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Von Sigmund Freud bis Hans-Georg Hausel, von der , freien Assoziation“ zum Neuromarketing 2.0:
Neuromarketing wendet heute differenzierte Mittel und Technologien an, um méglichst genaue
Aussagen zu erhalten und um Marketingprozesse zu optimieren.

Was treibt den Menschen an, worauf richtet
sich sein Verlangen, was sind die Beweg-
grunde fur eine bestimmte Entscheidung -
und sind diese Entscheidungen beeinfluss-
bar? Diese Fragen stellen sich seit jeher
Philosophen, Soziologen und Psychologen.
Umgelegt auf die Welt der Wirtschaft, woll-
ten aber immer schon auch Unternehmen
von Konsumenten wissen, was denn der
Grund far eine bestimmte Kaufentschei-
dung ist und wie diese Entscheidung im
Sinne des werbenden Unternehmens be-
einflusst werden kann.

Dass bei Einstellungen und Entschei-
dungs-Verhalten ein gehoériges MaB an
Irrationalitét eine Rolle spielt, wissen wir
spatestens seit den Erkenntnissen des
Neurologen und Erfinders der Psychoana-
lyse Sigmund Freud: Dass diese irratio-
nalen Einflusse hauptséachlich unbewusst
sind, hat mittlerweile ebenfalls den Charak-
ter einer Binsenweisheit. Freud machte sich
daran, dem Unbewussten seiner Patienten
mit den Techniken der ,freien Assoziation*
nachzuspiren.

Bis die Erforschung des Unbewussten
auch seinen Weg in die Wirtschaft fand,
dauerte es aber noch eine Weile, zumin-
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dest in Europa und auch hierzulande: Das
in den 30er- und 40er-Jahren des vorigen
Jahrhunderts neu entstandene Berufsfeld
der Meinungsforscher bediente sich lange
und ausschlieBlich standardisierter Frage-
boégen, mit deren Hilfe die Konsumenten
direkt nach ihren Winschen, Praferenzen
und Einstellungen befragt wurden. Die Be-
fragungen orientierten sich an der gangi-
gen klinisch-psychologischen Praxis, und
noch herrschte das Bild vom vernunftigen
,homo oeconomicus®.

Erst derin die USA emigrierte Altosterreicher
und Psychoanalytiker Ernest Dichter begann
sich in den 1950er-Jahren mit dem von ihm
gegrindeten Institute for Motivational Re-
search den unbewussten Kaufmotiven von
Konsumenten zuzuwenden: Tiefeninterviews
und projektive Tests sollten ,,egoistische und
soziale Bedurfnisse” von Menschen aufde-
cken — auf die Idee, diese neue Methodik mit
Neurowissenschaft in Verbindung zu brin-
gen, kam er nicht. Es waren werbepsycho-
logische Methoden, die angewandt wurden.

Ob direkt oder indirekt, die Menschen
wurden befragt — was Werbeguru David

Text: Erwin Hemetsberger

Ogilvy zu seinem bertthmten Sager Uber die
zweifelhafte Qualitadt von Marktforschung
veranlasste: Die Menschen, so klagte er,
wirden schlicht nicht die Wahrheit sagen,
wenn man sie Uber ihre Meinung befragt.

Neue Methoden waren gefragt: Einerseits
griff man die eine oder andere Neuerung
aus der Psychologie auf, um die ,wirkli-
che” Meinung von Konsumenten zu erfah-
ren, z.B. wurden Assoziationstests — noch
immer verbal, aber auch mit Bildern und
Symbolen - und Facial Coding eingeftihrt.

Andererseits griff man seit den 1960er-Jah-
ren auf sogenannte psycho-physiologische
Verfahren zurick, um von Kérperreaktio-
nen auf Einstellungen, Vorlieben- und Ab-
neigungen, Aufmerksamkeit usw. der Pro-
banden auf Werbemittel zu schlieen, etwa
beim Eye Tracking, bei dem man vom Seh-
verhalten auf die Attraktivitét des Reizes zu
schlieBen versucht.

Letzte Innovation im Bereich der bio-psy-
chologischen Marktforschung ist die Me-
thode der Elektromyografie: Hier werden
mittels im Gesicht angebrachter Elektro-
den minimale, oft nicht sichtbare Muskel-
bewegungen gemessen, und es wird so auf
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bestimmte Emotionen geschlossen, die z.B.
ein Werbesujet beim Betrachter auslost.

Von Limbic zum Neuromarketing

Im Jahr 2000 wurde der Begriff des Neu-
romarketing von Hans-Georg Hausel ge-
pragt, einem deutschen Psychologen, der
bekannte Theorien aus Philosophie und
Psychologie bzw. Forschungsergebnisse
aus Teilbereichen der Neurowissenschaft
sowie der Biologie kombinierte und diesem
Kind einen neuen Namen gab — Limbic (sie-

Neuromarketing

he auch Beitrage von H.-G. Hausel in Nr.
7-8/2015, S. 22, und Christian Kalkbrenner
in Nr.10/2012, S. 11).

Die von Hausel kreierten ,limbischen® Ty-
pen wurden von ihm in die Konsumenten-
forschung Ubertragen — und der Begriff
des Neuromarketing war geboren. Verifi-
ziert wurde die Typologie mit Fragebogen.
Die Erkenntnis indes, dass Emotionen ei-
nen noch viel groBeren Einfluss auf das
menschliche Verhalten haben als gemein-
hin angenommen, ist mit Anténio Dama-
sio Ubrigens wieder einem Neurologen zu
verdanken.

Die Geburtsstunde des Neuromarketing,
die erste neurotkonomische Studie, die
man tatsachlich mit Neuromarketing in Zu-
sammenhang bringen kann, fand jedoch
erst 2004 statt: Man machte wie Hunderte
Male davor einen Blindtest mit den Getran-
kemarken Pepsi und Coca Cola — allerdings
befragte man die Probanden nicht nur tber
ihre Praferenzen vor und nach Enthillung
der Markennamen, sondern zeichnete
gleichzeitig auf, was sich dabei in den Ge-
hirnen der Testpersonen abspielte.

Dies geschah, indem man die Testpersonen
in einen funktionellen Magnetresonanz-To-
mographen (fMRT) legte und die Durch-
blutung — also die Aktivitat verschiedener
Gehirnareale — maR.
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Dadurch wurde quasi ein Muster entdeckt,
das die Praferenz fur eine Marke (Coca
Cola) visualisierte: Eigentlich nicht sehr
erstaunlich, wird doch jede Aktivitat — kor-
perliche oder geistige — im Wesentlichen
von unseren Gehirnzellen gesteuert und
verarbeitet. Und dass ,Marke" bei Kauf-
entscheidungen eine Rolle spielt, hatte
die Werbepsychologie in den Jahren zuvor
auch schon nachgewiesen.

Als dann 2011 in einer weiteren Studie bei
erfolgreichen Popsongs bei Probanden
bestimmte Gehirnareale
ahnlich reagierten, ver-
meinte man den Stein der
Marketingweisen  gefun-
den zu haben: Die Hypo-
these war, wenn man z.B.
das ,,Belohnungszentrum*
anregen kann, dann weil3
man auch, wie erfolgreiche
Werbung auszusehen hat.

Leider waren und sind
jedoch praxistaugliche
Erfolge dieser ersten Ge-
neration der Neuromarkt-
forschung ausgeblieben. Das lieB auch
auch den Marketingleiter einer Handels-
kette, der als einer der ersten hierzulande
Werbemittel im MRT abtesten lie3, seufzen:
,Wir haben keine brauchbaren Erkenntnis-
se bekommen.”

Neuromarketing 2.0

Kein Wunder: Das menschliche Gehirn ist
nicht einfach nur eine Reiz-Reaktionsma-
schine, und es istimmer das gesamte Gehirn
an der Informationsverarbeitung und Bewer-
tung von Reizen wie z.B. Werbung, Preis,
Produktdesign usw. beteiligt — einzelne Teile
des Gehirns isoliert zu betrachten und Vor-
hersagen tber den Verkaufserfolg zu treffen
produziert bunte Bilder, mehr nicht.

Neuro-Marktforschung der neuen Genera-
tion arbeitet hier schon differenzierter und
mehrstufig: Neurowissenschafter machen
sich daran, anstatt ausgewahlter Areale
das Gehirn als Ganzes zu untersuchen und
ganze neuronale Netzwerke zu identifizie-
ren, die fur einen bestimmten ,Emotions-
cocktail” verantwortlich sind. Im Test wird
also untersucht, welchen Mix an Emotionen
z.B. ein Werbespot auslost.

Dabeiinteressiert jedoch ausschlieB3lich die
Emotionsmischung, die beim Zuschauer
nachweislich auch eine Verhaltensreaktion
zeigte — im Business-Kontext heiB3t das:
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wenn der Spot beim Kunden tatséachlich ein
gewlinschtes Image produziert oder einen
Kaufwunsch ausgeldst hat.

Neuro-Marktforschung der neuen Art
macht zudem keine Aussagen darlber,
wie Werbemittel generell gestaltet werden
sollen, sondern arbeitet immer kontextab-
hangig: Das, was fur ein Produkt in der
Kommunikation gut ist, kann fur ein ande-
res den gegenteiligen Effekt haben. D.h.:
Man beurteilt und optimiert die Anzeige,
den Spot, die Verpackung etc. im Idealfall
immer in Abhangigkeit von der Branche,
dem Unternehmen, der Marke bzw. dem
Werbetrager selbst.

Moderne Neuro-Marktforschung verwendet
Ubrigens durchaus auch traditionelle Markt-
forschungs-Methoden parallel: Mittels fMRT
im Verbund mit Eye Tracking lassen sich
Werbespots sekundengenau optimieren. Mit
EEG - dem zweiten klassischen Instrument
der Neuromarktforschung, bei der Span-
nungsschwankungen am Kopf gemessen
werden — lassen sich nicht nur die besten
Preise fur Produkte ermitteln: Gemeinsam
mit Interviews oder Fragebdgen kann auch
der Verkaufserfolg von Produkten mit einer
so hohen Wahrscheinlichkeit vorausgesagt
werden, wie das bis dato nicht méglich war.

Die Fortschritte in der Neurowissenschaft
haben die Neurodkonomie und die Neu-
ro-Marktforschung deutlich praxistaug-
licher gemacht. Und mittlerweile ist Neu-
ro-Marktforschung durch technologische
Entwicklung, Kostendegression bei Hard-
und Software und auch durch Lernkur-
ven-Effekte nicht nur Konzernen mit grof3en
Budgets vorbehalten: In Omnibus-Studien
kénnen nunmehr auch mittelstandische
und kleinere Unternehmen ihren Marketing-
mix neuromarketingtechnisch optimieren.
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