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Neurowissenschaft, Hoffnung der M

Im Zuge des Fachvortrags Uber die Anwendungsmaoglichkeiten der Neuro Science im Bereich des Marketings bericht

Experten und Pioniere ihres Fachgebiets Uber die Herausforderungen des Consumer Neuroscience und der

Notwendigkeit, sich fur ein erfolgreiches Marketing endlich von konventionellen MarketingmafBnahmen abzuwenden.
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er Verband der
Marktforscher Os-
terreichs (VMO) und
die Werbewissen-
schaftliche Gesell-
schaft (WWG) luden
kiirzlich zu einem
spannenden Fachvortrag. Die The-
matik des Abends umfasste Neuro
Science und ihre Anwendungsmog-
lichkeiten als Methode der Markt-
forschung.

Das Forschungsfeld des Neuro-
marketings, auch unter Consumer
Neuroscience bekannt, beschéftigt
sich mit der Aktivierung bestimm-
ter Gehirnregionen und versucht
seit einigen Jahren mit dem Ein-
satz euro6konomischer Ansatze
diverse absatzwirtschaftliche Fra-
gestellungen zu untersuchen und
zu beantworten.

Jiirgen Wieser, Vortragender und
Geschaftsfithrer der Limbio Busi-
ness KG, hebt hierfiir die groRe
Bedeutung der Gehirnforschung
hervor: ,Die unbewussten Zentren
des emotionalen Gehirns sind die
eigentlichen Entscheidungstrager.
Obwohl wir Menschen glauben,
vernunftorientiert zu handeln, zei-
gen Studien, dass rund 85 bis 90
Prozent der von uns getroffenen
Entscheidungen unterbewusst ge-
fallt werden. Durch diese Erkennt-
nisse aus der Hirnforschung ver-
suchen wir der Wahrheit ein Stiick-
chen niher zu kommen.”

Wie und wo wirkt Werbung?
Dieses unbewusste Handeln und
Féllen von Entscheidungen stellt
fiir den Bereich des Neuromar-
ketings groBe Chancen und Her-
ausforderungen dar. Daher weist
Wieser auf das immense Potenzi-
al hin, welches mit der Forschung
und Kalkulation des emotionalen
Gehirns einhergeht. Somit gilt es
zu erkennen, wie TV-Spots, Werbe-
plakate & Co im Gehirn von Kon-
sumenten verarbeitet und gespei-
chert werden, um einen erfolgrei-
chen Einsatz von Marketing und
Werbung gewahrleisten zu kénnen.

Im Rahmen dieses Forschungsge-
biets erklart Wieser die zunehmen-
de Bedeutung von Gehirnscans zur
Optimierung von Marketingprozes-
sen. Eine der von Wieser angewen-
deten Methoden ist die sogenannte
funktionelle Magnetresonanztomo-
grafie (fMRT). Mithilfe dieses bild-
gebenden Verfahrens ist es moglich,
Durchblutungsdnderungen von
Hirnarealen zu erkennen, welche
wiederum mit neuronalen Aktivi-
taten im Zusammenhang stehen.
Wird also ein mdéglicher Empfén-
ger einer Anzeige durch den Werbe-
inhalt emotional stimuliert, kann
man dies anhand des steigenden
Sauerstoffgebrauchs bestimmter
Gehirnregionen feststellen.

Dabei unterscheidet Wieser
zwischen ,Wanting” und ,Liking"-
Hirnarealen. Je nach aktivierter
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Aufgabe
Neuromarketing
im Unternehmens-
kontext hat das
Ziel, Marketing-
maBnahmen wie
Werbung, Marken-
fihrung, Produkt-
informationen,
aber auch die
Zielgruppenseg-
mentierung und
Werbeplatzierung
zu optimieren, um
die Kaufentschei-
dungen poten-
zieller Kunden zu
beeinflussen.

Bernadette Kamleitner (Vorstandin Institute for Marketing & Consumer Research, Prasidentin der WWG),
Jurgen Wieser (Limbio Business OG), Monika Koller (WU Wien), Angelika Trachtenberg (Brand Neu
Neurobrand Coaching), Robert Sobotka (Vorsitzender VMO), Dieter Scharitzer (WU Wien).

Hinregion kann also festgestellt
werden, ob eine Werbung beim po-
tenziellen Kunden Gefallen findet
oder nicht. Somit ergibt sich fir
Marketing-Verantwortliche bereits
vorab die Moglichkeit, die schon
konzipierte Werbung je nach Bedarf
umzugestalten, bevor sie tatsach-
lich veroffentlicht wird. Fiir die
Erstellung von optimalen Werbe-
mafnahmen empfiehlt Angelika
Trachtenberg, Co-Rednerin und Ge-
schéftsfithrerin von Bran Neu, da-
her, den Fokus des gesamten Mar-
ketingprozesses auf die Planung
und Vorbereitung der Werbemittel
Zu setzen.

So unterstreicht Wieser unter an-
derem die Relevanz der Gesichts-
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Rund 85 bis 90
Prozent unserer
Entscheirdungen
treffen wir un-
terbewusst und
revn vrrational.

messung mittels der funktionalen
Magnetresonnanztomografie. Aus
den Ergebnissen spezieller Tests
lassen sich erh6éhte Gehirnaktivi-
tdten messen, sobald in einer Wer-
besequenz Personen oder Gesichter
eingebaut sind. Besonders der Ein-
satz von Augenkontakt in der Wer-
bung regt den Sauerstoffbedarf be-
sonders an. In diesem Fall wird das
neuronale Belohnungssystem akti-
viert, welches sich folglich positiv
auf das Kaufverhalten auswirkt.
Zudem bieten solche Messungen
ebenfalls die Md6glichkeit, Testi-
monial-Effekte zu erfassen. Damit
ist es unabdingbar, ein Testimonial
einzusetzen, das auch emotional
relevant zur Marke passt. Der Ein-
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satz eines falschen Testimonials
kann zu einem Einbruch des Be-
lohnungssystems fiithren, welches
durch Gefiihle der Antipathie und
des Missbehagen sogar Negativ-
effekte zutage bringen kann. Jiir-
gen Wieser, Experte auf dem Ge-
biet der praktischen Umsetzung
von Hirnscan-Ergebnissen, arbeitet
bereits seit Jahren mit zahlreichen
deutschen und heimischen Marken
zusammen und untersucht die un-
bewusste und kaufrelevante Wir-
kung verschiedener Werbemittel.

Neue Wege in der Forschung
Bedeutende Aufmerksamkeit wird
auch der Ubermittlung des Mar-
kenwerts zuteil. Dabei spielt der
Entwurf einer guten Storyline eine
wichtige Rolle. Es wird durch den
Einsatz von gezielten Bildsequen-
zen, Musik und anderen Reizen
versucht, bei den Rezipienten ein
positives Gefiithl aufkommen zu
lassen. Denn nur Werbung, die es
schafft, emotionale Bereiche des
Gehirns zu aktivieren, ist fahig
Markenwerte eines Unternehmens
beim Kunden langfristig zu veran-
kern.

Die Gehirnforschung zeigt uns
somit neue Wege, Kundenreaktio-
nen voraussehen zu kénnen. Daher
betont Wieser die Notwendigkeit,
sich von tiblichen Markenmanage-
ment-Methoden wie dem ATDA-Mo-
dell und UPS abzuwenden und sich
durch neue, innovative Heraus-
forderungen der Neurotkonomie
wichtige absatzpolitische Vorteile
zu verschaffen.
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euro-Marketing als
international ulti-
mative Entwicklung
im stets hérter wer-
denden Wettbewerb
um die Kaufkraft
der Kunden ist in
Fachkreisen seit Jahren ein heif§
diskutiertes Thema.

Der gezielte Einsatz von neuro-
wissenschaftlichen Untersuchun-
gen mittels fMRT und EEG zur
Erfolgsprognose von Werbebot-
schaften gewinnt somit in der
Marketingpraxis zunehmend an
Bedeutung. Aus einer erfolgreichen
Werbeplanung ist das Neuro-Mar-
keting daher kaum wegzudenken.
Das neu gegriindete Wiener Unter-
nehmen ExCentric Consulting hat
die Methodik mit renommierten
ausléndischen wissenschaftlichen
Partnern aus dem universitdren
Bereich, den europédischen Neuro-
Marketing-Pionieren Neuromarke-
ting Labs (Deutschland) und Neu-
rensics (Niederlande), im Verbund
mit einem ebenso renommierten
Diagnosezentrum erfolgreich wei-
terentwickelt und macht diese 0s-
terreichischen Firmen jetzt zugang-
lich.

Sehr exakte Aussagen

In ihrem Forschungsgebiet der
Neuro-Marktforschung setzen
ExCentric Consulting und seine
Partner allerdings einen weiteren
bedeutenden Schritt und ermégli-
chen durch ihre innovativen For-
schungsmethoden ein viel genau-
eres und aussagekréftiges Neuro-

fMRT und EEG
Durch den
zunehmenden
technologischen
Fortschritt ist es
der Neurowis-
senschaft bereits
moglich, aus
Gehirnforschungs-
daten Bilder zu
erhalten, welche
etwa die Aktivie-
rung des Beloh-
nungszentrums
im menschlichen
Gehirn und somit
den Reiz fUr einen
Kauf aufzeigen.

Marketing 2.0. Im Gegensatz zur
traditionellen Neuro-Marktfor-
schung setzt ExCentric Consulting
durch die Unterscheidung zwi-
schen 13 diversen Gehirnregionen,
welche fiir verschiedene Gefiihle
wie Angst oder Vertrauen zustin-
dig sind, auf ein mehrstufiges und
differenziertes Verfahren.

Ganzheitliche Optimierung

~Der wichtigste Unterschied ist
der, dass wir treffsichere Prog-
nosen iiber die Qualitiat des Mar-
keting Mix eines Kunden machen
koénnen, und darauf aufbauend
der Kunde in der Lage ist, Werbe-
mittel, Preise und Produkte bzw.
Produktportfolio zu optimieren.
Damit wird das Risiko vermindert
und der Marketing-ROI erhoht. Mit
der alten Methode kann man zwar
die Gehirntatigkeit beobachten,
dies allein hat aber keine Aussa-
gekraft hinsichtlich des Verhaltens
des Kunden. Wir verbinden State-
of-the-art-Neurowissenschaft mit
Verhaltenswissenschaft und Mar-
keting”, erkldrt Erwin Hemetsber-
ger, Geschaftsfiihrer von ExCentric
Consulting.

Und: Die Ergebnisse werden in
der Realitdt abgetestet. Nur evi-
denzbasierte Daten wie etwa Ver-
kaufszahlen flieBen in die Progno-
se-Tools ein. Allein das ermoglicht,
eine bislang unerreichte Treff-
sicherheit von Werbebotschaften
serifs zu prognostizieren.

Als erstes erfolgreiches Praxis-
beispiel, das die Uberlegenheit
evidenzbasierter Neuro-Markt-
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Durch unsere
Neuroforschung
unterscheiden
wr evfolgreiche
Werbung 1n sol-
che, duwe gefallt,
und 1 solche,
die 1n der Reali-
tat auch wirklich
verkauft.
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forschung gegeniiber herkémmli-
chen Methoden nachweist, wurde
in der US-Fachzeitschrift Journal
of Creating Value im anerkannten
SAGE-Verlag ein Fallbeispiel der
osterreichischen Schuhhandelsket-
te Leder und Schuh préasentiert. Da-
rin weist der Partner von ExCentric
Consulting, Neuromarketing Labs,
nach, dass mit seinen evidenzba-
sierten Methoden der Verkaufs-
erfolg einer Damenschuhkollekti-
on tatsdchlich mit einer 80%iger
Wahrscheinlichkeit vorhergesagt
werden kann. Demgegentiiber kom-
men herkémmliche fragebogenge-
stlitzte Erhebungen auf nur 60%.

Event am 8. Okotber

In einem von der Osterreichischen
werbewissenschaftlichen Ge-
sellschaft und der WU Executive
Academy veranstalteten Vortrag
referiert ExCentric-Consulting-Ge-
schéaftsfithrer Erwin Hemetsber-
ger am Donnerstag, 8. Oktober, ab
18:00 Uhr am neuen WU Campus
(Adresse: 2., Welthandelsplatz 1)
tiber die gewonnenen Erkenntnis-
se:
www.excentric.at/service/literatur

Neuro Science in der Markiforschung

Neuro-Marktforschung

Unter dem Begriff der neuen
Forschungsdisziplin des Neuro-
Marketings, auch bekannt als
Consumer Neuroscience, wird
die Anwendung neurodkoni-
scher Ansatze im Rahmen eines
absatzpolitischen Kontexts
verstanden. Durch den Einsatz
von neurowissenschaftlichen
Methoden wird das Verstandnis
des menschlichen Gehirns

in Bezug auf Werbemittelver-
arbeitung und Kaufverhalten
durchleuchtet. Somit erhoffen
sich viele Marketer bessere und
effektivere Werbeplanung.

ExCentric Consulting
ExCentric Consulting und seine
Partner vereinen, durch ihre
langjéhrige Zusammenarbeit,
Know-how und Erfahrung

aus intensiver Forschung und
Praxis in Marketing, Neuro-
Psychologie und kognitiven
Neuro-Wissenschaften. Er-
gebnisse von mehr als 25.000
Ganzkopfmessungen mittels
fMRT beziehungsweise EEG
sowie die Interpretation dieser
Ergebnisse fur eine Vielzahl an
Branchen haben seit 2011 ein
Wissen entstehen lassen, das
weltweit einmalig ist.

werden.

Realitatstauglich
Im Vergleich zu
anderen Neuro-
Marktforschungs-
methoden kann
die Realitats-
tauglichkeit der
Ergebnisse und
ihre erfolgreiche
Umsetzung in
Marketing und
Werbung durch
zahlreiche Tests
bewiesen werden.

Marktforschung 2.0
Neuro-Marktforschung erfolgt
stufenweise. Zuerst wird unter-
sucht, welche neuronalen Mus-
ter im Gehirn durch erfolgreiche
Werbung erzeugt werden.
Danach wird das Werbemittel
an den Kunden getestet und mit
den vorhergehenden Ergeb-
nissen verglichen. Letztend-

lich werden die Ergebnisse
interpretiert, sodass im letzten
Schritt passende Empfehlungen
fur einen Werbeerfolg gegeben




