13. Internationales Holzbau-Forum 2007

Neuromarketing — Was kann
die Hirnforschung fur das
Marketing leisten?

Dr. Bernd Weber

Leiter NeuroCognition-Imaging
Life&Brain GmbH
Bonn, Deutschland

Neuromarketing — what can brain
research do for marketing?

Neuromarketing — Che profitto puo
ricavare il marketing dalla ricerca
cerebrale?

Dokument in Deutsch




Neuromarketing — Was kann die Hirnforschung fiir das Marketing leisten?

13. Internationales Holzbau-Forum 2007

Dr. B. Weber
N



Neuromarketing — Was kann die Hirnforschung fiir das Marketing leisten?

13. Internationales Holzbau-Forum 2007

Neuromarketing — Was kann die Hirnforschung
fur das Marketing leisten?
1 Einleitung

Der Begriff Neuromarketing ist zurzeit in Aller Munde. In diesem Vortrag soll Ihnen dieses
Schlagwort erlautert, die Hintergriinde der neuen Disziplin dargelegt und ihr méglicher ak-
tueller und zukunftiger Beitrag fur Fragestellungen der Marktforschung und des Marketings
aufgezeigt werden.

Die neue Wissenschaftsdisziplin der Neurookonomik (oder, wie zumeist bezeichnet: Neuro-
Okonomie), hat das Ziel mit neuen neurowissenschaftlichen Methoden die biologischen
Grundlagen menschlichen Verhaltens in sozialen und ékonomischen Situationen zu unter-
suchen.

Individuelles Entscheidungsverhalten ist schon lange der Fokus verschiedener wissen-
schaftlicher Forschungsfelder gewesen, die sich nun zusammenschlielen um gemeinsam
bessere Modelle menschlichen Entscheidungsverhalten zu finden (s. Abbildung 1).

Neurookonomie
Ein neues interdisziplaneres Forschungsfeld
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Abbildung 1: Neurotkonomie — Ein neues interdisziplaneres Forschungsfeld

Neuromarketing ist eine Ausrichtung der Neurotkonomie, welche sich mit anwendungsori-
entierteren Fragen des Konsumentenverhaltens beschéftigt (deshalb ,neudeutsch® auch als
Consumer Neuroscience bezeichnet). Hierin versuchen sowohl Neurowissenschaftler als
auch meist aus der Betriebswirtschaft stammende Okonomen, menschliches Kaufverhalten
und Werbewirkung besser zu verstehen. Der Gewinn der Markforschung oder des Marke-
tings kann dabei in drei Aspekten bestehen (Abbildung 2):

1) Zum einen kdnnen Erkenntnisse, welche in den letzten Jahrzehnten in der Hirnforschung
Uber Funktionsweisen des Gehirns und kognitiver Aspekte gewonnen wurden, in das Mar-
keting Ubertragen. Beispiele waren hier grundlegende Erkenntnisse uber die Funktion des
Gedachtnisses oder visueller Aufmerksamkeitsprozesse.
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2) Erkenntnisse, welche das Marketing und die Marktforschung durch empirische Studien
gewonnen hat, kénnen mit den neueren Methoden der Hirnforschung validiert werden, bei-
spielsweise Theorien Uber Wirkung von Referenzpunkten, Rabatten oder bestimmten emo-
tionalen Pragungen.

Schlief3lich sollte 3) die Hirnforschung dazu dienen neue und bessere Modelle menschli-
chen Entscheidungsverhaltens zu generieren, welche das Marketing bereichern sollen.

Neurodkonomie

Maogliche Erkenntnisfelder fir das Marketing

1) Anwendung von bekannten Kenntnissen
aus der Hirnforschung

2) Uberpriifung von Marketingkonzepten
mit Methoden der Hirnforschung

3) Entwicklung neuer Konzepte mit Methoden der
Hirnforschung

Abbildung 2: Mogliche Erkenntnisfelder fir das Marketing

Dieser Vortrag soll nicht die Grundlagen der verwendeten Methoden erldutern — dazu sei
dem interessierten Leser entsprechende Literatur empfohlen — sondern im Folgenden Bei-
spiele der verschiedenen Aspekte aufzeigen und schlieZlich einen Ausblick in eine mdgli-
che Zukunft des Forschungsgebietes liefern.

2 Erkenntnisse der Hirnforschung
2.1 Gedéachtnis und Alter

Die Zielgruppe der Uber 50-jahrigen wird immer bedeutsamer fir die Unternehmen. Sie hat
eine enorme Kaufkraft und ist im Gegensatz zu frilheren Zeiten auch konsumfreudiger. Die
neurologische und auch kognitive Hirnforschung beschéftigt sich seit langem mit Gedacht-
nisprozessen bei dlteren Menschen, insbesondere auch in Zusammenhang mit Demenzer-
krankungen. Eine Grundlegende Erkenntnis hierbei besagt, dass Gedachtnisinhalte, welche
frih erlernt werden erst sehr spat wieder vergessen werden (das ,frih-frein-spét-raus-
Prinzip*). So kdnnen sich zum Beispiel Alzheimerpatienten noch sehr gut an ein Gedicht
erinnern, welches sie in der Schulzeit lernen mussten, wissen aber nicht was sie am Mor-
gen gefrihstickt haben.

Wenn man nun ein neues Produkt fur die altere Zielgruppe positionieren will, sollte die
Werbung diese Erkenntnisse nutzen, und Informationen zu dem Produkt mit Bildern aus der
Jugend der Zielgruppe verkniipfen, um die Gedachtnisprozesse zu erleichtern.
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Anwendung von Kenntnissen
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Abbildung 3: Anwendung von Kenntnissen

Eine Studie, welche vor einigen Jahren an unserem Institut durchgefiihrt wurde, untersuch-
te die Arbeitsweise des Gedachtnisses von jiungeren (d.h. < 30 Jahre) und alteren Perso-
nen (d.h. > 50 Jahre). Hierbei stellte sich heraus, dass jingere Personen mehr durch Repe-
tition lernen (analog zum Vokabellernen in der Schule), wahrend &ltere Personen eher
Lernstrategien verwenden, um Informationen im Gedé&chtnis zu speichern. Auch dies sollte
bei der Konstruktion von Kampagnen fir verschiedene Altersgruppe Berticksichtigung fin-
den.

2.2 Der ,Shock Novel* Effekt

Aus der neurowissenschaftlichen Literatur ist bekannt, dass das Gehirn besonders auf au-
Rergewdhnliche Reize reagiert, wahrend kontinuierlich gleich bleibende Stimulation keine
besondere Aktivitat hervorruft. Dies lasst sich plausibel dadurch erklaren, dass wir gerade
unsere Aufmerksamkeit auf Veranderungen der Umwelt, welche bedeutsam flr unser Ver-
halten sind, reagieren mussen. Eine Studie aus unserem Hause untersuchte vor einigen
Jahren die Auswirkung gleich bleibender, seltener und aul3ergewoéhnlicher Reize auf die
Nervenzellaktivitat im Mandelkern und Hippokampus des menschlichen Gehirns(Strukturen,
welche flr emotionale Verarbeitung und Gedéchtnisprozesse bedeutsam sind). Hierbei
zeigte sich, das insbesondere diese als ,Shock Novel* Reize bezeichneten aul3ergewdhnli-
chen Reize einen besonders starken Effekt auf den Mandelkern hatten (Abbildung 4).
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Arbeitsweise des Gehirns
- P300 und der ,shock novel“-Effekt -
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Abbildung 4: Arbeitsweise des Gehirns

Ein far das Marketing wichtiger Effekt zeigte sich im Zeitverlauf der Aktivierung. So waren
die Strukturen, fir ca. 1,5 Sekunden nach einem solchen Reiz fir die Aufnahme weiterer
Informationen blockiert. Man sollte also darauf achten, nicht zu kurzzeitig nach solchen Er-
eignissen weitere Informationen zu prasentieren, welche dann von den Personen schlechter
ins Gedachtnis gespeichert werden kénnen weil die daftr wichtigen Hirnstrukturen noch
durch vorhergehende Reize blockiert sind. Zudem zeigte eine weitere Studie, dass Informa-
tionen vor einem solchen Shock Novel Reiz viel besser erinnert wurden als nach einem
solchen. Fir die Werbebotschaft wichtige Informationen sollten also aus neurowissen-
schaftlicher Sicht — im Gegensatz zu der weithin gebrauchlichen Werbepraxis — eher vor als
nach einem emotional aufwiihlenden Reiz gezeigt werden.

3 Validierung von Theorien des Marketing
3.1 Wirkung von Rabattsymbolen im Gehirn

Vor einigen Jahren — wahrend der Hochphase der ,Geiz ist Geil — Werbung® fihrten wir
eine Studie zu der Wirkung und Wahrnehmung von Rabattsymbolen im Gehirn durch. Dass
Rabattsymbole die Kauffreudigkeit von Kunden erhdhen ist aus der Marktforschung seit
langerem bekannt und im Kaufverhalten ersichtlich. Diese Studie — welche in Zusammenar-
beit mit dem Siegfried-Végele-Institut durchgefuhrt wurde — beschéftigte sich mit den neu-
rophysiologischen Effekten dieser Reize, welche an sich ja keine primaren Verstarker dar-
stellen, sondern ein kulturell gepragtes Symbol. Hierzu prasentierten wir den Probanden im
Kernspintomographen verschiedenste Produkte und anschlieBend einen Preis zu dem Pro-
dukt. Die Probanden sollten entscheiden, ob sie das gezeigte Produkt zu dem prasentierten
Preis kaufen wollten oder nicht. Gleichzeitig wurde durch die funktionelle Kernspintomogra-
phie die Aktivitat im Gehirn gemessen.
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Neurodkonomie
- Verringerung der Aktivierung im anterioren Cingulum -
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Abbildung 5: Neurodkonomie - Verringerung der Aktivierung im anterioren Cingulum

Dabei zeigte sich zum Einen, dass die Aktivierung im so genannten ,Anterioren Cingulum®,
einer Struktur welche mit Introspektion und Selbstkontrolle in Zusammenhang gebracht
wird, durch die Présentation von Rabattsymbolen in ihrer Aktivitat verringert wird (Abbil-
dung 5); Rabattsymbole fuihren also dazu, dass man seine eigenen Handlungen weniger
hinterfragt und so eher zum Produkt greift. Zum anderen fand sich eine Aktivierung im
ventralen Striatum — einer Struktur welche mit Belohnungserwartung assoziiert ist. Allein die
Prasentation von Rabattsymbolen fuhrt also schon zu einem positiven Gefiihl der Erwartung
und sorgt fiir die Erhéhung der Kaufwahrscheinlichkeit.

3.2 Nachkaufzufriedenheit

Ein im Marketing zum Teil noch sehr wenig betrachteter Effekt ist die Moglichkeit die Rech-
nung als Werbemittel zu nutzen. Nach einem Kauf zeigen Konsumenten haufig ein Bedau-
ern Uber den Kauf aufgrund nicht getroffener Alternativentscheidungen bzw. aufgrund des
verlorenen Geldes. Hierdurch sinkt die Zufriedenheit mit dem Kauf signifikant, welches zu
einer Verringerung der Wiederkaufswahrscheinlichkeit fihrt und somit zu verlorenen Kun-
den. Wir haben nun in einer Kooperationsstudie mit dem Institut fir Marketing der Universi-
tat Hamburg eine funktionelle Kernspintomographiestudie zu diesem Effekt durchgefihrt.
Hierzu konnten die Probanden Musiktitel aus einer Online-Musikborse kaufen. Dieser Kauf
geschah mittels eines BDM-Auktionsverfahrens welches dafir sorgt, dass die Probanden
ihre tatsachliche Kaufbereitschaft ausdriicken. Im Anschluss wurde den Probanden ihr Kauf
im Sinne einer Rechnung im Kernspintomographen erneut vorgespielt.

Hierbei wurde jedoch ein zweiter — alternativer — Preis prasentiert, welcher als Referenz-
punkt dienen sollte (im Sinne von: Diesen Preis hatten Sie woanders bezahlt). Durch Varia-
tion der Hohe dieses Referenzpreises sollte die Zufriedenheit der Konsumenten mit dem
Kauf verandert werden. Und tatséchlich zeigte sich — obwohl die tatsadchlichen Kosten in
beiden Bedingungen absolut identisch waren und somit fiir den neoklassischen Homo Oe-
conomicus keine Rolle spielen sollten — dass ein hoherer Referenzpreis die Zufriedenheit
mit dem Kauf signifikant erhdhte.
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Nachkaufzufriedenheit
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Abbildung 6: Nachkaufzufriedenheit

Dies spiegelte sich ebenso in der Hirnaktivierung in einem Teil des Belohnungssystems,
dem orbitofrontalen Kortex, wider, welcher eine starkere Aktivierung bei héherer Zufrieden-
heit zeigte. Die Rechnung sollte also als Werbemittel nicht vernachlassigt werden.

4 Neue Konzepte durch die Hirnforschung

Zum jetzigen Zeitpunkt befindet sich die Neurookonomik noch in den Kinderschuhen. Erst
seit wenigen Jahren finden die verschiedenen Forschungsdisziplinen zusammen, um
menschliches Entscheidungsverhalten zu untersuchen. Bisher zeigen die meisten Studien
Ergebnisse, welche von Fachleuten des Marketing oder der Okonomik als ,schon bekannt*
beschrieben werden. Wo also kann die Hirnforschung besseres leisten, als die klassische
Marktforschung?

Ein wichtiger Aspekt hierbei ist die Direktheit der Messungen. Wahrend klassische Markt-
forschung fast ausschlieB3lich Uber Interviews oder Fragebdgen Erkenntnisse erzielt, die
meistens retrospektiv erhoben werden, kénnen mit den Methoden der Neurowissenschaften
Daten direkt erhoben werden. Hierdurch kdnnen Varianzen, welche durch retrospektive
Verzerrungen, sozial erwinschte Antworten oder die Unmdglichkeit der Artikulation be-
stimmter Wahrnehmungen hervorgerufen werden, umgangen werden.

Eine Reihe von neurowissenschaftlichen Studien hat inzwischen gezeigt, dass die bewusst
gedulRRerten Antworten der Probanden und ihr tatschliches Verhalten bzw. die Reprasenta-
tion im Gehirn verschieden sind. So zeigte eine kirzliche Studie, dass die Attraktivitat von
Personen anders bewusst wiedergegeben wird, als sie tatsachlich empfunden wurde. Ge-
rade die Umgehung der bewussten Ausserungen kann einen Erkenntnisgewinn fur die
Marktforschung bedeuten.

Die neoklassischen Modelle des rein rationalen und auf Nutzenmaximierung ausgerichteten
Homo Oeconomicus sind so nicht mehr haltbar. Die Hirnforschung wird dazu beitragen,
Entscheidungen von Menschen in sozialen und ékonomischen Situationen besser zu ver-
stehen. Von diesen besseren Modellen wird im Endeffekt auch das Marketing, aber auch
der Konsument selbst profitieren.
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