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Abstract

Die vorliegende Arbeit gibt einen Uberblick tiber das junge, interdisziplinare
Forschungsfeld des Neuromarketing. Das Neuromarketing nutzt neue technische
Entwicklungen der apparativen Hirnforschung, um zu untersuchen, wie die
Wirkungen von Marketing-Stimuli auf neuronal-physiologischr Ebene reprasentiert
sind. Primares  Anliegen ist ein  verbessertes  Verstdndnis  des
Konsumentenverhaltens und eine damit verbundene  Erhdéhung von

Marketingeffizienz und -effektivitat.

Die vorhandenen Methoden der Hirnforschung werden im vorliegenden Beitrag kri-
tisch auf ihr Anwendungspotenzial im Rahmen der Marktforschung gepruft. Einer-
seits ermdglicht die Beobachtbarkeit von Verarbeitungsvorgangen im Gehirn eine
umfassende Ergriindung der Wirkungen von Marketing-Stimuli. Defizite klassischer
Datenerhebungsmethoden kdnnten auf diese Weise kompensiert werden. Anderer-
seits sprechen Nachteile im Bereich Technik, Wissensstand und Kostenaufwand so-
wie die geringe externe Validitdt der Messungen gegen eine Anwendung von Hirn-
forschungsmethoden im Marketing. Es wird die These vertreten, dass neurowissen-
schaftliche Verfahren das klassische Marktforschungsinstrumentarium gegenwartig
nicht ersetzen, sondern bestenfalls ergédnzen konnen. Daflr sprechen auch die bis-
herigen Erkenntnisse neurotkonomischer Studien, die wenig revolutionar sind.
Vielfach kénnen nur vorhandene, auf Basis der kognitiven Physiologie und ihrer Me-
thoden entwickelten Theorien neurowissenschaftlich belegt werden. Dennoch kon-
nen einige Implikationen fur die Marketing-Praxis gewonnen und interessante An-
wendungsszenarien entwickelt werden. Die Gewinnung von Erkenntnissen mittels
einer solchen ,Apparate-Diagnostik” fir kommerzielle Zwecke muss jedoch auch un-

ter ethischen Gesichtspunkten betrachtet werden.
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1 Neuro-Revolution der Kaufverhaltensforschung?

Die Hirnforschung schreitet gegenwartig mit einer atemberaubenden Dynamik voran.
Wissenschaftler verschiedener Disziplinen schlieBen sich zu Forschungsteams zusammen, mit
dem ehrgeizigen Ziel, der einstigen Terra incognita im Kopf nach und nach die letzten
Geheimnisse zu entlocken. Im Wochenrhythmus erscheinen neue Forschungsergebnisse tber
das menschliche Gehirn — tber 100.000 wissenschaftliche Forschungsstudien liegen derzeit
vor (vgl. Moore 2005). Langst beteiligt sich auch die Publikumspresse am neuen
»,Neurohype*. Nach der Entschlusselung des Genoms scheint das Aufdecken des neuronalen
Codes die nachste groRe Herausforderung der Wissenschaftsgemeinde zu sein. Die
Erwartungen und Versprechungen der Hirnforscher sind dabei immens: Nicht nur
Durchbriiche bei medizinisch-kurativen MaRnahmen, sondern auch ein verbessertes
Verstandnis des menschlichen Denkens, Fiihlens und Handelns sollen durch das Fortschreiten
der Hirnforschung erzielt werden. Forschungsgelder in Millionenhéhe — allein in den USA
wurden dafir in den neunziger Jahren 800 Millionen Dollar an Forschungsgeldern eingesetzt
(vgl. Esch/Moll 2004, S. 91) — sind dabei zweifelsfrei ein Indikator fur die hohen
Erwartungen in die neurowissenschaftliche Forschung. Wesentliche Triebkraft des
Fortschritts ist die Verfugbarkeit neuer neurotechnischer Analyseverfahren wie bspw. die
funktionelle Magnetresonanztomografie (fMRT). Diese ermdglichen ein verbessertes

Verstandnis der komplexen Zusammenhange im menschlichen Gehirn.

Auch fir das Marketing hat man ein Potenzial der neurowissenschaftlichen Forschung
erkannt.  Hirnforschungsmethoden bieten viel versprechende Madglichkeiten, die
Wirkungsweisen von Marketing-Stimuli sowie Entscheidungs- und Handlungsprozesse direkt
am ,,lebenden Gehirn“ zu untersuchen. Mit Hilfe neurowissenschaftlicher Untersuchungen
soll die ,,Black Box“, die zwischen Marketing-Stimuli und beobachtbarer Reaktion des
Konsumenten liegt, endgiltig aufgebrochen werden. Derweil haben sich die Begriffe
».Neuromarketing“ und ,,Neurookonomie*“ etabliert, welche die  Anwendung

neurowissenschaftlicher Methoden auf 6konomisch relevante Fragestellungen beschreiben.

Auch die Marketingpraxis zeigt sich interessiert an der neuen Forschungsrichtung. Einige
Beratungsunternehmen flankieren ihre Dienstleistungen bereits mit neurowissenschaftlichen
Untersuchungen. Unternehmen wie General Motors, Ford, DaimlerChrysler, Coca Cola und
Procter&Gamble z&hlen dabei zum Kundenstamm (vgl. Esch/M6ll 2004, S. 81). Sie erhoffen
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sich durch Neuromarketing bessere Einsichten in das Verhalten ihrer Kunden.

Die Neurookonomie und das Neuromarketing im Speziellen sind sehr junge
Forschungsfelder, deren Inhalte und Potenziale der groRen Mehrheit in Wissenschaft und
Praxis noch relativ unklar sind. Vor diesem Hintergrund bietet die vorliegende Arbeit einen
Uberblick tiber das Feld des Neuromarketing und fiihrt die wichtigsten Implikationen fiir das
Marketingmanagement an. Zundchst werden neurowissenschaftliche Forschungsmethoden
sowie zentrale marketingrelevante neurodkonomische Studien vorgestellt. Danach werden die
Potenziale der vorgestellten Methoden, mdgliche Erkenntnisbeitrdge sowie ethische
Fragestellungen kritisch diskutiert. AbschlieRend widmen wir uns den praktischen

Implikationen und Anwendungsszenarien neuroékonomischer Forschung.
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2 Grundzige des Neuromarketing und Stand der Forschung

2.1 Begriffliche und theoretische Grundlagen des Neuromarketing

Pragendes Merkmal des Neuromarketing-Ansatzes ist das interdisziplindre Vorgehen: Die
Disziplinen des Marketing (allgemeiner: der Wirtschaftswissenschaften), der Psychologie und
der Neurowissenschaften werden miteinander vernetzt. Forschungen im Rahmen der
Neurodkonomie sind dabei arbeitsteilig organisiert: Psychologie und Okonomie definieren
das theoretische Problem und bieten Hilfestellung bei der Interpretation, die
Neurowissenschaften stellen den empirischen Ldsungsansatz bereit (vgl. Marketing Centrum
Miinster 2002). Wéahrend die Nutzbarmachung psychologischer Erkenntnisse im Marketing
schon auf einer langeren Tradition beruht, mutet die Verbindung von Marketing und
Neurowissenschaften auf den ersten Blick befremdlich an. Bei genauerer Betrachtung
entpuppt sich jedoch der Versuch, Neurowissenschaften, Psychologie und Marketing
miteinander zu verbinden, als nahe liegend, denn in allen Disziplinen steht die menschliche
Informationsverarbeitung im Mittelpunkt des Interesses. Da das menschliche Verhalten durch
das Gehirn gesteuert wird, kann durch die Erforschung der Hirnfunktionen eine Briicke
zwischen den genannten Disziplinen geschlagen werden (vgl. Kenning et al. 2003, S. VI).
Kenning (2004) definiert Neuromarketing als die ,,Analyse der neuronalen Wirkung (absatz-
)marktpolitischer MaRnahmen®. Moore (2005) wahlt eine dhnliche Definition:

“Neuromarketing is the application of the techniques of neuroscience to marketing stimuli.”

In der Literatur wird Neuromarketing vom Ubergeordneten Begriff der Neurodkonomie
abgegrenzt (s. Abb. 1). Die Neurookonomie (i.w.S.) untersucht die neuronalen Grundlagen
6konomisch relevanten Verhaltens mit Hilfe neurowissenschaftlicher Methoden (vgl.
Kenning 2004, S. 4). Die Neurodkonomie i.e.S. (in der englischsprachigen Literatur:
»Neuroeconomics®) untersucht klassische mikrookonomische Forschungskomplexe wie
Entscheidungen unter Unsicherheit, Interaktionen zwischen Individuen im Rahmen der
Spieltheorie, intertemporales Wahlverhalten und das Verhalten in Institutionen wie z.B.
Markten. Da das Marketing ebenfalls auf mikrokonomische Modelle zurtickgreift, sind die
Ubergéange zwischen Neurodkonomie i.e.S. und Neuromarketing als flieBend zu verstehen. In
der Neurotkonomie werden auch finanzwirtschaftliche Fragestellungen adressiert. Forscher
im Bereich ,,Neurofinance” untersuchen die neuronalen Prozesse von Testpersonen wahrend

fiktiver Finanztransaktionen. Ziel ist es, Motivation, Denkvorgange und emotionale Einflisse



Bauer / Exler / Hohner

Neuromarketing

bei erfolgreichen und weniger erfolgreichen Investoren zu erkunden.

Neurowissenschaften

Psychologie

Okonomie

Neuro6konomie
(i.w.S.)

Mikro6konomische
Fragestellungen

J

-

Marketingbezogene
Fragestellungen

-

Finanzwirtschaftliche
Fragestellungen

J

Neurookonomie

(i.e.S.)

Neuromarketing

Neurofinance

Abb. 1: Der interdisziplindre Ansatz von Neurotkonomie und Neuromarketing

Neuronale Prozesse, die die Neurodkonomie zu ergriinden versucht, lassen sich anhand von

zwei Dimensionen charakterisieren. Das Vier-Quadranten-Modell (Camerer/Loewenstein/

Prelec 2005) kategorisiert Verarbeitungsprozesse als kognitiv oder affektiv und als

kontrolliert oder automatisch. Daraus ergeben sich vier mdgliche Modi der neuronalen
Verarbeitung (siehe Abb. 2).

Kognitive Affektive
Prozesse Prozesse
Kontrollierte | I
Prozesse
Automatische
1 v
Prozesse

Abb. 2: Zwei-dimensionales Rahmenmodell neuronaler Verarbeitungsprozesse
Quelle: In Anlehnung an Camerer/Loewenstein/Prelec (2005), S. 16

Unter kognitiven Prozessen versteht man ,,geistige Phanomene wie Uberzeugungen, Urteile,
Erinnerungen, Wissen, Absichten...” (Felser 2001, S. 109). So erfolgen z.B. der Erwerb, die

Organisation und der Abruf von Wissen durch kognitive Prozesse. Als Affekte sollen hier
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sowohl Emotionen wie Angst, Neid oder Freude, als auch Triebe wie Hunger, Durst oder
sexuelle Bedurfnisse und motivationale Zustdande wie physischer Schmerz, Ekel oder
Suchtempfinden verstanden werden. Kontrollierte Prozesse beinhalten eine bewusste
Reflexion Uber eine Entscheidung und sind meist mit dem Gefiihl von Anstrengung
verbunden. Automatische Prozesse gelangen hingegen nicht ins Bewusstsein, konnen parallel
ablaufen und beanspruchen nur wenig Verarbeitungskapazitat. Der neurodkonomischen
Forschung wird insbesondere die Fahigkeit zugesprochen, diese automatischen, nicht
bewussten Prozesse sichtbar zu machen, die bislang nur durch sog. tiefenpsychologische
Methoden zu ergriinden versucht wurden (vgl. 3.1). Eine wichtige Annahme von Camerer,
Loewenstein und Prelec (2005) ist zudem, dass die Prozesse aus allen Quadranten bei der

Bewaltigung einer Aufgabe fast immer zusammenwirken.

2.2 Methoden der neuro6konomischen Forschung

Die Silbe ,,Neuro“ deutet an, dass die neurookonomischen Methoden im weiteren Sinne alle
Verfahren umfassen, die sich mit der Untersuchung der Aktivitdten des Nervensystems be-
schaftigen (vgl. Kenning/Plassmann 2005, S. 343). Damit lassen sich auch bekannte Metho-
den der Beobachtung auf physiologischer Ebene, wie z.B. Messungen der Pupillenreaktion
oder des Hautwiderstands, zu den neuro6konomischen Methoden hinzuzéhlen. Diese Metho-
den finden indes in der neurobkonomischen Forschung kaum Beachtung. Auch das é&lteste
Verfahren, das direkt Aktivierungen im Gehirn aufzeichnen kann, die Elektroenzephalografie
(EEG), wird in neurodkonomischen Studien kaum noch angewendet. Stattdessen werden die
so genannten bildgebenden Verfahren eingesetzt. Diese erlauben eine dreidimensionale Auf-
zeichnung der Gehirnaktivitaten im Zeitablauf (Darstellung dynamischer VVorgénge). Grund-
prinzip bildgebender Verfahren ist die Aufzeichnung mehrerer Projektionen in Form von digi-
talen Datensatzen der zu untersuchenden Hirnregion. Aus diesen Daten kdnnen dann durch
geeignete statistische Software zwei- oder dreidimensionale Aktivitatskarten des Gehirns
konstruiert werden (vgl. Herholz/Heindel 1996, S. 635). Die neurodkonomische Forschung
greift am haufigsten auf die bildgebende Technik der Magnetenzephalografie (MEG), der
Positronen-Emmissions-Tomografie (PET) und der funktionellen Magnetresonanztomografie
(fMRT) zurtick. Diese Verfahren lassen sich danach unterteilen, ob sie Veranderungen in der
elektrischen Aktivitat oder im Metabolismus (Stoffwechsel) des Gehirns messen (s. Tab. 1).
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Messung von Veranderungen der Messung von Veradnderungen im
elektrischen Aktivitat Metabolismus

- Positronen-Emmissions-Tomografie
(PET)

- Funktionelle Magnetresonanztomo-
grafie (fMRT)

- Magnetenzephalografie (MEG)

Tab. 1: Uberblick tiber die wichtigsten neuroékonomischen MeRmethoden
Quelle: In Anlehnung an Kenning/Plassmann (2005), S. 344

Messung von Veranderungen der elektrischen Aktivitat

Die Magnetenzephalografie (MEG) ist eine Weiterentwicklung der EEG-Methode und erlaubt
im Gegensatz zur Elektroenzephalografie auch eine Erfassung von Aktivierungen in tiefer
gelegenen Gehirnregionen. Bei der MEG werden die bei der neuronalen Verarbeitung entste-
henden magnetischen Strome mittels Magnetsensoren aufgezeichnet (vgl. Kenning/Plassmann
2005, S. 344). Diese arbeiten in sehr kurzen zeitlichen Abstanden, so dass sich die momenta-
ne Aktivitat des Gehirns ohne groRere zeitliche Verzégerung aufzeichnen lasst. Das MEG-
Verfahren besitzt daher eine hohe zeitliche Auflésung. In neurokonomischen Experimenten
hat dies den Vorteil, dass sich schnell verandernde Reize wie z.B. Video- oder Audiovorfih-
rungen gut nachverfolgen lassen. Der Nachteil der MEG-Methode liegt hingegen in der ge-
ringen rdumlichen Auflésung. Dies bedeutet, dass der Ort, an dem sich die Aktivierungen im
Gehirn abspielen, nur auf einige Zentimeter genau lokalisiert werden kann (vgl. Smidts 2002,
S. 15).

Messung von Veranderungen im Metabolismus

Neben der Messung der elektrischen Aktivitdit kann auch mit der Messung von
Stoffwechselveranderungen im Gehirn auf neuronale Aktivierungen geschlossen werden. Es
wird davon ausgegangen, dass die Stimulation einer Hirnregion zu einer Erhéhung des
Energiebedarfs flihrt, wodurch die Stoffwechselaktivitét steigt und die aktive Region verstarkt
mit Blut versorgt wird. Der erhdhte Blutfluss im Gehirn kann mit PET und fMRT gemessen

werden.

Die  Positronen-Emmissions-Tomografie ~ (PET) ist  eine  nuklearmedizinische
Forschungstechnologie, bei der ein in den Korper injiziertes, radioaktives Kontrastmittel
Blutflussveranderungen im Gehirn anzeigt. Je nach Konzentration der radioaktiven Teilchen

in den verschiedenen Hirnregionen wird dabei auf die Starke der neuronalen Aktivierung
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geschlossen. Das PET-Verfahren ist mit erheblichen Nachteilen verbunden. Zum einen ist die
radioaktive Strahlenbelastung fur die Probanden so hoch, dass sich Wiederholungsmessungen
aufgrund moglicher gesundheitlicher Beeintrachtigungen praktisch  verbieten (vgl.
Kischka/Wallesch/Wolf 1997, S. 304) Zum anderen bietet die PET-Methode nur eine
schlechte zeitliche und rdumliche Auflésung. Aus diesem Grund ist das Verfahren zur
Untersuchung komplexer experimenteller Stimuli (z.B. Videoaufzeichnungen) nur schlecht

geeignet.

Die funktionelle Magnetresonanztomografie (fMRT) (auch: funktionelle Kernspintomografie)
ist das zurzeit populdrste neurookonomische Verfahren. Die fMRT nutzt magnetische Felder
und Radiowellen, um den Sauerstoffgehalt des Blutes im Gehirn zu bestimmen. Grundlage
hierfir bildet der so genannte BOLD-Effekt, nach dem sich der Sauerstoffbedarf aktivierter
Neuronen erhoht und sich folglich mehr sauerstoffreiches Blut in aktivierten Hirnregionen
konzentriert. Der Einsatz der fMRT-Methode ist mit zwei wesentlichen Vorteilen verbunden.
Erstens kann im Gegensatz zum PET-Verfahren auf ein Kontrastmittel verzichtet werden, so
dass Messungen ohne eine diesbezigliche Gefahr von gesundheitlichen Beeintrachtigungen
beliebig oft wiederholt werden konnen. Zweitens bietet die fMRT-Methode die beste
raumliche Auflosung aller bildgebenden Verfahren (auf 1-5 mm genaue Messung). Ein
Nachteil des fMRT-Verfahrens ist die relativ schlechte zeitliche Auflésung. Tab. 2 zeigt die
wichtigsten Merkmale bildgebender Verfahren im Uberblick.
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MEG PET fMRT
Entwicklungs- 1995 1974 1991
jahr
. Elektrische | Stoffwechsel- | Stoffwechsel-
Indikator Aktivitat and N
vita veranaerung Veranderung
Zeitliche 1ms Bis zu 60 s 4-8 s
Auflésung
Raumliche 10-20 mm 8-15 mm 1-5 mm
Auflésung
Geeignet fur
- Fotos + + +
- Video + - -
- Audio + + +
- Gustatorische + + +
Stimuli

Tab. 2: Wichtige Merkmale bildgebender Forschungsmethoden
Quelle: Erganzt in Anlehnung an Smidts (2002), S. 18.

2.3 Forschungsuberblick

Bis heute liegen nur wenige Neuromarketing-Studien vor. Die vorliegenden Studien haben
zumeist exploratorischen Charakter und beschranken sich auf kleine Stichproben. Inhaltlich
ist der Grofteil der Studien den Bereichen der Marken- und Kommunikationsforschung
zuzuordnen. Ein besonderes Interesse galt dabei dem Einfluss von Affekten und Kognitionen

auf die Aufmerksamkeit, die Bewertung von Stimuli sowie Wahlentscheidungen.

Durch neurowissenschaftliche Werbewirkungsstudien konnte bildlich gezeigt werden, wa-
rum emotionale Werbespots hinsichtlich Erinnerungswirkung und Wiedererkennung gegen-
uber rein sachlichen Spots Uberlegen sind. So untersuchten Ambler, loannides und Rose
(2000) die neuronalen Wirkungen von affektiven vs. sachlichen Werbeappellen. Bei Konfron-
tation mit den Werbestimuli zeigte der MEG-Scan deutliche Unterschiede in den Hirnaktivité-
ten bei affektiven Inhalten im Vergleich zu sachlichen Inhalten. Affektive Werbung evozierte
starkere Aktivierungen in Hirnarealen, die fur die affektive Verarbeitung zustdndig sind
(VMPFK und Amygdala), sachliche Werbung rief hingegen stérkere Aktivierungen in ratio-
nalen Zentren (DLPFK und hinterer Parietallappen) hervor. Anscheinend flhrt das durch af-

fektive Reize erzeugte Aktivierungsmuster zu einer langfristigeren Verankerung der Werbe-
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botschaft, als dies durch informative Reize der Fall ist. Abb. 3 zeigt die Messergebnisse flr
die Probanden in beiden Bedingungen. Es féllt auf, dass sich die Aktivierungsmuster inner-
halb einer Versuchsbedingung sehr dhnlich sind, sich zwischen den Bedingungen aber deutli-

che Unterschiede ergeben.

Abb. 3: Hirnaktivitaten bei affektiver (links) und bei sachlicher Werbung (rechts)
Quelle: Ambler/loannides/Rose (2000), S. 23.

Auch Rossiter et al. (2001) untersuchten die Gedachtniswirkung von TV-Werbespots. lhre
Studie kam zu dem Ergebnis, dass Szenen, bei denen sich sehr schnelle Ausschlége in der
linken Gehirnhemisphére messen lieBen, am besten erinnert werden konnten. Inhaltlich
wurden in diesen Szenen zumeist menschliche Gesichter gezeigt — Szenen mit mehr
abstrakten Inhalten flihrten hingegen nicht zum beschriebenen Aktivierungsmuster und daher
auch nicht zu ahnlich guten Recall-Werten. Des Weiteren konnten Stimuli, die langer als 1,5
Sekunden dargeboten wurden, besser wieder erkannt werden als Stimuli, die kirzer
dargeboten wurden. Zu beachten ist, dass die beiden Effekte unabhangig voneinander sind,
d.h. die Schnelligkeit der Aktivierungen in der linken Hemisphéare wurde nicht beeinflusst von
der L&nge der Darbietung der Stimuli. Die Untersuchung macht jedoch keine Aussage
daruber, welche Gehirnareale genau aktiviert wurden, wodurch kein Vergleich mit den
Ergebnissen von Ambler, loannis und Rose (2000) mdglich ist. Auch eine nicht

veroffentlichte Studie eines Forscherteams der Universitit Magdeburg zeigte, dass
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erfolgreiche Werbespots andere Regionen im Gehirn aktivieren als Werbung, die sich im
Markt als Flop erwies (vgl. Bruser 2001.). Bei erfolgreichen Werbefilmen wurden
insbesondere die Hirnzentren fir Aufmerksamkeit, Affekte und Gedachtnisbildung verstarkt

angeregt.

Auch zu neuronalen Korrelaten von Markenpréaferenzen gibt es bereits einige interessante
Forschungsergebnisse. Wie Markenwahlentscheidungen neuronal reprasentiert werden, wurde
durch  Ambler et al. (2003) untersucht. Die Ausgangshypothese lautete, dass
Markenwahlentscheidungen im Gegensatz zu einfachen kognitiven Aufgaben stark von
Affekten beeinflusst werden und dementsprechend zu Aktivierungen im ventromedialen
prafrontalen Kortex fiihren. Es zeigte sich, dass eine einfache Testaufgabe (visuelle
GroRendiskriminierung zwischen Verpackungen als Kontrollaufgabe) weniger Zeit in
Anspruch nimmt als eine Wahlentscheidung zwischen verschiedenen Marken. Nur im Falle
der Markenwahl fanden sich Aktivierungen in Hirnregionen, die fur den Abruf von
gespeichertem  Wissen  verantwortlich  sind.  Dies  scheint  plausibel, da
Markenwahlentscheidungen i.d.R. die Aktivierung von relevanten Wissensinhalten
beinhalten. Dieser Prozess ist aufwendiger und braucht mehr Reaktionszeit als der relativ
oberflachliche Verarbeitungsprozess im Rahmen der Kontrollaufgabe. Aktivierungen im
prafrontalen Kortex, also affektive Einflusse, wurden hingegen nicht festgestellt. Als weiteres
Ergebnis waren die Entscheidungszeiten bei subjektiv besonders vertrauten Marken
wesentlich kirzer als bei unbekannten Marken. Der MEG-Scanner zeigte bei hoher
Markenvertrautheit Hirnaktivitdten in der rechten Hirnhdlfte, im so genannten parietalen
Kortex. Dies bestatigt die im Neuromarketing haufig postulierte Annahme, dass bekannte
Marken als Orientierungsanker und Entscheidungsbeschleuniger im Entscheidungsprozess
fungieren (vgl. Esch/Mall 2004, S. 88).

Welche Rolle Marken in der Praferenzbildung spielen, untersuchten McClure et al. (2004) in
ihrer ,,Coca Cola versus Pepsi“-Studie. In einem Blindtest zeigten die Probanden keine
eindeutige Préferenz flr eines der beiden Getranke. Auch auf neuronaler Ebene wurden keine
signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Getranken festgestellt.? Waren die beiden
Marken jedoch fir die Probanden sichtbar, praferierten die Probanden mehrheitlich Coca-

2 In einer experimentellen Vorstudie kamen die Forscher zu einem anderen Ergebnis: Hier stimulierte Pepsi Teile
des Belohnungssystems, wahrend beim Verzehr von Coca-Cola kein spezifisches Aktivierungsmuster beobachtet
wurde. Dieses abweichende Ergebnis ist wahrscheinlich auf den Einsatz unterschiedlicher statistischer Verfahren
bei der Datenanalyse zuriickzufiihren (P.R. Montague, personliche Kommunikation, August 05).

10
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Cola. Im Hirnscanner zeigten sich nun deutliche Unterschiede zwischen Pepsi und Coca-Cola
in Teilen des prafrontalen Kortex und im Hippocampus, der am Abruf von Informationen
beteiligt ist. Die Forscher schlielen daraus, dass ein Zusammenspiel dieser beiden Regionen
die Praferenzentscheidungen von Konsumenten durch vorhandene Assoziationen zur Marke
beeinflusst. Dieser Top-Down-Prozess, der durch Markeninformationen angestoRen wird,
scheint Bottom-Up-Prozesse wie sensorische Eindriicke verzerren zu koénnen. In der
Konsumentenverhaltenstheorie wird dies als Halo-Effekt bezeichnet (Kroeber-Riel/Weinberg
2003, S. 310): Durch das gute Image einer Marke werden einzelne Eigenschaften des
Produktes (hier: Geschmack) automatisch besser erlebt bzw. eingeschétzt. Dieser Effekt war
fiir Coca Cola signifikant starker als fiir Pepsi. Offenbar sind mit der Marke Coca-Cola also in
starkem Male positive Assoziationen verbunden, die den eigentlichen Wert der Marke

ausmachen.

Eine weitere Studie im Bereich der Markenforschung setzt sich mit der neuronalen Wirkung
von , Lieblingsmarken“ auseinander. Deppe et al. (2005) wiesen mit Hilfe der fMRT-
Methode nach, dass Lieblingsmarken im Vergleich zu qualitativ  &hnlichen
Wettbewerbsprodukten Unterschiede in der neuronalen Verarbeitung hervorrufen. Probanden
mussten in einem Experiment Wahlentscheidungen zwischen verschiedenen Bier- bzw.
Kaffeemarken treffen. Es wurde gezeigt, dass die Lieblingsmarke der Probanden zu einer
»kortikalen Entlastung” im Entscheidungsprozess fuhrt. Dies bedeutet, dass rational-kognitive
Bereiche bei der Entscheidung fir die favorisierte Marke weniger aktiv sind. Gleichzeitig
stellten die Forscher vermehrte Aktivitat in Gehirnregionen fest, die daflr zustandig sind,
Affekte in den Entscheidungsprozess zu integrieren. Die These, dass starke Marken einen
emotionalen Zusatznutzen stiften, konnte somit auch naturwissenschaftlich bestétigt werden.
Diese Effekte treten jedoch ausschliellich bei der bevorzugten Marke auf — es besteht folglich
kein linearer Zusammenhang zwischen der Rankingposition einer Marke und der neuronalen
Aktivitat. Dieses Phanomen wird als ,,Winner-take-all“-Effekt bezeichnet. Sollte sich dieser
Effekt in Wiederholungsstudien mit anderen Marken und Produktkategorien bestatigen, muss
die Bedeutung des Evoked bzw. Relevant Sets fiir den Kaufentscheidungsprozess tiberdacht

werden.

Potenziell kontroverse Ergebnisse liefert die Untersuchung von Yoon et al. (2006). Eine in der
Markenforschung  weit  verbreitete  Theorie lautet, dass Individuen  Marken

Personlichkeitseigenschaften zuschreiben und mit diesen Beziehungen eingehen, die sozialen

11
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Beziehungen sehr dhneln kénnen (z.B. Aaker 1997; Fournier 1998; Mader 2005). An dieser
Theorie setzt auch die Untersuchung von Yoon et al. an. In ihrer fMRT-Untersuchung zeigen
sie, dass bei der Verarbeitung von Marken- oder Produkt-Stimuli andere Gehirnareale aktiv
sind, als es bei Personen der Fall ist. Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass sich der
Informationsverarbeitungsprozess bei der Bewertung von Marken und Personen
unterscheidet. Natlrlich genugt diese bisher einzige Studie in diesem Bereich nicht, um
bestehende, empirisch fundierte Markenpersonlichkeits- und Markenbeziehungstheorien zu
widerlegen. Es ist durchaus denkbar, dass Marken und Personen vergleichbare Personlich-
keitsstrukturen aufweisen, worauf die verhaltenswissenschaftliche Markenpersonlich-

keitsforschung hinweist, jedoch neuronal unterschiedlich verarbeitet werden.

Im Bereich des Produktmanagement liefert die Studie von Erk et al. (2002) erste
Erkenntnisse tber die Wirkung von visuellen Produkt-Stimuli. Es wurde untersucht, ob das so
genannte ,,Belohnungssystem* im Gehirn, das typischerweise auf die Antizipation und den
Erhalt von belohnenden Reizen wie Essen, Trinken oder sexuelle Stimuli reagiert, auch beim
Betrachten von Automobilen aktiviert werden kann. Ausgehend von evolutionstheoretischen
Uberlegungen vermuteten die Forscher, dass v.a. luxuriése Automobile wie Sportwagen, die
gemeinhin als Symbol fiir Reichtum, Macht und soziale Dominanz gelten, aufgrund ihrer
Signalwirkung auf potenzielle Paarungspartner die Aktivitat im Belohnungssystem
modulieren kdnnen. Im Ergebnis aktivierten Bilder von Sportwagen im Vergleich zu Bildern
von Mittelklasse- und Kleinwagen tatsachlich starker die Bereiche im Gehirn, die mit dem
Belohnungssystem im Zusammenhang stehen. Des Weiteren zeigte sich, dass bei der
Betrachtung der Front eines Automobils wegen der Ahnlichkeit von Frontscheinwerfern und
Augen ein Teil des Gehirns aktiviert wird, der auf auch auf Gesichter reagiert. Dies kdnnte
den Erfolg des Mini erklaren, dessen Frontpartie Personen an eine freundliche Komikfigur
erinnern (vgl. Wells 2003, S. 65). In fortfiihrenden Studien soll nun untersucht werden, wie
das Gehirn unterschiedlich auf Fahrzeuge einer Automobilklasse reagiert (vgl. Walter nach
Schéfer 2004).

12
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3 Kritische Wirdigung des Neuromarketing

3.1 Neurodkonomische Datenerhebungsmethoden

Mit den Methoden des Neuromarketing steht Forschern erstmals ein Instrumentarium zur
Verfiigung, mit dem sich detaillierte Informationen Gber VVorgange im Gehirn erfassen lassen.
Die Verfahren gelten als neue Hoffnungstrager bei der Erforschung marketingrelevanter Fra-
gestellungen; oftmals wird gar von einer Revolution in der Marktforschung gesprochen. Um-
so deutlicher weisen Kritiker des Ansatzes darauf hin, dass die neuro6konomischen Methoden
nicht vorschnell als neue ,,Wunderwaffe* der Marketingforschung deklariert werden sollten,
da der Einsatz der Neurotechnik heute noch mit einigen gravierenden Problemen verbunden
ist. Im Folgenden werden sowohl die Potenziale als auch die Grenzen dieser neuen Methoden

der Marketingforschung dargestellt.

Um die Begeisterung fiir die bildgebenden Methoden zu verstehen, gilt es zundchst, einen
Blick auf die Probleme der klassischen Marktforschung zu werfen. Bei Befragungen besteht
das grundsatzliche Problem darin, dass diese erst an der ,,Response®, also der Verhaltensant-
wort der Befragten, ansetzen und nicht direkt Informationen Uber intrapersonelle VVorgange
(Aufmerksamkeit, Emotionalisierung, Involvement usw.) erfasst werden konnen. Stattdessen
mussen diese aus den Antworten der Befragten rekonstruiert werden. Allerdings konnen sich
die Forscher nicht immer sicher sein, dass die befragte Person die Auspragung der interessie-
renden Variablen auch wahrheitsgemaf angibt. Auch muss die Auskunftsperson den Sachver-
halt fir andere verstandlich formulieren kénnen. Und schliellich missen die Befragten den
interessierenden Sachverhalt bewusst wahrnehmen, um dartiber Gberhaupt zuverlassig Aus-
kunft geben zu kdnnen. Dies ist jedoch oft nicht der Fall, da ein GroRteil der Informationsver-
arbeitung unbewusst ablauft — Zaltman (2003, S. XIV) geht von einer 95/5-Aufteilung aus.
Folglich ist damit zu rechnen, dass die Antworten der Befragten hdufig Rationalisierungen

darstellen und mit den wahren Verhaltensmotiven nur wenig zu tun haben.

Auch bei den klassischen Verfahren der Beobachtung besteht das Problem der Erfassung
unbewusst ablaufender Prozesse. Beispielsweise konnen die vorhandenen apparativen Mess-
verfahren bei der Erfassung von (zumeist unbewussten) affektiven Prozessen oftmals nur die
Intensitat (z.B. bei Hautwiderstands-, Puls-, Blutdruck-, Atem- und Stimmfrequenzmessun-
gen) oder nur die Richtung (z.B. Elektromyogramm, Pupillenerweiterung) von Affekten mes-

sen. Ein Messverfahren, das Intensitat und Richtung gleichzeitig erfassen kann und auch ge-
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nauere Informationen Uber die Art der Affekte (Freude, Furcht usw.) bietet, sucht man unter
den klassischen Beobachtungsverfahren vergeblich. Mit Hilfe der neuroékonomischen Ver-
fahren konnen die interessierenden Problemstellungen nun erstmals aus organischer Per-
spektive betrachtet werden. Dadurch wird es mdéglich, das Gehirn nicht weiter als ,,Black
Box“ zu begreifen, sondern “live* Einblicke in die Wahrnehmungs-, Verarbeitungs- und Ent-
scheidungsprozesse zu erlangen (vgl. Kenning et al. 2003, S. 2). Dies bedeutet, dass
intrapesonelle  Zustdnde  (sofern  hinreichend anhand neuronaler  Aktivierungen
operationalisierbar) nicht mehr rekonstruiert werden mussen, sondern direkt am Ort der
Reizverarbeitung beobachtet werden kdnnen. Hinzu kommt, dass sich neben den bewussten
auch sdmtliche unbewusste, automatische Verarbeitungsprozesse erfassen lassen. Auf diese
Weise konnen die Anteile von kognitiven und affektiven Prozessen anhand aktivierter
Hirnregionen bestimmt werden. Auch die Richtung (positiv/negativ), Intensitdt und Art
(Freude, Wut, Trauer usw.) von Affekten kann erfasst werden. Weiterhin erfullen die
Methoden weitgehend die wissenschaftlichen Giteanforderungen an empirische
Messmethoden (Objektivitat, Reliabilitat, interne Validitat) — ein weiterer Vorteil gegeniber

den fehleranfalligen klassischen Befragungs- und Beobachtungsmethoden.

Den Potenzialen stehen jedoch einige Defizite der neurobkonomischen Methoden gegentiber,
welche die Mdglichkeit, tiefere Einblicke in das Konsumentenverhalten zu gewinnen, be-
trachtlich einschréanken. Viele Laien glauben, dass Tomografen anzeigen kénnen, was Pro-
banden gerade fiihlen und denken. Doch das ist ein Irrtum. Zwar kann gemessen werden, wel-
che Gehirnregionen an einem Denkvorgang beteiligt sind; der eigentliche Gedanke bleibt je-
doch immer verborgen. Hausel (2005, S. 212 f.) gibt ein Beispiel: Flhrt man sich gedanklich
einen Fisch vor Augen, sind fast dieselben Gehirnregionen aktiv wie beim Nachdenken tber
einen Lastwagen. Anhand der Messergebnisse l&sst sich in diesem Fall nicht zwischen den
verschiedenen Gedankeninhalten differenzieren, sondern lediglich feststellen, dass das Gehirn
gerade mit der Bildverarbeitung beschaftigt ist. Ahnliches gilt fir den Bereich der Affekte.
Zwar ist es mittlerweile moglich, sehr starke Emotionen wie Trauer, Wut, Gliick oder Angst
anhand neuronaler Aktivierungsmuster zu bestimmen. Im Marketing geht es jedoch um ein
viel nuancenreicheres Spiel affektiver Assoziationen. So l&sst sich beispielsweise nicht able-

sen, ob eine Marke mit ,,Sportlichkeit®, ,,Geborgenheit* oder ,,Prestige” verbunden wird.

Auch besteht unter Hirnforschern bis heute kein allgemeiner Konsens dariiber, welche Funk-

tionen den einzelnen Regionen des Gehirns genau zukommen. Im Wochenrhythmus erschei-
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nen neue Imaging-Studien, welche bestimmten Hirnregionen neue oder erweiterte Funktionen
zuweisen. Ein noch groReres Problem stellen die ungeklarten Funktionszusammenhange zwi-
schen den Gehirnbereichen dar. Tomografen kénnen zunéchst nur anzeigen, welche Regionen
bei einer Aufgabe aktiviert werden, aber nicht wie diese zusammenspielen. So ist es durchaus
maoglich, dass ein Gehirnbereich einen anderen bei der Verarbeitung verstarkt. Ebenso gut
kann es aber auch sein, dass eine Region aktiviert wird, weil sie eine andere Region hemmt
(vgl. Hausel 2005, S. 214 f.). Gerade Uber solche Interaktionen zwischen den Gehirnregionen

ist bis jetzt nur wenig bekannt.

Im Weiteren werden die Potenziale der neuro6konomischen Forschung durch die noch nicht
ausgereifte Messtechnik beschrankt. Zunéchst verursacht die schlechte raumliche und zeitli-
che Auflésung der Verfahren ungenaue Messungen. So enthalt selbst die kleinste Messeinheit
(1 ,,Voxel“ umfasst in der Regel mehrere mm?®) immer noch einige Millionen Neuronen. Ge-
rade bei subkortikalen Regionen, die sehr klein sind und noch weitere Kleinststrukturen ent-
halten, erweist sich eine Abtastung im Millimeterbereich als zu grob. Ein weiteres Problem
besteht darin, dass sich mit dem fMRT- und PET-Verfahren die Aktivitit der Neuronen nicht
direkt messen lasst. Diese Methoden verwenden einen physiologischen Indikator (Stérke des
Blutflusses im Gehirn), um aus dessen Variation auf Verdnderungen der Gehirnaktivitat zu
schlieRen. Problematisch hieran ist, dass die Beziehung zwischen neuronaler Aktivitat und
Blutfluss bis heute nicht noch nicht genau verstanden ist (vgl. Cacioppo/Tassinary 1990, S.

21), was in Zweifeln an der Validitat der Messverfahren resultiert.

Probanden befinden sich zudem in einem neurodkonomischen Experiment in einer duferst
kinstlichen Untersuchungssituation: Sie miissen mit ihrem Kopf bis zu 90 Minuten mdg-
lichst bewegungslos in der engen Offnung der ,,Rohre” verharren, einen Gehdrschutz tragen,
der Untersuchungsraum wird abgedunkelt. Die externe Validitdt von Messungen mit bildge-
benden Verfahren ist daher als gering einzuschatzen. Es besteht die Gefahr, dass die neurona-
len Reaktionen auf experimentelle Stimuli durch diese Bedingungen beeinflusst werden. Bei-
spielsweise kdnnte der Proband nicht wie gewdinscht auf den experimentellen Stimulus rea-
gieren, sondern die Untersuchungssituation selbst und seine Reaktionen interpretieren, was
dem Forscher aber verschlossen bleibt. Auch in diesem Falle ware der Messvorgang nicht
valide. SchlieRlich ist der Einsatz der neuro6konomischen Verfahren mit erheblichen Kosten
verbunden. Die Neuanschaffung eines fMRT-Gerates schldagt mit etwa 3 Millionen Euro zu

Buche. Viele Forschungslabore berechnen einen Mietpreis von bis zu 1.000 Euro — pro Stun-
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de. Eine relativ einfache Studie mit wenigen Versuchspersonen summiert sich so etwa auf
20.000 bis 40.000 Euro. Solange neuro6konomische Studien solch hohe Kosten verursachen,
werden sich die bildgebenden Verfahren sicherlich nicht als Standardwerkzeug der Marktfor-

scher etablieren kdnnen.

3.2  Erkenntnisbeitrage durch die Neuromarketing-Forschung

Grundsétzlich konnten die vorliegenden Neuromarketing-Studien bestehende Erkenntnisse
und Hypothesen der ,klassischen* Marketingforschung bestatigen. Die Studien zur Marken-
thematik haben gezeigt, dass starke Marken tatsachlich einen bevorzugten Platz in den Kdp-
fen der Konsumenten besitzen. Demnach aktivieren ausschliefRlich die ,,Lieblingsmarken® von
Konsumenten Hirnareale, die fir die Integration von Affekten in Entscheidungsprozesse ver-
antwortlich sind. Starke Marken erflllen ferner eine ,Entlastungsfunktion® (vgl. Gel-
bert/Bding 2003, S. 17). Wenn Kaufentscheidungen keine kognitiven Konflikte erzeugen und
nicht begriindet werden missen bzw. nicht mit einem Risiko verbunden sind, wéhlt der Kon-
sument automatisch die ihm sympathischere und bekanntere Alternative; aufwéndige kogniti-
ve Verarbeitungsprozesse werden auf diese Weise gedrosselt — der Konsument fuhlt sich ,,ent-
lastet”. Die Studien Uber neuronale Wirkungen von Kommunikationsmafinahmen zeigten zu-
dem Zusammenhédnge zwischen der Emotionalitat von Werbestimuli und der langfristigen

Gedachtniswirkungen von Werbung.

Die Erkenntnisse der Neuromarketing-Forschung erlauben einige erste Implikationen fur die
Marketingpraxis. Da sich erfolgreiche von weniger erfolgreichen Marken durch ein starkes
emotionales Profil, den ,,emotionalen Zusatznutzen®, unterscheiden, stellt die Vermittlung
von emotionalen Markenerfahrungen ein geeignetes Mittel dar, um einen Vorzugsplatz in den
Kopfen der Konsumenten zu besetzen. Eine klassische Strategie zur emotionalen Profilierung
von Marken ist die emotionale Konditionierung, bei der eine wiederholte, gleichzeitige Dar-
bietung eines neutralen Reizes (Wort, Bild) mit einem affektiven Reiz erfolgt (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, S. 116 ff.). Aber auch durch die Verkniipfung der origindren Produkt-
leistung mit Erlebniswerten (z.B. vom Schwimmbad zur ,,Wellness-Oase*), das Kommunizie-
ren von marken- oder unternehmensbezogenen Geschichten und Mythen oder die Verwen-
dung von Markennamen, -logos und -slogans, die innere Bilder wie Geborgenheit, Reinheit,
Jugendlichkeit usw. hervorrufen, kdnnen affektive Assoziationen gefordert werden. Bei der
Konzeption von Kommunikationsinstrumenten kann in Zukunft wahrscheinlich beriicksichtigt
werden, inwiefern diese die ,Erinnerungszentren“ im  Gehirn  stimulieren.

Neurowissenschaftliche Studien deuten darauf hin, dass vier Bereiche der Gehirnaktivitat die
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Neurowissenschaftliche Studien deuten darauf hin, dass vier Bereiche der Gehirnaktivitét die
Erinnerungsleistung mafgeblich beeinflussen: Wahrnehmung (visuell und auditorisch), der
Abruf von Erinnerungen (Erlebnis- und Faktenwissen) sowie die Entstehung von Affekten
und Handlungsintentionen. Konkrete Umsetzungsbeispiele fiir die Praxis sind die Kombinati-
on der klassischen Werbung in Insertions- und elektronischen Medien mit den Medien des
Live-Marketing (z.B. Events, Sponsoring, Messen) und die Verwendung von Formen des
Multimediamarketing (Online- und Kiosksysteme sowie mobile Speichermedien), die eine
interaktive und facettenreiche Auseinandersetzung mit Botschaft und Produkt bzw. Marke zu
ermoglichen (vgl. BBDO 2005, S. 14).

Betrachtet man kritisch den Erkenntnisstand der Neuromarketing-Forschung, gilt es zu kons-
tatieren, dass bisher nur bestehende Theorien Uber die Wirkungsweise von Werbung und
Marken bestatigt werden konnten; wirklich revolutionédre Einsichten konnte das Neuromarke-
ting bislang nicht bieten. So besteht beispielsweise unter Markenforschern schon langer Kon-
sens, dass erfolgreiche Marken ein starkes emotionales Profil besitzen und als Vertrauensan-
ker im Entscheidungsprozess fungieren (vgl. bspw. Esch 2004, S. 24 f.). Intuitiv einsichtig ist
auch, dass Sportwagen potenziellen Partnern Erfolg, Macht und soziale Uberlegenheit de-
monstrieren. Auch die Erkenntnis, dass emotionale Werbung haufig besser erinnert wird als
sachliche, ist nicht neu (vgl. bspw. Friestad/Thorson 1985).

Auch konkretere praktische Implikationen lassen sich auf Basis der vorliegenden Studien
noch nicht ableiten. Sollte bspw. das Unternehmen Coca Cola die Rezeptur seines Erfolgs-
produkts dndern, so dass bei den Konsumenten auch das Belohnungssystem aktiviert wie im
Falle von Pepsi Cola? Die letzte Rezepturverdnderung von Coca Cola im Jahre 1985 (von
,Coke* zu ,,New Coke) mindete in einer Flut von Konsumentenbeschwerden, so dass nach
60 Tagen Coke Classic wieder eingefihrt wurde (vgl. Biel 2001, S. 67). Genauso bleibt in der
fMRT-Studie von McClure et al. (2004) verborgen, welche Gefiihlswelten Coca Cola genau
anspricht und ob die unterschiedlichen Reaktionen auf Coca Cola und Pepsi Cola den Kon-
sumenten auch bewusst waren oder nicht. D.h. konkrete Learnings flr die Gestaltung des

Marketing-Mix sind bisher nicht abzuleiten.

Es wird deutlich, dass der Erkenntniszugewinn durch das Neuromarketing bis heute noch
recht spérlich ausfallt. Was den Hirnforschern noch fehlt, ist ein besseres Verstandnis der
Funktionsweise des Gehirns sowie eine bessere Messtechnik, um die Daten zuverléssig inter-
pretieren zu kdnnen. Erst dann verspricht Neuromarketing der Schlissel zum besseren Ver-
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stdndnis des Konsumentenverhaltens zu sein. Da die neurowissenschaftliche Forschung je-
doch rasch voranschreitet, kann mit diesbezlglichen Verbesserungen mittelfristig gerechnet
werden. Dann ergeben sich auch fiir die Praxis attraktive Anwendungsszenarien (vgl. Kap. 4).

3.3 Neuromarketing und Ethik

Mit dem raschen Erkenntnisfortschritt der Hirnforschung werden in Wissenschaft und Offent-
lichkeit zunehmend ethische Bedenken an einer unkontrolliert und unreflektiert fortschreiten-
den Hirnforschung geéduRert. Im Kreuzfeuer der Kritik befindet sich auch der Einsatz der
bildgebenden Technik speziell fiir kommerzielle Zwecke. Befurchtet wird, dass die Neuro-
marketing-Forschung dazu beitragt, Konsumenten systematisch zu manipulieren. Grund hier-
flr ist, dass es mit den bildgebenden Verfahren zwar heute noch nicht méglich ist, das subjek-
tive Erleben im Detail zu erfassen, sich aber sehr wohl charakteristische mentale Zustande
und Dispositionen identifizieren lassen. Insofern kdnnen auch Informationen tiber solche As-
pekte gewonnen werden, die der Person gar nicht ins Bewusstsein gelangen oder Uber die sie
sich in Befragungen ausschweigen wirde. Die Verfahren greifen damit tief in die Privatspha-
re der Untersuchten ein. Im Rahmen von Neuromarketing-Strategien konnten diese allerper-
sonlichsten Daten genutzt werden, um durch das Angebot speziell zugeschnittener Kommuni-
kationsmalinahmen und Produkte die Konsumenten zielgerichtet zum Kauf (zur Bildung einer
positiven Einstellung, zu einer dauerhaften Abspeicherung von Botschaften usw.) bewegen.
Zu den scharfsten Kritikern des Neuromarketing gehdrt Commercial Alert. Nach Ansicht die-
ses amerikanischen Verbraucherschutzverbandes ist es grundsatzlich falsch, medizinische
Technologie fur nicht-therapeutische Zwecke einzusetzen. Die Konsequenzen des Neuromar-
keting-Forschung lagen in einer Ausbreitung von Volkskrankheiten wie Typ Il-Diabetes, Al-
koholismus, Essstérungen oder Lungenkrebs sowie in einer effektiveren Vermittlung mora-
lisch verwerflicher Wertvorstellungen in der Werbung, wie z.B. Materialismus, Gewalt, Por-

nographie, antisozialem Verhalten oder Spielsucht (vgl. Commercial Alert 2004).

Obwohl ethische Bedenken am Neuromarketing sicherlich ernst zu nehmen sind, sollen dem
Manipulationsvorwurf einige Gegenargumente entgegengebracht werden. Zundchst ist zu
konstatieren, dass die bildgebenden Verfahren nicht der Medizin ,,gehdren®, sondern vielmehr
eine Entwicklung der Biologie und der Physik sind. Wie jede Technologie kann sie miss-
braucht werden, sie selbst ist jedoch neutral (vgl. Cranston 2004). Zweitens zielen Marketing-
aktivitaten seit jeher darauf ab, die Préferenzen der Konsumenten (bewusst oder unbewusst)

zu beeinflussen. Neuromarketing wird keine neue Ara an Werbeinhalten herbeifiihren, viel-
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mehr werden die heute erfolgreichen Werbekonzepte auch als ,,neuronal vorteilhaft“ einge-
stuft werden konnen. Drittens zeigen die verdffentlichten Ergebnisse neurowissenschaftlicher
Studien nur Hirnaktivierungen auf Gruppenebene, nicht jedoch individuelle Aktivierungen.
Statt einer manipulierenden Forschung im Orwellschen Sinne werden vielmehr die Préferen-
zen einer grofReren Population identifiziert (vgl. Cranston 2004). Viertens kann ein detaillier-
tes Wissen Uber die Préaferenzen von Zielgruppen zur Entwicklung von bedirfnisgerechten
Produkten beitragen. Neuromarketing verleiht den Konsumenten die gewichtigste Stimme bei
der Gestaltung neuer Produkte und kann eine Ubersattigung mit unrelevanten Werbebotschaf-
ten zu vermeiden helfen. Finftens und letztens unterstellt der Vorwurf der Manipulation, dass
Konsumenten (bewusst oder unbewusst) einem Zwang zum Kauf eines Produkts unterworfen
werden. Eine solche Vorstellung reduziert die Konsumenten auf ,,willenlose Kaufmaschinen*
und negiert die Freiheit der Konsumenten, sich bewusst gegen eine Kaufhandlung entscheiden

zu kodnnen.

Zusammenfassend empfiehlt es sich, den Mdglichkeiten des Neuromarketing weder mit nai-
ver Begeisterung noch mit allzu grofRen Vorbehalten zu entgegnen. Dem Marketing geben die
neurowissenschaftlichen Untersuchungsmethoden ein viel versprechendes Forschungsinstru-
mentarium an die Hand, dessen Einsatz aber letztlich ethischen Uberpriifungen standhalten
sollte. Erforderlich ist eine 6ffentliche und interdisziplinar gefiihrte Diskussion der einge-

schlagenen Forschungswege.
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4 Anwendungen des Neuromarketing in der Praxis

4.1 Markenmanagement

Auch wenn die Mdglichkeiten und Erkenntnisse der Neuromarketing-Forschung noch
begrenzt sind und sich noch keine allgemeingiltigen Aussagen treffen lassen, welche
neuronalem Wirkungsmuster fir verschiedene Zielsetzungen wiinschenswert sind, lassen sich
bereits potenzielle Anwendungsfelder identifizieren. Im Folgenden wird daher der Blick nach
vorne gerichtet und gefragt, wie sich die Methoden und Erkenntnisse der Neuromarketing-
Forschung in die Marketingplanung einbetten lassen. Finf Bereiche werden betrachtet:
Marken-, Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionsmanagement. Angemerkt sei,
dass der Einsatz neuro6konomischer Verfahren nur bei der Formulierung eines S(timulus)-
O(rganismus)-R(eaktion)-Paradigmas wirklich sinnvoll ist. Soll beispielsweise nur die
Akzeptanz von Preiserhohung bei Konsumenten untersucht werden (S-R-Zusammenhang),
sind die klassischen Methoden aufgrund des geringeren Aufwands in den Dimensionen Zeit

und Kosten fast immer vorzuziehen.

Potenzielle Anwendungsfelder des Neuromarketing lassen sich fir verschiedene Bereiche des
Markenmanagements, insbesondere in den Bereichen Markenstrategie, Markenauftritt und
Markenerfolgsmessung identifizieren (vgl. auch Kenning et al. 2003). Die Markenstrategie
befasst sich mit Fragen der Markenpositionierung, des Markentyps und der Markenarchitektur
(Homburg/Richter 2003). Grundsatzlich steht Markenpositionierung fiir die zentralen
Eigenschaften, Nutzen und Werte, die Konsumenten mit der Marke assoziieren. Eine
bekannte Marke besetzt also in den Kopfen der Nachfrager eine bestimmte Position. Mit Hilfe
bildgebender Verfahren wird es in Zukunft wahrscheinlich méglich sein, diese Position relativ
genau zu verorten bzw. markenspezifische Aktivierungsmuster zu identifizieren. Je nachdem,
welche Gehirnregionen besonders aktiv sind, kdnnen dann Rickschlisse auf die Starken und
Schwaéchen einer Marke gezogen werden. Re- und UmpositionierungsmalRnahmen kénnen mit
Hilfe neurowissenschaftlicher Forschung auf ihre Wirkung im Kopf des Konsumenten
Uberprift werden. Auch die Analyse von Zusammenhédngen zwischen der neurologischen
Représentation einer Marke und bestimmten Kaufverhaltensmustern ist ein viel

versprechendes Anwendungsszenario.

Neurowissenschaftliche Untersuchungen kénnen auch Hinweise fur Markentypstrategien im

Kontext von Markeninternationalisierungsentscheidungen liefern. Da Internationalisierun-
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gen lokal erfolgreicher Marken immer wieder misslingen (aktuelle Beispiele fir den
deutschen Markt sind Wal*Mart und Marks & Spencer), erscheint es sinnvoll,
Entscheidungen im Rahmen des internationalen Markenmanagement mit innovativen
Methoden zu unterstitzen. Ob eine Marke weltweit standardisiert werden kann (globale
Markenstrategie) hangt auch davon ab, ob sie in den verschiedenen Markten vergleichbare
Wirkungen entfaltet. Auch ein standardisiertes Auftreten garantiert nicht, dass Marken ein
international  konsistentes und  vorteilhaftes Image  aufweisen.  Mit  Hilfe
neurowissenschaftlicher Methoden kann z.B. in Zukunft untersucht werden, welche
Anpassungen bei Markenstrategie und operativer Umsetzung von Noéten sind, um eine dhnlich

erfolgreiche Positionierung wie auf dem Heimatmarkt zu erreichen.

Ein weiteres wichtiges Entscheidungsfeld der Markenstrategie ist die Markenarchitektur.
Hilfestellung kdnnen die bildgebenden Verfahren bspw. bei der Erweiterung bestehender
Marken auf neue Produktkategorien, also fur Markentransfer oder Brand Extension, geben.
Etwa 80% aller Produktneueinfihrungen finden heute unter bereits etablierter Marken statt
(vgl. Britta 2002, S. 73). Bekanntes Beispiel ist die Erweiterung der Marke Nivea von der
klassischen Universalcreme auf neue Produktbereiche wie After Shaves, Deodorants oder
Sonnenschutzmittel. Der Erfolg von Markentransfers hangt entscheidend davon ab, ob die
zentralen Kernwerte der Marke auf neue Produkte transferierbar sind und ein Image-Fit
zwischen Ausgangsmarke und Transferprodukt besteht. Mit neuroékonomischen Methoden
kann bspw. untersucht werden, ob Marke und Transferprodukt &hnliche neuronale Wirkungen
entfalten. Je grolRer die Gemeinsamkeiten der von Marke und Transferprodukt erzeugten
Aktivierungsmuster, desto groRer ist auch ihr Fit und dementsprechend auch das
Transferpotenzial. Ebenso kann Uberprift werden, inwiefern das neue Transferprodukt auch
negative Ruckwirkungen auf die Muttermarke hat. Verliert die Marke durch Transfers ihr
klares Profil, kann davon ausgegangen werden, dass sie ihre Informationseffizienzfunktion
zumindest teilweise einbuflt. Diese Veranderung schlagt sich neuronal nieder und kann mit

Hilfe bildgebender Verfahren gemessen werden.

Auch Entscheidungen uber den Markenauftritt kdnnen von neurowissenschaftlichen
Untersuchungen profitieren. So eignen sich bildgebende Verfahren zur Untersuchung der
Wirkungsweisen von Branding-Elementen (z.B. Markenname, Logo, akustische Elemente
etc.) beim Aufbau von Marken und bei der Markenstarkung (vgl. Esch/M6ll 2004, S. 86 f.).
Es gilt zu analysieren, mit welchen Branding-Elementen (Logo, Markenname, Jingle usw.)
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ein effektiver und effizienter Aufbau bzw. eine Starkung von Marken erfolgen kann. Bei einer
Markenmodifikation — z.B. im Rahmen eines Markenrelaunchs — findet eine umfassende
Veranderung einer oder mehrerer Branding-Elemente bei  Beibehaltung  der
Basiseigenschaften der Marke statt (vgl. Meffert 2000, S. 438). In neurotkonomischen
Studien konnen vorteilhafte Veranderungen einer Marke ermittelt werden, indem

verschiedene Markenentwirfe auf ihre neuronale Wirkungen untersucht werden.

SchlieRlich kénnen bildgebende Verfahren zum Zwecke einer neurowissenschaftlichen Mar-
kenerfolgsmessung (als Vorstufe zur Monetarisierung) eingesetzt werden. Zur Bemessung
des Wertes einer Marke sind in Wissenschaft und Unternehmenspraxis eine Vielzahl an Mo-
dellen entwickelt worden. Problematisch an diesen Modellen ist v.a. die weitgehend willkurli-
che Auswahl und Gewichtung relevanter Bewertungskriterien, so dass die Modelle ihren An-
spruch auf Objektivitat weitgehend verlieren. Die bildgebenden Methoden eignen sich zur
Losung dieser Problematik, da sie weitgehend vor Manipulation (z.B. durch den Versuchslei-
ter) geschitzt sind. Grund hierfur ist, dass den Probanden die meisten neuronalen Prozesse
gar nicht bewusst sind und diese sich daher kaum manipulieren lassen. Sind die neuronalen
Korrelate von Markenstarke-Indikatoren, wie bspw. Markenvertrautheit, -sympathie und -
treue bekannt, kann der Markenerfolg vergeichsweise zuverlassig abgebildet werden.

4.2 Produktmanagement

Ein viel versprechendes Einsatzgebiet von neuro6konomischen Forschungsmethoden ist der
Bereich der Neuproduktentwicklung und insbesondere die Phase der Konzepttests. Im
Rahmen von Konzepttests werden die Marktchancen noch nicht eingefihrter Produkte sowie
Verbesserungsmoglichkeiten fiir das Produktdesign identifiziert. Hierzu werden Testpersonen
neue Produktkonzepte in Form von Prototypen, verbalen Beschreibungen oder bildlichen
Darstellungen vorgelegt und in der Gruppe bewertet. Betrachtet man die Flopquoten bei Neu-
produkteinfihrungen, die je nach Produktkategorie zwischen 85% und 90% liegen (vgl.
Esch/Wicke 2001, S. 7), zeigt sich der dringende Bedarf an Testverfahren, mit denen sich der
Markterfolg neuer Produkte zuverldssig vorhersagen lasst. Hierzu bieten sich die neurotko-
nomischen Methoden an. Dasjenige Produktkonzept, welches in einem neuro6konomischen
Experiment die gewlinschten neuronalen Wirkungen (z.B. Aktivierung affektiver Regionen,
Entlastung rationaler Hirnzentren) am ehesten herbeifiihrt, ist anderen Produktkonzepten
vermutlich Uberlegen und eignet sich am besten zur Weiterentwicklung und Einfihrung im
Markt.
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In  ahnlicher Weise konnen bildgebende Verfahren zur Analyse geplanter
Produktvariationen eingesetzt werden. Wie bei Markenmodifikationen werden bei
Produktvariationen die Grundelemente eines Produktes beibehalten, wahrend physikalisch-
funktionale, symbolische oder &sthetische Eigenschaften verandert werden. Ziel ist die
Anpassung des  Angebotes an neue  Marktbedingungen  oder  verdnderte
Konsumentenbedurfnisse. Die neurodkonomischen Verfahren eignen sich hier zur

Identifikation vorteilhafter Produktvariationen.

SchlieRlich wird es mit den neurodkonomischen Methoden in Zukunft auch mdoglich sein,
vergleichende  Analysen  zwischen &hnlich  positionierten  Wettbewerbsprodukten
durchzufihren. Beispielsweise lassen sich die neuronalen Wirkungen verschiedener Cabrios
unterschiedlicher Automobilhersteller untersuchen. Die neuronalen Wirkungsweisen
besonders starker Wettbewerbsprodukte kdnnten dann die Ausgangbasis fur Manahmen zur
Stéarkung des ,,neuronalen Profils* der eigenen Produkte bilden.

4.3 Preismanagement

Die Bestimmung von individuellen Markeneinstellungen und -assoziationen (Markenstérke-
Indikatoren) mit Hilfe neurookonomischer Methoden (vgl. Kap. 4.1) lasst sich auch zur
Unterstitzung der Preisbestimmung fur Produkte verwenden. Ausgangspunkt hierzu bildet
die Hypothese, dass das VVorhandensein von positiven und salienten Markenassoziationen mit
einer geringeren Preiselastizitdt von Konsumenten einhergeht. Aus Untersuchungen zu
Markeneinstellungen kdnnen sich somit Hinweise flr vorhandene Spielrdume bei der
Preisgestaltung ergeben. Liegen bspw. sehr positiv Markeneinstellungen bei den untersuchten
Probanden einer Zielgruppe vor, kdnnen Preisprdmien eingefordert werden, ohne dass das
Absatzrisiko fur die betreffenden Markenprodukte spurbar steigt. In dhnlicher Weise kdnnen
neurologische Untersuchungen auch die Ausgestaltung von Preisdifferenzierungsstrategien
unterstutzen. Preisdifferenzierung liegt vor, wenn ein Anbieter flr identische oder sehr
ahnliche Produkte in verschiedenen Segmenten unterschiedliche Preise fordert. Lassen sich in
verschiedenen Segmenten (z.B. gegliedert nach Alters- oder Einkommensklassen)
unterschiedliche Markenstérken identifizieren, kann sich die Ausdifferenzierung der Preise an

diesen Unterschieden orientieren.

Fur die Preisgestaltung sind insbesondere auch Erkenntnisse der Behavorial Pricing-

Forschung relevant, die ihrerseits stark von neurowissenschaftlichen Fortschritten profitieren
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kann. Diese relativ junge Forschungsrichtung basiert u.a. auf der Erkenntnis, dass sich
Individuen bei gegebener Preisstruktur nicht immer als Nutzenmaximierer verhalten (vgl.
Homburg/Koschate 2005). Die Behavioral Pricing-Forschung greift im starken MaRe auf
psychologische Erkenntnisse (ber die menschliche Informationsverarbeitung zurlck.
Unterschieden werden die Phasen der Preisinformationsaufnahme, der
Preisinformationsbeurteilung  und  der  Preisinformationsspeicherung.  Interessante
Ansatzpunkte flr die neurodkonomische Forschung ergeben sich v.a. auf den beiden
letztgenannten Stufen. Die Forschung zur Preisinformationsbeurteilung thematisiert Konzepte
wie Preisschwellen, Preisfairness oder Referenzpreise. Diesen Konzepten ist gemein, dass
kognitive Prozesse bei der Beurteilung von Preisinformationen im Vordergrund stehen (z.B.
unterstellt die Referenzpreistheorie einen Vergleich mit friher bezahlten Preisen). Dem ist
gegenuberzustellen, dass auf Preisinformationen wahrscheinlich auch im starken Malle
affektiv reagiert wird (vgl. O’Neill/Lambert 2001). Forschungen im Neuromarketing kénnen
behilflich sein, die bestehenden Erkenntnisse der Behavorial Pricing-Forschung um
detailliertere Informationen lber den Zusammenhang von Preisinformationen, Kognitionen
und Affekten zu erweitern. Diese Fragestellungen haben eine grofle Relevanz fir die

Preissetzung und die Gestaltung von Preissystemen.

4.4 Kommunikationsmanagement

Neurookonomische Verfahren konnen im Rahmen der Wirkungskontrolle wvon
KommunikationsmalRnahmen eingesetzt werden, insbesondere far die
Werbewirkungskontrolle. Die Wirkungskontrolle dient dazu, die durch die Kommunikation
ausgeldsten psychischen Prozesse anhand relevanter WirkungsgréRen zu messen (vgl. Meffert
2000, S. 83). Hierzu konnen in einem neurofkonomischen Experiment die
Gestaltungsmerkmale eines Werbemittels als unabhéngige Variablen systematisch variiert
und die Auswirkungen auf die interessierenden Wirkungsgrofien untersucht werden. Mit den
neurodkonomischen Methoden lassen sich alle wichtigen Gestaltungsmerkmale von
WerbemaRnahmen und ihr Einfluss auf kommunikationszielrelevanter Variablen wie z.B.
Markenpréferenz, kognitive oder affektive Verarbeitungstiefe, Stimulusintensitat und
Gedachtniswirkung untersucht werden. Die Starke der bildgebenden Verfahren liegt hierbei
v.a. in der verlésslichen Erfassung der affektiven und unbewussten Wirkungen von
KommunikationsmalRnahmen. Gerade bei der Untersuchung solcher Aspekte weisen die

klassischen Methoden der Wirkungsforschung erhebliche Defizite auf (s. auch Kap. 4.1.).
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SchlieBlich lassen sich bildgebende Verfahren zur Analyse und Optimierung von Cross-
Media-Strategien einsetzen. Bei Cross-Media-Strategien wird das Ziel verfolgt, durch
Konsistenz in der Ausgestaltung der verwendeten Kommunikationsinstrumente einen
einheitlichen Marktauftritt zu schaffen und damit einen Kommunikationsmehrwert fiir das
beworbene Produkt zu generieren. Mit neurobkonomischen Verfahren l&sst sich untersuchen,
ob die einzelnen Mallnahmen des Kommunikationsmix (z.B. TV- und Radiowerbung,
Printanzeigen und Online-Werbung) in ihrer Wirkung auf Konsumenten vergleichbar sind.
Auf Basis der Forschungsergebnisse konnten dann Verbesserungsmoglichkeiten fir eine
einheitlichere Gestaltung des integrierten Kommunikationsauftritts identifiziert werden.

4.5 Distributionsmanagement

Fur distributionspolitische Entscheidungen lassen sich neurodkonomische Verfahren im
Rahmen der Vertriebspartnerwahl einsetzen. Auch in diesem Kontext ist ein Fit zwischen
Marke und bspw. Handelspartner relevant. Ein Beispiel hierfiir wére die Untersuchung der
Konsumentenwahrnehmungen bei Verkauf von Anziigen der Marke Boss in Modeh&usern mit
Preisgunstigkeitsimage (z.B. C&A oder H&M). Mit Hilfe von bildgebenden Verfahren wére
zu prufen, ob Einkaufsstattenimage und Markenimage neuronal miteinander harmonieren,
d.h. ob bei der gemeinsamen Présentation von Vertriebspartnerinformationen (z.B. Logo, In-
terieur) und Marke die neuronale Vorteilhaftigkeit einer starken Marke (kortikale Entlastung,
Aktivierung affektiver Hirnzentren) aufrechterhalten werden kann. Ist dies nicht der Fall, ist
voraussichtlich mit Glaubwurdigkeitsverlusten und Markenerosionseffekten bei Verfolgung

der anvisierten Vertriebsstrategie zu rechnen.
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5 Fazit und Ausblick

Mit dem Ansatz des Neuromarketing wurde hier eine junge, gegenwaértig intensiv diskutierte
Wissenschaftsdisziplin vorgestellt. Die Idee, Konsumenten direkt beim Denken, Fihlen und
Handeln zu beobachten und die Bedurfnisse der Konsumenten besser entschlisseln zu
konnen, ist Ausgangspunkt des Interesses an dieser neuen Forschungsrichtung. Betrachtet
man zusammenfassend die Ergebnisse und Maglichkeiten des Neuromarketing, gilt es ein
klares Erwartungsmanagement zu betreiben: Zwar konnten einige Erkenntnisse Uber die
zugrunde liegenden Mechanismen des menschlichen Verhaltens bestéatigt und teilweise
ausgeweitet werden; von einem Anbruch des Zeitalters des ,,glédsernen Konsumenten“ kann

jedoch keine Rede sein.

Forscher im Bereich der Neurodkonomie missen sich zurzeit haufig den Vorwurf gefallen
lassen, trotz enorm hoher Forschungskosten nur bestehendes Wissen bestétigen zu kénnen
und damit letztlich nur ,I’art pour I’art® zu betreiben. Nichtsdestotrotz scheint der
methodische Ansatz prinzipiell sehr viel versprechend zu sein. Wo bestehende
Kaufverhaltenstheorien nur einen Bruchteil des real zu beobachtenden Verhaltens erklaren
und die klassischen Marktforschungsmethoden zunehmend unzuverlassiger werden, geben die
neurodbkonomischen Methoden tiefere Einblicke in das Verhalten von Konsumenten. Durch
diese neu gewonnenen Erkenntnisse lassen sich Marketingentscheidungen besser unterstitzen
und die bestehenden Theorien des Konsumentenverhaltens verbessern. Die Neurookonomie
und das Neuromarketing stecken heute noch in ihren Kinderschuhen — sie haben jedoch das

Potenzial in Zukunft durchaus sehr innovative Erkenntnisse zu generieren.

Welche Auswirkungen die Neuromarketing-Forschung auf die gesamte Marketingdisziplin
haben wird, ist heute noch nicht abzusehen. Es ist aber sehr zu bezweifeln, dass durch die
Neuromarketing-Forschung ein ,,Kaufknopf“ im Gehirn der Konsumenten entdeckt werden
kann. Es wird durch Neuromarketing auch keine neue Ara an WerbemaBnahmen zu erleben
sein, welche die Konsumenten zu willenlosen Kaufmaschinen umfunktioniert. Allerdings
kann das Neuromarketing durchaus dazu beitragen, die Leistungserstellung
bedurfnisgerechter zu gestalten, effektivere WerbemalRnahmen zu entwerfen, den Aufbau von
Marken zu fordern, die Floprate neuer Produkte zu senken — kurz, die Effektivitat und
Effizienz absatzpolitischer MalRnahmen zu erhohen. Daher wird das Interesse an

Neuromarketing und Neurodkonomie sicherlich auch in Zukunft weiterhin bestehen.
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