenten ist das Bild
des rational handelnden Konsumenten. Auch hier zwingt die aktuelle Hirn-
forschung zum Umdenken. Es gibt keine Entscheidungen, die nicht emo-
tional sind. Und Emotion und Ratio sind nicht das Gegenteil. Gleichzeitig
zeigt die Hirnforschung welche Emotionssysteme im menschlichen Hirn
vorhanden sind und wie sie im Detail wirken. Gerade diese Erkenntnisse
sind fiir Marketing- und Werbekonzepte erfolgsentscheidend.

Multisensorische Verarbeitungsprozesse im Gehirn

Produkte wirken auf das Gehirn iiber verschiedenste Wahrnehmungs-
kanile und Signale (meist unbewusst) ein. Dabei sind ,,Sehen, Horen, Rie-
chen, Schmecken und Tasten“ nur ein Teil des Inputs, der im Gehirn verar-
beitet wird. Inzwischen spielt die Multisensorik-Forschung eine wichtige
Rolle in der Hirnforschung. Zunehmend wird ndamlich deutlich, wie sich
die verschiedenen Wahrnehmungskanile gegenseitig beeinflussen — und
besonders wichtig —, dass Botschaften, die zeitgleich tiber verschiedene
Wahrnehmungskanile eingespielt werden, vom Gehirn um ein Mehrfaches
verstirkt werden (,Multisensory Enhancement®). Insbesondere fiir die
Produkt- und Packungsgestaltung gibt diese Disziplin Hirnforschung
wichtige Hilfestellungen.

Emotional-kognitive Verarbeitungsprozesse von Anzeigen und
TV-Spots im Gehirn

Die Hirnforschung zeigt: Die klassische AIDA-Formel hat ausgedient, weil
Aufmerksamkeits- und kognitive Verarbeitungsprozesse im Hirn anders
ablaufen als bisher angenommen. Daraus leiten sich wichtige Erkenntnisse
fiir die Gestaltung von TV-Spots ab. Auch fiir das ,,Storytelling® und fiir das
Script von guten Storys liefert die Hirnforschung wichtige Einblicke.

Neurolinguistik: Sprachverarbeitung im Gehirn

Auch wenn die Sprache fiir uns Menschen wichtig ist, sind entsprechende
Verarbeitungszentren im Vergleich zur gesamten Entwicklungszeit des Ge-
hirns quasi erst vor einer Sekunde entstanden. Die Neurolinguistik und die
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neurowissenschaftliche Forschung iiber Sprachverarbeitung liefern viele
wichtige Anregungen zur Optimierung von Text und Sprache im Marke-
ting.

Neurowissenschaftliche Personlichkeitsforschung

Dass sich Menschen und Konsumenten in ihrer Personlichkeit und damit
auch in ihren Produkt- und Markenpriferenzen unterscheiden, ist langst
bekannt. Viel wichtiger ist aber die Frage, wie die Personlichkeitsunter-
schiede aus Sicht der Hirnforschung aussehen und wie sich diese Unter-
schiede in emotional-kognitiven Kaufentscheidungen auswirken. Bei der
Formulierung effektiver Zielgruppenstrategien lohnt deshalb ein Blick in
die Hirnforschung.

Neurowissenschaftliche Geschlechtsforschung

Was man im Alltag aufgrund von ,Political Correctness® schon immer
wusste, aber iiber viele Jahre in Deutschland nicht offen aussprechen konn-
te: Weibliche Gehirne ticken oft anders als minnliche. Inzwischen wurden
mehr als 200 Unterschiede im Gehirn und in der Neurochemie festgestellt
— Unterschiede die einen erheblichen Finfluss auf Denkstil, Emotions-
struktur und Verhalten haben. Wenn man bedenkt, dass 70% des freien Ein-
kommens von Frauen entschieden wird, 80% der Marketing-Kampagnen
dagegen von Minnern, liefert die Hirnforschung viele Einblicke in Denk-
und Emotionsstrukturen des jeweils anderen Geschlechts.

Neurowissenschaftliche Alternsforschung

Insbesondere in Europa ist der alternde Konsument eine zentrale Heraus-
forderung fiir das Marketing, denn das Gehirn inklusive Emotions- und
Kognitionssysteme verdndert sich erheblich im Laufe des Lebens. Inzwi-
schen gibt es in der Hirnforschung viele wichtige Erkenntnisse iber das al-
ternde Gehirn — Erkenntnisse deren Nutzung fiir das Alters- aber auch das
Jugendmarketing von unschitzbarer Bedeutung ist.

Was erwartet Sie in diesem Buch?

Man sieht an diesen Beispielen, wie umfassend die Hirnforschung in den letz-
ten Jahren geworden ist und welche Bedeutung dieses Wissen fiir das Marke-
ting haben kann. Was erwartet Sie nun im vorliegenden Buch? Sie werden
Neuromarketing sowohl in seiner engeren wie auch weiteren Definition ken-
nen lernen. Und zwar von den fithrenden Experten dieses Gebietes.
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Neurokonomie und Neuromarketing: Begriff und
Hintergrund

In den letzten Jahren konnte man eine zunehmende Integration neurowis-
senschaftlicher Erkenntnisse und Methoden in diverse sozialwissenschaftli-
che Disziplinen beobachten. Dass diese Entwicklung auch an den Wirt-
schaftswissenschaften nicht vorbei gegangen ist, verdeutlichen einige neue
Begriffe wie Neuroskonomie und Neuromarketing (Hausel, 2004). Inhalt-
lich beschreiben diese Begriffe den Versuch, neurowissenschaftliche Er-
kenntnisse und Methoden zur weiteren Durchdringung (absatz-)wirt-
schaftlicher Fragestellungen zu nutzen. Fraglich ist jedoch, ob es sich bei
diesem Versuch um eine blofle Mode handelt, oder ob tatsichlich substan-
ziell neue Erkenntnisse gewonnen werden konnen, die zur Weiterentwick-
lung des Faches beitragen konnen (vgl. Bauer/Exler/Hohner, 2006; Leh-
mann-Waffenschmidt/ Hain/Kenning, 2007). Dieser Frage soll im Rahmen
des vorliegenden Beitrags nachgegangen werden.

Fiir die Einordnung des neurodkonomischen Ansatzes in die Kategorie
Mode spricht, dass die wenigen primérwissenschaftlichen Ergebnisse auf
diesen Gebieten oft rasch und unreflektiert iibernommen werden. Um ein
Beispiel zu nennen: Bis dato verwenden etwa zehn wissenschaftliche Publi-
kationen explizit das Thema Neuromarketing (vgl. Lee/Broderick/Cham-
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aktuelle Studie von Plassmann/Kenning/Ahlert (2007), die Hinweise auf
die Bedeutung des (ventralen) Striatums fiir die Entstehung von Marken-
loyalitit liefern konnte. Demnach erlaubt die Existenz von Aktivierungsun-
terschieden in diesem Areal die Vorhersage der Markenloyalitit eines be-
stimmten Kunden. Um diesen Zusammenhang zu identifizieren, wurden
die neuronalen Prozesse umsatzstarker A-Kunden mit denjenigen umsatz-
schwacher C-Kunden bei spezifischen Markenwahlentscheidungen unter-
sucht. Abbildung 4 vermittelt einen Eindruck iiber die (farblich markier-
ten) Aktivierungsunterschiede (zu den Details der Studie vgl. Plassmann/
Kenning/Ahlert, 2007).

p< 0,001

Abbildung 4: Hirnareale, deren Aktivierung mit der beobachtbaren Markenloyalitit korre-
spondieren (Quelle: Plassmann/Kenning/Ahlert, 2007)

Wie kann man aber die Entstehung solcher Aktivierungsunterschiede, die zu
einem vorteilhaften (Markenwahl-)Verhalten fithren, neurophysiologisch
erkldren? Oder mit anderen Worten: Wie lernt unser Gehirn loyal zu sein?

Aus neurookonomischer Perspektive kann man derzeit dariiber nur speku-
lieren. Einen Ausgangspunkt zur Beantwortung dieser Fragen konnte die
lerntheoretische Basishypothese bilden. Demnach wird das menschliche
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dann funktioniert, wenn sie mit einer Belohungswirkung einhergeht. Im
Gegenteil, auch besonders abstofiende Werbung wird gut erinnert, wie das
oftmals bemiihte Beispiel der Benetton-Werbung aus den 90er Jahren be-
legt. Der dieser Erinnerungsleistung zugrunde liegende Mechanismus ist
jedoch noch nicht bekannt und bildet einen Gegenstand der aktuellen For-
schung. Ein weiteres Problem der neuro6konomischen Werbewirkungsfor-
schung ist derzeit noch der methodische Trade-off zwischen zeitlicher und
rdumlicher Auflosung, der eine Messung der Vorgiange auf der Ebene ein-
zelner Neuronen oft nicht ermoglicht (vgl. Kenning/Plassmann/Ahlert,
2007a).

medial prefrontal cortex

post. cingulum
NC. acc.
High order N=22
visual
areas
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Abbildung 5: Aktivierungsunterschiede zwischen attraktiven und unattraktiven Anzeigen
(Quelle: Plassmann et al., 2007)

Ein drittes Gebiet — Die Kaufentscheidungen

Was wir wissen ...

Entgegen erster naiver Vorstellungen verfiigt das Gehirn iiber keinen spezi-
fischen Kaufentscheidungsmechanismus (z. B. Weber et al., 2007). Die Hy-
pothese des neuralen ,,Buy Buttons*, die besagt, dass es einen lokalen Hirn-
bereich gibt, der fiirs Kaufen zustindig ist, wurde so rasch widerlegt. Viel-
mehr verwendet das Gehirn zur Losung marketingrelevanter Probleme
mehr oder weniger generelle und zum Teil sehr alte Entscheidungsstruktu-
ren, die allerdings tiberaus komplex sein konnen. Die wenigen Studien, die
Kaufentscheidungsprozesse fokussieren (z.B. Ambler et al., 2004; Bréuti-
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gam et al., 2001; Plassmann/Kenning/Ahlert, 2007), belegen, dass diese
nicht nur sequentiell, sondern parallel und iterativ ablaufen. Die Informa-
tionsverarbeitung im Gehirn wird heute demzufolge als ein gleichzeitig se-
riell und parallel ablaufender Prozess der Aktivierung multifokaler, eng
miteinander verschalteter neuronaler Netzwerke verstanden. Eine zentrale
Rolle in diesem Entscheidungsnetzwerk spielen offensichtlich kleinere Be-
reiche des prifrontalen Kortex, die auch fiir die Exekutionskontrolle und
Emotionsregulation bedeutsam sind (Ambler et al., 2004, Brautigam et al.,
2001; sowie ergidnzend Ochsner/Gross 2005; Paulus/Frank, 2003; Ridde-
rinkhof et al. 2004). Die Rolle des prifrontalen Kortex fiir Entscheidungs-
prozesse ist zwar noch nicht ganz verstanden, besondere Aufmerksambkeit
hat in den Neurowissenschaften aber diesbeziiglich die Hypothese der ,,s0-
matischen Marker* erregt (vgl. Bechara/Damasio, 2005). Demnach haben,
vereinfacht dargestellt, Emotionen als verkorperlichte Erfahrungen einen
(bewussten oder unbewussten) Einfluss auf die (Kauf-)Entscheidungen ei-
nes Individuums. Aufbauend auf dieser Hypothese entwickelten Deppe et
al. (2005a) das in der folgenden Abbildung 6 dargestellte Kaufentschei-
dungsmodell.
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Abbildung 6: Neurale (Kauf-)Entscheidungspfade (Quelle: Deppe et al. 2005b, S. 180)
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Phdanomen Schnappchenjagd

Die deutsche Konsumlandschaft hat sich in den letzten Jahren gewandelt.
Vertrauten die Konsumenten friiher ,ihrer Marke und empfanden es eher
als unangenehm, bei Aldi gesehen zu werden, so wird heute von schwin-
dender Markentreue und ,,geilem Geiz“ gesprochen. Nicht nur der Erfolg
von Ebay (,,Drei, zweli, eins...meins!“) vermittelt den Eindruck, dass die
Schndppchenjagd in den letzten Jahren fast wie einen Sport betrieben wur-
de. In einer Umfrage gaben 91% der Bevolkerung an: ,Auf Schnippchen
achten ist in“ (Kocher, 2004). Im Handel herrscht ein Preiskampf, in vielen
Produktbereichen scheint die Preispolitik zu dominieren. So locken die An-
bieter mit Niedrig- und Niedrigstpreisen — alles ist ,billig*, von Lebensmit-
teln, Kleidung und Elektrogeriten bis hin zu Autos mit stark reduzierten
Preisen und Extrazugaben bei Vertragsabschluss. Sogar Fliegen kostet heu-
te kaum mehr als die Taxifahrt zum Flughafen. Sonst eher hochpreisige
Markenprodukte werden immer wieder im Rahmen von Promotions mit
deutlichen Rabatten angeboten. Discounter wie Aldi und Lidl verkaufen
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Abbildung 10: Die Entscheidung fiir einen Kauf sank erwartungsgemaB mit steigendem
Preis. Zusétzlich zeigte sich ein negativer Einfluss der Rabattsymbole auf die Kaufentschei-
dung

Was aber geschah wihrend dieser Kaufentscheidung im Gehirn der Ver-
suchspersonen? Die Auswertung der Kernspintomographie zeigte zunéchst
einen Effekt der Produktkategorie: High-Involvement-Produkte aktivier-
ten im Vergleich zu giinstigeren Produkten signifikant stirker Bereiche
des medialen Temporallappens, besonders den Hippokampus, der bei Ge-
dachtnisprozessen eine wichtige Rolle spielt (s. Abb. 11). Diese hoherpreisi-
gen Produkte erscheinen dem Konsumenten wahrscheinlich bedeutsamer;
sie werden intensiver analysiert und verarbeitet - Zeichen eines htheren In-
volvements fiir diese Produkte — und fiithren damit zu einer verstirkten Ein-
speicherung in das Gedichtnis. Zusitzlich konnten bei hoherem Involve-
ment auch vergangene Erfahrungen eine grofere Rolle spielen, die abgeru-
fen werden, um eine Kaufentscheidung treffen zu kénnen und ebenfalls mit
einer verstirkten Aktivierung dieser Strukturen einhergehen.

AN



Neuromarketing — Einblicke

Probanden fiir ihre Entscheidung benétigten, wenn ein Rabattsymbol ge-
zeigt wurde. Ein Hinweis auf eine verstirkte kognitive Leistung. Ihr Gehirn
verriet allerdings etwas anderes: Rabatte wirken unbewusst! In der Praxis
hitte der Konsument also eher gekauft. Auch dieses Ergebnis ist ein scho-
nes Beispiel dafiir, warum Befragungen in Marktforschungsuntersuchun-
gen oft zu anderen Ergebnissen fithren als das reale und beobachtbare Ver-
halten. Der Grund: Konsumenten haben keinen direkten Einblick in die
Vorginge in ihrem Gehirn.

Ableitungen fiir die Marketingpraxis

Die Moglichkeiten, den Konsumenten mit neurowissenschaftlichen Me-
thoden besser zu verstehen, sind vielversprechend und werden in den
nichsten Jahren an Bedeutung gewinnen. Noch steckt dieser Bereich des
Neuromarketings in den Kinderschuhen, aber neben der klassischen
Marktforschung wird er helfen, die neurophysiologischen Grundlagen des
Verhaltens besser zu verstehen und unsere Einschitzung des Konsumenten
im Speziellen und des menschlichen Verhaltens im Allgemeinen veréin-
dern. Die beiden in diesem Kapitel aufgefiihrten Studien zeigen eindriick-
lich, dass mit Hilfe der neuen Methoden Erkenntnisse erzielt werden kon-

nen, die der reinen Befragung oder Verhaltensuntersuchungen verborgen
bleiben.

Die Untersuchung zur Verarbeitung und Wahrnehmung von Rabattsym-
bolen legt dar, dass unser Gehirn schon gelernt hat, kulturelle Symbole wie
Rabattzeichen auf neurophysiologischer Ebene mit bestimmten Erwartun-
gen zu verkniipfen. Ahnlich wie eine reife Frucht die Erwartung auf einen
siiRen Geschmack hervorruft und Bereiche unseres Gehirns, die eine solche
Belohnungserwartung anzeigen, aktiviert, signalisieren Rabattsymbole die
Erwartung auf eine Belohnung, auf das Gefiihl ,.ein Schnappchen machen
zu konnen® Dies sorgt dafiir, dass wir eher zu diesem Produkt greifen.
Jedoch kann dieser Effekt auch wieder verlernt werden. Sollte dieses In-
strument permanent iiberstrapaziert werden und schliellich gar kein be-
sonders giinstiges Angebot mehr darstellen, merkt unser Gehirn schnell,
dass diese Frucht gar nicht mehr so siif§ ist wie sie erscheint und lisst sie
liegen.
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Die Ausgangssituation: Nur was am POS gesehen wird,
wird gekauft

Das heutige Einzelhandelsumfeld ist von hochster Marktsittigung geprigt.
Daraus resultiert unter anderem auch ein stark nachlassendes Produktin-
volvement (gerichtetes Interesse, sich iiber ein Produkt zu informieren) bei
Konsumenten. Aus verhaltenspsychologischer Sicht ist es bei zunehmender
Séttigung fiir das Produkt immer schwieriger, noch in den Filter der selek-
tiven Wahrnehmung zu gelangen. Was jedoch nicht wahrgenommen wird,
existiert auch nicht in den Képfen der Kunden als potentieller Kaufwunsch.
Demnach gilt es fiir den Einzelhandel bei einer strategischen Neupositio-
nierung nicht mehr primir die Produktkompetenz, sondern vor allem die
Wahrnehmungskompetenz zu schirfen. Erfolgreich wird also in Zukunft
jene Angebotsform sein, die objektiv nicht die hochste Kompetenz hat,
sondern jene, die subjektiv am besten wahrgenommen wird. Das POS-Mar-
keting muss sich daher die Schliisselfrage ,, Wie erhohe ich meine Wahrneh-
mungsqualitdt?“ stellen. Alle bisherigen Erkldrungsansitze aus geisteswis-
senschaftlicher Sichtweise haben sich dazu nur ungeniigend weiterent-
wickelt. Deshalb haben wir die Zusammenarbeit mit der Hirnforschung
gesucht, die einen fundamentalen Erkenntnisfortschritt im Bereich der
visuellen Wahrnehmung einbringen kann.
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bilder in vier Etappen (zwei Living-Durchginge, zwei Wasche-Durchgén-
ge) in zufilliger Folge fiir eine Sekunde dargeboten. Dabei wurden seine
Hirnmagnetfelder gemessen. Zudem musste der Proband fir jedes Bild
mittels Tastendruck eine Bewertung durchfiithren, wie er von dem emotio-
nalen Bild angesprochen wurde (positiv, negativ, neutral).

Wasche: Erotik Wasche: Angst Wasche: Kontrolle

Living: Leistung Living: Baby Living: Kontrolle

Abbildung 14: Beispiele von gepriiften Warenbildern, Quelle: ShopConsult by Umdasch

Die Ergebnisse der Studie und die Konsequenzen
fiir das POS-Marketing

Wir wollen uns hier nur auf jene Auswertung bzw. Schlussfolgerungen kon-
zentrieren, die aufgrund der Klarheit der Analyseergebnisse in Verbindung
mit theoretischen Grundlagen eine Formulierung in Form von hochwahr-
scheinlichen Hypothesen bzw. Aussagen erlauben.

1.Je hoher die emotionale Aufladung der Warenbildgestaltung,
desto signifikant héher die neuromagnetische Aktivitat

Durchgehend iiber alle Untersuchungscluster wurde festgestellt, dass Wa-
renbilder mit emotionaler Aufladung in Form von Motivfotos deutlich
stirkere neuronale Aktivititen auslosten, als Warenbilder, die nur Produk-
te zeigten.
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4. Unterschied des neuronalen Musters von Mann und Frau bei der
Prasentation der jeweiligen Bildmotive

Eine detaillierte geschlechtsspezifische Auswertung der unterschiedlichen
Bildthemen (hier wurde das durchschnittliche Aktivierungsausmaf je Bild-
motivgruppe gemittelt nach femto-Tesla-Werten zwischen 200 ms und 800
ms als Unterscheidungskriterium herangezogen) ergibt einen interessanten
Einblick in die verschiedenartigen Erregungsmuster von Mann und Frau:
Bildthemen, die im speziellen fiir Erotik, Gewalt bzw. Aggressivitit und
Leistung stehen, spielen im Erregungsmuster des Mannes eine grofie Rolle
(s. Abb. 18 a). Bei den Frauen dominieren die Bildthemen Entspannung,
Lachen, Freunde, Kind (s. Abb. 18 b). Aus diesen Ergebnissen lisst sich beim
Mann eine stirkere Leistungsmotivierung ableiten, bei der Frau hingegen
stehen Sozialmotive im Vordergrund. Die Unterschiedlichkeit dieser Mo-
tivpragung ist ein Resultat aus Erb- und Kulturgut. Vor dem biologischen
Hintergrund des Uberwiegens der Androgene (minnliche Geschlechts-
hormone) beim Mann sind diese gemessenen Erregungsmuster nicht
tiberraschend, sondern eine plausible biologische Gegebenheit der Natur.
Interessant ist nur, dass sie sich durch die modernsten Methoden der funk-
tionellen Hirntopographie (MEG) so genau im Gehirn selbst messen
lassen.

Abbildung 18b: Beispiele fiir die htchsten Erregungsmuster bei der Frau
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Living (< 40) Living (> 40) Wasche (<40) Wische (>40)

8 Living (< 40) @ Living (>40) @ @ Wasche (<40) B Wésche (>40)

Abbildung 21: Vergleich Produktgruppen Wasche und Living

Schlussfolgerungen

Der Untersuchungsverlauf der Neuromagnetic-Studie und die daraus re-
sultierenden Ergebnisse stiitzen in hohem Mafe die Hypothese von der be-
sonderen Bedeutung der Emotionen auf dem Gebiet der visuellen Wahr-
nehmung. Es scheint nach heutigem Wissensstand gesichert, dass das Prin-
zip der selektiven Wahrnehmung vom emotionalen Bewertungssystem
gesteuert wird. Das Spiel der Emotionen gehorcht in der Regel der indivi-
duellen Motivlogik, die sich genetisch und kulturell geformt hat. Nichts Be-
deutendes erreicht unseren Verstand, unser Bewusstsein — nichts, was nicht
zuvor die Pforte der Emotionen durchlaufen hat.

Die deutlich hohere neuronale Aktivitit, die bei der visuellen Wahrneh-
mung von emotionalen Bildinhalten gemessen werden konnte, diirfte fiir
das Storebranding einen segensreichen Zusatznutzen bringen. Und zwar in
der Form, wie aus bisherigen Experimenten mit Tieren bekannt ist, dass er-
hohte neuronale Aktivitit letztlich auch zu einer vermehrten Aussprossung
der synaptischen Endungen fiihren kann (die Synapse ist die Verbindungs-
stelle von einem Neuron zum anderen und somit fiir die auf chemischem
Wege erfolgende Informationsverarbeitung von zentraler Bedeutung). Dies
hat zur Folge, dass sich dadurch die Gewichtung der Synapsen (Maf3zahl fiir
die Stirke der synaptischen Ubertragung) erhéht. Mit hoherer Synapsen-
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gewichtung kann eine bessere Ubertragung von Informationen gewéhr-
leistet werden und diese bleiben besser im Gedéchtnis haften.

Es muss das strategische Ziel von Storebranding und POS-Marketing sein,
Botschaften so aufzubereiten, dass sie im neuronalen Netzwerk durch eine
bessere Informationsiibertragung leichter reprisentiert werden koénnen.
Die Emotionen helfen somit nicht nur besser wahrzunehmen, sondern
auch effektiver zu lernen und zu behalten. Besonders ins Auge springt die
unterschiedliche neuronale Aktivitit bei Mann und Frau im Bereich des
Aktivierungsverlaufes und in der Bedeutung der jeweiligen Motivorientie-
rung. Angesichts der Klarheit dieser empirisch gesicherten Differenzen, die
sich grofitenteils evolutiondr erkldren, muss man aus marketingtechnischer
Sicht eine geschlechterspezifischere Ansprache in der POS-Kommunikati-
onsstrategie postulieren. Weiter sollten auch die differenzierten Ergebnisse
der Neuronenaktivitit zwischen Living- und Wéascheprodukten beachtet
werden. Angesichts der abnehmenden Neuronenaktivitdt bei dlteren Men-
schen liegt die Vermutung nahe, dass die leisen Tone des Golden-Age-Mar-
ketings im lauten Wettbewerb des Jugendkults verloren gehen. Wenn schon
die Kraft der Wahrnehmungssysteme fiir neuronale Reize mit dem Alter
nachldsst muss dieser Effekt durch eine bessere Ausrichtung auf die Be-
diirfnisse dlterer Menschen kompensiert werden. Gerade im zunehmenden
Wahrnehmungswettbewerb des Einzelhandels spielt eben der emotionale
Grundgehalt eines Produktes im Zuge der Erstellung einer Sortimentstra-
tegie eine immer grofere Rolle. Fiir die Prasentation des Sortiments gilt:

Ein Bild sagt mehr als tausend Produkte.

EaQ
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Script — Warum Kunden kaufen™ (2004).

Bei der Ubertragung der Erkenntnisse der Hirnfor-
schung auf Fragen des Konsumverhaltens sowie des
Marketings und Markenmanagements zhlt er welt-
weit zu den fihrenden Experten. Viele internationa-
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Dienstleistungsunternehmen zéhlen zu seinen Bera-
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Das im Herbst 2004 erschienene Buch ,Brain Script — Warum Kunden kau-
fen® ist seit seinem Erscheinen Marketing-Besteller und wurde zu einem der
20 besten Wirtschaftssachbiicher in 2004 gewdhlt.

Kontakt: www.nymphenburg.de; hg.haeusel@nymphenburg.de

Fragt man heutige Konsumenten und Kunden, inwieweit sie ihre Kaufent-
scheidung bewusst, rational oder gar emotional getroffen hitten, erhilt
man meist folgende Antwort: ,Ich habe meine Entscheidung zu 100 % be-
wusst getroffen. Meine Entscheidung war weitgehend rational; ein paar Ge-
fiihle waren sicher beteiligt, die hatten auf meine Entscheidung aber wenig
Einfluss®

Die Selbstwahrnehmung eines freien Willens und einer selbst bestimmten
Entscheidung ist das, was ein Kunde und jeder von uns taglich selbst erlebt.
Wir stehen morgens auf, gehen zur Arbeit, treffen dort Entscheidungen,
kommen nach Hause, um dann irgendwann miide ins Bett zu fallen. In je-
dem Moment hatten wir das Gefiihl, den Steuerkniippel, der unser eigenes
Schicksal lenkt, fest in der Hand zu halten und selbst zu bestimmen, wohin
unser Weg fiihrt.

Aus diesem Selbsterleben heraus haben wir unser eigenes Menschen- und
Konsumentenbild gezimmert. Es ist das Bild des rationalen und bewusst
handelnden Konsumenten. Auch in der Presse findet dieses Bild seinen Nie-
derschlag. Man liest vom modernen Konsumenten, der aufgeklirt und ra-
tional einkauft und jede Kaufverfithrung schon im Ansatz erkennt.
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Welche Emotionssysteme lassen sich im Gehirn
nachweisen?

Die Frage, welche Emotionen den Menschen antreiben, beschiftigt die Psy-
chologie seit ihrem Bestehen. In den letzten Jahren sind nun durch die mo-
derne Hirnforschung viele wichtige Erkenntnisse zur Losung dieser Frage
hinzugekommen. Die Hirnforschung hat aber nicht nur enthiillt, welche
Emotionssysteme im Kopf existieren — viel wichtiger waren die Einsichten,
wie diese Systeme im Hirn funktionieren und wie sie zusammenspielen. In
einer mehrjihrigen Forschungsarbeit wurden alle diese Erkenntnisse der
Hirnforschung mit bestehendem Wissen der Psychologie und umfangrei-
chen eigenen neuropsychologischen Untersuchungen unter dem Namen
Limbic® zu einem Emotions-Gesamtmodell verkniipft. Ziel war und ist es,
ein Modell zu formulieren, das auf festem und neuestem wissenschaftli-
chem Boden steht, aber gleichzeitig leicht verstindlich und universell ein-
setzbar ist. Wie sieht nun das emotionale Betriebssystem im Konsumenten-
hirn genau aus? Abbildung 24 gibt einen Uberblick.

Dominanz
Konkurrenz
Verdrangung

Schlaf

Nahrung

Balance
Sicherheit
Stabilitat

Abbildung 24: Die wichtigsten Emotionssysteme im menschlichen Gehirn

Im Zentrum aller Motiv- und Emotionssysteme stehen die sogenannten
physiologischen Vitalbediirfnisse wie Nahrung, Schlaf und Atmung. Mit
diesen Bediirfnissen werden wir uns nicht weiter befassen. Neben diesen
Vitalbediirfnissen gibt es drei grofle Motiv- und Emotionssysteme. Diese
sind:

ca
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wihrend das Balance-System eine eher hemmende und vermeidende Rolle
hat. Neuere Forschungen iiber die Rollen der Gehirnhilften zeigen, dass
diese Grundlogik auch das Grofshirn bestimmt. Die rechte Hirnhilfte ist
eher vermeidend und pessimistisch, wihrend die linke Hirnhélfte mehr ak-
tivierend und annihernd ist.

Die Limbic Map®: Die Landkarte der Emotionen

Da die drei groflen Emotionssysteme (inklusive Submodule) meist zeit-
gleich aktiv sind, gibt es Mischungen. Dazu betrachten wir die Limbic Map®
in Abbildung 25.

Extravaganz rill ‘Rebell : O

 Kreativitit

Durchsetzung
Leistung

Effizienz
Ehrgeiz

PO arthAckighert

Funktionalitat

o Ordnung
Gerechtigkeit

Gehorsamkeit  Hyglong, Aske

Sauberkeit Sparsamk
Veriasslichkeit

’ V'“Gmndnm Qualitat
Nostalgie Sichgrheit TV
: Balance

Abbildung 25: Die Limbic Map® — der Emotions-, Motiv- und Werteraum im menschlichen
Gehirn

Zunichst einmal sehen wir die Big 3 als Grundgeriist unseres Motivations-
systems. Zur Vervollstindigung haben wir die Motiv-Submodule in Form
von Kreisen/Ellipsen dort eingetragen, wo sie aufgrund der Ergebnisse
der Gehirnforschung und Psychologie ihren Platz haben. Nun zu den
Mischungen.

Abenteuer/Thrill

Beginnen wir oben mit der Mischung aus Dominanz und Stimulanz. Diese
Mischung nennen wir Abenteuer/Thrill. Warum? Die psychologische Er-
klarung des Abenteuers ist relativ einfach. Auf der einen Seite will man tiber
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Freiheit Durchsetzung

i flutgnomie
’ Leistung

Effizienz
Ehrgeiz
Hartnickigkeit

Fleif

Funktionalitat
Logik Prézision

Ordnung Disziplin

Nostalgie

Abbildung 27: Die Positionierung zweier Marken auf der Limbic® Map

Daraus ergeben sich klare Positionen auf der Limbic® Map (Abb. 27). Fiir
Marketing- und Werbefachleute stellt sich jetzt die Frage, ob diese beiden
Marken auch die gleichen Konsumenten ansprechen (Antwort: Nein!).
Oder noch etwas allgemeiner formuliert: Gibt es Zielgruppen? (Antwort:

Jal).

Zielgruppen — Mythos und Wabhrheit aus Sicht der
Hirnforschung

Gibt es iiberhaupt so etwas wie Zielgruppen, also Konsumenten- und Kun-
dengruppen, die dauerhaft stabilere Konsummuster zeigen? Oder hingt
das, was der Kunde wiinscht und vorzieht, letztlich nur von seiner momen-
tanen Stimmung, Situation oder Verfassung ab? In der Psychologie ist die-
se Frage lingst beantwortet. Man unterscheidet hier namlich zwischen
»Trait*, das sind dauerhafte und stabile Personlichkeitseigenschaften, und
»State, als momentane Stimmungen, die von der Tageszeit, aktuellen Si-
tuationen und Erlebnissen abhingig sind. Beide spielen hinsichtlich des
Konsums eine wichtige Rolle. Wenn jemand abends miide und abgespannt
nach Hause kommt, trinkt er vielleicht entsprechend seiner Stimmung ein
Glas Bier, Wein oder eine Tasse Tee zur Entspannung. Eine andere Konsu-
mentin steht an einem strahlenden Sommermorgen gut gelaunt auf und
greift unbewusst aufgrund ihrer Stimmung zu einem besonders bunten
Outfit. Ist es nun aber so, dass es keine stabilen Personlichkeitseigenschaf-
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Konsumenten haben niamlich ganz deutliche Schwerpunkte in ihren Emo-
tions- und Motivsystemen. Auf diese Weise lassen sich dann praxisnah ty-
pisieren. Man muss sich dabei allerdings bewusst sein, dass jede Typisierung
immer eine Vereinfachung darstellt. Das aber ist erlaubt, solange man der
von Albert Einstein aufgestellten Regel ,Mache alles so einfach wie moglich
— aber nicht noch einfacher® folgt.

Limbic® Types — die neurobiologische Zielgruppen-
Segmentierung

Wenn es nun bei jedem Konsumenten Emotionsschwerpunkte gibt, dann
fragt man sich natiirlich wo diese liegen. Die Antwort ist einfach: entlang
der neurobiologischen Hauptachsen der LimbicMap. Entsprechend dieser
Hauptachsen kann man sieben Limbic® Types festmachen (s. Abb. 28).

Performer--
6%

Abbildung 28: Limbic® Types (m+w; gemeinsam erhoben mit Burda TdWI 2006/07). Repra-
sentativ wurden in Deutschland ca. 20.000 Konsumenten gemessen

Diesen Typen wurden nun Namen gegeben, die versuchen, das Kernemo-
tionsfeld das den jeweiligen Typus bestimmt, in einem Begriff zu beschrei-
ben. Diese sieben Limbic® Types sind:

# Harmoniser(in)
(Hohe Sozial- und Familienorientierung; geringere Aufstiegs- und Sta-
tusorientierung)
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Alter und Geschlecht verandern die Emotionssysteme
im Konsumentenhirn

Wenn man iiber ein neurobiologisch basiertes Zielgruppenmarketing
spricht, diirfen zwei wichtige Faktoren nicht vernachlissigt werden: Alter
und Geschlecht. Vor dem Hintergrund einer alternden Gesellschaft sind die
Erkenntnisse der Hirnforschung zu neurobiologischen Altersveranderun-
gen von extremer Bedeutung. Genauso wichtig sind aber auch Geschlechts-
unterschiede im Gehirn: Die Ausgaben-Entscheidung iiber 70% des frei-
verfiigbaren Einkommens eines Haushalts liegt namlich in den Hinden von
Frauen.

Age on the Brain

Zunichst zu den Altersverinderungen im Gehirn: Im Laufe des Lebens ver-
dndert sich die Struktur des Gehirns. So ist das jugendliche Gehirn erst mit
etwa 18 bis 20 Jahren ausgereift. Leider macht es sich ab 25 bis 30 Jahren
langsam auf den Riickzug, weil es aufgrund von Nervenzellenverlust zu
schrumpfen beginnt. Gleichzeitig findet auch eine Veranderung in der Zu-
sammensetzung der im Gehirn zirkulierenden Nervenbotenstoffe statt. Die
Folge: Auch die Motiv- und Emotionssysteme im Gehirn verdndern sich.
Beispielsweise nehmen das Dominanzhormon Testosteron und der Stimu-
lanz-Neurotransmitter Dopamin mit dem Alter stark ab. Dadurch lassen
Neugier und Risikobereitschaft stark nach, Status wird weniger wichtig. Im
Gegenzug nimmt die Konzentration des Stresshormons Cortisol mit dem
Alter im Gehirn zu (s. Abb. 29). Mit fortschreitendem Alter versucht man
deshalb Unsicherheiten zu vermeiden.

w cortisol
& Dopamin
‘ Testosteron

bis 20 Jahre | 20 - 40 Jahre | 40 - 60 Jahre 560 Jahre plurs

Abbildung 30: Mit dem Alter veréndern sich die Konzentrationen der an den Emotions-
systemen beteiligten Botenstoffe
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che spielen unterschiedlich zusammen), sind es vor allem die neurochemi-
schen Unterschiede, die sich im Fiihlen, Denken und Handeln und damit
auch im Konsumverhalten bemerkbar machen. Besonders wichtig ist der
unterschiedliche Mix der Sexualhormone bei Mann und Frau, denn diese
haben einen enormen Einfluss auf die Motiv- und Emotionssysteme im
Gehirn. Wihrend im ménnlichen Hirn eine stirkere Konzentration der Se-
xualhormone Testosteron und Vasopressin zu finden ist, wird das weibliche
Hirn stirker von Ostrogen/Ostradiol, Prolactin und Oxytocin bestimmt.
Testosteron beispielsweise verstirkt im emotionalen Gehirn das Domi-
nanz-System und die benachbarten Felder Abenteuer und Disziplin/Kon-
trolle. Ostrogen & Co. verstdrken das Balance-System, insbesondere aber
die beiden Sozialmodule ,Fiirsorge* und ,,Bindung® Da fast alle Produkte
immer ein generisches Emotionsfeld haben, ist es deshalb kein Wunder,
dass die Produktpriferenzen von Minnern und Frauen aufgrund dieser
hormonellen Treiber sehr unterschiedlich sind. Fiir Frauen sind Produkte
rund um Soziales, Familie, Wohnen und Harmonie von grof3er Bedeutung.
Minner dagegen haben eine hohe Affinitit zu Produkten die Macht und
Kontrolle beinhalten, also beispielsweise Autos und Technik. Abbildung 31
zeigt diese Zusammenhinge auf.

ey, Familie

Abbildung 31: Hormone determinieren zwar nicht, sie verstarken aber Emotionsschwer-
punkte und verandern damit unbewusst Neigungen und Interesse flir Produkte

Diese neurobiologisch postulierten Differenzen werden auch empirisch be-
stitigt, wie die TdW-Index-Auswertung in der nachfolgenden Abbildung
32 zeigt.
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gen und Werbetexte verbessert werden. Kein anderes Verfahren bietet so
viele Anwendungsmoglichkeiten fiir die Praxis.

5. Schon nach einer kurzen Schulung kénnen Marketing- und Produkt-
manager das Instrument in ihrer téglichen Praxis selbststandig einsetzen.

6. Die Verkniipfung mit wichtigen Media- und Konsumdaten-Panels er-
laubt Zielgruppen-, Marktpotentials- und Medienoptimierungen. Da-
mit verkniipft Limbic® quantitative und qualitative Marktforschung.

7. Die Zusammenarbeit mit verschiedenen Marktforschungsinstituten mit
speziellen Forschungsinstrumenten und die Verkniipfung dieser Tools
mit Limbic® ermoglicht eine einzigartige Forschungssynergie und Ergeb-
nisverkniipfung.

Die enormen Vorteile von Limbic® haben inzwischen viele namhafte inter-
nationale Automobilhersteller, Markenartikler, Handelskonzerne, Banken
und Telekommunikationsanbieter erkannt. Sie nutzen heute das innovati-
ve Instrument in vielfiltiger Weise. Besonders wichtig: Fiir Vorstand, Ge-
schiftsfiihrung, Marketing- und Produktmanager ist Limbic® heute die ge-
meinsame Verstindigungsbasis, wenn es darum geht, Produkte, Services
und die Kommunikation noch besser auf Kunden und Konsumenten aus-
zurichten.

Rechtehinweis

Limbic® ist ein patent- und urheberrechtlich geschiitztes Verfahren. Jede
Nutzung bedarf der schriftlichen Zustimmung bzw. der Lizensierung durch
Dr. Hans-Georg Héusel; Gruppe Nymphenburg; Miinchen.

Ausgewdbhlte Literatur

Gesamtiiberblick tiber Limbic® und die wissenschaftlichen Hintergriinde:
Hiiusel, Hans-Georg (2004), Brain Script — Warum Kunden kaufen, Freiburg 2004,
Haufe

Die Bedeutung der Emotionen fiir menschliche Entscheidungen:

Roth,G. (2003): Fithlen, Denken, Handeln, Frankfurt/M. 2003, Suhrkamp
Damasio, A. (2004): Descartes Irrtum, Berlin 2004, List

LeDoux, Joseph (2001): Im Netz der Gefiihle; Miinchen 2001, dtv

Struktur und Dynamik der Emotionssysteme im Gehirn:
Panksepp, J. (1998): Affective Neuroscience, Oxford-University Press
Gray, J.A. (2000): The Neuropsychology of Anxiety, Oxford Medical Publications



Neuromarketing — Innovationen

DIE AUTOREN

Dr. Christian Scheier

Studium der Psychologie mit Schwerpunkt N¢
chologie und -physiologie sowie Methodenle
Universitat Zirich. Promotion zum Thema ,, K
Neuronale Netzwerke"; drei Jahre Postdoctor
am California Institute of Technology (CALTE
Pasadena, USA. Griinder und finf Jahre Gesc
rer der MediaAnalyzer Software & Research (
Seit 2007 Grinder und Geschaftsfiihrer der d
Marketingberatung GmbH, einem Spezialiste
plizites Marketing und neuropsychologische Markenfiihrung. ,,Be:
ker" und , Best Presentation”-Award an der ESOMAR Technovate
renz. Autor von zahlreichen wissenschaftlichen Publikationen, des
dardwerks der Neuen Kiinstlichen Intelligenz (MIT Press) sowie eil
cial Times Bestsellers zum Thema Neuromarketing (, Wie Werbun;
Haufe Verlag, 2006).

Dirk Held

Diplom-Psychologe mit einem Master of Busi
Administration an der renommierten Business
der Universitat Bradford (England). Dirk Held
gewiesener Experte fiir psychologische Marke
schung und berdt namhafte Unternehmen de
sumgiter- und Telekommunikationsbranche.
ist der Mitbegriinder und Geschaftsfihrer der

: Marketingberatung GmbH. Daneben ist er D
der Psychologischen Fakultdt der Johannes-Gutenberg-Universitat
der Steinbeis-Hochschule in Berlin.

Kontakt: www.decode-online.de

Werbung wirkt

Werbung wirkt. Allen Unkenrufen und stetig sinkenden Erinne:
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fende Lotion (Dove) den Marktanteil der Marke um 77% anh
Kampagne fiir einen Krauterlikor (Jagermeister) den Absatz im E
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Konsumenten zu einer Verhaltensinderung — plotzlich wird der Jagermeis-
ter auch in Clubs getrunken, die Lotion landet neu im Einkaufswagen, man
investiert in einen VW Touareg, statt sich ein anderes oder kein Sports Uti-
lity Vehicle (SUV) zuzulegen.

Da stellt sich — zumindest uns Forschern — die Frage, ob wirksame Werbung
bestimmten Mustern, Regeln oder gar Gesetzen folgt, sich die Erfolge ver-
stehen und auf andere Produkte und Marken anwenden lassen. Scheinbar
ein Widerspruch in sich, denn kreative und effektive Werbung zeichnet sich
doch gerade durch Andersartigkeit aus! Kreativitit entzieht sich Regeln, ist
in erster Linie Bauchgefiihl und braucht vor allem Mut zum Neuen, um
»2Momentum® zu erzeugen. Analyse fiihrt da nur zur Paralyse. Oder?

In diesem Beitrag zeigen wir, welche Erkenntnisse die Hirnforschung und
die moderne Psychologie zum Verstdndnis von Werbewirkung beitragen.
Was kénnen wir iiber das Neuromarketing dariiber lernen, wie Werbung
wirkt, und vor allem: Wie konnen wir Werbung wirksamer gestalten, mit-
hin den Return on Invest in Werbemafinahmen optimieren?

Genau hier liegt der Grund fiir das grofie Interesse an der Hirnforschung:
die Hoffnung namlich, die Wirkung von Marken und Markenkommunika-
tion objektiv und unvermittelt zu entschliisseln. Hirnforschung mit Wer-
bung in Verbindung zu bringen, braucht zugegebener Maflen erst einmal
ziemlich viel Mut. Trotzdem: Werbung wirkt im Gehirn von Konsumenten
und verindert das Verhalten von Millionen von Konsumenten. Wir wollen
deshalb die fiir die Wirkung von Kommunikation relevanten Erkenntnisse
der neuropsychologischen Forschung beleuchten. Dabei steht die Frage im
Vordergrund, wie die Erkenntnisse in die konkrete Marketing- und Werbe-
praxis umgesetzt werden kénnen.

Die Implementierungsliicke

Werbemafinahmen sollen die Positionierung einer Marke implementieren.
Das ist einfacher gesagt als getan. In der Praxis zeigt sich, dass die Umset-
zung von Positionierung, Strategie und Konzept in konkrete Markenkon-
taktpunkte (z.B. Werbung, Verpackung, Broschiiren) eine der grofiten Her-
ausforderungen im modernen Marketing darstellt. Das folgende Zitat von
Franz-Rudolf Esch bringt das Thema auf den Punkt:

Die Umsetzung der Markenpositionierung durch Kommunikation ist der zentrale Eng-
pass beim Aufbau starker Marken. Zwischen Konzept und Umsetzung klafft meist eine
Implementierungsliicke. (F-R.Esch, S. 232)
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zite Messverfahren gefragt, welche dieser Tatsache Rechnung tragen. Das
Neuromarketing muss sich daran messen lassen, ob es diese zentralen Pro-
bleme in der Markenfithrung lésen kann und neue Ansiitze fiir die Praxis
bietet.

Werbung im 21. Jahrhundert: Sekunden-Kommunikation

Zunichst missen wir uns der Herausforderung stellen, wie unsere Bot-
schaften beim Kunden trotz der Reiziiberflutung ankommen. Tatsichlich
gilt ja der ,Kampf um die Aufmerksamkeit“ der Kunden als das zentrale
Problem im Marketing des 21. Jahrhunderts. Was also sagt das Neuromar-
keting zu diesem Problem?

Abbildung 33: Taglich tberrollt unser Gehirn eine Flut von Informationen

Schauen wir uns zunichst einige Zahlen an, um die Situation zu verdeut-
lichen:

= Alleine in Deutschland werden iiber 50.000 Marken aktiv beworben.
= Der Supermarkt ,,um die Ecke® fithrt im Durchschnitt 10.000 Artikel.
Jedes Jahr kommen 26.000 neue Produkte auf den Markt.

B

©®

Allein auf der Frankfurter Buchmesse werden jihrlich 75.000 neue
Biicher vorgestellt.

500 Millionen Webseiten wollen besurft werden.

B
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Und dann sind da noch die iiber 3000 Pro-Kopf-Werbebotschaften durch
jahrlich 350.000 Printanzeigen, zwei Millionen Werbespots, zusitzlich die
Mailings, Plakate, Online-Banner und Events, die um die Gunst der Kun-
den buhlen. Die Konsequenz dieser Reiziiberflutung: Die Dauer pro Wer-
bemittelkontakt ist duflerst beschrinkt und bewegt sich bei allen Werbe-
mitteln im Sekunden-Bereich:

m Anzeige in Publikumszeitschriften: 1,7 Sekunden,

® Anzeige in Fachzeitschriften (zum Beispiel SArzte“): 3,2 Sekunden,
® Plakat: 1,5 Sekunden,

Mailing (erster Relevanzcheck): 2 Sekunden,

m Banner: 1 Sekunde.

Diese Situation wird hiufig als ,,Information Overload“ bezeichnet. Die
Schlussfolgerungen sind vielfiltig und reichen von ,,Die Konsumenten sind
iiberfordert® iiber ,Konsumenten interessieren sich nicht fiir Werbung bis
hin zu ,, Werbung wirkt nicht®. Alle diese Sichtweisen werden unter dem Be-
griff ,geringes Involvement® (Low Involvement) zusammengefasst. Mit In-
volvement ist die Bereitschaft gemeint, sich mit einem Thema zu befassen.
Werbeforscher gehen davon aus, dass 95% aller Werbemittelkontakte Low-
Involvement-Kontakte sind. Die zentrale Herausforderung ist es also, die
Markenpositionierung so zu implementieren, dass trotz des geringen In-
volvements auf Seiten der Kunden ein Lernprozess stattfindet und die Wer-
bung trotzdem wirkt. Um das besser zu verstehen, miissen wir eine beson-
ders relevante Erkenntnis der neuropsychologischen Forschung genauer
betrachten.

Die zwei Systeme im Gehirn

Auf den ersten Blick mag es erschreckend sein, dass Werbung heute nur ei-
nige Sekunden pro Kontakt zur Verfiigung hat. Aber ein Blick ins Gehirn
zeigt: Zwei Sekunden konnen véllig ausreichen — wenn die Botschaften die
richtigen Hirnregionen ansprechen. Denn das Gehirn nimmt in einer Se-
kunde eine gewaltige Menge an Informationen auf. Wenn wir zum Beispiel
den Satz ,,Die Sonne scheint.”“ horen, dauert das etwa eine Sekunde. Was in
dieser Sekunde in unserem Gehirn alles passiert, ist aber weit mehr als die
Verarbeitung dieser einfachen Botschaft. Genau in dieser Sekunde verar-
beitet das Gehirn mit allen seinen Sinnen sage und schreibe elf Millionen
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Sinneseindriicke (Bits). Aber nur 40 Bits davon — das entspricht in etwa die-
sem Satz — finden Eingang ins Arbeitsgedichtnis, und werden damit soweit
bewusst, dass wir dariiber nachdenken konnen. Der grofle Rest wird unbe-
wusst verarbeitet. Jede nonverbale Reaktion, die Wiarme auf der Haut, blau-
er Himmel, Thre frohliche Stimmung etc. gelangt unbewusst, also implizit
in Thr Gehirn. Genau so verhilt es sich mit Markenkommunikation: der
Grofiteil wird implizit verarbeitet.

Wir nehmen den ganzen Tag unzihlige Informationen auf und speichern
sie bewusst oder unbewusst in unserem Gehirn ab. So entsteht ein un-
glaubliches Datenmaterial, ein implizites Wissen. Wer nachdenkt, ruft ein
anderes, deutlich geringeres Datenmaterial ab, das ,,nur” aus den Informa-
tionen besteht, die bewusst gespeichert wurden. Diese konnen aber sehr
verzerrt sein, weil oft nur Auffilliges gespeichert wird.

PILOT

(bewusst, explizit*)

reflektiertes

Verhalten

T X X ) spontanes

Verhalten

AUTOPILOT

(,unbewusst, implizit“)

Abbildung 34: Der Autopilot im Kopf steuert spontanes Verhalten, der Pilot sorgt fir reflek-
tiertes Verhalten

Kurz gesagt: es gibt im Gehirn zwei fundamental verschiedene Systeme. Das
eine, evolutiondr dltere System, verarbeitet pro Sekunde 11 Millionen Bits
und ist in erster Linie fiir effiziente Entscheidungen und Handlungen ge-
baut. Der Code dieses Systems ist ,,Action®. Daneben gibt es ein zweites Sys-
tem, das nur 40 Bits verarbeitet und in erster Linie dem Nachdenken
(,Think®) dient. Der Psychologe und Nobelpreistriger Daniel Kahneman
nennt diese beiden Systeme ,,System 1“ und ,,System 2

1. Das implizite System — der Autopilot (System 1): Dieses System arbeitet
hoch effizient und weitestgehend unbewusst. Dazu gehéren die Sinnes-
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wahrnehmung, viele Lernvorginge (z.B. bei Werbung), Emotionen,
Faustregeln, Stereotypen, Automatismen, Marken-Assoziationen, unbe-
wusste Markenimages, spontanes Verhalten und intuitive Entscheidun-
gen. Das implizite System beinhaltet also neben den Emotionen auch ei-
ne ganze Reihe kognitiver Prozesse. Es regelt unter anderem die gesamte
nonverbale Kommunikation, das Lernen und Speichern von Marken-
botschaften und hier entfalten (starke) Marken ihre Wirkung. Um sich
von dlteren Konzepten des Unbewussten (z.B. von Freud) abzugrenzen,
sprechen Forscher heute lieber von ,,impliziten® Vorgingen. Letztlich be-
deutet aber ,,implizit®, dass ein Vorgang vor- bzw. unbewusst, automati-
siert und sehr schnell ablauft.

2. Das explizite System — der Pilot (System 2): Mit dem expliziten System
denken wir nach (Arbeitsgedidchtnis), verarbeiten den Satz ,,Die Sonne
scheint. erstellen Kosten-Nutzen-Analysen und planen in die Zukunft.
Dieses System gibt bei Konsumenten-Befragungen die Antwort ,,Ich ha-
be Preise verglichen und mir das beste Angebot rausgesucht“ oder ,Ich
verstehe diese Werbung nicht*

Die Bedeutung des impliziten Systems — des unbewussten Autopiloten im
Kopf — wurde lange unterschitzt, heute jedoch ist klar: dieses System ist ent-
scheidend fiir Verhalten, seine Bedeutung fiir das Marketing und die Wir-
kung von Werbung ist enorm. Denn das implizite System tibernimmt das
Steuerrad im Kopf, wenn Konsumenten a) unter Zeitdruck, b) mit Infor-
mationen iiberlastet (Overload), c) wenig interessiert und d) unsicher hin-
sichtlich einer Entscheidung sind, zum Beispiel weil sich zwei Marken stark
dhneln oder die Entscheidung sehr komplex ist und damit die begrenzten
Kapazititen des expliziten Systems nicht ausreichen. Kurz: der Autopilot ist
beim Kontakt mit Marken (z.B. Werbung), bei der Markenwahl und bei
Kaufentscheidungen insgesamt entscheidend. Dies gilt zum Beispiel auch
fiir den Buchmarkt, bei dem aufgrund der Angebotsfiille inzwischen 70%
der Kaufentscheidungen am POS, also spontan und intuitiv, erfolgen. Der
renommierte Harvard-Professor Gerald Zaltman geht davon aus, dass das
implizite System bis zu 95% des (Kauf-)Verhaltens steuert.

Das explizite und das implizite System im Gehirn greifen auf unterschied-
liche neuronale Strukturen und Netzwerke zuriick. Beide Systeme kénnen
deshalb jeweils andere Dinge tiber eine Marke lernen. Die Konsequenz: Ex-
plizite und implizite Einstellungen und Assoziationen zu einer Marke klaf-
fen oft auseinander. Eine Meta-Analyse tiber 126 Studien zeigt, dass expli-
zite und implizite Einstellungen nur sehr gering korrelieren (r = .24). Ab-
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Aufgrund der teilweise massiven Abweichungen zwischen explizitem und
implizitem _Wissen“ und aufgrund der grofen Bedeutung des impliziten
Systems im Marketing missen wir also in der Markenfithrung und in der
Werbung die implizite Wirkung messen und steuern.

Werbung wirkt auch ohne bewusste Aufmerksamkeit

Die neuropsychologischen Erkenntnisse, insbesondere tiber die Macht des
impliziten Systems, stellen einige der Grundannahmen {iber die Wirkung
von Werbung in Frage. So gilt die bewusste, explizite Aufmerksamkeit der
Kunden als das zentrale Nadelohr der Werbung, der Kampf um das knappe
Gut Aufmerksamkeit als ein zentrales Problem im Marketing des 21. Jahr-
hunderts.

Die ,,Jmpact-Maxime®, also der Kampf um das knappe Gut der bewussten
Aufmerksambkeit, geht letztlich auf das alte AIDA-Modell zuriick und fiihrt
bei der Umsetzung zum Einsatz von Aufmerksamkeitswaffen (z.B. Tabu-
briiche, Sex, Prominente), die wenig oder nichts mit der Marke zu tun ha-
ben und die Wirkung von Markenkommunikation massiv behindern (z.B.
Vampir-Effekt). Die Hirnforschung zeigt aber, dass das Gehirn Botschaften
auch dann verarbeitet, wenn wir diese nicht explizit und bewusst verarbei-
ten, weil wir sie etwa nur peripher oder nebenbei (Low Involvement) wahr-
nehmen. Dann sind Werbebotschaften sogar besonders wirksam, weil der
Pilot, das Nachdenken, abgeschaltet ist (z.B. wegen Uberlastung, Desinter-
esse oder Ablenkung).

Das Gehirn verarbeitet beispielsweise Werbung am Bildschirmrand etwa
auch dann, wenn Probanden die Mitte des Bildschirms fixieren. Das hat der
Psychologe Stewart Shapiro in einem beeindruckenden Experiment ge-
zeigt. Probanden sollten einen Text lesen, der iiber einen Computerbild-
schirm lief. Gleichzeitig mussten sie dem Text mit der Computermaus fol-
gen. Man kann sich vorstellen wie viel Konzentration das erforderte. Die 40
Bits ihres Piloten, die bewusste Aufmerksamkeit, waren damit vollstindig
aufgebraucht, der Pilot mit dem Lesen des Textes beschiftigt. Wiihrend der
Text in der Mitte des Bildschirms durchlief, wurden am linken Bildschirm-
rand kurz Werbeanzeigen eingeblendet. Die Probanden konnten sich auf
Nachfrage nicht mehr an die eingeblendeten Anzeigen erinnern, hatten kei-
ne explizite Werbeerinnerung.

Sie wurden dann gebeten, in einer simulierten Kaufsituation Produkte aus-
suwihlen. Die Probanden wihlten dabei signifikant haufiger diejenigen
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blick von Fotos der eigenen Kinder aufleuchtet. Markeninszenierung, die
fiir den Betrachter eine wie auch immer geartete Belohnung bedeutet, akti-
viert diese Hirnregion. Starke Marken aktivieren das untere Stirnhirn,
fiihren so zu einer inneren Belohnungsreaktion und wirken damit im
wahrsten Sinn des Wortes anziehend. Das untere Stirnhirn ist gleichzeitig
eine der wichtigsten Hirnregionen fiir sozialen Austausch. Fllt diese Hirn-
region etwa durch einen Unfall oder eine Krankheit aus, kénnen sich die
Betroffenen nicht mehr sozial angepasst verhalten, ihre Personlichkeit ver-
dndert sich dramatisch. Dass Marken von diesen sozialen Netzwerken re-
guliert werden zeigt: Marken haben in erster Linie eine soziale Bedeutung,
sie sind soziale nicht individuelle Konstrukte. Marken erhalten ihre Kraft
dadurch, dass sie kulturell und iiber sozialen Austausch mit Bedeutung auf-
geladen werden und dadurch die sozialen Netzwerke im Kopf der Kunden
aktivieren.

Beim Anblick von Coca-Cola etwa leuchten diese Netzwerke auf, bleiben
bei Pepsi aber stumm. In England hat das Unternehmen diese soziale Be-
deutung kiirzlich untersucht und daraus den Claim ,,Group Hug* (Grup-
penumarmung) und eine entsprechende Werbekampagne entwickelt. Es
zeigte sich, dass die (junge) Zielgruppe die Marke vor allem mit ,,Gesellig-
keit mit Freunden* verbindet. Deshalb ist Coca-Cola die stirkere Marke als
Pepsi, die soziale Bedeutung der Marke Coca-Cola ist relevanter als der
leicht bessere Geschmack von Pepsi. '
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Insgesamt sind die Motive im limbischen System sozialer Natur, auch das
Bediirfnis nach Abgrenzung ist ein soziales Motiv. Der Mensch ist ein Her-
dentier, der Autopilot und das implizite System mit seinen Motiven und
Mustererkennungsnetzwerken sind letztlich und in erster Linie fiir den so-
zialen Austausch gebaut. Genau wie in der zwischenmenschlichen Kom-
munikation erfolgt der Grofiteil des Mustererkennens und -lernens non-
verbal, also implizit. Und genauso spontan, wie wir die Bedeutung eines
Gesichtsausdrucks erkennen, ,,verstehen“ wir die Bedeutung von Kommu-
nikationsmustern in Medien und Werbung.

Fassen wir zusammen: (starke) Marken und Kommunikation wirken zu
95% im impliziten System. In diesem System werden nicht die einzelnen
Bestandteile, sondern die Bedeutung des gesamten Kommunikationsmus-
ters verarbeitet. Deshalb ist das implizite System fiir die Implementierung
von Markenstrategien entscheidend. Relevant wird eine Marke bzw. die von
ihr transportiere Bedeutung, wenn sie an die Motivsysteme im limbischen
System anschlief3t. Da diese Motive sozial sind, haben starke Marken eine
soziale Bedeutung, einen sozialen Mehrwert (social value).

Diese Erkenntnisse haben fundamentale Konsequenzen fiir die Entwick-
lung von Innovationen und die Fithrung von Marken. Um sie im Marke-
tingalltag nutzbar machen zu konnen, haben wir mit dem Brand Code Ma-
nagement einen Ansatz zur effizienten Markenfithrung und zur SchlieBung
der Implementierungsliicke entwickelt.

Brand Code Management

Das Brand Code Management (BCM) ist ein Ansatz zur Markenfiihrung,
der auf den eben beschriebenen neuropsychologischen Erkenntnissen ba-
siert. BCM dient der systematischen Steuerung der impliziten Bedeutung
von Marken und von Markenkommunikation. Es integriert in einem Mo-
dell die Strategieformulierung, Umsetzung und Evaluation und sichert so-
mit eine effiziente Implementierung.

Basis fiir das BCM ist die neuropsychologische Sichtweise, dass Marken in
neuronalen Netzwerken abgelegt und somit dynamisch sind. Aber anders
als bei anderen Markenmodellen ist die Marke in diesem Ansatz nicht sta-
tisch, sondern das Markennetzwerk und die darin angelegte Bedeutung
kann durch neue Verkniipfungen gezielt verindert und damit gesteuert
werden. Markenfiithrung bedeutet in diesem Kontext die Steuerung des
Markennetzwerks und der darin enthaltenen Bedeutung. Die Relevanz und
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Einzigartigkeit des Markennetzwerks bestimmt den Erfolg der Marke. Die
folgende Grafik zeigt ein solches Markennetzwerk.

Abbildung 40: Ein Markennetzwerk und seine Verknipfungen

Das Markennetzwerk besteht aus zwei Ebenen: die Ebene der Motive
(Amygdala, limbisches System), die fiir die differenzierende Positionierung
und die Relevanz der Positionierung notwendig sind und die Ebene der in
der Kommunikation gesendeten Markensignale (Brand Codes), die durch
ihre implizite Bedeutung eine Briicke zu den Motiven bilden. Die indirekte
Ansprache der Motive iiber die Brand Codes ist notwendig, da eine direkte
Ansprache der Motive zu Widerstinden fithren wiirde: Kein Verwender von
Blackberry méchte wirklich horen, dass er sich damit fiir den Businesskrieg
riistet und kein Porschefahrer mochte sich seiner tieferliegenden Motive
bewusst werden.

Das Brand Code Management basiert auf drei zentralen Prinzipien, die wir

im Folgenden zusammenfassen und anhand von konkreten Beispielen er-
lautern.

110



Neuromaketing — Inspirationen

DER AUTOR

Die personliche Story von Werner T. Fuchs beginnt
1952 in Zirich, wo er spater Germanistik und Theolo-
gie studiert, die Welt der groRen Geschichtenerzdhler
kennen lernt und promoviert. Nach verschiedenen
Téatigkeiten im In- und Ausland steigt er 1989 in die
Werbebranche ein. Sein geistiger Lehrmeister ist Jac-
ques Séguéla, der mit seiner Starstrategie den Weg
zum Storytelling vorzeichnet. Das Zusammenleben mit
seiner behinderten Tochter veranlasst Werner T. Fuchs
Ende der Achtzigerjahre dazu, sich intensiv mit den Er-
kenntnissen der modernen Hirnforschung auseinander zu setzen. Um diese
Forschungsresultate konkret auf den praktischen Alltag zu Ubertragen,
griindet er Ende 1999 sein eigenes Unternehmen Propeller Marketingde-
sign. Seine Arbeiten erhalten immer wieder bedeutende Auszeichnungen,
unter anderem die Marketing Trophy des Schweizerischen Marketing-
Clubs. In seinem Buch , Tausend und eine Macht. Marketing und moderne
Hirnforschung" entwickelt Werner T. Fuchs ein Instrumentarium, das die
Zeichensprachen des Unbewussten sichtbar macht und die Konzeption
einer guten Geschichte erleichtert.

Wie beeinflusst man das menschliche Wahlverhalten?

»dinnlos! Ich kann es einfach nicht ... sagt er und starrt auf seine Werk-
zeugkiste. ,Was ist los, Charlie Brown? Du siehst so niedergeschlagen aus,
fragt ihn die Freizeitpsychologin Lucy Van Pelt und bleibt selber ratlos
zuriick, als Charlie verzweifelt antwortet ,,Ich wollte mir eine Werkbank
bauen ... Aber ich habe keine Werkbank, auf der ich sie bauen konnte!

Marketingverantwortliche, denen die Botschaften der Neurowissenschaft-
ler zu Ohren kamen, werden mit dem gezeichneten Ich von Charles M.
Schulz mitfithlen. Denn die Behauptung, menschliches Verhalten werde
zum grofiten Teil vom Unbewussten gesteuert, frisst sich wie ein Heer un-
ersttlicher Holzwiirmer in ihre bewihrten Werkbinke. Plotzlich finden
sich hissliche Locher, wo vor kurzem noch Hartholz war. Marktforscher
miissen sich mit der Aussage des renommierten Bremer Hirnforschers Ger-
hard Roth auseinandersetzen, Sprache diene vor allem zur Rechtfertigung
von Verhaltensmustern. Marketingstrategen mit Vorliebe fiir Planung
blicken ins Leere, wenn der Zufall sie zum wiederholten Mal daran erinnert,
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.

sungen. Es ist ja nicht so, wie uns einige Branding-Spezialisten weismachen
wollen, dass unser Gehirn hundertprozentige Ubereinstimmung von er-
warteten und tatsichlich cintreffenden Informationspaketen braucht, um
Identitit herzustellen. Perfektion kann Ziel, aber nicht Zustand sein. Zu-
dem haben uns die Erkenntnisse der Neurowissenschaftler gelehrt, dass be-
obachtbares Verhalten unser Urteil stirker beeinflusst als Erscheinungsbild
und sprachliche Kommunikation. Wir haben das populire Corporate-
Identity-Schema von Klaus Birkigt deshalb leicht angepasst (Abb. 49 und
50).

Unternehmens-
Personlichkeit

Corporate Image

Corporate ldentity

Abbildung 49: Der Zusammenhang zwischen Corporate |dentity (Was sende ich aus?) und
Corporate Image (Was kommt peim Empfanger an?)

“Bid__

Corporate ldentity

Abbildung 50: Die wesentlichen Bestandteile einer Corporate |dentity
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Dass unsere Einladung einen Kunden jeweils dazu verfiihrt, fast sein ganzes
Sortiment von zwanzig Brillen auszuwechseln, tiberrascht inzwischen nicht
mehr.

Kultur als Helfer

Weil Schonheit, Gesichter und Kultur oft auf der gleichen Bithne stehen,
sind wir bei ausgewihlten lokalen Ereignissen dabei. Wir verbinden Indivi-
dualitit mit Jazz, persénliche Auftritte mit Theater, den scharfen Blick mit
Erfolg im Eishockey und Akzeptanz von Brillentriger mit Kinderevents.
Ohne uns durch plumpes Werbegeschrei in den Vordergrund zu bringen,
sondern einfach durch sympathische Prasenz.

L N

Optik
am Fischmart

Thorsten Schneider

Abbildung 51: Das Logo des Optikergeschafts: Raum flir Fantasie

Fazit

Storytelling im Marketing ist Instrument und Denkhaltung zugleich. Ver-
stehen wir unter Marketing die Beeinflussung menschlichen Wahlverhal-
tens, so ist Storytelling alles andere als neu. Neu hingegen ist die Auswei-
tung des Begriindungskatalogs fiir die Wirksamkeit. Denn seit die Erkennt-
nisse der modernen Hirnforschung 6ffentlich zuginglich sind, wissen wir,
dass unser Gehirn alle Informationen in Musterfolgen strukturiert, die wir
umgangssprachlich als Geschichten bezeichnen. Und weil Verkniipfungs-
muster neurologischer Netzwerke unser Verhalten steuern, ist Storytelling
alles andere als eine seltsame Marotte.
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Geschichten geben Hinweise auf strukturiertes Wissen, reduzieren Kom-
plexitit und erleichtern Voraussagen moglicher Handlungen. Marketing ist
keine Wissenschaft, sondern die Kunst, Strukturen von Strukturen zu er-
kennen, um dann eine Geschichte zu erfinden, an die individuelle Ge-
schichten der Konsumenten andocken kénnen. Das lisst sich auch mit tra-
ditionellen Methoden bewerkstelligen, wenn man diese nicht buchstaben-
getreu verfolgt. Doch der Umweg iiber unnétigen theoretischen Ballast
kostet Zeit, Energie und Geld.

Das gewichtigste Argument fiir den Einsatz von Storytelling zeigt sich bei
der Umsetzung. Denn was eine Geschichte ist, wissen alle. Das ist ein Vor-
teil, den keine andere Methode vorweisen kann. Nach welchem System mit
welchen Metaphern, die Grundregeln vermittelt werden, ist nebenséchlich,
solange das Begriffsinventar im Alltag verankert ist. Ich habe mich in ,, Tau-
send und eine Macht fiir einen Werkzeugkasten entschieden, in dem die
zwolf Instrumente ,,Bild, Geschichte, Sinn, Finfachheit, Schonheit, Helden,
Rituale, Lacheln, Sprache, Kitsch und Netz“ zur Einfithrung bereit liegen.
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DIE AUTOREN

Michael Pusler wurde 1964 in Miinster geboren. Nach
einem Studium der Psychologie (Wirtschaftspsycholo-
gie) und Betriebswirtschaftslehre in Konstanz, Kéln und
Mannheim arbeitete er zunéchst als Marktforschungs-
trainée, dann als Projektleiter in der Infratest Burke
Wirtschaftsforschung mit dem Schwerpunkt Werbe-
forschung. Seit 1998 ist er Mitarbeiter von Hubert
Burda Media, zunédchst in der Kommunikationsfor-
schung als Projektleiter (u.a. Entwicklung der Media-
Markt-Studie ,, Communications Networks"), von 2002
bis 2004 war er Leiter des Marketing Support, seit 2004 ist er stellvertre-
tender Leiter der Markt-Medien-Forschung. Aufgabenschwerpunkt: die for-
schungsbasierte Unterstitzung der Profit-Center von Hubert Burda Media
fur das Werbetrager-Marketing sowie die konzeptionelle und evaluative
Begleitung von strategischen Themen wie z.B. Brain Sciences, integrierte
Kommunikationslésungen, Medien- und Werbewirkungsforschung. Seit
2007 leitet er die unternehmensinterne Entwicklung neuer Forschungsme-
thoden.

Dr. Marc Mangold war von 2001 bis 2004 wissen-
schaftlicher Mitarbeiter am Institut fir Marketing der
Ludwig-Maximilians-Universitdt Minchen und promo-
vierte zum Thema , Mehrpolige Markensysteme". Bis
2004 war er auch als Project Coordinator am Center
on Global Brand Leadership in New York und Min-
chen tdtig, einem internationalen Zusammenschluss
fuhrender Universitaten zur Erforschung des Marken-
wesens. Von 2004 bis 2005 leitete er bei der Strate-
gieberatung The EX Group in New York und Miinchen
das deutsche Biro. Seit 2005 ist er als Head of Corporate Development im
Stab von Dr. Hubert Burda bei Hubert Burda Media tatig.

Kontakt: michael.pusler@burda.com
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Wir nehmen auf und behalten von dem, was wir ...

lesen: 10%

@ héren: 20%
@ sehen: 30%

g héren und sehen: 50% |

V selbst sagen: 70%
@ selbst tun: 90%

Abbildung 56: Von dem was wir aktiv selbst tun behalten wir 90%

Zentrale Vorteile in seinen Kanalqualititen weist dabei das Internet auf
(s. Abb. 57). Es verbindet die Vorteile der Massenmedien (Print und TV)
tiber den ,Riickkanal“ mit den Méglichkeiten der Dialogkommunikation
und bildet somit die Basis immer wichtiger werdender direkter Anspra-
che- und Antwortmaoglichkeiten (,selbst tun“ = fiir die Werbung héhere
Kundenbindung) und schafft hieriiber Vertrauen und letztlich Bindung.
Ein offenkundiges und zugleich wachsendes Autonomiebediirfnis der
Menschen, sich iiber Medien selbst zu inszenieren, lisst zudem die Raten
selbstgenerierter Inhalte (Weblogs, Podcasts) kiinftig weiter in die Hohe
schnellen.
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Vorziige von Online

1. Mehrkanalige Ansprache (visuell + akustisch; (Bewegt-)Bild und Text)
erhoht die Lernleistung: Die Information wirkt nachhaltiger
Hiertiber kdnnen beide Hirnareale gleichermaBen aktiviert werden

2. Online-Angebote werden haufig selektiv genutzt: hohes Involvement

3. Wiederholte selektive Nutzung zeigt auch: Angebote schaffen
Vertrauen

4. Orientierungsfunktion: Online Angebote sind Navigatoren (das Internet
selbst ,nimmt einen bei der Hand“ und fuhrt einen zum Such-Ziel)

5. Reduktion von Unsicherheit: zu nahezu allen Aspekten findet sich hier
etwas, das konkrete Informationsbedrfnisse befriedigt

6. Selbst-souverdnes Medium: die vielfaltigen Méglichkeiten aktiver und
passiver Medienrezeption und -produktion schaffen eine hohe Autonomie
beim Nutzer, bieten ,Freiheitsgrade” zur individuellen Entfaltung des
Mediennutzers

Abbildung 57: Die Vorzlige des Mediums Online

Leider liegen zur Multisensualitit des Mediums Online bislang noch keine
neurowissenschaftlichen Untersuchungen (insb. bei Nutzung funktioneller
Bildgebung) vor, zumal sich hierbei aufgrund hoher Feldstirken der Hirn-
scanner die Versuchsaufbauten bei Real-life-Situationen schwierig gestal-
ten. Dennoch darf in absehbarer Zeit auch hierzu mit neuen Erkenntnissen
gerechnet werden.
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DER AUTOR

Martin Lindstrom wird vom Chartered Institut fiir
Marketing (CIM) als einer der weltweit wichtigsten
und einflussreichsten Branding-Spezialisten bezeich-
net. Er berdt viele Fortune-100-Marken wie zum Bei-
spiel Disney, Mars, Pepsi, American Express, Merce-
des-Benz, Reuters, McDonald's, Kellogg's, Yellow
Pages und Microsoft. Sein letztes Buch ,BrandSense*
erschienen bei Simon & Schuster New York, ist ein
weltweiter Marketing-Besteller. Martin Lindstrom, in
Déanemark geboren, lebt heute in Sydney.

Kontakt: www.martinlindstrom.com

Die Kosten, die fiir den Aufbau einer starken Marke anfallen, explodieren.
Gleichzeitig nimmt die Aufmerksamkeit der Konsumenten stindig ab. Eine
Vielzahl von kommerziellen Botschaften bombardiert die globale Bevélke-
rung stiindlich iiber unendlich viele Medienkanile. Im Laufe seines Lebens
wird ein Erwachsener — je nach Land —mit 500.000 bis 1.000.000 TV-Spots
konfrontiert. Gleichzeitig erscheinen jihrlich 1000 neue Marken in den Re-
galen, die alle Kommunikation mit dem und zum Verbraucher fordern.
Diese Rahmenbedingungen machen es immer schwieriger, die Aufmerk-
samkeit eines Konsumenten zu erzielen, die fiir den Aufbau einer starken
Marke erforderlich ist. Es ist also kein Wunder, dass die Wirksamkeit jedes
einzelnen Mediums abnimmt und die Effizienz der Marketingausgaben
dramatisch sinkt. Tatsache ist, dass wirklicher Werbeerfolg immer schwie-
riger wird. Diese Entwicklung wird auch zukiinftig weiter anhalten. Ein ak-
tueller McKinsey-Bericht geht davon aus, dass die Werbewirkung von TV-
Spots in den ndchsten Jahren um weitere 40% fallen wird. Auch wenn die-
se Prognosen fiir die Vereinigten Staaten gemacht wurden, ist es mehr als
wahrscheinlich, dass ebenfalls in Europa eine dhnliche Tendenz zu ver-
zeichnen ist. Der Grund ist einfach, die Losung aber kompliziert: Je mehr
Botschaften abgesendet werden, desto weniger Wirkung hat jede einzelne
Botschaft auf den Empfinger. Man kann es auch so ausdriicken: Unser Ge-
hirn hat seine maximale TV-Spot-Aufnahmekapazitit langst erreicht. Es ist
also an der Zeit, umzudenken und neue Wege zu gehen.
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DIE AUTORIN

Dr. Hanne Seelmann ist Soziologin und Wirtschaftswis-
senschaftlerin. Sie spezialisierte sich auf den Kulturver-
gleich Asien — Europa. Von 1982 bis 1993 fiihrte sie
zahlreiche Forschungsprojekte in internationalen Pro-
jektgruppen in verschiedenen Landern Asiens durch.
Seit 1994 ist sie als Beraterin selbstandig und begleitet
europaische Global Player sowie mittelstandische Hid-
den Champions bei ihrem Asienengagement. Neben
der strategischen Beratung des Top-Managements be-
reitet sie Fihrungskrafte auf ihren Asieneinsatz vor.

Dr. Seelmann veroffentlichte zahlreiche Fachartikel und mehrere Biicher
rund um das Thema , Geschéftserfolg in Asien” und ist heute eine gefragte
Rednerin auf vielen nationalen und internationalen Tagungen.

Kontakt: www.seelmann-consultants.de

Eigentlich ist doch alles ganz einfach: Ein Produkt hat auf einem anders-
kulturellen Markt Erfolg, wenn Wertekonformitit vorliegt. Oder anders
ausgedriickt: wenn ein Produkt den Bediirfnissen der Konsumenten ent-
spricht, wenn das Design oder die Farbe den Geschmack trifft, wenn unse-
re Werbebotschaft den zukiinftigen Kaufern gefillt. Weshalb gibt es aber
immer wieder spektakulire Misserfolge europiischer Firmen beim Marke-
ting in Asien? Warum vergessen die Verantwortlichen anscheinend eine
weitere Binsenweisheit des Marketing, die da heif}t: Der Wurm muss dem
Fisch schmecken, nicht dem Angler? Ein Grund liegt darin, dass viele — be-
wusst oder unbewusst — davon tiberzeugt sind, dass infolge globaler Wirt-
schaftsbeziehungen kulturelle Unterschiede eingeebnet werden. Und mehr
noch: dass es nur eine Frage der Zeit sei, bis die restliche Welt westliche Wer-
te, Geschmack und Konsumgewohnheiten {ibernehmen wird. So einfach,
so falsch.

Unsere kulturelle Brille steuert unsere Wahrnehmungen und unser Den-
ken. Alle Menschen auf der Welt haben zwar bestimmte Grundbediirfnisse.
7u den Cultural Universals gehort das Streben nach Gliick und Erfolg oder
der Wunsch nach Gesundheit und Sicherheit. Wie diese jedoch jeweils de-
finiert und erfiillt werden, ist kulturabhingig. Was aber, fragt man sich, hat
Kultur mit Gehirn zu tun?
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AbschlieBende Empfehlungen

Eine erfolgreiche Marketingstrategie fiir Asien nutzt die zur Verfligung ste-
henden Erkenntnisse aus Soziologie (kultureller Code), Psychologie (Kauf-
motiven) und Hirnforschung. Einige abschliefende Empfehlungen aus
und fiir die Praxis:

w Tappen Sie nicht in die Ahnlichkeitsfalle! Verabschieden Sie sich vom
ethnozentrischen Glauben an eine Finheitsweltkultur, die natiirlich
westliche Werte iibernimmt und diese als Leitwerte akzeptiert.

m Schliefen Sie bei asiatischen Konsumenten nicht vom Schein auf das
Sein! Die Tatsache, dass Asiaten westliche Konsumgiiter nachfragen,
heilt noch lange nicht, dass sie unser abendldndisches Denk- und Wer-
tesystem {ibernehmen. Fiir eine gelungene Marketingpolitik miissen kul-
turspezifische Daten nicht nur bei Werbung, Farben- oder Symbolwahl,
sondern auch bei der Positionierung als Marke oder der Ubersetzung ei-
ner bestehenden Marke in (kulturangepasste) Emotions- und Wertewel-
ten berticksichtigt werden.

m Auch die asiatischen Mirkte werden zu Kiufermirkten oder sind dies
bereits. Diese sind interessiert an westlichen Produkten, werden aber von
einer ebenfalls tiglich steigenden Zahl internationaler Anbieter umwor-
ben. Den Chinesen, die in den nichsten 20 Jahren die grofite Volkswirt-
schaft der Welt sein werden, sind die Vorteile dieser Situation bereits be-
kannt. ,,Die Tochter des Kaisers muss sich um Heiratskandidaten keine
Sorgen machen“ horen oft westliche Anbieter, was so viel heifdt wie: an
uns mochte die ganze Welt verkaufen. Deshalb haben wir die Macht, aus-
zuwihlen.

Eine marktangepasste Marketingstrategie wird damit zum entscheidenden
Wettbewerbsvorteil.

Leseempfehlung

Seelmann-Holzmann, Hanne (2004): Global Players brauchen Kulturkompetenz.
So sichern Sie Thre Wettbewerbsvorteile im Asiengeschift. Niirnberg 2004, BW
Verlag.

Seelmann-Holzmann, Hanne (2006): Der rote Drache ist kein Schmusetier. Strate-
gien fiir langfristigen Erfolg in China. Heidelberg 2006, Verlag Redline Wirt-
schaft,



Interview mit Uli Veigel

ZUR PERSON

Uli Veigel, CEO Advertising Agencies & Marketing
Service Agencies Grey Germany.

Uli Veigel, MBA, begann seine Karriere als Senior-
Kundenberater bei Olgivy & Mather, danach wechsel-
te er als Senior Productmanager zu Reemtsma. Von
1987 bis 2004 war er bei Bates und dort Mitglied

des Worldwide Board. Seit 2004 ist Veigel Chef der
deutschen Grey-Gruppe

Hiusel: Welche Bedeutung hat Neuromarketing fiir Werbung und Marketing?

Veigel: Ohne Zweifel ist Neuromarketing ,,In“ — aber es ist keine kurzfristi-
ge Blase, die bald wieder platzen wird. Ich glaube eher an eine langfristige
und nachhaltige Forschungsstrategie, die allerdings viel Geduld und Aus-
dauer braucht. Warum glaube ich das? Wenn wir unsere Rahmenbedin-
gungen anschauen, in denen wir Marken fiihren, dann kimpfen wir alle mit
dem gleichen Zeitphidnomen, dass die Miarkte mit wenigen Ausnahmen
nicht mehr wachsen. Produktionsiiberkapazititen, zu viele Marken. Der
mediale Bereich atomisiert. Es finden Paradoxen statt. Auf der einen Seite
kann man Zielgruppen nicht mehr definieren, auf der anderen Seite bilden
sich ganz geschlossene Communities, die freiwillig miteinander Content er-
stellen. Das alles hat einen grof3en Nenner. Dieser Nenner heifst: Consumer
Insights. Hier erkennen wir, dass wir mit bestehenden Instrumenten nur
bedingt vorankommen. Hier kann uns Neuromarketing helfen. Es ist kein
Ersatz fiir bewdhrte Research-Tools, sondern unterstiitzt vorhandene und
bewihrte Methoden in ihrer Wirkung und Aussagekraft.

Hiusel: Neuromarketing heifSt also langfristig zu denken?

Veigel: Unter dem Titel ,,Grey Under the Skin® haben wir dazu ein grofles
Forschungsprogramm gestartet und in diesem Rahmen spielen auch funk-
tionelle Kernspintomographie-Untersuchungen und Neuromarketing eine
wichtige Rolle. Wir sind eine Agenturgruppe fiir die das Thema Consumer
Insights enorm wichtig ist, deshalb miissen wir bei diesem Thema nicht nur
dabei sein, sondern vorne stehen. Neuromarketing ist also kein PR-Gag.
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werden. Hoch zufrieden hat mich auch die Erkenntnis gemacht, dass junge
Marken mehr iiber den Kopf gelernt werden. Das ist unglaublich spannend.
Ich war sehr, sehr positiv iiberrascht von den Unterschieden zwischen Min-
nern und Frauen bei der neuronalen Markenverarbeitung. Aber es hat mich
auch vieles nicht tiberrascht, sondern bestitigt. Auch aus Bestitigung kann
man vieles lernen.

Hausel: Wie sieht Ihre Forschungsstrategie konkret aus?

Veigel: Wir haben gemeinsam mit Life&Brain eine Forschungs-Roadmap
fiir die nachsten Jahre entwickelt. Diese ist aber nicht in Beton gegossen,
sondern flexibel. Wir schauen uns von Erkenntnis zu Erkenntnis die Lear-
nings an, und tberlegen dann, was als nichster Schritt Sinn macht.
Zunichst haben wir untersucht, was Marken ausmacht (Bekanntheit, Sym-
pathie) und erste Erfahrungen auch in puncto Zielgruppen gemacht: Jung,
Alt, Manner, Frauen. Weiterhin haben wir uns mit ,Emotional Branding“
beschiftigt und uns Marken vorgenommen, die entweder mit rationalen
Key Visuals oder emotionalen Key Visuals arbeiten. In der zweiten Studie
ging es auch um Markenwahrnehmung.

y \

A e, >
= JGeizist-geil’, Belohnungssystem,
Stufe5 // Shopper- \ i
/' Marketing \ Qualititvs. Preis Marken
o Y Markenbekanntheit, sympathie - =
Stufe4 / Markenfuhrung  \ oo rhtimg By
 Rulesand : ik
Stufe3 Prnciples for Sk Novt S, Hikog
__die tion
i Praferierte Marken vs. nicht praferierte Mark
m Markenwahrnehmung E,:MZLEM“ME‘NQQ ,,;’;,k,,,f . " | (ProbienKaw

Wiederkauf

Emotional Branding
Zielgruppenforschung

Emotionale vs. Rationale Brand Value
Signals

Loyaiiat
Jung / At / M @nner / Frauen

Hiusel: Konnen Sie den konkreten praktischen Erkenntniswert kurz erkliren?

Veigel: Wir betrachten das immer noch ganz vorsichtig als Grundlagenfor-
schung. Gibt es neurophysiologisch Unterschiede zwischen priferierten
und nicht priferierten Marken. Also, ganz einfach und praktikabel: Haben
wir jetzt mit diesen beiden Studien die Grundlagenebene verlassen? Aus
meiner Sicht, nein! Aber wir entwickeln uns weiter in den nichsten Jahren
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ZUR PERSON

Dr. Hans-Willi Schroiff, Vice President Market Research/
Business Intelligence der Henkel KgA, Dusseldorf.

Er ist Leiter der weltweiten Marktforschung der Henkel
KgA und verantwortet die Marktforschung fir den ge-
samten Bereich Konsumgtter. Hans-Willi Schroiff fuhrt
bei Henkel eine Gruppe von 80 Marktforschern. 2005
wurde er vom Bundesverband der deutschen Marktfor-
scher (BVM) mit dem Preis , Marktforscher des Jahres"
ausgezeichnet.

Hausel: Neuromarketing und Hirnforschung wecken immer stirker das Inter-
esse der Marktforscher und Marketingverantwortlichen. Ist das ein kurzfristi-
ger Hype oder der Beginn eines neuen Denkens?

Schroiff: Ich sehe das auf keinen Fall als kurzfristigen Hype, obwohl es im
Moment sehr viele Facetten davon trdgt. Wenn man sich aber die Behand-
lung des Themas vor allem im letzten Jahr ansieht, ist so eine Art Eruption
sichtbar. Fiir mich ist das Thema nicht neu. Ich bin ja von meiner Ausbil-
dung her Psychologe und verfolge, wie man seit mehr als 20 Jahren mehr
oder weniger erfolgreich versucht, den Konsumenten auf nichtverbaler
Ebene zu verstehen. Stichworte dafiir sind psychogalvanische Hautreaktio-
nen, Blickbewegungen, etc. Durch die moderne Hirnforschung hat das
Thema aber eine neue Qualitit bekommen und es tut sich sehr, sehr viel.
Allerdings werden durch das hohe Interesse an dem Thema auch von
Neuromarketing-Anbietern Erwartungen geweckt, die in der Praxis nicht
gehalten werden konnen.

Hiusel: Welche Erwartungen sind das?

Schroiff: Na ja, dass man nur 20 Personen in einen Hirnscanner zu schie-
ben braucht und zwei, drei Tage spiter den Input fiir eine neue Marke-
tingstrategie bekommt. Diese Erwartung wird nicht erfillt — was man aber
lernen wird, ist, wie wir Informationen und Emotionen verarbeiten — und
hier kann es durchaus wichtige Erkenntnisse fiir das Marketing geben.
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ZUR PERSON

Prof. Dr. med. Christian Elger ist Direktor der Universitatskli-
nik fir Epileptologie und wissenschaftlicher Geschéftsfiihrer
des Life&Brain-Instituts, beide Bonn. Prof. Elger hat sich in
Neurologie und Physiologie habilitiert. Er sitzt im Fachkolle-
giat fur Neurowissenschaften der Deutschen Forschungsge-
meinschaft und ist Mitglied der Nordrhein-Westfalischen
Akademie der Wissenschaft. Gemeinsam mit Dr. Bernd
Weber hat Prof. Elger viele fMRI-Neuromarketing-Untersuchungen durch-
gefihrt.

Hiusel: In der Hirnforschung werden ja heute verschiedenste apparative Ver-
fahren eingesetzt. Welche dieser Verfahren haben aus Ihrer Sicht fiir den Ein-
satz im Marketing heute die grofste Relevanz?

Elger: Eindeutig die funktionelle Kernspintomographie (fMRI). Man kann
hier namlich eine beliebige Zahl von Menschen durchleiten, ohne dass das
zu gesundheitlichen Beeitrichtigungen fithrt. Das gilt natiirlich auch fiir
den Magnetoencephalographen (MEG) und fiir den Elektroencephalogra-
phen (EEG). Diese beiden Verfahren haben zeitlich zwar eine deutlich bes-
sere Auflosung. Aber der Aufwand, eine Marketing-Untersuchung zu ma-
chen, ist mit diesen Verfahren sehr viel grofRer. Beim Oberflichen-EEG bei-
spielsweise miissen wir, um sogenannte kognitive Potenziale zu messen,
teilweise 500 oder 800 Wiederholungen durchfiihren. Sie kriegen letztend-
lich auch keine exakte Bildgebung fiir das Gehirn, das bringt nur das fMRI.

Hausel: In der klassischen Hirnforschung werden auch Verfahren wie Near
Infra Red Spectrography (NIRS) und Transcraniale Magnetstimulation einge-
setzt — welche Bedeutung haben diese Apparate fiir das Neuromarketing?

Elger: Wir haben NIRS im klinischen Bereich mehrfach probiert, aber das
war uns zu grob. So haben wir das Ganze wieder verlassen. Es konnte sein,
dass man bei einer extremen Verfeinerung dieser Methode einen Vorteil
daraus hat. Aber NIRS ist ein relativ langsames System und man miisste
praktisch eine Vielzahl von Sonden haben, um im ganzen Kopf zu messen.
Zudem hat NIRS Schwichen, Bereiche im Gehirn abzubilden, die unter der
Hirnrinde liegen. Das verfilscht das Ergebnis. Ich weifd nicht, ob sich der
Aufwand lohnt, in dieses System massiv zu investieren. Ahnliches gilt fiir
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ZUR PERSON

Prof. Dr. Dr. Manfred Spitzer ist Arztlicher Direktor der
Psychiatrischen Universitatsklinik in Ulm. Seine For-
schungsschwerpunkte sind die kognitive Neurowissen-
schaft und die Psychopathologie von Denken, Bewer-
ten, Lernen, Entscheiden und Handeln. Insbesondere
arbeitet er an der Kombination funktionell bildgeben-
der Verfahren (multimodales Neuroimaging) zur ge-
nauen rdumlichen und zeitlichen Lokalisation hoherer
geistiger Leistungen und deren pathologischer Veran-
derungen. Von 2001 bis 2005 war er Mitglied des Bil-
dungsrates Baden-Wirttemberg. Im Jahr 2004 griindete er das Transferzen-
trum fir Neurowissenschaften und Lernen (ZNL) in Ulm, ein interdisziplinar
arbeitendes Institut an der Schnittstelle von Gehirnforschung und Padagogik.

Hausel: Die grofien Themen in der Hirnforschung unterliegen einem Wandel.
Standen friiher neuronale Netze und die Kognition im Zentrum des Interesses,
riickten in den letzten Jahren zunehmend die Emotionen in den Fokus der For-
scher. Wenn wir nun in die Zukunft schauen — welche grofSen Frage- und For-
schungsthemen zeichnen sich ab?

Spitzer: Was Sie ansprechen ist ganz interessant. Es ging eben frither immer
um wahrnehmen und noch frither letztlich nur um die Beschreibung der
Gehirnstruktur. Aber wesentliche Fortschritte waren, dass wir insbesonde-
re durch bildgebende Verfahren Hirnfunktionen untersuchen kénnen, und
dass wir gleichzeitig die neuronalen Netze besser verstanden haben. Das
heifdt, dass wir wirkliche mathematische Modelle haben, die zeigen, wie
Nervenzellen im Netz zusammen funktionieren. Bildgebende Verfahren
und diese Modelle wurden dann angewendet auf Wahrnehmen und Den-
ken. In den letzten Jahren wurden zunehmend Emotionen integriert und
damit eng verbunden, wie emotionale Bewertungsprozesse im Gehirn ab-
laufen.

Hausel: Das bedeutet, dass das menschliche Entscheidungsverhalten zuneh-
mend das Forschungsinteresse auf sich zieht?

Spitzer: Genau. Das spannende ist, dass wir mittlerweile eben dadurch, dass
die Forschungsmethoden besser werden, auch Entscheidungsprozesse sehr
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Verfahren der Hirnforschung interessant. Die wichtigsten bildgebenden
Verfahren der Hirnforschung sind

= fMRI

g MEG

m NIRS (Near Infra Red Spectrocopy)

m PET (Positronen Emissions Tompgrafie)

Die letzten beiden Verfahren spielen aber nur in der klinischen Forschung
eine Rolle, fiir das Neuromarketing sind sie vernachlissigbar. Auch das klas-
sische EEG (Elektroencephalographie) hat keine oder nur eine geringe Be-
deutung. Da fMRI/fMRT zukiinftig noch wichtiger werden, wihrend das
MEG eher an Bedeutung fiir das Neuromarketing verliert, werden wir uns
im Folgenden intensiv mit fMRI beschiftigen und dann noch einen kurzen
Ausflug in die MEG-Technik machen.

2. fMRI/fMRT (Hirnscanner)

Die funktionelle Magnetresonanztomographie (von griechisch tomés
Schnitt, graphein schreiben) (fMRT) oder fMRI (functional magnetic reso-
nance imaging) ist das klassische Verfahren des Neuromarketings.

Abbildung 58: Magnetresonanztomograph, © Siemens Pressestelle
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Abbildung 60: Bild A zeigt in einenm Hirnscan von statistisch signifikante Aktivierungs-Un-
terschiede sind. In B sieht man diesen Abschnitt vergréBert

Die Untersuchungsdaten aus dem Hirnscanner werden in einem Compu-
ter in Spezialprogrammen verarbeitet. Diese Programme beinhalten auch
Grafik-Module, die es dem Hirnforscher zum einen erlauben die Perspek-
tive der Betrachtung zu wihlen (s. Abb. 61); er kann aber auch verschie-
denste Arten der bildlichen Darstellung nutzen (s. Abb. 62).

Sagitale Ansicht Coronale Ansicht Axiale Ansicht
(Von der Seite) (Von vorne) (Vonoben)

Abbildung 61: Unterschiedliche fMRI-Perspektiven

Abbildung 62: Unterschiedliche fMRI-Darstellungen
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Warum Hirnscanner-Untersuchungen so aufwindig sind

Die geringe Signalstirke im Vergleich zum stérenden Rauschen macht es
erforderlich, dass die gleiche Reizdarbietung oft bis zu 30 bis 60 Mal wie-
derholt werden muss. Da zwischen der Reizdarbietung immer wieder ein
»Null-Zustand“ des Gehirns hergestellt werden muss, kostet ein Versuchs-
durchgang schon mit einer Person sehr viel Zeit (20 bis 60 Minuten). Da
man aber mehrere Personen braucht, (ca. 10 bis 20) um zu verlisslichen
Aussagen zu kommen, wird hier der grofe zeitliche Aufwand einer fMRI-
Untersuchung sichtbar. Jetzt zum Geld: Ein Hirnscanner kostet einige Mil-
lionen Euro, dazu kommen die teuren baulichen Anforderungen fiir die Ri-
umlichkeiten, die teuren Geridtewartungen und vor allem auch die Kosten
fiir die Spezialisten, die die Versuche konzipieren, durchfiihren und aus-
werten. Aus diesem Grund liegt eine fMRI-Untersuchung mit 15 bis 20 Ver-
suchspersonen schnell bei 30.000 Euro und mehr.

Wo liegen die Probleme/Beschrankungen bei der Auswertung von
fMRI-Bildern?

In Teil 1 und Teil 4 des Buches haben wir bereits einige Begrenzungen der
fMRI-Technik kennengelernt. Zum Abschluss nochmals eine kurze Uber-
sicht tiber offene Fragen und Beschrinkungen der fMRI-Technik. Diese
Ubersicht macht auch deutlich, warum fMRI keine Zaubertechnik ist, die
die geheimsten und verborgendsten Wiinsche des Konsumenten sichtbar
macht.

Hohe Komplexitit bei Entscheidungsprozessen

Im fMRI kénnen pro Durchgang nur sehr einfache Ursache-Wirkungszu-
sammenhinge gemessen werden. Der Wunsch eines Werbers einfach mal
den Konsumenten im Hirnscanner eine Anzeige zu zeigen und dann im
Scanner zu erkennen, ob sie gut ist, erfiillt sich deshalb nicht. Der Bewer-
tungsvorgang einer Anzeige besteht im Gehirn eines Konsumenten aus vie-
len emotionalen und kognitiven Einzelschritten. Fiir jeden dieser Einzel-
schritte ist deshalb ein eigener Versuchsdurchgang notwendig. Durch
bessere Erfahrung, bessere Hirnscanner und Auswertetechnik kénnen ver-
schiedene Fragestellungen inzwischen in einem Versuchsdurchgang zusam-
mengefasst werden; trotzdem muss sehr sorgfiltig in Einzelschritten unter-
sucht werden.

Gleiche Aufgabe — verschiedene Ergebnisse
Um keine Artefakte zu erhalten, muss man die Aufgaben, die man den Ver-
suchspersonen stellt, genau kontrollieren. Ein kleines Beispiel soll das ver-
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