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1. Einleitung 

1.1 Problemstellung 
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 eines Kaufknopfs im Konsumentenhirn, gleichermaßen 

Marketingexperten wie Verbraucherschützer. Ist die moderne Gesellschaft 

willenloses Opfer der unbewussten Beeinflussung durch 

Konsumgüterhersteller? Vermutlich sind Diskussionen über die ethischen 

Seiten des Marketings so alt wie die Disziplin selbst. Obwohl Kritiker durch den 

zunehmenden Erkenntnisgewinn im Bereich des Konsumentenverhaltens eine 
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 von diesem nach 

derzeitigem Forschungsstand noch weit entfernt1. Es steht jedoch fest, dass die 

interdisziplinäre Zusammenarbeit des Marketings mit anderen 

Forschungsgebieten ein tiefgründiges Verständnis des Konsumenten erlaubt. 

Sie stellt zum Teil Paradigmen in Frage, die lange Zeit als gültig galten. 

Werbung als ein kommunikationspolitisches Instrument hat allgemein das Ziel, 

Informationsaufnahme und ,verarbeitung2 sowie verhaltensrelevante 

Einstellungen zu beeinflussen3. Das Verständnis des Konsumentenverhaltens 

und seiner Entstehung ist  folglich essenziell für den Werbeerfolg eines 

Unternehmens. Bei Betrachtung etablierter Ausführungen zum interdisziplinären 

Ansatz der Konsumentenverhaltensforschung4 wird deutlich, dass hierbei eine 

Vielzahl von Faktoren beachtet werden müssen.  

Bis vor wenigen Jahren betrachtete man den Kunden als ein rationales Wesen, 

das seine Entscheidungen bewusst trifft und seine Wünsche ausdrückt, die es 

dann durch das Marketing umzusetzen gilt. Aktuelle Erkenntnisse der 

Hirnforschung belegen jedoch, dass diese Vorstellung eine Illusion ist5 und das 

Konzept des Homo Oeconomicus ausgedient hat6. Neue Technologien wie das 

�������������������������������������������������������������
1 Vgl. Schuch (2009) 
2 Vgl. Bruhn / Köhler (2010): 16 
3 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon: Werbung - Definition 
4 Vgl. Trommsdorff / Teichert (2011): 22 
5 Vgl. Häusel (2012b): 7 
6 Vgl. Bruhn / Köhler (2010): 5 
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bildgebende Verfahren der functional Magnetic Resonance Tomography (fMRI)7 

haben gezeigt, dass in der Realität das Unbewusste sowie emotionale 

Prägungen das menschliche Verhalten und individuelle Entscheidungen 

dominieren8. Vor diesem Hintergrund erklärt sich das in den letzten Jahren 

rasant gestiegene Interesse der Wirtschaftswissenschaften für die 

Hirnforschung, welches zur Entstehung des neuen Forschungsfeldes der 

Neuroökonomie führte. Einen Forschungszweig der Neuroökonomie bildet das 

Neuromarketing, bei dem der Fokus vor allem auf die Erklärung des 

Konsumentenverhaltens gerichtet ist9.  

Die junge und interdisziplinäre Forschungsrichtung verknüpft und integriert 

Neurowissenschaft, Kognitionswissenschaft und Marktforschung im Rahmen 

von marketingrelevanten Themen10. Raab et al. bezeichnen Neuromarketing 

allgemein ���
 ����
 ����'�e der neuronalen Wirkung absatzpolitischer 

-�.�������11. Häusel unterscheidet in einen enger und einen weiter 

gefassten Ansatz: 
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meint, umschließt die weitere Definition jegliche Nutzung der Erkenntnisse der 

Hirnforschung für das Marketing12.   

Die Relevanz der Consumer Neuroscience spiegelt sich beispielsweise in dem 

Neuromarketing-Instrumentarium Limbic® der Gruppe Nymphenburg wider13. 

Dieser Ansatz zum Konsumentenverhaltens auf Basis neurologischer 

Erkenntnisse wird in der Fachwelt oft als das weltweit beste Instrument zum 

Verständnis von Motiven, Emotionen und Persönlichkeiten gehandelt14. 

Wenn man sich heute auch einig ist, dass es kein��
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menschlichen Gehirn gibt, so steht doch fest, dass die Beachtung neuronaler 

Prozesse ein entscheidender Faktor für das Verständnis der Konsumenten und 
�������������������������������������������������������������
7 Näheres hierzu vgl. z.B. Zurawicki (2010): 44-46 
8 Vgl. Raab et al. (2009): 22-23 
9 Im englischsprachigen Raum #���
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bezeichnet; diese Bezeichnung macht die enge Beziehung zum Konsumentenverhalten 
deutlich 

10 Vgl. Raab et al. (2009): 4-5 
11 Raab et al. (2009): 6 
12 Vgl. Häusel (2012c): 13-14 
13 Vgl. Gruppe Nymphenburg - Limbic® - Das innovative und einzigartige Neuromarketing-

Instrumentarium 
14 Vgl. Häusel (2012a): 11 


