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1. Einleitung

1. Einleitung

1.1 Ausgangspunkt

Als Ausgangspunkt dieser wissenschaftlichen Arbeit werden wirtschaftliche und
gesellschaftliche Trends beleuchtet, welche die 6konomische Notwendigkeit der
Integration der aktuellen neurowissenschaftlichen Erkenntnisse in die
betriebswirtschaftliche Marketing-Disziplin veranschaulichen und zugleich als

Themenrechtfertigung fir diese Arbeit dienen.

Die heutige Markenkommunikation steht der Herausforderung des zunehmend immer
fliichtiger werdenden Informationsverhaltens' von Konsumenten gegeniiber. Diese
Verflichtigung ist auf die stetig wachsende Kommunikationsflut und die daraus
resultierender Informationsiiberlastung (Englisch ,Information Overload®) in der
Markenkommunikation zurtickzufiihren. So wurden allein in Deutschland im Jahr 2008,
aktiv 50.000 Marken mit ihren Produkten und Dienstleistungen beworben. Das stetig
steigende Produktangebot auf dem deutschen Markt belduft sich auf eine jahrliche
Neueinfiihrung von 26.000 Produkten.” Die Kommunikation dieser Marken und deren
Produkte spiegelt sich in jahrlich 350.000 Printanzeigen®, 500 Mio. Internetseiten* und
3.99 Mio. Werbespots® wieder (2008). 1992 wurden bereits 11 Stunden
Werbefernsehen pro Tag ausgestrahlt, wobei dies im Jahr 2008 auf drastische 78

Stunden pro Tag anstieg.’

Diese Reizuberflutung fihrt zu einer Informationstberlastung. Die Masse an
Informationen kann von den Konsumenten nicht mehr wahrgenommen und aktiv
verarbeitet werden. Folglich kommt es zu einer Uberforderung und Desinteresse des

Konsumenten (Englisch ,Low-Involvement®) gegenliber der Werbung. Dieser

! Unter Informationsverhalten wird die Informationsbeschaffung und —Verarbeitung verstanden; vgl.
Kroeber-Riel, Werner; Weinberg, Peter: Konsumentenverhalten, 8., aktualisierte und erg. Aufl., Minchen:
Vahlen 2003, S. 243 f.

2 Vgl. Scheier, Christian; Held, Dirk: Die Neuro-Logik erfolgreicher Markenkommunikation,

in: Neuromarketing, Hausel, Hans-Georg (Hrsg.), Freiburg, Haufe 2008, S. 87-124, S. 92.

3 Vgl. dieselben: Wie Werbung wirkt. Erkenntnisse des Neuromarketings, 1. Aufl., Minchen: Haufe 2006,
S. 152.

*Vgl. ebenda, S. 152.

5 Vgl. ZAW (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft): Werbung in Deutschland, Bonn: Verlag
Edition ZAW 2009, S. 319.

6 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Markenfiihrung, 6., vollst. Gberarb. und erw. Aufl.,
Muinchen: Vahlen 2010, S. 27.



1. Einleitung

sogenannte ,Low-Involvement-Effekt” ist laut Werbeforscher, in gut 95 Prozent der
Werbemittelkontakte sichtbar.” Aktuelle neurowissenschaftlichen Erkenntnisse
bestétigen den Verlust von circa 95 Prozent der dargebotenen Informationen im
neuronalen Verarbeitungsprozess, ausgel6st durch die Reizlberflutung. So wird das
menschliche Gehirn Uber die flinf Sinne, jede Sekunde mit 11 Millionen Bit
Informationen versorgt, analog werden jedoch nur 40-50 Bits davon bewusst
wahrgenommen und verarbeitet.® Die Konsequenz zeigt sich in der resignierenden
Werbewirkung. Diese lag bereits im Jahre 2002 im Durchschnitt nur noch bei 8
Prozent® - Tendenz fallend, wobei auch die Markenerinnerung von 1990 bis 2000 um

80 Prozent' gesunken ist.

Das Phénomen der Informationsiiberlastung und der daraus resultierenden
Herausforderung einer erfolgreichen Markenkommunikation trotz zunehmender
ReizUberflutung, stellt fir die klassische Marketing-Disziplin keine Neuigkeit dar. So
berechnete das Institut fur Konsum und Verhaltensforschung fur den deutschen Markt

bereits 1987, eine Informationsiberflutung von durchschnittlich 98 Prozent."

Zunehmend homogene Angebote auf geséattigten Produktmarkten lassen die Marke
endgultig zum immateriellen Wertschopfer (Mehrwert) avancieren. Es ist der
immaterielle Mehrwert einer Marke, der das Wahlverhalten der Kunden pragt und
bestimmt."” 75 Prozent aller Markte in den hochentwickelten Landern sind bereits
gesattigt und der weltweite Konzentrationsprozess ist unaufhaltsam. Durch die
zunehmende Internationalisierung sowie durch neue, innovative Informations- und
Kommunikationstechniken wie das Internet (Internetanbieter) und der daraus
resultierende Markteintritt neuer Wettbewerber, steigt die Anzahl von Konkurrenten.™
Daraus folgt, dass sich Absatzsteigerungen in konzentrierten Markten meist nur noch
durch Verdrangung realisieren lassen."

Die Vielzahl konkurrierender Anbieter unterscheiden sich kaum voneinander, was zu

7 Vgl. Scheier, Christian; Held, Dirk: Die Neuro-Logik erfolgreicher Markenkommunikation, a.a.O., S. 93.
8 vgl. ebenda, S. 93 ff.

°Im Vergleich zu einer Werbewirkung im Jahr 1985 von 18 Prozent; Vgl. dieselben: Wie Werbung wirkt,
a.a.O.

10Vg|. ebenda, S. 18.

" Informationstberlastung (1987) von 98,1 Prozent in allen Medien: 99,4 Prozent im Rundfunk, 96,8
Prozent im Fernsehen, 94,1 Prozent in Zeitschriften, 91,7 Prozent in Zeitungen; vgl. Briinne, Michael;
Esch, Franz-Rudolf; Ruge, Hans-Dieter: Berechnung der Informationsiiberlastung in der Bundesrepublik
Deutschland: Inst. fir Konsum- und Verhaltensforschung 1988, S. 46.

12 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Markenfiihrung, a.a.O., S. 5 ff.

¥ vgl. ebenda, S. 25 f.

" Vgl. Biesel, Hartmut H.: Key Account Management erfolgreich planen und umsetzen. Mehrwert-
Konzepte fur lhre Top-Kunden, 1. Aufl.,, Wiesbaden: Gabler 2002, S. 13.
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einer steigenden Homogenitat der Produkte fiihrt, was wiederum den Fokus des
Marketings nicht langer auf das Produkt selbst, sondern auf die Kommunikationspolitik
richtet. Demnach Gbernehmen moderne Marken eine Identifikations- und
Differenzierungsfunktion bei (homogenen) Produkten, was zu einer Bevorzugung der
sonst austauschbaren Produkten und Dienstleistungen flihrt. Durch die Marken werden
die Produkte und Dienstleistungen mit einem emotionalen Mehrwehrt angereichert,
welcher auch kapitalisierbar ist. Der Mehrwert einer Marke spiegelt sich folglich, aus
betriebswirtschaftlicher Sicht, haufig in groferen Absatzmengen und/oder héheren

Preisen wieder."

Klassische Instrumente zur Messung 6konomisch relevanter Trends fur die
Betriebswirtschaft und deren Marketing-Disziplin, wie die klassische Marktforschung,
stoRen an ihre Grenzen. So scheitern, trotz ausgiebiger Marktforschung, gut 80
Prozent der eingefihrten Produkte auf dem Markt. GemaR Gesellschaft fur
Konsumforschung (GfK) missen demnach 20.000 Artikel pro Jahr vom Markt
genommen werden, was aus finanzieller Sicht, einer jahrlichen Verschwendung von 10

Milliarden Euro entspricht."®"

Die Schwachstelle der klassischen Marktforschung liegt in der Uberholten Methodik der
Erkenntnisgewinnung. Die traditionellen Messmethoden sind veraltet, sie kdnnen nur
explizite Verhaltensmuster, ausgel&st durch eine Reizdarbietung (durch das Instrument
der Beobachtung) und bewusst wahrgenommene Entscheidungskriterien und
Praferenzen (Instrument der Befragung) ermitteln und analysieren.

Neue neurowissenschaftliche Messverfahren und Erkenntnisse kdnnen durch die
zusatzliche Messung der Reizverarbeitung, der klassischen Marktforschung helfen,
auch implizite Vorgange zu messen und zu analysieren'®."”® Der technische Fortschritt
neurotkonomischer Verfahren ermdéglicht die Messung und grafische Darstellung von
Hirnaktivitdten. Des Weiteren erlaubt der aktuelle Stand der Forschung aus den

Bereichen der Neurowissenschaft, Psychologie, Medizin und Okonomie eine

15 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Markenfiihrung, a.a.O., S. 10.

'S vgl. Scheier, Christian; Held, Dirk: Wie Werbung wirkt, a.a.0., S. 14.

7 Vgl. Markenverband; GfK - Gesellschaft fir Konsumforschung; Serviceplan: Pressemitteilung:
Umfassende Studie Uber die Ursachen von Produktflops bei Fast Moving Consumer Goods, Online im
Internet: http://www.serviceplan.com/uploads/tx_sppresse/301.pdf

'8 Sie kdnnen helfen die restlichen 11 Mio. Bits, die einen impliziten Einfluss auf den Konsumenten
nehmen, messen und analysieren.

'° Der Hirnforscher Prof. Dr. Dr. Manfred Spitzer fasst dies so zusammen: ,Wir nehmen zwar nicht immer
alles wahr, aber wir sind nicht in der Lage, unser Wahrnehmungssystem daran zu hindern, immer so viel
wie moglich wahrzunehmen®; Spitzer, Manfred: Lernen. Gehirnforschung und die Schule des Lebens,
[Nachdr.], Berlin: Spektrum Akad. Verl. 2009, S. 146.
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neuwertige, interdisziplindre Auswertung der Hirnaktivitaten und kommt resultierend
daraus, zu fortschrittlich neuen Erkenntnissen, welche essentiell fir das moderne
Marketing sind. Die neuen Verfahren und Erkenntnisse bieten bisher nicht vorhandene
Mdglichkeiten den Menschen und seine Funktionsweisen und Verhaltensstrukturen zu
analysieren. Damit eréffnet das Neuromarketing die fortschrittliche neue Chance, die
Wirkung von Marken, Produkten und deren Kommunikation auf den Konsumenten zu
analysieren, zu diskutieren und zu verstehen.”® Das bewusste und erfolgreich
praktizierte Neuromarketing hilft die Zielgruppe besser zu verstehen, was sich in einer
effizienteren Kommunikation mit ihr zeigt. Des Weiteren stellt sich das Neuromarketing
der Herausforderung, die Implementierungsliicke, welche bei der Umsetzung der
Markenpositionierung, -Strategie und -Konzeption oftmals entsteht, zu identifizieren

und zu schlieBen.?’

Dass sich das Neuromarketing in kiirzester Zeit zu einem aktuellen Trendthema
etabliert hat und sich sogar immer mehr einem ,Neuro-Hype* annahert, zeigt das
enorm gewachsene Informationsangebot in sédmtlichen Medien. Ob in Printmedien, im
Internet, im Fernsehen, im Radio, aber auch auf Messen, Tagungen und Konferenzen
— die jungsten Erkenntnisse der Gehirnforschung stof3en tberall auf groes Interesse.
Eine Google-Eingabe der Begrifflichkeit ,Neuromarketing“ fuhrte im Jahr 2001 noch zu
einem Null-Resultat der Online-Recherche.” Im Jahr 2004 fiihrte diese jedoch schon
zu Uber 400.000 Suchmaschinen-Treffer”®. Anfang 2011 I&sst sich eine rasant
ansteigende Trendentwicklung verzeichnen wobei die Sucheingabe des Begriffs
Anfang Februar zu 404.000 Treffern fihrte und bereits eine Woche spater zu einem
Suchergebnis von 440.000 Treffern kam.?* Das internationale Wirtschaftsjournal
BusinessWeek kiirte die Neuromarketingdisziplin bereits Anfang 2008 als Top
Technologie-Trend, mit Platz 2 unter den Top 8 Tech Trends in 2008.>° Auch das
deutsche Nachrichtenmagazin Der Spiegel prognostiziert Ende 2009 das
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% ygl. ebenda, S. 9.

2 \gl. Google.de: "Neuromarketing" - Google-Suche, Online im

Internet: http://www.google.de/search?q=jeder+schreibt+etwas+%C3%BCber+neuromarketing&ie=utf-
8&oe=utf-8&aq=t&rls=org.mozilla:de:official&client=firefox-a, 23.02.2011

% Vgl. Baker, Stephen: Top 8 Tech Trends in '08: What You Really Want to Buy, Online im

Internet: http://www.businessweek.com/technology/content/jan2008/tc20080127_697425.htm?chan=techn
ology_special+report+--+top+8+tech+trends+in+08_top+8+tech+trends+in+%2708, 23.02.2011



1. Einleitung

Neuromarketing als Trend fiir 2010/2020 mit der Revolution der Werbung durch die

Gehirnforschung.”®

1.2 Zielsetzung und Aufbau

Ziel der vorliegenden Arbeit soll es sein, die wichtigsten neurowissenschaftlichen
Erkenntnisse im Hinblick auf das Marketing zu analysieren und deren Auswirkung auf
das klassische Marketing in der Theorie sowie in der Praxis, anhand der Integration
des Neuromarketings, zu untersuchen. Im Rahmen dieser Arbeit werden der Einfluss
von Emotionen und die Wirkung von Marken auf das menschliche Gehirn und das
Konsumentenverhalten dargestellt. Aufbauend auf diesen Ergebnissen, sollen
zusammenfassende Implementierungsvorschlége fir die (Neuromarketing-)Praxis
gegeben werden, welche die teils implizit wirkende Implementierungsliicke des
klassischen Marketings zwischen Kommunikation und Umsetzung von
Markenkommunikation, aufdecken und schlieen. Es sollen Entscheidungskriterien fir
die Marketing-Management-Praxis gegeben werden. Sie werden abgeleitet von
gegenwartigen Forschungsdiskussionen und aus der Kommunikation von

Erfolgsbeispielen aus der Praxis.

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit unterteilt sich in einen theoretischen und
praktischen Teil. Im theoretischen Teil, welcher sich im zweiten Kapitel wieder findet,
werden die theoretischen Grundlagen des Neuromarketings beleuchtet. Hierzu wird
eine Einflhrung in die neurokonomische Wissenschaft gegeben, mit der Entstehung
und Definition der Neurodkonomie, des Neuromarketings sowie des funktionellen
Aufbaus des menschlichen Gehirns, welche als Grundlage zum Versténdnis des
weiteren Verlaufs dient. Des Weiteren werden die Instrumente der Gehirnforschung
und somit die Methodik der Erkenntnisgewinnung des Neuromarketings aufgefihrt.
Aufbauend darauf werden die wichtigsten neurowissenschaftlichen Erkenntnisse fur
das Marketing definiert. Der auf die Praxis bezogene Teil dieser Arbeit — Kapitel drei,
untersucht die Auswirkung der Erkenntnisse auf das Marketing. Es wird der Wert einer
Marke aus neurowissenschaftlicher Sicht beleuchtet und der Unterschied von
erfolgreichen Marken versus Kultmarken anhand der neurowissenschaftlichen

Erkenntnisse analysiert und definiert. Im weiteren Verlauf wird durch die vorgestellten

% \/gl. ONLINE, SPIEGEL; Hamburg; Germany: Agenda 2020: Das werden Sie bald erleben! - SPIEGEL
ONLINE - Nachrichten - Kultur, Online im
Internet: http://www.spiegel.de/kultur/gesellschaft/0,1518,669304,00.html, 23.02.2011



