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Wenn Marken ihre Kunden
emotional beriihren, haben
sie Chancen, beim Kaufent-
scheid die Nr.1 zu sein.

Kaufentscheid: Kunden wollen
emotional abgeholt werden

NEUROMARKETING Die Gefuhle wohnen im limbischen System, ihre Lustmacher im «Nucleus accumbens». Das
kleine Organ am Grund des Vorderhirns verbindet die Motivation mit der Motorik. Beide sind Teil des «Beloh-
nungszentrums» und gut vernetzt. Gesteuert vom «Gluckshormon» Dopamin reagiert es auf Reize, regt das
Verlangen an, steuert das Verhalten und belohnt die Zielerreichung - eine perfekte Basis fur Neuromarketing.

VON DORIS GOTTSTEIN

Die Faszination des Ungreifbaren
ist Jahrtausende alt. Seit jeher be-
schéftigten sich die Gelehrten mit
der Suche danach, wo Verstand
und Emotionen, aber auch das Be-
wusstsein sitzen. Dagegen ist die
Erforschung der Nerven geradezu
jung. Vor knapp 200 Jahren wur-
den ihre Zellen zum ersten Mal
beschrieben. Aus der weiteren Er-
forschung ihrer Gestalt, Funktion
und Aufgabe entstanden die «Neu-
rowissenschaften» — ein stark ver-
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zweigter und interdisziplinér ver-
netzter Forschungsbereich, der
zunehmend mit weiteren Diszipli-
nen verschmolz.

Erkenntnisse aus Medizin,
Psychologie, Biologie, Kognitions-,
Sprach- und anderen Wissenschaf-
ten flossen in das Fachgebiet ein.
Aber erst die neuen, bildgebenden
Verfahren gestatteten den detail-
lierten Blick ins menschliche
Gehirn. Aus diesen Erkenntnissen
entwickelten sich neue For-

schungszweige, wie etwa die
«Neuro6konomie» — eine Kombi-
nation aus Neuro- und Wirtschafts-
wissenschaften. Ein Teilgebiet, die
«Consumer Neuroscience» — oft
auch «Decision Neuroscience» ge-
nannt — beschaftigt sich auf wis-
senschaftlicher Ebene damit, das
Wahl- und Entscheidungsverhal-
ten von Menschen zu erkléren.
Dagegen dreht sich beim Teil-
gebiet «Neuromarketing» alles
um den Kunden. Und Marktfor-

schungs- wie Marketingexperten
interessieren sich brennend dafiir,
welche Prozesse beim Kaufent-
scheidungs- und Konsumverhal-
ten im Gehirn ablaufen. Vor allem
aber, wie sie zu beeinflussen sind.

Noch viel mehr Kooperation
geboten

«Theoretiker und Praktiker sind
sich iiber die korrekte Verwendung
des Begriffs <Neuromarketing
nicht einig», stellt der Psychologe
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William Hampton fest, «in Marke-
tingfragen greift man dabei aber
generell auf neurowissenschaftli-
che Methoden zurtick.» Der Post-
doktorand, der an der US-amerika-
nischen Temple University im
interdisziplindren Fachbereich
Decision Neuroscience promo-
vierte und derzeit am Institut fiir
Marketing der Hochschule St.Gal-
len arbeitet, erklért die zwei pri-
mir eingesetzten Tools: das Elekt-
roenzephalogramm (EEG), das die
elektrische Aktivitdt in der Gross-
hirnrinde mittels Elektroden
misst, und die funktionelle Mag-
netresonanztomografie (fMRT),
die mithilfe eines grossen, starken
Magneten die Gehirnaktivitit be-
stimmt.

Andere Geridte zur Messung
der Biophysiologie seien nicht per
se gehirnbezogen, wiirden aber
dem Neuromarketing zugeordnet.
Zu diesen «biometrischen» Ver-
fahren zahlt er unter anderem das
Eye-Tracking sowie die Messung
des Hautleitwerts, der Atemfre-
quenz und des Herzschlags. «Bio-
metrische Tools konnen unglaub-
lich wirkungsvoll, niitzlich und
praktisch sein», betont Hampton,

Anzeige

William
Hampton,
Psychologe

es sei jedoch zu beachten, dass ih-
nen keine direkte Gehirnmessung
zugrunde liegt. «Wir sind immer
noch dabei, zu lernen, wie verlass-
lich diese neuen Techniken sind»,
meint Hampton (siehe Interview).
«Um zu ermitteln, wie zuverldssig
eine bestimmte Methode ist, brau-
chen wir wie in anderen Wissen-
schaftsbereichen unabhéngige
Gruppen, die dieselben Methoden
beim Test unabhéngiger Daten nut-
zen.» Im Augenblick seien sie
noch mangelhaft, was mit mehr
Zusammenarbeit aber behoben
werden konne. Diese wire zwi-
schen Industrieunternehmen sinn-
voll, was nicht wahrscheinlich sei,
oder realistischer zwischen der
Praxis und akademischen Institu-
tionen.

Christoph
Emch, Farner

5-Sinne-Marketing gewinnt an
Bedeutung

Aufgrund der hohen Kosten lohnte
sich der Einsatz neurowissen-
schaftlicher Methoden, Verfahren
und Tools fiir die Markt- und Ak-
zeptanzforschung lange Zeit nicht.
Das dnderte sich mit dem bertihm-
ten MRT-Test von Pepsi und Coca-
Cola, der 2004 bewies, dass die
Markenbekanntheit von Coca-Cola
mehr Lustzentren als nur die Ge-
schmacksnerven aktiviert. Danach
wagten sich immer mehr Marktfor-
schungs-, Marken- und Kommuni-
kationsagenturen ins Experimen-
tierfeld des Neuromarketings.
Auch die Global Player waren
interessiert daran zu erkunden,
wie der Belohnungseffekt ausge-
lost werden kann und welche

‘ A ¥ Philipp Zutt,

w Zutt € Partner
Reize ihn verstdrken, aber auch,
was vor und wéihrend der analo-
gen wie digitalen Customer Jour-
ney entscheidungsrelevant fiirs
Kaufverhalten ist. «Neuromarke-
ting bringt grundsétzlich Marken
jeder Branche und an jedem
Touchpoint vorwérts», sagt Phi-
lipp Zutt, Managing Partner und
Verwaltungsratsdelegierter der
Zutt & Partner AG. «Je austausch-
barer das Produkt, je preissensiti-
ver die Kunden und je intangibler
das Angebot, desto stdrker wirkt
gezielte Emotionalisierung», er-
klart der Hochschuldozent und
Fachautor, der sich seit 20 Jahren
der Funktion des menschlichen
Hirns, der Wirkung von Emotio-
nen und dem gezielten Einsatz der
Sinne fiir wertvolle Kundenerleb-
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Interview mit Dr. William Hampton

' Welche neuen Erkenntnisse

. gibt es im Neuromarketing?

: Seit es einge-
fithrt wurde, hat Neuromarketing
schon viel erreicht. Das grosse
Interesse fiir dieses Forschungs-
gebiet ist heute vor allem auf di-
verse Studien zurtickzufiihren, in
denen neurowissenschaftliche
Methoden eingesetzt wurden, um
kleine Personengruppen zu un-
tersuchen und diese Daten dann
fiir die Prognose des Konsum-
und Entscheidungsverhaltens der
Bevoélkerung oder grosserer Grup-
pen zu nutzen. In einer von Dr.
Gregory Berns geleiteten Studie
wandten die Forscher Neurosci-
ence-Methoden an, um aus den
neuralen Reaktionen unabhéngi-
i ger Studienteilnehmer auf Songs
i bevolkerungsweite Real-Market-
i Daten fir den wirtschaftlichen
Erfolg von Musikalben vorherzu-
sagen. Vergleichbar damit fanden
wir in einer neueren, von der Ad-
vertising Research Foundation
gesponserten Studie heraus, dass
wir mit neurophysiologischen
Messungen bei Konsumenten,
die einen 30-Sekunden-Werbe-
spot betrachten, dessen Erfolg
(gemessen an Elastizitdten) auf
Bevolkerungsebene voraussagen
konnten.

Welche Vorteile haben diese
Studien fiirs Marketing?

Diese und dhnliche Ar-
ten von «Neuro-Prognosen» sind
¢ wirklich aufregend, weil wir da-
© beisind, iiber die Vorhersage des
. kiinftigen Verhaltens eines Indi-
viduums hinauszugehen und das
einer ganzen Bevoélkerung vor-
auszubestimmen, wihrend wir
immer noch mit den Daten einer
kleinen Personengruppe arbei-
ten. Ganz allgemein denke ich,
dass die Leute deshalb begeistert
iiber Neuromarketing-Techniken
sind, weil sie sich nicht auf be-
wusste und berichtbare Erkennt-
nisse, sondern mehr auf die Mes-
sung impliziter oder anderer
unbewusster Préaferenzen verlas-
sen kénnen.

Wie kénnen Unternehmen
ihr Marketing durch Neuro-
science-Methoden optimieren?
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Der Psychologe promovierte im
neuen Forschungsbereich Decision
Neuroscience. Er arbeitet derzeit
als Postdoktorand am Institut

fir Marketing der Hochschule
St.Gallen.

Sie brauchen angemes-
sen ausgebildete und erfahrene
Personen, die qualifiziert sind,
die Forschungsarbeit zu leisten.
Seien Sie vorsichtig bei Unter-
nehmen, die behaupten, ihre
Tools seien «ohne Training»
nutzbar. Aktuell ist mir kein
«fehlerfreier» Neuromarketing-
Ansatz bekannt, den man ohne
jede Erfahrung nutzen kann. Be-
hauptet das Unternehmen, das
Tool erfordere keine oder nur
wenig Schulung, bedeutet dies
entweder, dass es tatsdchlich
komplexer ist als angegeben und
Thre Mitarbeiter sehr viel Miihe
haben werden, aussagekraftige
Ergebnisse zu erhalten. Oder es
wurde so stark vereinfacht, dass
dies sehr unwahrscheinlich ist
oder man eben nur Einsichten
erhélt, die sich auch aus traditio-
nelleren Massnahmen wie etwa
einer einfachen Meinungsum-
frage ergeben wiirden.

Was wire die bessere Losung?
Die neuesten in der wis-
senschaftlichen Forschung ein-
gesetzten EEGs haben nicht we-
niger als 256 Elektroden, und
jede einzelne zeichnet Daten aus
elektrischen, auf die Gehirnakti-
vitdt bezogenen Signalen auf. Im
Gegensatz dazu kenne ich Neuro-
marketing-Unternehmen, die in
ihrem «proprietdren» EEG-Setup
nur mit acht Elektroden arbeiten.
Natiirlich ist die Anzahl der Elek-
troden nicht alles, ich mé6chte
aber festhalten, dass es nicht

moglich wire, eine mit einem
8-Elektroden-EEG verfasste Stu-
die in irgendeiner angesehenen
Fachzeitschrift zu veroffentli-
chen, weil Experten einfach
nicht glauben, dass ein solches
EEG-Setup akkurate, verléssliche
Resultate erbringen kann.

Wo liegen die Grenzen des
Neuromarketings?

Nur wenige der gegen-
wartigen Begrenzungen stellen
dauerhafte Probleme dar. Viele
haben mit den spezifischen Res-
triktionen der heute existieren-
den Technologie zu tun. Es ist
wichtig zu wissen, dass Neuro-
marketing keine Injektionsnadel
ist, mit der sich die Gedanken
und Wiinsche der Verbraucher
auf magische und objektive
Weise aus dem Kopf saugen las-
sen. Wir sind immer noch dabei
zu lernen, wie verlisslich diese
neuen Techniken sind. Um zu
ermitteln, wie zuverldssig eine
bestimmte Methode ist, brau-
chen wir wie in anderen Wissen-
schaftsbereichen unabhéngige
Gruppen, welche die gleichen
Methoden fiir den Test unabhéan-
giger Daten nutzen. Im Augen-
blick sind sie noch mangelhaft,
was mit mehr Zusammenarbeit
aber behoben werden kann.

Und wie sieht die Zukunft
aus?

Beziiglich der kiinftigen
Entwicklung der Consumer Neu-
roscience bin ich vorsichtig opti-
mistisch. Weitere Forschungen
versprechen, unser Verstdndnis
fir die Prozesse zu verfeinern,
die der Informationsverarbeitung
und dem Entscheidungsverhal-
ten der Konsumenten zugrunde
liegen, wie etwa Aufmerksam-
keit, Erinnerungsvermégen und
Emotionen. Wir in diesem Fach-
gebiet glauben, dieses verbes-
serte mechanistische Verstdndnis
verspricht zusammen mit weiter
entwickelten Modellierungsver-
fahren potenziell revolutionére
Konsumentenerkenntnisse, die
nicht durch «traditionelle» Pers-
pektiven eingeschrankt werden. m

DORIS GOTTSTEIN

nisse widmet. Beispielsweise gebe
es grosse Hebel in der Finanz-
industrie, wo man fiir das Thema
erst langsam offener werde.
«Bankfilialen, die Angebote mul-
tisensual erlebbar machen, wer-
den ofter besucht und fiithren zu
mehr Business», betont Zutt und
spricht damit das «5-Sinne-Marke-
ting» an, das im Zuge der neuen
Forschungserkenntnisse an Be-
deutung gewann.

Optimieren und weitertesten

Auch die Kommunikationsagentur
Farner Consulting AG arbeitet im
Themenbereich Neuromarketing:
«Zurzeit sind das vor allem Pro-
jekte in zwei Kategorien», erklart
Christoph Emch, Senior Digital
Consultant und Leiter der Abtei-
lung Digital Marketing & Research,
und z&hlt auf: «Wir testen Ad-In-
halte und -Formate fiir bessere Per-
formance und Landing-Page-In-
halte und -Formate fiir mehr
Conversions.» Dazu wiirden aus
Neuromarketing-Erkenntnissen
abgeleitete Hypothesen, etwa aus
Eye-Tracking-Studien oder Cogni-
tive Biases, verwendet, um signifi-
kante Verdnderungen festzustel-
len. «Anhand der Erkenntnisse
optimieren wir — und testen wei-
ter.»

Als aktuelles Beispiel fiir eine
Landing-Page-Optimierung ver-
weist Emch auf die Website Ea-
syGov.swiss: «Wie dieses Beispiel
zeigt, haben wir sehr gute Erfah-
rungen mit Neuromarketing ge-
macht», betont er, «<wobei wir se-
hen, dass Neuromarketing als
Begriff zurzeit inflationdr ge-
braucht wird.» Emch zufolge
wurde fiir ihre Arbeit ein sehr pra-
xisorientierter Ansatz «fernab von
allumfassenden Modellen» ge-
wihlt: «Mit einfachen Pilotprojek-
ten haben wir Erkenntnisse aus
der Hirnforschung fiirs Marketing
angewendet», sagt er und nennt
als Beispiel den 5-Sekunden-Test.
Dieser werde gemeinhin nicht mit
Neuromarketing assoziiert, vermu-
tet er, «aber genau das ist er».

Noch viel Luft nach oben

Was den Einsatz des Neuromarke-
tings durch Schweizer Unterneh-
men anbelangt, so liegt aus Sicht
von Emch noch viel Potenzial
brach: «Noch wenige Unterneh-
men nutzen Neuromarketing. Und
noch weniger Unternehmen nut-
zen es strategisch», sagt er und
verweist auf Optimierungspoten-
zial: «Es gibt zahlreiche niedrige
Eintrittsschwellen, um Neuromar-
keting einfach und wirkungsvoll
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einzusetzen», meint er und sieht
Optimierungspotenzial: «Einer-
seits in der Nutzung dieser Ein-
trittsschwellen — ohne grosses
Vorab-Investment in umfassende
Konzepte, sondern mit gezielten
kleinen Tests. Andererseits liegt
noch viel Potenzial im aussage-
kraftigen Testen von Neuromarke-
ting-Hypothesen.» Hier sei es
wichtig, mit den Grundlagen von
wissenschaftlichen Tests vertraut

«Das konsequente
Ausrichten von
Marke,

zu sein, um wirklich aussagekréf-
tige Ergebnisse zu erzielen. «Cete-
ris paribus und Signifikanz sollten
keine Fremdworter sein.»

Auch Zutt bedauert, dass Neu-
romarketing «in vielen Schweizer
Unternehmen ein Mauerblim-
chen-Dasein fristet, obwohl es
zum Buzzword geworden ist». Die
meisten Marketeers und ihre Bera-
ter wiirden zwar davon reden, ihre
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Marke und Produkte zu emotiona-
lisieren, «wissenschaftlich fun-
diert machen es bislang die we-
nigsten», beméngelt der Initiant
des GlobalEmotionsForums, der
mit seinem Team nationale und in-
ternationale Kunden bei der
«Emotionalisierung» von Produk-
ten, Marken und physischen
Touchpoints berét. Die Emotions-
steuerung komplett zu vernachlds-
sigen sei ein Risiko — weil sie je
langer, je businessrelevanter sei.
Riskant sei auch «die Meinung, da
es sich ja um Bauchgefiihle
handle, reiche es, sich auf die eige-
nen Biduche zu verlassen. Mal
«rasch eins auf emotional ma-
chen» fithre meist zu nichts.

Altes Marketing neu gemischt

Geht es nach Zutt, liegen die Chan-
cen des Neuromarketings im ge-
zielten Erforschen der Emotionen
potenzieller Kéufer: «Unsere Kun-
den tun das nonverbal auf wissen-
schaftlicher Basis und im Gegen-
satz zu medizinischen Verfahren
bezahlbar mittels Emo Compass.
Der komplexe Ansatz dient dazu,
die Gefiihlswelt der Kunden auf-
zuschliisseln. «Das konsequente
Ausrichten von Marke, Produkt
und Touchpoints auf den so ermit-
telten emotionalen Kern fithre zu
mehr Aktivitdt im Kundenhirn.
«Damit steigt die Chance, die emo-
tionale Nr. 1 zu werden.» Friither
sei man vom «relevant set» ausge-

gangen — einer Handvoll Marken,
die bei der Kaufentscheidung ge-
geneinander abgewogen werden.
«Das Hirn arbeitet sich aber beim
Entscheiden nicht rational durch
Kriterien hindurch», erklart Zutt,
«vielmehr wird unbewusst in Se-
kundenbruchteilen diejenige
Marke gewdhlt, die bereits zuvor
als emotionale Nummer eins ver-
ankert wurde.»

Das seien Marken, die erstens
nah an der unausgesprochenen
Wunschvorstellung der Kunden
liegen, zweitens ein einheitliches
emotionales Bild tiber alle Touch-
points vermitteln und drittens
iiber alle Sinne dieselbe Botschaft
kommunizieren wiirden.

Traditionelles Marketing in
neuem Gewand?

Nicht ganz. «Neuromarketing ist
eigentlich kein komplett disrupti-
ves Konzept», meint Emch, «es ist
vielmehr eine logische Weiterent-
wicklung des Marketings.»Ebenso
logisch sei es also, Neuromarke-
ting-Methoden anzuwenden. «Sie
lassen sich relativ einfach in beste-
hende Konzepte und Modelle in-
tegrieren», weiss er und denkt
zum Beispiel an Kunden-Perso-
nas: «Diese konnen mit Neuromar-
keting-Erkenntnissen clever er-
gidnzt werden.» Dazu brauche es
keine umfassende Strategieéinde-
rung, nur gezieltes strategisches
Testen. m

Do’s and Don'ts beim
Neuromarketing

Empfohlen von
Dr. William Hampton

Do's:

» Wahlen Sie ein neurowissenschaft-

liches Tool auf Basis Ihres Marke-

tingproblems erst dann, wenn Sie
die wissenschaftliche Fragestel-
lung geklart haben. Vergessen Sie
bei aller Begeisterung tber neue

Messinstrumente nicht dariber

nachzudenken, was Sie wirklich he-

rausfinden wollen und ob das ge-
wahlte Tool Ihre Frage tUberhaupt
beantworten kann.

Sind Sie etwa daran interessiert,

die momentane Aufmerksamkeit

beim Betrachten einer Werbung zu
messen, eignen sich EEG und Eye-

Tracking sehr gut; interessiert es

Sie andererseits zu verstehen, wel-

che Werbung sich am besten ein-

pragt, ist eine traditionelle Befra-
gung oder ein fMRT besser. Zu
guter Letzt sind heute viele Marke-
ting-Manager an der emotionalen

Reaktion, das heisst am Affekt inte-

ressiert. Die gute Nachricht ist hier,

dass alle von mir erwahnten Metho-
den eine gewisse Fahigkeit haben,
das Geflhl der Konsumenten einzu-
fangen.

» Seien Sie sich dartber im Klaren,
dass jede Technik ihre Grenzen hat.
Neuromarketing ist da keine Aus-
nahme. Nehmen Sie sich die Zeit,
diese Grenzen zu erforschen und
zu verstehen.

Don'ts:

* Machen Sie nicht den Fehler zu
glauben, diese Grenzen wirden die
genannten Methoden nutzlos ma-
chen. Bedenken Sie, dass alle be-
stehenden Tools ebenfalls unvoll-
kommen sind und dennoch
unschéatzbare Einsichten gebracht
haben.

* Werfen Sie |hre «alten» Tools nicht
weg. Es gibt eindeutige Hinweise
darauf, dass die genauesten Mes-
sungen und Voraussagen aus der
Kombination technischer Verfahren
resultieren.

Zusammenfassend bedeutet das:
Recherchieren Sie, bevor Sie Ent-
scheidungen treffen, oder schalten
Sie zumindest einen qualifizierten,
erfahrenen Experten ein, der Sie in
Ihrem Entscheidungsprozess berat.
Sie werden nicht Uber Nacht zum
Decision Neuraoscientist werden, kén-
nen aber relativ leicht mit einem in
Kontakt treten!
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