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Vorwort

Dass das Werben, das Umwerben eines Kunden als Bestandteil des Marketings
unverzichtbar ist fur den Erfolg der Unternehmen, gilt spatestens seit der In-
dustrialisierung als allgemein bekannt.

Gleichwohl wird es von den Umworbenen differenziert empfunden. Fir die ei-
nen ist Marketing sachliche Produktinformation, flr andere Unterhaltung und
wieder andere fihlen sich belastigt.

Wie auch immer wir zur Werbung stehen; es ist erprobtes Mittel zur Steuerung
des Fihlens, Denkens, und Handelns. Die Instrumente des Marketing waren
bekannt, ebenso die Mdglichkeiten des Einsatzes und die jeweiligen Wirkun-
gen.

Lange Zeit war es jedoch gleichfalls moglich, sich in einer ,, werbungsubervol-
len” Welt den Botschaften zu entziehen. So ersparte ein Zuspatkommen den
Werbeblock im Kino, das Zappen den Werbespot im TV und ein Wechsel zur
CD ist die Losung, wenn Radiowerbung nervt.

Nun ist eine neue Zeit angebrochen, die des ,Neuromarketing”. Dieses ,, Instru-
ment” zielt auf unser Unterbewusstsein, eine Abwehr scheint unmaglich, denn
es wirkt homoopathisch. Unbemerkt verlieren wir die Fahigkeit, Entscheidun-
gen flr oder gegen etwas bewusst zu treffen.

Im Kern geht es um die Formen der Kommunikation zwischen Unternehmen
und Kunden. Beide stehen nicht auf gleicher Stufe. Der , Wissenslberhang”
bezlglich der Produkte und Leistungen, deren Qualitaten, Verflgbarkeiten und
Preise ist offensichtlich; dass Modell des emanzipierten, informierten und
gleichberechtigten Kunden bleibt eine Illusion.

Hier ist der Staat gefragt, um einen Ausgleich zu schaffen zwischen den be-
rechtigten Interessen der Unternehmen und denen des ,,mindigen” Kunden,
der selbst entscheiden sollte, wem er sich zuwendet bei der Erflllung seiner
Winsche.



Die vorliegende Publikation wurzelt im Wunsch des Autors, Aufklarung dartber
zu geben, in wieweit bestehende Gesetze und Regularien ausreichen, um uns
Kunden vor den nicht oder nur schwer identifizierbaren Beeinflussungsformen
des ,Neuromarketing” zu schutzen.

Vorangestellt werden Erlduterungen zum Begriff des ,,Neuromarketing”, denen
eine Abgrenzung von den Instrumenten des , klassischen” Marketings folgt.
Erortert wird flrderhin der Umstand, dass die Wirkung der Marketinginstru-
mente auf den Kunden von vielen Faktoren abhangig ist, wie beispielsweise
Alter, Bildungsstand, berufliche Tatigkeit oder Erfahrungswissen.

Wenn aber Betroffene nicht mehr in der Lage sind, die Formen der Beeinflus-
sungen zu splren, sind sie dem Werber ausgeliefert, verlieren sie Urteilskraft
und Entscheidungsfahigkeit.

Dies vor Augen fragt der Autor: ,In welcher Form hat der Verbraucherschutz
die Wirkungen des Neuromarketings erortert?” und lasst eine zweite Frage fol-
gen: ,In welcher Art und Weise muss der Verbraucherschutz die Regularien
anpassen damit die Nachfrager ausreichend geschuitzt werden?”

Mit akademischer Konzilianz wird die Wirkungsfahigkeit des ,, Neuromarketing”
beschrieben und darlber disputiert, welche gesellschaftlichen Gefahren sich
auftun, wenn diese ,,ungezlgelt” genutzt werden kénnen.

Bliebe der Autor bei einer simplen Beschreibung eines , Neuromarketing” im
Alltag, wirde sich die Publikation nur anreihen an bisherige Schriften.

Er aber geht weiter, denn es kommt ihm darauf an, bisherige Regelungen des
Verbraucherschutzes nicht nur zu argumentieren, sondern gleichfalls auf deren
Potenziale und Defizite hinzuweisen.

Somit liefert er eine eindrucksvolle Innenansicht der bestehenden Gesetzes-
lage im Kontext mit dem Forschungsgegenstand des ,, Neuromarketing”.

Dort, wo Wissen erweitert werden muss, setzt die empirische Forschung an.
Im konkreten Fall werden die durch Interviews gewonnenen Aussagen von



Experten miteinander abgeglichen und zu Ergebnissen gebindelt, welche im
Anschluss kritisch diskutiert und reflektiert werden.

Dabei zeichnet sich die Vorgehensweise durch klare Strukturen und nachvoll-
ziehbare Argumentationen aus.

Entscheidend bleibt am Ende die Antwort auf die Frage: In welcher Weise muss
der Verbraucherschutz auf die Herausforderungen des , Neuromarketing” rea-
gieren, um Schaden von allen Akteuren abzuwenden?

Dieses Buch hilft, eine Antwort zu finden.

Halle, im Juni 2020 Prof. Dr. Rudiger Grimm
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Zusammenfassung

Im Jahr 2002 erhielt der Begriff Neuromarketing erstmals groRere Aufmerksam-
keit. Damals berichteten die Medien in sensationsheischendem Ton, der
Mensch sei in seinem 6konomischen Handeln nun gldsern und somit dechif-
friert. Der Hintergrund war ein Experiment von Hirnforschern, die aufgedeckt
hatten, die Hauptmarken zweier groRer US-amerikanischer Brause-Hersteller
kdnnten verschiedene Gehirnregionen stimulieren. Dabei wurde nachgewie-
sen, dass eine dieser Hauptmarken in der Lage sei, das Unterbewusstsein zu
aktivieren. Innovative Marketer und Marktforschungsinstitute begannen sich
daher nun auch fir das Unterbewusstsein zu interessieren, um herauszufinden,
wie diese Erkenntnisse zu nutzen und auszubauen waren. Verbraucherschiitzer
warnten vor moglicherweise skrupellosen neuen Methoden im Marketing, wo-
hingegen sich Marketer begeistert zeigten. Sogar vom sogenannten Kaufknopf
war die Rede.

Aber gibt es ihn tatsdchlich? Ist Neuromarketing heute die ,,WWunderwaffe” zum
Durchsetzen von Marketingzielen und findet dabei sogar ein Missbrauch des
Nachfragers durch den Marketer statt? Bisher wurde dies weder moralisch
noch rechtlich eingestuft. Daher steht im Zentrum dieser Arbeit der Mensch als
Nachfrager mit seinen ékomischen Unzuldnglichkeiten und den Fragen, wel-
chem Beeinflussungspotenzial er durch Neuromarketing ausgesetzt ist und wie
er vor einem Ubermafiigen Marketing geschitzt werden kann.
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EinfUhrung

1 Einfiihrung
1.1 Problemstellung

Anbieter von Produkten — Dienstleistungen und Waren — sind daran interessiert,
moglichst viel Gewinn zu erzielen und sich langfristig Markte zu sichern. Auch
das Erlangen und Beibehalten eines Wettbewerbsvorteils ist von Bedeutung fir
das obere Ziel der Gewinnmaximierung. Hierbei hilft den Anbietern eine ganze
Reihe von Marketinginstrumenten (4 Ps, 7 Ps). Eine noch recht junge Disziplin
unter den Marketinginstrumenten der Promotion ist das Neuromarketing — ein
Neologismus, der das invasive Eingreifen des Marketings bis in tiefe Schichten
des Gehirns und damit des Unterbewussten des Konsumenten bereits im Na-
men vereinigt und eine gewisse Wirkungsweise andeutet. Ist die latente Un-
gleichberechtigung zwischen Anbieter und Konsument, ein Geschéaft abzu-
schlielRen, unter diesen neuen Wirkungen weiter zugunsten der Anbieter ge-
stiegen? Diese Frage ist durch den Verbraucherschutz zu erértern und zu be-
antworten, da in der jungen Disziplin des Neuromarketings ein gewisser evolu-
tionarer Vorsprung der Anbieter zu vermuten ist. Damit ist noch nicht geklart,
ob der Nachfrager einen Nutzen aus dem Geschéft ziehen kann, oder ob er ei-
gentlich strukturiert benachteiligt wird.

1.2 Ziel der Arbeit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit wird aus der Problemstellung abgeleitet. Es
wird erortert, ob die derzeitigen Regularien des Verbraucherschutzes hinsicht-
lich der besonderen Beeinflussungspotenziale des Neuromarketings wirken
und wie der Verbraucherschutz seine Regularien ggf. anpassen muss. Uber-
prift werden die Regularien unter den Gesichtspunkten der Verhaltensfor-
schung und der neurowissenschaftlichen Wirkungsweisen. Als Basis dient das
deutsche Recht, welches mafdgeblich vom Europaischen Gemeinschaftsrecht
beeinflusst wird. Dabei sind die gesetzlichen Grundlagen nicht zu erértern. Sie
werden aber erwahnt und dienen der Einordnung von Neuromarketing und Ver-
braucherschutz. Als ein Ergebnis dieser Arbeit sollen MaRnahmen genannt wer-
den, mit denen der Verbraucherschutz auf das besondere Beeinflussungspo-
tenzial des Neuromarketings reagieren kann.
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1.3 Forschungsfragen und Hypothesen

Das Forschungsprojekt wird prazisiert durch das Formulieren von Forschungs-
fragen. Diese konkretisieren, was untersucht werden soll. Die Forschungsfra-
gen dienen dazu, einen gréfseren Kontext zu bilden und daraus einen Erkennt-
nisgewinn zu generieren, der auf das Forschungsziel ausgerichtet ist. Zur Be-
antwortung der Forschungsfragen dienen Annahmen, die in Form von Hypothe-
sen formuliert werden. Diese bilden als Grundlage konkrete und Uberprifbare
Aussagen uber das Forschungsprojekt ab. Bei ndherer Betrachtung des For-
schungsprojektes wird deutlich, dass zwei Forschungsfragen abgeleitet wer-
den missen. Zunachst soll durch die erste Forschungsfrage tberprift werden,
ob der Verbraucherschutz die besonderen Beeinflussungspotenziale des Neu-
romarketings erortert hat. Die Beantwortung wird durch eine Nullhypothese
(Nachfrager ist geschiitzt) und die entsprechende Gegenhypothese (Nachfrager
ist nicht geschtzt) geleitet. Nullhypothese und Gegenhypothese schlief3en ei-
nander aus und geben, als Prognosen, das zu erwartende Ergebnis vor. Die Ve-
rifizierung der einen und die Falsifizierung der anderen Hypothese ergeben eine
konkrete Beantwortung der ersten Forschungsfrage.

Die zweite Forschungsfrage wird auf Grundlage der theoretischen Annahme
formuliert, dass zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage die Nullhypo-
these falsifiziert und die Gegenhypothese verifiziert wird. Ist der Verbraucher
namlich nicht ausreichend gegen das besondere Beeinflussungspotenzial des
Neuromarketings geschiitzt, so muss der Verbraucherschutz MaRnahmen er-
greifen. Die Beantwortung der zweiten Forschungsfrage bedingt das Ableiten
konkreter Handlungsmafinahmen im Ergebnis und wird daher nicht durch Hy-
pothesen gestltzt. Forschungsfrage 1 samt Null- und Gegenhypothese und For-
schungsfrage 2 sind im Folgenden dargestellt:
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Forschungsfrage 1:

In welcher Form hat der Verbraucherschutz die Wirkungen des Neuromarke-
tings erdrtert?

Nullhypothese 1o:

Der Verbraucherschutz hat die Wirkungen des Neuromarketings bisher ausrei-
chend erortert, sodass der Nachfrager unter dem Aspekt der besonderen Be-
einflussungspotenziale des Neuromarketings wirksam geschuitzt ist.

Gegenhypothese 1::

Der Verbraucherschutz hat die Wirkungen des Neuromarketings bisher nicht
ausreichend erdrtert, sodass der Nachfrager unter dem Aspekt der besonderen
Beeinflussungspotenziale des Neuromarketings nicht wirksam geschuitzt ist.

Forschungsfrage 2:

In welcher Art und Weise muss der Verbraucherschutz die Regularien anpas-
sen, damit die Nachfrager ausreichend geschutzt werden?

1.4 Vorgehensweise

Zunachst werden im theoretischen Teil die Grundlagen geschaffen. In diesem
Teil der Arbeit werden die Quellen hermeneutisch erfasst und ausgewertet;
Definitionen und Erkenntnisse bilden dabei die Hauptbestandteile. An erster
Stelle werden der Konsument und der Wandel im Konsumentenverstandnis
vorgestellt. Darliber hinaus werden die Begriffe Neurodkonomie, Neuromarke-
ting und Verbraucherschutz geklart und miteinander in Beziehung gesetzt. Im
empirischen Teil wird unter Anwendung von Interviews als qualitativer Me-
thode die Wirksamkeit bestehender Regularien des Verbraucherschutzes unter-
sucht. Hierzu dienen die zwei Forschungsfragen, deren Bearbeitung und Beant-
wortung die zentrale Aufgabe dieser Arbeit bildet. Hinsichtlich der besonderen
Beeinflussungspotenziale des Neuromarketings werden zwei Experten im Rah-
men der qualitativen Forschung befragt. Es wurden leitfadengestlitzte Inter-
views gewahlt, um strukturierte Antworten auf die Teilfragen zu generieren und
die Moglichkeit zu haben, genauer auf die Antworten einzugehen, um mehr In-
formationen zu erhalten. Die Interviews fanden zu unterschiedlichen Terminen



Theoretische Grundlagen

statt. AuRerdem wurden mit dem Einverstandnis der Befragten die Gespréache
aufgezeichnet, um die Antworten besser analysieren zu kénnen. Nach Auswer-
tung und Interpretation der Interviews werden die Erkenntnisse zur Verifizie-
rung oder Falsifizierung der Hypothesen herangezogen. Erganzt wird die Arbeit
durch eine Methoden- und Ergebnisdiskussion sowie durch ein Fazit und Aus-
blick.

2 Theoretische Grundlagen
2.1 Nachfrager

Alle Menschen sind Verkéufer — alle Menschen sind Kunden. “"

Der bekannte Aphorismus des Wiener Musikers und Feuilletonisten Otto Weil3
besagte schon 1909, dass jeder Mensch jede Rolle im 6konomischen Kontext
einnimmt. Dies macht deutlich, dass wir nicht nur Gber einen Aspekt des Men-
schen sprechen, sondern (ber das gesamte Spektrum des menschlichen Seins,
wenn es um die besonderen Beeinflussungspotenziale von Neuromarketing auf
seine Entscheidungen geht.

Begegnet man dem Thema Neuromarketing, entsteht unweigerlich eine Ausei-
nandersetzung mit den beiden im Zitat genannten Akteuren: dem Verkaufer und
dem Kunden. Fir den Begriff des Verkaufers werden heute Synonyme wie Pro-
duzent, Handler oder Anbieter benutzt. Auf der anderen Seite befindet sich der
Kunde, der in der allgemeinen Vorstellung derjenige ist, der mit seinem Geld
Dinge und Dienstleistungen einkauft. So existieren fir den Kunden im Sprach-
gebrauch viele Begriffe, die mehr oder weniger gut einen Aspekt des Wirkungs-
spektrums des Menschen widerspiegeln. So spricht man vom Nachfrager, vom
Konsumenten, vom Kaufer, vom Nutzer, vom Verwender und Abnehmer. In Be-
zug auf den Schutz vor unfairen Marktbedingungen liest man vom Verbraucher-
und Konsumentenschutz. Alle diese Begriffe reduzieren den dahinter befindli-
chen Menschen auf einen kleinen Ausschnitt seines Wesens innerhalb des dko-
nomischen Zusammenhangs.

' Otto Weilk (1849-1915), Wiener Feuilletonist im Jahr 1909.
4
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Der Mensch ist nie nur der Nachfrager. Er ist auch nie nur der Konsument, der
Verkaufer oder der Produzent. Ist ein Bewerber ein Nachfrager oder ein Anbie-
ter? Ist ein Investor ein Nachfrager oder ein Anbieter? Der Mensch tritt immer
in seiner Gesamtheit auf und damit in jeder Rolle auch mit seinen Erfahrungen,
seinen Werten, seinen Motiven, seinen Emotionen, seinen kognitiven Fahigkei-
ten und seiner Beschranktheit. Er konsumiert also nicht nur. Er verbraucht auch
nicht nur, sondern tritt bei seinen Entscheidungsfindungen viel komplexer auf.
Das Neuromarketing und seine besonderen Beeinflussungspotenziale unter-
scheiden dabei nicht, ob man als Produzent oder als Nachfrager auftritt.

In dieser Arbeit wird der Begriff Nachfrager verwendet, da dieser, wenn auch
nicht ideal, so doch sehr gut das breite Spektrum des menschlichen Handelns
im 6konomischen Kontext wiedergibt.

2.1.1 Bild des Homo Oeconomicus

Der Versuch, den Menschen als Nachfrager zu beschreiben, geht zurlick auf die
Anfange der Nationaldkonomie. Bereits Adam Smith beschéftigte sich im Jahr
1759 in seinem philosophischen Werk , Theorie der ethischen Geflihle” mit den
Motiven der Menschen sowie mit den Phdnomenen Selbstlberschatzung, Alt-
ruismus und Fairness. Er beschreibt, dass Menschen Sympathie und Recht-
schaffenheit empfinden und danach handeln und agieren. Er thematisiert auch
erstmals den Konflikt zwischen kurzfristigen Bedlrfnissen und langfristig ver-
nlnftigen Absichten. Darlber hinaus richtet er sein Augenmerk auf das Thema
Verlustaversion, das spater in dieser Arbeit noch eine Rolle spielen wird. Adam
Smith verstand schon damals, dass die Entscheidungen des Menschen nicht
nur rationaler Natur, sondern immer auch psychologisch bedingt sind.

Zu Beginn des letzten Jahrhunderts wenden sich die Okonomen allerdings zu-
nachst von dem Zusammenhang zwischen Okonomie und Psychologie ab,
wenn es um die Beschreibung des Menschen in 6konomischen Zusammen-
hangen geht. Das Eliminieren der psychologischen Ebenen im Entscheidungs-
prozess, welche bis dahin in der klassischen Nationaldkonomie umfanglich ge-
nutzt wurden, mindete in einer weiteren Theoretisierung des Konsumenten.
Der zentrale Begriff in diesem Ansatz benennt das Basismodell des Menschen
— den Homo Oeconomicus.
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Der Homo Oeconomicus als volkswirtschaftliches mikro6konomisches Modell
beschreibt den Menschen, welcher nach rein 6konomischen Gesichtspunkten
denkt und handelt. Sein Verhalten ist dabei immer rational. Er geht als Nachfra-
ger nutzenmaximierend vor und besitzt keine Vorlieben und Abneigungen. Das
Modell des Homo Oeconomicus geht dabei von folgenden Annahmen aus:

» Vollkommene Rationalitat

» trifft seine Entscheidungen schnell

» volle Kenntnis Uber alle GUter, Markte, Handlungsalternativen und Kon-
sequenzen

» egoistischer Nutzenmaximierer

In der Okonomie geht man also davon aus, dass der Homo Oeconomicus im-
mer die Handlungsalternativen wahlt, die fir ihn den gréRten Nutzen bringen.
Auf diese Weise vereinfacht man das Nachfragerbild so, dass in der Theorie
wichtige wirtschaftliche Zusammenhange verstandlich gemacht werden. Er ist
der Idealtyp eines rational agierenden Menschen, der sowohl nach dem Maxi-
malprinzip als auch nach dem Minimalprinzip handelt. Wahrend er nach dem
Maximalprinzip handelt, versucht er mit einem vorgegebenen Budget den grof-
ten Nutzen zu erzielen. Handelt er nach dem Minimalprinzip, will er sein Ziel mit
dem geringsten Aufwand erreichen. Die Mischung beider Prinzipien wird Extre-
mumprinzip genannt.

Die egoistische Nutzenmaximierung ist also die umfassende Motivation des
Homo Oeconomicus fir sein gesamtes Handeln und Denken. Soziale Entschei-
dungen trifft er nur dann, wenn sie ihm selbst nutzen. Er nimmt also in Kauf,
dass er auf der Suche nach der kosteneffektivsten Alternative seinen Mitmen-
schen Schaden zufligen kénnte. Auch wirde er vor Tauschung oder Betrug
nicht zurlickschrecken, wenn er damit sein Ziel erreichen kann, und Kooperation
von vornherein ausklammern. Damit zeichnet das Modell des Homo Oecono-
micus auch das Bild eines antisozialen Menschen.

Allerdings handelt der Mensch, auch wenn er seinen Nutzen maximieren will,
durchaus sozial. So produziert ein Backer seine Backwaren nicht grundsétzlich
aus Nachstenliebe, sondern aus Eigeninteresse und Gewinnabsichten. Dies

6
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flhrt aber zu dem positiven gesellschaftlichen Effekt, dass viele andere Men-
schen davon satt werden. Adam Smith benutzt hierfir den Ausdruck der un-
sichtbaren Hand. Die unsichtbare Hand sorgt dafiir, etwas zu férdern, was ur-
spriinglich keinesfalls beabsichtigt war.2 Das gezeichnete Bild des Homo Oeco-
nomicus ist also unrealistisch, weswegen es fir die praktische Anwendung
nicht tauglich ist. Das zeigt sich bereits darin, dass man das Verhalten eines
Menschen einfach nicht rational erklaren kann. Griinde kénnen die folgenden
sein:

Beeinflussung durch Werbung

unvollstandige Informationen

eigene Praferenzen

unzureichende Kenntnisse Uber Produkte und Markte

YV V V V V

fehlende Kenntnisse Uber Alternativen und Konsequenzen

Doch auch dieses Modell klammert gleichermafen die Probleme der Praxis aus.
Das theoretische Modell des Homo Oeconomicus wird zwar von der modernen
Entscheidungsforschung, wie in den Unterabschnitten 2.1.2 bis 2.1.5 noch the-
matisiert wird, als realitatsfern bezeichnet, sorgt aber flir ein besseres Verstand-
nis von wirtschaftswissenschaftlichen Zusammenhangen.

Das Modell des Homo Oeconomicus ist vor allem ein Idealbild des Nachfragers.
Im Bild des Homo Oeconomicus wird von einem rationalen Nutzenmaximierer
ausgegangen, dem volle Markttransparenz zur Verfigung steht. Diese Theorie
wird als normative Entscheidungstheorie bezeichnet und basiert auf der Ratio-
nal-Choice-Theorie. Nach den Axiomen der normativen Entscheidungstheorie®

> treffen Nachfrager Entscheidungen stets in Ubereinstimmung mit ihren
Zielen;

» verwenden Nachfrager alle verfligbaren Informationen immer korrekt;

» entscheiden Nachfrager nutzenmaximierend.

2Vgl. Smith, Adam: Der Wohlstand der Nationen, Buch IV, II, 1776/1981, S. 400.
3Vgl. Simon, Herbert A.: Models of Bounded Rationality. 3. Bd., Cambridge: MIT Press, 1982.
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Der Nutzen wird allerdings nicht als Gesamtheit bewertet, sondern ergibt sich
aus vielerlei Eigenschaften eines Produktes oder einer Dienstleistung. Bei-
spielsweise informiert sich ein Nachfrager vor dem Kauf eines Automobils, wel-
cher Kraftstoffverbrauch zu erwarten ist, welche Assistenzsysteme bereits in-
kludiert sind und welche GrofRe der Kofferraum hat. Tabelle 1 zeigt ein multiat-
tributives Verfahren, wie Nachfrager vor dem Konsum zwischen zwei Automo-
bilen rational entscheiden.

Gewichtun Bewertung )
Kriterien von 0 bis 1g von 0- 100 Gewichtete Bewertung
>=1)
Automobil 1 Automobil 2 Automobil 1 Automobil 2
Kraftstoffverbrauch 0,3 70 90 21 27
Assistenzsysteme 0,35 80 85 28 29,75
Volumen Kofferraum 0,2 90 65 18 13
Umwelteigenschaften 0,15 85 85 12,75 12,75
Summe 79,75 82,5

Tabelle 1: Multiattributives Verfahren bei der Auswahl eines Automobils (Eigene
Darstellung, in Anlehnung an Hoffmann, 2019, S. 112)

2.1.2 Vom Econ zum Human

Die normative Entscheidungstheorie zeigt, wie Nachfrager idealerweise ihre
Entscheidungen treffen sollten. Die neuere Verhaltensforschung in der Okono-
mie zeigt aber, dass Nachfrager nur in seltenen Fallen ausschlieRlich rational
entscheiden. Die normative Entscheidungstheorie bildet damit also nicht aus-
reichend realistisch ab. Dennoch hilft sie bei der Analyse von Kaufentscheidun-
gen. Denn erst aufgrund von Kenntnissen darUber, wie sich der Nachfrager in
rationaler Hinsicht verhalten sollte, kann man den , irrationalen” Teil seiner Kau-
fentscheidung ergriinden und verstehen.* Der an der Universitat Chicago leh-
rende Verhaltensékonom Richard H. Thaler nutzte hier die bereits 1955/56 von
Herbert A. Simon gepragten Begriffe Econ und Human. Der Econ ist der rational

4 Vgl. Hoffmann, Stefan; Akbar, Payam: Konsumentenverhalten: Konsumenten verstehen —
Marketingmafinahmen gestalten. 2., aktualisierte Aufl., Wiesbaden: Springer Gabler, 2019,
S 1111,

8
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entscheidende Homo Oeconomicus, der Human der rational eingeschrankt han-
delnde und emotionale Normalsterbliche.

Neben normativen Entscheidungstheorien existieren weitere, wie z. B. die de-
skriptiven Entscheidungstheorien. Diese Theorien beschreiben, wie sich Nach-
frager im Bereich ihrer Kaufentscheidungen tatsachlich verhalten. Sie berlck-
sichtigen, dass der Nachfrager kein Homo Oeconomicus ist, da niemand in der
Lage sein wird, vollkommen rationale Entscheidungen zu treffen. Die von Daniel
Kahneman und Amos Tversky entwickelte , Prospekt-Theorie” (Neue Erwar-
tungstheorie) ist die wichtigste dieser Theorien. Sie wurde im Jahr 2002 mit
dem Nobelpreis fiir Wirtschaftswissenschaften ausgezeichnet. Gegenstand der
Forschung war es, den Entscheidungsprozess von Individuen unter Unsicher-
heitsbedingungen zu beleuchten. Unterschieden wird der Entscheidungspro-
zess in zwei Phasen: die Editierphase und die Evaluationsphase:

Editierphase: Ziel dieser Phase des Nachfragers ist, die Komplexitat des Ent-
scheidungsproblems zu minimieren und damit die Auswahl der Méglichkeiten
zu vereinfachen. Die Strukturierung und Vereinfachung erreicht er durch das
sogenannte Coding. Die Neue Erwartungstheorie nimmt an, dass Konsequen-
zen einer Option, auch bei Kaufentscheidungen, nicht absolut wahrgenommen,
sondern immer relativ zu einem Referenzpunkt ,codiert” und damit vereinfacht
werden. Die (Kauf-)Optionen werden entsprechend ihrer Abweichung von ei-
nem Referenzpunkt eingeordnet. Als Gewinne werden die Konsequenzen
wahrgenommen, die oberhalb dieses Referenzpunktes liegen, wéahrend alles
unterhalb des Referenzpunktes als Verlust erscheint. Dabei legt jeder Nachfra-
ger einen eigenen Referenzpunkt individuell fest.® Ein Beispiel:

Nach einer geschriebenen Klausur rechnet man mit einer bestimmten Zensur,
in diesem Beispiel mit einer Drei, weil man sich nicht gut auf die Klausur vorbe-
reitet hat. Erhalt man nun eine Zwei, so ist die Freude Uber diese Zensur sehr
grolR. Die Note Drei ist der Referenzpunkt, die erreichte Note Zwei liegt Uber
dem Referenzpunkt und damit im Bereich des Gewinns. Der Klassenprimus
wiurde sich kaum Uber eine Zwei freuen, da er sich sehr gut vorbereitet hat und

®Vgl. Hoffmann/Akbar: Konsumentenverhalten, S. 113 f.



Theoretische Grundlagen

eine Eins erwartete. Die zwei Personen haben individuell zwei unterschiedliche
Referenzpunkte gewéhlt.®

Evaluationsphase: In dieser Phase bewerten und gewichten Nachfrager die zu-
vor referenzierten Moglichkeiten. AnschlieRend wéhlt der Nachfrager bzw. das
Individuum die Mdoglichkeit(-en) mit dem hdéchsten subjektiven Wert. Dies ge-
schieht auf Basis der Gewichtungsfunktion und der Wertefunktion.”

Die Gewichtungsfunktion des Nachfragers zeigt, dass unwahrscheinliche Ge-
winne und Verluste Ubergewichtet, mittel- bis hochwahrscheinliche Gewinne
und Verluste dagegen untergewichtet werden. Die Wertefunktion ist dadurch
gekennzeichnet, dass die Veranderung in Abhadngigkeit vom Referenzpunkt
wichtiger ist als der tatsdchliche Endzustand nach der Veranderung. Abbildung
1 zeigt dazu das Grundmodell der Neuen Erwartungstheorie.

|:-!-
A
= =200 -100 ' ) .
o ' >+ B 1
: 100 200 +) Betrag (in Dollar)
..1.r_ psychologischer
Verluste V=) Wert P

Abbildung 1: Grundmodell der Neuen Erwartungstheorie®

8Vgl. Hoffmann/Akbar: Konsumentenverhalten, S. 113.

7 Vgl. Hoffmann/Akbar: Konsumentenverhalten, S. 114 f.

8 Kahneman, Daniel: Schnelles Denken, langsames Denken. Miinchen: Siedler, 2012, S. 348.
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Bei ndherer Betrachtung féllt auf, dass die Wertedifferenz als subjektiv héher
empfunden wird, wenn bei einem Stand von 100 Dollar weitere 100 Dollar hin-
zukommen. Bei einem Stand von 1000 Dollar enthalten zusatzliche 100 Dollar
einen geringeren subjektiven Wert. Dies hatte bereits 1738 Daniel Bernoulli
festgestellt und im sogenannten Sankt-Petersburg-Paradoxon beschrieben.
Auch Hermann Heinrich Gossen hat zu diesem Phdnomen Forschung betrieben
und das Gesetz vom abnehmenden Grenznutzen formuliert. Dabei wird der sub-
jektive Wert nicht linear, sondern gekrimmt bewertet und zugeordnet. AulRer-
dem wird Gewinnen gegeniiber Verlusten (bei gleichem Betrag) ein geringerer
subjektiver Wert beigemessen. Die Folge daraus ist, dass die Steigung im Ver-
lustbereich steiler verlduft als im Gewinnbereich. Genannt wird dieser Effekt:
Verlustaversion.

Ein Experiment von Kahneman und Tversky veranschaulicht dies folgenderma-
Ren: Angeboten wird, auf einen Minzwurf zu wetten: Zeigt die Mlinze Zahl,
verliert der Wettende 100 Euro, zeigt die Minze jedoch Kopf, gewinnt er
150 Euro.

Ist dies eine attraktive Wette, auf die eingegangen wird?

Ein Econ - der Homo Oeconomicus nach Thaler — wiirde hier allein auf Grund-
lage der linearen Nutzenfunktion und der Wahrscheinlichkeitsrechnung rechnen
und sich flr die Wette entscheiden, entweder nur als einmalige Option oder in
mehrfacher Ausfihrung. Die meisten Humans — also Normalsterbliche laut Tha-
ler —lehnen diese Wette allerdings ab, obwohl der erwartete Nutzen offensicht-
lich positiv ist. Die Ablehnung der Wette wird durch ein bestimmtes System
bewusst entschieden. Das entscheidende Reaktionsmuster erfolgt aber auf
emotionaler Ebene und damit ohne willentliche Steuerung durch ein zweites
System (die beiden Systeme werden in Unterabschnitt 2.1.5 (,,Zwei Systeme”)
auf Seite 14 nédher vorgestellt). Fir die Mehrheit der Menschen ist die Furcht,
100 Euro zu verlieren, von gréRerer Bedeutung als die Gewinnaussicht auf
150 Euro.® Die Verlustaversionsrate liegt im Durchschnitt bei den Humans

9Vgl. Kahneman: Schnelles Denken, langsames Denken, S. 348 f.
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zwischen 1,5 und 2,5.'° Dieses Verhalten der Humans ist evolutionsgeschicht-
lich bedingt und unterscheidet sie dadurch vom Econ. Lebewesen, die Bedro-
hungen im Vergleich zu Chancen als dringlicher ansehen, haben gréRere Uber-
lebens- und Fortpflanzungschancen.™

2.1.3 Verhaltensokonomik

Im vorangehenden Absatz wurde der Unterschied im Entscheidungsverhalten
von Humans und Econs dargestellt. Damit ist ersichtlich, dass es zwar einen
wissenschaftstheoretischen Ansatz zur Beschreibung des Entscheidungsver-
haltens gibt — ndmlich in Form des Homo Oeconomicus —, dieser sich aber im
realen Entscheidungsverhalten nicht oder nur unzureichend widerspiegelt. An-
scheinend sind die Entscheidungen des Kaufers nicht rein rationaler Natur, son-
dern unterliegen verschiedenen Einflissen. Im folgenden Absatz wird dazu eine
Erklarung gegeben.

Verhaltensdkonomik ist ein Teilgebiet der Wirtschaftswissenschaften und be-
schaftigt sich mit dem Verhalten von Nachfragern bei wirtschaftlichen Entschei-
dungen. Dass das Thema an Popularitdt gewinnt, zeigen auch diverse Wrdi-
gungen in diesem Bereich. Im Jahr 2017 erhielt der US-amerikanische Verhal-
tensdékonom Richard H. Thaler auf seinem Gebiet die renommierte Auszeich-
nung des Alfred-Nobel-Gedéachtnispreis flr Wirtschaftswissenschaften. In der
Begriindung hief3 es, Thaler habe gezeigt, dass Menschen die Tendenz haben,
sich nicht vollig rational zu verhalten und unter mangelnder Selbstkontrolle lei-
den. DarUber hinaus hatten sie jedoch eine Idee von Fairness und Verndnf-
tigkeit. Seine Erkenntnisse haben viele Bereiche der Wirtschaftsforschung und
-politik maRgeblich beeinflusst.’® Auch Herbert A. Simon (1978) und Vernon L.
Smith zeitgleich mit Daniel Kahneman (2002) wurden flr ihre Arbeiten in der
Verhaltensékonomik durch die Kéniglich Schwedische Wissenschaftsakademie
geehrt.

19Vgl. Novemsky, Nathan; Kahneman, Daniel: The Boundaries of Loss Aversion. In: Journal of
Marketing Research, 42, 2005, S. 119-128.

"'Vgl. Kahneman: Schnelles Denken, langsames Denken, S. 347.

¥ Vgl. The Nobel Foundation: Richard H. Thaler - Facts. URL:
https://www.nobelprize.org/prizes/economic-sciences/2017/thaler/facts [27.12.2019, 16:37
Uhr].
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2.1.4 Macht des Unterbewusstseins

Offensichtlich fallen Entscheidungen im Kopf des Nachfragers anders als von
diesem in ihrem Ablauf bewusst erlebt. Mit Beginn der Hinterfragung des the-
oretischen Modells des Homo Oeconomicus durch Simon, Tversky und Kahne-
mann ist auch bei Neurowissenschaftlern und anderen Verhaltensforschern ein
breiter Konsens darlber entstanden, dass das Unterbewusstsein die Vormach-
stellung in Entscheidungsprozessen einnimmt. Wahrend Kognitionsforscher
eher von expliziten und impliziten Systemen sprechen, arbeiten Emotionsfor-
scher eher mit Bewusstem und Unbewusstem. Beide Bezeichnungswelten
sind koexistent und schlieen sich also nicht gegenseitig aus. Eine entschei-
dende Frage ist, welcher Teil des Entscheidungsprozesses bewusst und wel-
cher unbewusst ablauft.’

Ausgehend von einem 40-Bit-System, erhalt das Gehirn nach Scheier und Held
ca. 11 Mio. Bits/Sekunde an Informationen, aufgenommen durch die finf Sinne.
Die Augen mit 10 Mio., die Haut mit 1 Mio. und die Ohren mit 100.000 Bits/Se-
kunde machen den Grofiteil der sensorischen Bandbreite aus. Diese Aufteilung
reduziert sich in der bewussten Wahrnehmung auf 40 Bits/Sekunde fir die vi-
suelle, 30 Bits/Sekunde flr die haptische und ebenfalls 30 Bits/Sekunde fir die
akustische Wahrnehmung.'® Hausel geht davon aus, dass der unbewusste An-
teil auf 80-95 Prozent beziffert werden kann.'® Was genau wéhrend der unbe-
wussten Verarbeitung ablauft, konnte bisher nicht nachgewiesen werden. Ex-
perimente lassen aber Rickschlisse darauf zu, dass die Verarbeitung stattfin-
det; ein Beispiel ist das im Jahr 2007 am University Collage London durchge-
fUhrte. Mathias Pessiglione und Chris Frith haben Probanden wéhrend eines
Geschicklichkeitsspiels entweder Penny- oder Pfundmiinzen gezeigt. Nach je-
dem Durchgang sollten sie einen Handgriff mdglichst stark driicken, um den
Gewinn behalten zu durfen. Die Probanden drlickten bei den Pfundminzen
deutlich starker als bei den Pennymiinzen. Dieser Effekt war auch dann noch

“ Vgl. H&usel, Hans-Georg: Neuromarketing: Erkenntnisse der Hirnforschung fir
Markenfihrung, Werbung und Verkauf. 2. Aufl., Planegg, Minchen: Haufe-Lexware, 2012,
S.71.
5 \Vgl. Scheier, Christian; Held, Dirk: Wie Werbung wirkt: Erkenntnisse des Neuromarketing.
3. Aufl., Freiburg: Haufe Lexware, 2018, S. 48.
16 \/gl. Hausel: Neuromarketing, S. 14.
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gegeben, als die Mlnzen flir einen derart kurzen Augenblick gezeigt wurden,
dass die Probanden den visuellen Reiz gar nicht bewusst wahrnehmen konn-
ten."”

2.1.5 Zwei Systeme

Eine Theorie der Unterschiede im Denken und Wahrnehmen ist die Unterschei-
dung zweier (kognitiver) Systeme, welche erstmals erwahnt wurden von den
Psychologen Keith Stanovich und Richard West. Die Theorie der zwei Systeme
wurde in jahrzehntelanger Forschung von Kahneman und Tversky weiterentwi-
ckelt.

» System 1: automatisch und schnell, weitgehend muhelos und ohne wil-
lentliche Steuerung arbeitend

» System 2: steuert die Aufmerksamkeit auf die aufwendigen mentalen Ak-
tivitdten, wie z. B. auf komplexe Berechnungen. Hier erlebt der Human
oft so etwas wie Handlungsmacht, Entscheidungsfreiheit und Konzentra-
tion.

Beschrieben wird System 1 als unbewusstes System, das schnell, automatisch,
emotional und stereotypisierend agiert und immer aktiv ist. Der Antagonist, Sys-
tem 2, ist das bewusste System, das langsam, anstrengend, logisch, berech-
nend agiert und selten aktiv ist. System 1 ist der Autopilot und generiert fort-
laufend Vorschlage fir System 2, wie etwa Eindriicke, Intuitionen, Absichten
und Emotionen. Wenn diese von System 2 unterstltzt werden, werden sie zu
Uberzeugungen, und Impulse werden zu willentlich gesteuerten Handlungen.
Erst wenn System 1 in Schwierigkeiten geréat, fordert es von System 2 eine
dezidiertere Verarbeitung an. Dies ist dann der Fall, wenn System 1 keine pas-
sende abgespeicherte Geschichte zu dem Reiz findet. Das Ergebnis zur Re-
chenaufgabe 2 + 2 hat System 1 sofort erinnert und parat. Anders wird es sich
vermutlich bei der Rechenaufgabe 17 x 24 verhalten. Hier muss System 2 ein-
greifen und bewusst die Aufgabe rechnen, da unter normalen Umsténden keine

7 Pessiglione, Mathias; Schmidt, Liane; Draganski, Bogdan; Kalisch, Raffael; Lau, Hakwan;
Dolan, Ray J.; Frith, Chris D.: How the Brain Translates Money into Force: A Neuroimaging
Study of Subliminal Motivation. In: Science, 316, 2007, S. 904-906
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Erinnerung zum Ergebnis vorliegt. System 2 hat also das letzte Wort, ist aber
der faule Kontrolleur.'®

Dass System 1 immer aktiv ist und System 2 nur dann anruft, wenn es nicht
weiterweil3, ist zwar hdchst effizient, aber nicht immer effektiv. System 1 ver-
steht kaum etwas von Logik, Wahrscheinlichkeiten und Statistik und begeht
somit systematisch Fehler durch kognitive Beeintrachtigungen.'® Um welche
Fehler es sich handelt, wie sie wissenschaftlich erfasst werden und wie dies
im Marketing genutzt wird, wird in Unterabschnitt 2.2.2 auf den Seiten 18-25
beschrieben.

2.2 Neurookonomie

Um zu verstehen, wie Neuromarketing funktioniert, ist es notig, zundchst die
Grundlagen dieser Dienstleistung aufzuzeigen. Neben Neuromarketing wird oft
auch der Begriff Neurodkonomie (Consumer Neuroscience) synonym benutzt.
Die Neurodkonomie ist als Transdisziplin zwischen den Natur- und Geisteswis-
senschaften sowie den Wirtschaftswissenschaften zu verstehen. Aufgabe der
Neurodkonomie ist es, neurowissenschaftliche Methoden, Theorien und Er-
kenntnisse in die Wirtschaftswissenschaften zu integrieren. Hier unterscheidet
sie sich von der Verhaltensékonomik, die Verhalten beobachtet.

2.2.1 Definition und Abgrenzung

Im Gebiet der Neurowissenschaften gibt es einige Neologismen, wie etwa
Neuro-Accounting, Neuro-Finance und eben auch Neuro-Marketing bzw. Neu-
romarketing. Sie alle sind erst vor wenigen Jahren entstanden und weisen eine
hohe primar-, mitunter auch vorwissenschaftliche Dynamik auf. Kenning weist
darauf hin, dass das in den Neurowissenschaften Erforschte und Erkannte in
der Neurodkonomie als Wissenschaft reflektiert und systematisiert werden
muss, um Anschlussfahigkeit zu gewahrleisten. So ist zwischen Consumer
Neuroscience und Neuromarketing zu trennen, indem Neuromarketing markt-
orientiert und Consumer Neuroscience wissenschaftlich agiert.?® Da ein

'8 Vgl. Kahneman: Schnelles Denken, langsames Denken, S. 32 1.

9Vgl. Kahneman: Schnelles Denken, langsames Denken, S. 32 1.

20 \gl. Kenning, Peter: Consumer Neuroscience: Ein transdisziplindres Lehrbuch. Stuttgart:
Kohlhammer, 2014, S. 9 ff.
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praktisch-normativer Erfahrungsschatz in der Consumer Neuroscience momen-
tan noch nicht in ausreichendem Umfang existiert, findet man in der betriebli-
chen Anwendung unter dem Namen Neuromarketing regelmaRig Mischformen
aus psychologischen und neurobiologischen Ansadtzen. Die angewandten
Mischformen verwischen aber dabei, dass eigentlich die Neurobiologie den
Kern der Neuroscience bildet.?!

Die Neurowissenschaften sind, wie alle anderen Wissenschaften auch, an Stan-
dards des wissenschaftlichen Arbeitens gebunden, so auch an ethische Grund-
lagen. Ein besonderes Interesse der Wissenschaft gilt hier den unterbewussten
Wahrnehmungen und Entscheidungen, weil dort Zusammenhénge verborgen
sind, die Uber die klassischen Methoden der Konsumforschung hinausgehen
und noch nicht ergriindet sind. Die klassischen Methoden wie Befragung oder
Selbsteinschatzung erfragen im Bewusstsein des Nachfragers Daten. Sie mes-
sen aber nicht tatsachliche Zustande, Werte oder Daten. Zur Erforschung dieser
neuronalen, unterbewussten Vorgange im Nachfragergehirn werden verschie-
dene Verfahren eingesetzt. Eine Auswahl der popularsten Methoden wird in
den folgenden Absatzen nédher erldutert.

functional magnetic resonance tomography (fMRT): Diese Anwendung,
auch bekannt unter dem Begriff functional magnetic resonance imaging (fMRI),
ist eine Weiterentwicklungen der klassischen MRT-Technik, mit welcher man
funktionelle zeitliche Stoffwechselvorgange des Gehirns sichtbar machen kann.
Der Hirnscanner, wie er auch genannt wird, zeigt dabei die Strukturen, die beim
Denken oder Flhlen aktiv sind. Dazu misst er die Stoffwechselaktivitat des Ge-
hirns, indem er sich die unterschiedlichen magnetischen Eigenschaften von
Blutstromen zunutze macht: Sauerstoffarmes Blut unterscheidet sich hier von
sauerstoffreichem Blut. So kdnnen Rickschlisse auf die aktiven, sauerstoffver-
brauchenden Areale im Gehirn gezogen und diese somit lokalisiert und visuali-
siert werden. Der Magnetkontrast wird durch den Hirnscanner erfasst und ver-
rechnet und steht dann als Bild zur Verfligung. Damit wird auch klar, dass der
Hirnscanner keine Gedanken lesen kann, sondern nur die aktiven Bereiche im
Gehirn aufsplrt. Aus dem Vergleich der vielen Studien ist heute ungefahr

21'Vgl. Kenning: Consumer Neuroscience, S. 191.
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bekannt, woflr bestimmte Gehirnareale zustandig sind. , Leuchtet” der Hippo-
campus im Hirnscanner auf, ldsst sich daraus schlieRen, dass etwas im Ge-
dachtnis abgespeichert oder gerade erinnert wird. Was als Erinnerung abgeru-
fen oder gespeichert wird, und wie das geschieht, ist dagegen nicht erkenn-
bar.??

Magnetenzephalografie (MEG): Wie der Name erkennen lasst, wird auch hier
die magnetische Aktivitat des Gehirns gemessen. Das geschieht Uber soge-
nannte SQUIDS. Diese bestehen aus Sensoren mit supraleitenden Spulen,
weswegen sie mit Flissighelium gekihlt werden missen. Die Messung erfolgt
Uber eine helmartige Anordnung von ca. 300 Magnetfeldsensoren. Da im Ver-
gleich zum ausgesandten Magnetfeld der Erde dasjenige des menschlichen Ge-
hirns etwa 100 Millionen Mal schwécher ist, muss der Untersuchungsraum mit
dicken Bleiwanden vor duReren Stérungen abgeschirmt werden. Im Gegensatz
zum fMRT kann hier ohne zeitliche Verzdégerung die Hirnaktivitdt gemessen
werden. Die rdumliche Aufldsung ist dabei befriedigend und es kann auch nur
die Aktivitat der Gehirnoberflache, also des Gro3hirns, gemessen werden. Ak-
tivitdten des limbischen Systems kdnnen nicht erfasst werden.??

Nahinfrarot-Spektroskopie (NIRS): Ahnlich wie beim MEG werden den Pro-
banden Hauben aufgesetzt, die mit Detektoren besetzt sind. Die Detektoren
sind in der Lage, Infrarotlicht im Bereich zwischen 700 und 800 nm auszusen-
den, das den Schadelknochen durchdringen kann. Dabei tasten sie die obersten
Schichten des Gehirns ab und ermitteln durch die Verdnderungen des Sauer-
stoffgehalts die Gehirnaktivitat. Ein hoher Sauerstoffgehalt ldsst Rickschllsse
auf eine hohe Aktivitat zu.?

Eye-Tracking: Die Messung von Blickbewegungen, wie eine Ubersetzung des
Begriffs ins Deutsche lauten konnte, ist von grofRer Bedeutung fiir die Entschei-
dungsforschung. Die Ergebnisse dieses Verfahrens kénnen helfen, Informati-
onssuchprozesse zu verstehen und auch die Aufmerksamkeitslenkung zu un-
tersuchen. Werden die mittels Eye-Tracking gemessenen

22 \/gl. Hausel: Neuromarketing, S. 232 f.
2 \Vgl. Hausel: Neuromarketing, S. 241 f.
24 \gl. Schwarz, Elke: Neuro-Advertising: Gehirngerechte Werbung fir mehr Erfolg in Ihrem
Markt. Wiesbaden: Springer Gabler, 2018, S. 7.
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AufmerksamkeitsmalRe mit Entscheidungsmodellen kombiniert, lassen sich be-
sonders aussagekraftige Analyseergebnisse erzielen. Zur Messung existieren
hochaufldsende stationare Systeme, aber auch mobile Einheiten, die dann je-
doch eine geringere Aufldsung erzeugen. Die manuelle Auswertung der Auf-
nahmen von mobilen Geréten ist damit auch aufwendiger.?®

Hautwiderstandsmessung: Durch die Hautwiderstandsmessung lassen sich
Stressreaktionen des Korpers messen. Dies geschieht durch Elektroden, die
mehrmals pro Sekunde den durch Schweif} verursachten verdnderlichen Haut-
widerstand messen. Je hoéher die Schweillausschittung, desto grofier der
Hautwiderstand und desto grofder auch die Stressreaktion. Im Gegensatz zur
Herzfrequenzmessung ist die Hautwiderstandsmessung genauer, denn die Re-
aktionszeit der Schweifldproduktion ist kiirzer als die Reaktionszeit zur Verdande-
rung der Herzfrequenz. Bei der Interpretation der Messung muss zwischen ei-
nem positiven oder negativen Reiz manuell unterschieden werden, da beide
Ereignisse als Ausloser infrage kommen. Dies kann das Verfahren nicht unter-
scheiden.?®

2.2.2 Neurowissenschaftliche Erkenntnisse

Als ein Quantensprung zur Erkenntnisgenerierung bei der klassischen Nachfra-
gerverhaltensforschung erwies sich der Einsatz von neuartigen Messmethoden
(siehe oben fMRT, Eye-Tracking etc.). Hingegen verfolgte die klassische Verhal-
tensforschung Methoden der Befragung und Selbsteinschatzung, welche die
unbewussten Wirkmechanismen keinesfalls beleuchten konnten.

Die Erforschung des Nachfragerverhaltens findet auf der Ebene der Neurowis-
senschaften statt und damit unter wissenschaftlichen Bedingungen. Beispiels-
weise wird wahrend einer Rechenaufgabe das Gehirn durch einen fMRT ge-
scannt. Der Hirnscan spricht aber nicht flr sich, sondern muss interpretiert wer-
den. Abbildung 2 zeigt, dass bei gleicher Aufgabe individuelle Auspragungen
der Hirnaktivitat zu erkennen sind.

25 Vgl. Kenning: Consumer Neuroscience, S. 191.
26 \/gl. Schwarz: Neuro-Advertising, S. 18 f.
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Abbildung 2: Unterschiedliche Gehirnaktivitdten bei gleicher Aufgabe?’

Dies wirft allerdings angesichts des rudimentaren Wissens ber viele Hirnfunk-
tionen und die individuellen Unterschiede von Testpersonen (Alter, Geschlecht,
Hungergefihl, Durst etc.) einige Probleme auf. In der noch recht jungen Neuro-
wissenschaft steht die Grundlagenforschung noch am Anfang. So kann ein und
derselbe Hirnscan zu unterschiedlichen Interpretationen flihren, weil diese vom
subjektiven Wissen oder Nichtwissen des jeweils Interpretierenden abhéngen.
Weitere Einschrankungen der Nutzbarkeit von Erkenntnissen lassen sich bei der
Ableitung von NeuromarketingmalRnahmen wie Werbung erkennen. Wenn die
Neurowissenschaft die Erkenntnis liefert, dass attraktive Anzeigen den Nucleus
Accumbens (vgl. S. 21) aktiviert, kénnen derzeit nur sehr wenige Neuromarke-
tingmafRnahmen abgeleitet werden.?®

Dennoch lassen sich mit dem generierten Wissen bereits wirkungsvollere Mar-
ketingstrategien aufstellen als bisher. Denn die Forschung weifls zumindest
schon, welche Hirnareale aktiv bzw. inaktiv sind, wenn Nachfrager kaufen bzw.
nicht kaufen. Gerhard Bittner und Elke Schwarz nennen diese Areale Einkaufs-
zentren bzw. Anti-Einkaufszentren. Das besondere Augenmerk von Neuromar-
ketingstrategien liegt nun auf der Stimulation der verkaufsférdernden Areale

27 Hausel: Neuromarketing, S. 239.
28 Hjusel: Neuromarketing, S. 239 f.
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bzw. dem Herunterfahren der Aktivitaten in hinderlichen Arealen. In der folgen-
den Abbildung 3 sind ausgewahlte, wichtige Hirnareale benannt, die Einfluss
auf die Kaufentscheidungen von Nachfragern haben und daher besondere Be-
einflussungspotenziale im Neuromarketing aufweisen.?® Diese werden auf den
anstehenden Seiten 20 bis 25 ndher beleuchtet.

‘
| Insula [nrduln unter > J
| Grull!nmlmdal -

"I'Inlarnui i

|anteriorer) cingularer
Kortex

Orbitofrontaler und Nudw: - mbecs

Vantromedialer Kortax
W Hypothalamus

Abbildung 3: Limbisches System und kaufbeeinflussende Hirnareale®°
Insula

Die Insula, auch Insel oder Inselcortex genannt, ist ein Teil der GroRhirnrinde.
Sie verarbeitet subjektive emotionale Erfahrungen sowie bewusste und unbe-
wusste Geflihle (Fairness, Verlangen, Aversion und Empathie). Sie ist gemein-
sam mit dem Nucleus Accumbens maRgeblich an Kaufentscheidungen betei-
ligt. In diesem Zusammenspiel der Hirnbereiche findet die Abwéagung zwischen
Vor- und Nachteilen statt. Die Insula wirkt bei Aktivitat verkaufs- und bezie-
hungshemmend. Wahrend noch weitverbreitet die Verkaufstatigkeit mit der
Problemorientiertheit (Erérterung von Sorgen, Problemen und Schwierigkeiten)

29Vgl. Bittner, Gerhard; Schwarz, Elke: Emotion Selling: Messbar mehr verkaufen durch neue
Erkenntnisse der Neurokommunikation. 2., Uberarbeitete Aufl., Wiesbaden: Springer Gabler,
2015, S. 12 ff.

30 In Anlehnung an Hausel: Neuromarketing, S. 72.
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beim Kundengesprach startet und daraus dann eine Losung entwickelt wird, ist
dadurch bereits die Insula mit ihrer negativen Beeinflussung der Kaufentschei-
dung stimuliert. Durch moderne fMRT-Studien ist heute bekannt, dass die Ver-
kaufswahrscheinlichkeit mit geringer Aktivitdt der Insula und gleichzeitiger ho-
her Aktivitat des Nucleus Accumbens erhoéht wird. Die Insula wird nicht erst bei
einem tatsachlichen Verlust aktiv, sondern es reicht bereits die Vorstellung da-
von aus (Geld verlieren, Fehlentscheidung treffen).3' Marketer nutzen diese
neue Erkenntnis und umgehen die Aktivierung der Insula unter allen Umstan-
den. Wenn friher noch galt, dass man um jeden Preis auffallen muss, so lautet
die Devise heute, auf jeden Fall emotional positiv aufzufallen. Das Negativbei-
spiel liefert hier die Firma United Colors of Benetton: Sie warb in den 1990er-
Jahren etwa mit blutiger Kleidung von Soldaten oder mit nackter Haut und ei-
nem darauf tatowierten Aids-Stigma. Bis heute erzeugen diese Kampagnen
eine intuitive Ablehnung der Marke und somit auch einen wirtschaftlichen Miss-
erfolg, obwohl die Marketingmafnahme sehr viel Aufmerksamkeit erregt hat.

Nucleus Accumbens

Der Nucleus Accumbens ist Teil unseres Handlungs- und Bewegungsgehirns,
zugleich aber auch Teil des Limbischen Systems; Hausel bezeichnet ihn auch
als Haben-wollen-Kern. Er ist némlich dann aktiv, wenn unerwartete und lust-
volle Belohnungen auf uns warten: Dann aktiviert er unsere Haben-wollen-
Handlungen.®? Er ist das Belohnungszentrum und u. a. fur die Abwagung von
Vor- und Nachteilen zustandig. Die Zusammenarbeit erfolgt mit der Insula: Je
aktiver der Nucleus Accumbens ist und je weniger die Insula agiert, desto héher
ist die Kaufwahrscheinlichkeit.3® Eine weitere wichtige Funktion im Kaufprozess
kommt dem Nucleus Accumbens zu. Dieser kann die Aktivierung der bewuss-
ten Auseinandersetzung im Grof3hirn blockieren durch den sogenannten Gyrus
Cinguli, als Teil des limbischen Systems, wenn die tatsdchlich zu erwartende
Belohnung hoher ausféllt als urspriinglich erwartet. Gleichzeitig schaltet dies
den Trennungsschmerz aus, der wahrend des Geldausgebens empfunden wird.

31Vgl. Schwarz: Neuro-Advertising, S. 27.
32 \/gl. Hausel: Neuromarketing, S. 253.
33 Vgl. Bittner/Schwarz: Emotion Selling, S. 12 ff.
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Das geschieht bei den sogenannten Schnappchen. Diese und auch Rabatte
schalten das Belohnungszentrum ein und den Verstand aus, so Hausel.3*

Hypothalamus

Hausel bezeichnet diesen Teil des limbischen Systems als Feldwebel. Nach der
emotionalen Bewertung der Amygdala (siehe S. 25) setzt der Hypothalamus
diese Bewertung in korperliche Reaktionen um. Hierflr nutzt er die Ausschiit-
tung von Nervenbotenstoffen und Hormonen.®® In einer Stresssituation greift
das dazugehorige Corticotrophin-Releasing-Hormon ein und steuert diese Situ-
ation. Gemeinsam mit der Hypophyse bildet er das wichtigste Kontrollsystem
ber unsere Geflihle im menschlichen Hirn.3¢ Dariiber hinaus ist er das Zentrum
der Vitalbedrfnisse (Hunger und Durst, Schlaf und Sex).3” Wahrend der Reiz-
verarbeitung vergleicht der Hypothalamus diese mit bereits gespeicherten Er-
fahrungen. Riecht der Mensch beispielsweise den Duft eines Entspannungsba-
des, so erinnert er sich womadglich an einen entspannten Abend. Mit dem Er-
lebten sind Emotionen verbunden, die durch einen extrinsischen Reiz wieder
ausgeldst werden kénnen. Die Lust auf ein gleiches Erlebnis steigt. Dasselbe
geschieht aber auch bei negativ abgespeicherten Emotionen, die dann aversiv
wirken. Der Hypothalamus kann also sowohl verkaufsférdernd als auch ver-
kaufshemmend Einfluss nehmen.

Thalamus

Der Thalamus setzt sich aus zwei Thalami zusammen, welche jeweils eine dau-
mengrofde und einférmige Erscheinung besitzen. Als Teil des Zwischenhirns
und Belohnungszentrums ist er durch Axone mit dem Cortex verbunden. Die
Axone Ubertragen Sinnesreize, z. B. der Augen, der Ohren und der Haut zu-
nachst an den Thalamus und weiter an den Neocortex und andere Gehirnregio-
nen. Daher kann man den Thalamus auch als Verteil- und Organisationszentrum
im Gehirn bezeichnen. Er filtert und entscheidet darliber, welche Information
bewusst werden soll. Auch fir die Erkennung der emotionalen Wertigkeit von

34 Haiusel, Hans-Georg: Kauf mich! Wie wir zum Kaufen verfihrt werden. Planegg, Minchen:
Haufe-Lexware, 2013, S. 148.

%5 Vgl. Hausel: Neuromarketing, S. 252.

%6 Vgl. Schwarz: Neuro-Advertising, S. 26.

37 Vgl. Hausel: Neuromarketing, S. 252.
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Mimik und als Signalgeber fiir mogliche und konkrete unangenehme Ereignisse
ist er zustandig, was durch Hautwiderstandsmessung sichtbar gemacht wer-
den kann.®® Seine Aktivitdt zeigt zumindest den Neurowissenschaftlern Wir-
kung an, welche fur die kommunikationspolitischen Mechanismen, allen voran
die Werbung, einen wichtigen Hinweis geben. Welche Wirkung dabei erzielt
wird und welchen Einfluss dies auf die explizite Kaufentscheidung hat, kann
allein die Aktivitdt des Thalamus nicht geben.

Hippocampus

Dieser Teil des menschlichen Gehirns ist das Lernzentrum. Dabei ist es nicht
zustandig flr Bewegungen oder das Lernen von reinen Fakten, sondern es flllt
die Sinneseindrlicke und Erfahrungen mit Emotionen. Der Hippocampus ist der
Mittelpunkt des episodischen und autobiographischen Gedéachtnisses.®® Das
emotional aufgeladene Erlernte wird in verschiedenen Teilen im Neocortex und
damit im Langzeitgedéchtnis abgespeichert.*® Manfred Spitzer wies 2003 in ei-
ner eigenen Untersuchung nach, dass der Speicherort, je nach Vorzeichen der
Emotion, unterschiedlich gewahlt wird. Fakten mit positiv aufgeladenem Kon-
text werden im Hippocampus gespeichert, mit negativer Emotion aufgeladene
Fakten hingegen in der Amygdala abgelegt.*! Diese Erkenntnisse machen sich
Marketer zunutze, in dem sie Zahlen, Daten und Fakten, die zu einer erhdhten
Kaufmotivation beitragen kénnen, in einen positiven emotionalen Kontext set-
zen. Damit kann eine verkaufsférdernde Wirkung erzielt werden.

Prafrontaler Cortex

Erist die Schleuse zwischen emotionalem Wollen und letztlicher Umsetzung in
die Planung einer Handlung und die tatsdchliche Handlung. Er hilft, zwischen
unseren (emotionalen) Winschen und den weltlichen Maoglichkeiten einen Aus-
gleich zu bilden. Dabei geht er sehr flexibel vor, da er schnell neue Erfahrungen
aufnehmen und integrieren kann. Beim prafrontalen Cortex kdnnen zwei gro-
Rere Funktionseinheiten unterschieden werden. Der orbifrontale und der

%8 Vgl. Schwarz: Neuro-Advertising, S. 28 f.
39 Vgl. Hausel: Neuromarketing, S. 252.
40Vgl. Schwarz: Neuro-Advertising, S. 26.
41 Spitzer, Manfred: Nervensachen: Perspektiven zu Geist, Gehirn und Gesellschaft. 1. Ndr.
2004 der 1. Aufl. 2003, Stuttgart: Schattauer, 2004, S. 82.
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ventromediale prafrontale Cortex bilden die stark emotionale Einheit, wéhrend
der dorsolaterale, der ventrolaterale und der frontolaterale Cortex die funktional-
kognitive Einheit bilden. Die emotionale Einheit wird dem limbischen System
zugeordnet. Sie ist fUr die Vorhersage emotionaler Reaktionen anderer Men-
schen verantwortlich. Darlber hinaus speichert sie Belohnungsergebnisse ab
und gibt Belohnungserwartungen an zuk(nftige Handlungen aus.*> Wahrend ei-
ner Entscheidungsfindung werden somit auch Erfahrungen einbezogen. Marke-
ter nutzen diesen Fakt, dass sie gezielt versuchen, so viele positive Erfahrungen
wie mdglich zu generieren bzw. so emotional positiv wie mdglich zu erschei-
nen.

Ventrales Striatum

Dieser Bereich des Gehirns ist fir den Lernprozess und fir Entscheidungen
wichtig, und zwar unter Mitarbeit des mittleren prafrontalen Cortex. Das vent-
rale Striatum signalisiert die Erwartung einer Belohnung. Damit beeinflusst es
unser jetziges und unser zuklnftiges Verhalten. Sobald beispielsweise ein Preis
mit einem Rabattsymbol gezeigt wird, aktiviert es diesen Bereich im Gehirn und
damit die Erwartung einer Belohnung, wenn wir diesen Artikel kaufen wirden.
Marketer nutzen dieses besondere Beeinflussungspotenzial, indem sie den
Preis, der ja eher Schmerz verursacht, mit einem belohnungseffektauslosenden
Reiz kombinieren, z.B. durch farbig leuchtende Rabattschilder.*® AuRerdem
wird ein weiterer wichtiger irrationaler Effekt ausgenutzt, um den potenziellen
Kaufer zum Kauf anzuregen. Forscher an der Standford University haben nach-
gewiesen, dass die Wahrnehmung fir zukinftige Zeitspannen durch positive
Emotionen die Ungeduld verstéarken kann. Der Studie zufolge fihrt die ausste-
hende Belohnung zu einer verzerrten Zeitwahrnehmung. Probanden konnten
einen Geldbetrag erhalten: entweder 10 Dollar gleich oder 11 Dollar am nachs-
ten Tag. Die meisten wahlten die unmittelbar verfligbaren 10 Dollar. Bot man
allerdings 10 Dollar in einem Jahr und 11 Dollar in einem Jahr und einem Tag
an, so entschied sich die Mehrheit fir 11 Dollar. Die Verzégerung, so schlossen
die Forscher daraus, hat einen Einfluss auf die Entscheidung. Bei der

42 \/gl. Hausel: Neuromarketing, S. 249.
43 Vgl. Hausel: Neuromarketing, S. 49.
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kurzfristigeren Auszahlung wurde im MRT beobachtet, dass die limbischen
Strukturen starker aktiviert sind als bei spateren Auszahlungen.**

Amygdala

Die Amygdala, auch als Mandelkern bezeichnet, gehdrt zum limbischen Sys-
tem. Auch Hippocampus und Teile des préafrontalen Cortex gehoéren dazu. Im
Wesentlichen ist sie fiir die Verarbeitung von negativen Emotionen zustandig,
z. B. mittels der Regulierung von Angst und Aggression. Sie bewertet und er-
kennt Situationen auf emotionaler Ebene und analysiert mogliche Gefahren.
Hierbei steht sie in Verbindung mit dem Hypothalamus. Dieser Teil des Gehirns
Ubernimmt die Steuerung, ausgeldst von der Amygdala, zwischen der emotio-
nalen Bewertung und den korperlichen Funktionen. Ist die Amygdala aktiviert,
dient dies als Warnung vor falschen Entscheidungen, selbst wenn das Verhal-
ten ein anderes ist. Das hdangt damit zusammen, dass bereits ein Konditionie-
rungsprozess stattfand, der allerdings unbewusst verlief, also den Weg ins Be-
wusstsein noch nicht geschafft hatte. Experten auf dem Gebiet des Neuromar-
ketings bewerten es als verkaufs- und beziehungshemmend, wenn die
Amygdala aktiviert ist.*®

2.3 Neuromarketing

Genauer versteht man unter Neuromarketing die Entwicklung und die Anwen-
dung von Marketingstrategien, welche auf Erkenntnissen neurologischer For-
schung basieren.*® Die in der Hirnforschung errungenen Erkenntnisse zu den
neuronalen Zusammenhangen im menschlichen Kaufverhalten werden zur Zie-
lerreichung bei der Marketingstrategie eingesetzt. Marketingmafinahmen kon-
nen so effizienter und effektiver gestaltet werden. Bekannt ist der Henry Ford
(1863-1947) zugeschriebene Ausspruch: ,, Ich weil, die Halfte meiner Werbung
ist hinausgeworfenes Geld. Ich weil® nur nicht, welche Halfte.”4” Somit basiert

4 \gl. McClure, Samuel M.; Laibson, David |.; Loewenstein, George; Cohen, Jonathan D.:
Separate neural systems value immediate and delayed monetary rewards. In: Science, 306,
2004, S. 503-507.
4 Vgl. Schwarz: Neuro-Advertising: S. 26 f.
4 Fisher, Carl E.; Chin, Lisa; Klitzman, Robert: Defining Neuromarketing: Practices and
Professional Challenges. In: Harvard Review of Psychiatry, 18, 2010, S. 230-237, hier S. 203.
47 Zu finden zum Beispiel unter dem Label ,Wirtschaftszitate” auf: URL:
https://www.wirtschaftszitate.de/autor/ford-henry/ [21.03.2020, 15:58 Uhr].
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das Neuromarketing weniger auf Vermutungen, sondern eher auf wissen-
schaftlichen Erkenntnissen. Der Unterschied zwischen Neuromarketing und
den Neurowissenschaften bzw. der Neurodkonomie ist, dass einerseits von ei-
ner Dienstleistung, andererseits von Wissenschaften die Rede ist. Und obwohl
das Neuromarketing sich der Erkenntnisse und der Grundlagenforschung dieser
Wissenschaften bedient, so hat es zum Ziel, wirksame Methoden einzusetzen,
die nicht unbedingt vollstandig wissenschaftlich belegt sein und fundiert vorlie-
gen mussen. Folglich orientiert sich Neuromarketing an praktischen Zielen, wie
etwa Umsatzsteigerung, Markenkommunikation und Starkung der Kundenbin-
dung. Der Weg dorthin fihrt Uber die menschliche Wahrnehmung und die
menschlichen Entscheidungsmechanismen.

2.3.1 Merkmale und Ziele des Neuromarketings

Die typischen Marketing-Instrumente bilden die sogenannten 4 Ps: Product,
Price, Promotion und Place. Zur Promotion gehoren klassische Werbung, Di-
rektwerbung, Internetwerbung sowie Guerilla-Marketing, Eventmarketing und
einige mehr. Werbung wird sowohl in Form von Massenkommunikation als
auch als Individualkommunikation eingesetzt. Zur Darstellung des Werbeab-
laufs und zur Werbewirkung soll das AIDA-Modell dienen. Es beschreibt, dass
Nachfrager in vier Stufen auf einen werblichen Reiz reagieren:

» Attention (Aufmerksamkeit auf die Werbung erregen)
» Interest (Interesse am Produkt wecken)

» Desire (Wunsch, das Produkt zu erwerben)

» Action (Kauf des Produkts)

Dieses Modell impliziert, dass der Nachfrager auf die WerbemalRnahme auf-
merksam (Attention) gemacht wird und sich dann fir das Produkt interessiert
(Interest). Die klassische Werbung wird also bewusst wahrgenommen, wenn-
gleich auch unbewusste Stimuli wirken.*® Der Nachfrager hat hier also die Mdg-
lichkeit, sich bewusst mit den Werbeinhalten auseinanderzusetzen, selbst

48 \gl. Hoffmann/Akbar: Konsumentenverhalten, S. 73 f.
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wenn er, wie oben beschrieben, in dieser Prozedur einigen Einschrankungen

unterliegt.

Anders als Werbung, die sich per TV, Zeitschrift oder Plakat vermittelt, setzt
Neuromarketing mit einem véllig neuen Konzept an, denn Neuromarketing ist
besonders an der unbewussten Wahrnehmung interessiert. Dieses Interesse
speist sich daraus, dass Neurodkonomie und Neuroscience — speziell Consu-
mer Neuroscience — entdeckt haben, dass vor allem unbewusste Prozesse die
Nachfragerentscheidungen erheblich beeinflussen.*® Und hier ergibt sich das
besondere Beeinflussungspotenzial des Neuromarketings. Der Weg der For-
schungsarbeit flhrt hierbei Uber die Erforschung der menschlichen Entschei-
dungsablaufe und der menschlichen Wahrnehmung.

2.3.2 Besonderes Beeinflussungspotenzial des Neuromarketings

In Abschnitt 2.1 ab Seite 4 wurde bereits beschrieben, dass der Human kein
Econist und seine (Kauf-)Entscheidungen nur unter begrenzter Rationalitat voll-
zogen werden. Anders als der Econ entscheidet der Human nicht rein rational.
Dieser Unterschied wurde von Simon erstmals im Rahmen der Entscheidungs-
theorie untersucht und bezeichnet einen bestimmten Modus wéhrend der Ent-
scheidungsfindung. Simon beschreibt, dass vollstandig rationales Handeln in
der Realitdt an seine Grenzen stof’t. In verschiedenen Experimenten zeigte
sich, dass Humans sich in einfachen Situationen rational verhalten, dies bei zu-
nehmender Komplexitdt eines Problems jedoch nicht mehr tun. Nach Simons
Einschatzung ist das auf begrenzte kognitive Fahigkeiten und bereits erlernte
Erfahrungen zurlickzufiihren. Begrenzte kognitive Fahigkeiten sind damit aber
von lIrrationalitat abzugrenzen, denn das Verhalten ist durchaus auch dann rati-
onal (begrenzt), wenn ein Human zwischen zusatzlicher Informationsbeschaf-
fung und dem daraus entstehenden Nutzen abwagen muss. Der Human wahlt
dann unter den vorliegenden Handlungsalternativen diejenige aus, welche fir
ihn den groRten Nutzen generiert.®® Was nun Humans dazu bewegt, nicht

49 Vgl. Hausel: Neuromarketing, S. 67.
0Vgl. Simon, Herbert A.: Theories of Decision-Making in Economics and Behavioral Science.
In: The American Economics Review, 49, 1959, S. 253-283, hier S. 258 ff.
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vollkommen rationale Entscheidungen zu treffen, wird in den folgenden Unter-
punkten naher betrachtet.

Endowment-Effekt

Der Besitztumseffekt, wie die Ubersetzung ins Deutsche lautet, geht auf Be-
obachtungen und Forschungen von Thaler zurlick. Er beschrieb als erster, dass
Menschen ein Gut, wenn es in ihrem Besitz ist, fir wertvoller halten als wenn
es (noch) nicht in ihrem Besitz ist. Das bedeutet, dass zwischen der Zahlungs-
bereitschaft und der Bereitschaft zum Verkauf fir ein und dasselbe Gut ein mo-
netérer Unterschied besteht. Konkret benutzte Thaler zur Beschreibung des En-
dowment-Effekts seine Beobachtung, dass einer seiner friheren Professoren
ein Weinliebhaber war und nur ungern einen seiner Weine verkaufte, selbst
wenn ihm Gber 100 Dollar dafir geboten wurden. Allerdings hatte er beim Er-
werb der Weine auf Auktionen nie mehr als 35 Dollar je Flasche gezahlt.5' Die
Erklarung dieses Unterschieds zwischen beiden Bereitschaften liegt in der Ver-
lustaversion begriindet, welche oben (Seite 11) bereits beschrieben wurde. Das
Weggeben einer guten Flasche Wein erzeugt mehr Unlust, als der Erwerb einer
ebenso guten Flasche Wein Lust erzeugt.5?

Priming

Unter dem Begriff Priming (dt.: Bahnung oder auch Vorbereitung) wird eine Ak-
tivierung fur ein bestimmtes Muster verstanden, wodurch ein Reiz in diese
Richtung starker wahrgenommen wird und dem Muster zugeordnet werden
kann. Dies geschieht in aller Regel unbewusst. Ein Experiment soll die Wirkung
veranschaulichen: Probanden, in zwei Gruppen unterteilt, wurden mit Synony-
men von Prestige oder Sparsamkeit konfrontiert und sollten daraus Séatze bil-
den. Hier fand bereits das Priming statt. Anschlie3end wurden die Probanden
einer hypothetischen Kaufentscheidung zugefiihrt und sollten sich fir eines von
zwei Angeboten entscheiden: Nike-Socken fur 5,25 Dollar das Paar oder Hanes-
Socken zum Preis von 6 Dollar fiir 2 Paare. Probanden der Prestige-Synonyme-
Gruppe entschieden sich signifikant haufiger fir die Nike-Socken, als es die

5 Vgl. Thaler, Richard H.: Toward a Positive Theory of Consumer Choice. In. Journal of
Economic Behavior and Organization, 1, 1980, S. 39-60.

52 Vgl. Kahneman: Schnelles Denken, langsames Denken, S. 361.

28



Theoretische Grundlagen

andere Gruppe tat.%® Werden Téne (Rhythmen), Berlihrungen oder Geriiche als
Primes verwendet, so spricht man von auditorischem, haptischem oder olfak-
torischem Priming.

Nudging

Unter einem Nudge versteht man das ,Schubsen” (engl.: nudging) des Kaufers
in eine bestimmte Richtung einer Kaufoption. Das geschieht, indem die Marke-
ter als Entscheidungsarchitekten das menschliche Verhalten vorhersagen und
verandern konnen, ohne dass sie Kaufoptionen ausschlielen oder dkonomi-
sche Anreize schaffen.®* Marketer, aber auch die Politik, kénnen Nudging ein-
setzen, auch fir einen nachhaltigeren Lebens- und Konsumstil. Sowohl Verhal-
tensfehler (Heuristiken) als auch situative Faktoren kénnen wahrend des Ent-
scheidungsprozesses korrigiert werden. Beispiele sind Verbrauchsanzeigen an
Duschen und Heizkdérpern, um den Energieverbrauch sichtbar zu machen, kos-
tenlose Probetickets, um den Zugang zum Nahverkehr zu erleichtern oder die
Wahlarchitektur in der Kantine fiir gesiindere Meniis® (z. B. Uberholspur mit
Kasse flr Vegetarisches oder Salate).

Framing

Unter dem Rahmen (engl.: frame) einer Entscheidungssituation versteht man
die Konzeption aus den damit verbundenen Handlungsoptionen, Umweltein-
flissen und Konsequenzen. So ist es von Bedeutung, ob es bei der Bezahlung
mit der Kreditkarte oder in bar um einen Kreditkartenaufschlag oder einen Bar-
Rabatt geht. Die Kreditkatenlobby in den USA setzte sich beispielsweise in den
1970er-Jahren konsequent daflr ein, eine Preisstaffelung zu verbieten. Statt-
dessen sollte sie, falls sie doch erlaubt werden wirde, als Bar-Rabatt kommu-
niziert werden und nicht als Kreditkartenaufschlag. Die dahinterstehende psy-
chologische Annahme der Lobby war richtig: Nachfrager werden eher auf einen
Rabatt verzichten als einen Aufschlag zu bezahlen. Die Tatsache, dass logisch

5 Vgl. Chartrand, T. L.; Huber, J.; Shiv, B.; Tanner, R. J.: Nonconscious goals and consumer
choice. In: Journal of Consumer Research, 35, 2008, S. 189-201.

5 Vgl. Thaler, Richard H.; Sunstein, Cass R.: Nudge: Improving Decisions About Health,
Wealth and Happiness. London: Penguin Uk, 2009, S. 15.

% Vgl. ConPolicy: Mit sanften Stupsern zu einem nachhaltigen Konsum. URL:
https://www.conpolicy.de/aktuell/mit-sanften-stupsern-zu-einem-nachhaltigen-konsum
[30.12.2019, 13:41 Uhr].
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gleiche Endergebnisse (Rabatt vorher aufgeschlagen, Aufschlag hinzurechnen)
verschiedene Emotionen (Verluste bewirken stérkere negative Emotionen als
Kosten) hervorrufen, macht es fiir Humans unmaoglich, so verldsslich und ratio-
nal zu sein wie Econs.%® Framing wird daher als aktive Methode genutzt, um
den Mechanismen der Verlustaversion entgegenzuwirken.

Motive

Weshalb kaufen die einen ihre Milch im Tetrapak und andere bewusst in Glas-
flaschen, obwohl diese teurer sind? Um derart gelagerte Fragen beantworten
zu kénnen, wurden einige Motivklassifikationen entwickelt. Man kann heute un-
terscheiden zwischen verhaltenslbergreifenden und verhaltensspezifischen
Nachfragermotive. Griskevicius und Kenrick haben zu verhaltenslbergreifenden
Motiven einen Fachartikel im Journal of Consumer Psychology verdffentlich.
Sie setzen an der Evolutionsbiologie an und gehen davon aus, dass sich in der
Entwicklung der Menschheit eine ganze Staffel an Motiven herausgebildet hat.
Grundsaétzlich unterschieden sie proximate (unmittelbare) und ultimate (tiefer-
liegende) Ursachen im menschlichen Verhalten. Sie nennen sieben ultimate Ur-
sachen:®’

Selbstschutz (Self-protection)
Krankheitsvermeidung (Disease avoidence)
Zugehorigkeit (Affiliation)

Status (Status)

Partneranwerbung (Mate acquisition)
Pflege der Partnerschaft (Mate retention)

YV V.V V V V V

Familienwohl (Kin care)

Verhaltensspezifisches Nachfragerverhalten zeigt sich in den speziellen Kons-
umbereichen. Am Beispiel Umweltschutz weisen sich Unterschiede in der Mo-
tivation von Menschen auf: Sie kénnen sich egozentrisch duRern, indem sie fir
sich die Natur in einem guten, ausgewogenen Zustand haben wollen, weil sie

% Vgl. Kahneman: Schnelles Denken, langsames Denken, S. 447 f.

57 Vgl. Griskevicius, Vladas; Kenrick, Douglas T.: Fundamental motives: How evolutionary
needs influence consumer behavior. In: Journal of Consumer Psychology, 23(3), 2013, S. 372-
386.

30



Theoretische Grundlagen

daraus Kraft schopfen. Okozentrische Tendenzen zeigen sich bei Menschen,
die eine tiefe Verbundenheit zur Natur fihlen. Anthropozentrische Motive wer-
den sichtbar, wenn Menschen die Natur als lebensnotwendige Ressource se-
hen, die es zu schitzen gilt.%®

Emotionen

Die treibende Kraft hinter den Motiven, egal welcher Art, ist das Emotionssys-
tem. Die Voraussetzung, um die Motiv- und Beddrfniswelten verstehen zu kon-
nen, ist also eine Kenntnis dieser Emotionssysteme.%®

Dominanz
Konkurrenz

Verdrangung

Schiaf
Nahrung

Balance
Sicherheit
A\ Stabilitat

Abbildung 4: Emotionssysteme im Gehirn®®

Emotionen sind mehr als Geflhle. Emotionen treiben an und motivieren, sie
bewerten Dinge und Handlungen und teilen sich Gber Geflihle im Bewusstsein
mit. Darlber hinaus verdandern sie unsere Korperzustdnde, unseren Gesichts-
ausdruck und unsere Kérperhaltung. Hausel hat in seinem Gesamtmodell der

% Vgl. Hoffmann/Akbar: Konsumentenverhalten, S. 47 f.
%9 Vgl. Hausel: Neuromarketing, S. 76.
80 Hausel, Hans-Georg: Top Seller: Was Spitzenverkdufer von der Hirnforschung lernen
kénnen. 2. Aufl., Planegg, Minchen: Haufe-Lexware, 2019, S. 15.
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Emotionen (siehe Abbildung 4) dem Nachfrager finf Emotionssysteme (Domi-

nanz, Stimulanz, Harmonie, Balance und Sexualitat) zugeordnet.

Beispielsweise sucht das Balancesystem des Nachfragers nach Sicherheit,
Ordnung und Stabilitdt, wobei das Stimulanzsystem mit etwas Neuem Uber-
rascht werden will. Jedes Emotionssystem hat aber zwei Seiten, eine beloh-
nende — also lustvolle — und eine bestrafende — also zu vermeidende — Seite.
Fir den Kaufentscheidungsprozess ist es von grofRter Bedeutung, dass Ange-
bote, Produkte oder Marken, die keine Emotionen auslésen, fir das Gehirn
wertlos sind. Emotionen sind aber malRgeblich am Entscheidungsprozess be-
teiligt, da sie dem Angebot einen Wert und auch Bedeutung geben. Dieser Pro-
zess findet im limbischen System des menschlichen Gehirns statt, und zwar
unterbewusst. Das limbische System ist die Sammelbezeichnung fir die Hirn-
strukturen, die im Wesentlichen an der Emotionsverarbeitung beteiligt sind.
Erst wenn dort die Bewertung abgeschlossen ist, wird das Ergebnis an das Be-
wusstsein Ubergeben, und die Kaufentscheidung wird in die Tat umgesetzt. Der

Nachfrager hat nur das Geflhl, eine bewusste Entscheidung getroffen zu ha-

Rohstoff Markenartlkel Emotional
Boosting

ben.

pe—
*. D
1 Cent 7 Cent 3,50 Euro
pro Tasse nro Tasse nro Tasse

Abbildung 5: Wertsteigerung durch Emotionalisierung®’

Das Beispiel des Erfolgs von Starbucks in Abbildung 5 zeigt, dass durch Emoti-
onalisierung hohere Preise durchsetzbar gestaltet werden kénnen. Starbucks
hat es verstanden, aus dem Kaffee eine Marke zu machen. Marken wirken wie

81 Hiusel: Top Seller, S. 23.
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emotionale Verstérker in unserem Gehirn. Durch weitere Emotionalisierung
konnte der positive Wertsteigerungseffekt noch weiter ausgebaut werden.
Starbucks erzahlt emotional riihrende Geschichten von den Orten, an denen die
Kaffeebohnen gepflickt werden, von der schénen Umgebung, in der der Kaffee
serviert wird. Diese Inszenierungen Uber alle Sinne schaffen eine nachhaltige
Emotionalisierung.®?

Bezogen auf das Beispiel aus Tabelle 1 auf Seite 8 ergibt sich bei der Auswahl
eines Automobils unter Berlicksichtigung von Emotionen ein véllig neues Ent-
scheidungsmuster. Die Anwesenheit von Emotionen im Kaufentscheidungs-
prozess ist durch bildgebende MaRnahmen bereits nachgewiesen (fMRT), al-
lerdings ist der Nachweis der Quantitdt von Emotionen im Entscheidungspro-
zess ungleich schwieriger.

Marken

Auch ist bisher unklar, wie das Gehirn darauf trainiert wird, Loyalitdt gegenUber
einer Marke zu bilden. Aus neuro6konomischer Sicht kann derzeit nur spekuliert
werden, dass der Ausgangspunkt dazu die lerntheoretische Basishypothese bil-
det. Demnach wird durch das Anstreben von Belohnung bzw. durch Vermei-
dung von Bestrafung das menschliche Verhalten grundsatzlich bestimmt.®® Ge-
sichert ist aber, dass, je starker die ausgeldsten (positiven) Emotionen einer
Marke sind, die Bereitschaft, mehr Geld auszugeben, desto hdher ist. Deutlich
macht das die Betrachtung der deutschen Auto-Luxusmarken: Es werden hé-
here Preise gezahlt, da diese Marken Status, Exklusivitdt und Individualitat ver-

sprechen, vor allem aber eine emotionale Leistung:%*

» Dominanz durch ,Vorsprung durch Technik” (Audi)
» Stimulanz durch , Freude am Fahren” (BMW)
» Balance durch Sicherheits- und Qualitatsempfinden (Mercedes)

62 \/gl. Hausel: Top Seller, S. 13 ff.
83 Vgl. Hausel: Neuromarketing, S. 27.
64 Vgl. Hausel: Kauf mich!, S. 79.
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Heuristiken

Heuristiken sind, kurz gesagt, Vereinfachungen bei der Bildung von Wahr-
scheinlichkeitsurteilen. In der Praxis zeigen sich hier aber Grenzen, sodass Ent-
scheidungen auf mehr oder weniger groben Abschatzungen beruhen. Man
spricht hier von Handlungsabkirzungen, denn Heuristiken arbeiten mit verein-
fachten Regeln zur Beurteilung von Wahrscheinlichkeiten und der Vorhersage
von Umweltentwicklungen. Sie dienen dazu, vor allem wiederkehrende Indika-
toren einfach und schnell zu einem veranderten Wahrscheinlichkeitsurteil zu
verarbeiten. Es sind also grundsatzlich nutzliche Instrumente, sie bergen aber
immer auch die Gefahr von Fehlurteilen. So wenden wir Heuristiken an, wenn
diese sich in der Vergangenheit bewahrt haben. Das Problem ist aber, dass viele
Heuristiken, die wir eben unbewusst anwenden, zu Verzerrungen wahrend der
Urteilsfindung fUhren. Damit wird es schwer bis unmdglich, eine angemessene
Rationalitat in der Entscheidungsfindung zu erreichen.®® Kahneman spricht hier
ganz plastisch vom Fragen ersetzen, insofern wir im Entscheidungsprozess
eine schwere Frage gegen eine leichtere Frage austauschen und lieber diese
beantworten.®® Die Begriindung dieses scheinbar unniitzen Systems hat evolu-
tiondren Vorsprung bedeutet. Wenn der Mensch in zuriickliegenden Zeitaltern
beim Jagen oder Sammeln im Wald auf ein wolfsdhnliches Konstrukt gestoRen
ist, konnte dies tatsachlich ein Wolf sein oder nur eine Sinnestduschung, z. B.
in Form von Schatten oder Steinformationen. Uberlebt hat in jeden Fall derje-
nige, dessen Heuristiken sofort in die Handlung eingegriffen und den Fluchtre-
flex ausgeldst haben, auch wenn kein Wolf in der Umgebung gewesen ist. Dies
hangt auch sehr stark mit den zwei Systemen zusammen, die in Unterabschnitt
2.1.5 (Seite 14) beschrieben wurden.

Weitere besondere Einfliisse

Auch flur das Konsumverhalten sind Situationen relevant, die durch Interaktio-
nen verschiedener Akteure gekennzeichnet sind. Fairness, Vertrauen, Loyalitat,
Empathie und Kooperation beeinflussen Kaufentscheidungen, und zwar in Form

85Vgl. Laux, Helmut; Gillenkirch, Robert M.; Schenk-Mathes, Heike Y.: Entscheidungstheorie.
10., aktualisierte u. erw. Aufl., Berlin: Springer Gabler, 2019. S. 666.

86 \/gl. Kahneman: Schnelles Denken, langsames Denken, S. 127 f.

34



Theoretische Grundlagen

von Interdependenzen.®’” Auch andere soziale Einflisse wie der Herding-Effekt
sorgen daflir, dass Nachfrager andere Nachfrager sozial nachahmen, um sich
SO gegenseitig zu unterstitzen oder selbstgesteckte Ziele besser erreichen zu
kénnen.

Aber auch Arousal, Attraction-Effect, Status Quo Bias, Choice Architecture,
Codes, Soziale Umwelt, Physische Umwelt, Medien, Persdnlichkeit und Anker
sind im thematischen Zusammenhang mit Neuromarketing und seinen beson-
deren Beeinflussungspotenzialen oft genannte Fachbegriffe. Sie sollen hier zu-
mindest genannt sein, werden aber nicht weiter beschrieben oder betrachtet.®®

Einen guten Uberblick dariiber, welche Faktoren auf eine Kaufhandlung einwir-
ken koénnen, zeigt die folgende Abbildung 6. Sie illustriert auch ansatzweise, in
welchem relativen Malie die Einwirkung der einzelnen Faktoren geschieht.
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Abbildung 6: Schalenmodell des K&uferverhaltens®?

57 \/gl. Kenning: Consumer Neuroscience, S. 180 ff.
88 \/gl. dazu Hoffmann/Akbar: Konsumentenverhalten.
8 Foscht, Thomas; Swoboda, Bernhard; Schramm-Klein, Hanna: K&uferverhalten:
Grundlagen — Perspektiven — Anwendungen. 6., aktualisierte Aufl., Wiesbaden: Springer
Gabler, 2017, S. 33.
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2.3.3 Messbarkeit des besonderen Beeinflussungspotenzials

Die Darlegungen auf den Seiten 27 bis 35 zeigen, dass der Entscheidungspro-
zess sowohl von einer Vielzahl von Zusammenspielern im Gehirn als auch von
den Wechselwirkungen von Beeinflussungsmechanismen abhangt. Der Kau-
fentscheidungsprozess ist somit ein aufderst komplexer Vorgang, der in der bis-
herigen Forschung nur im Ansatz geklart wurde und bisher keine vollumfangli-
chen Erkenntnisse erbracht hat. Dieser Umstand erschwert auch die Voraussa-
gungen zur Wirkung von Werbung, die unter neuromarketingtechnischen Er-
kenntnissen kreiert wurde. Die klassische Werbewirksamkeitsmessung bezieht
sich zu einem Uberwiegenden Teil auf das Messen der bewussten Werbewir-
kungen, nachdem die Werbemalinahme gelaufen ist.

Das grofite Verlangen der Marketer ist aber, Vorhersagen darUber treffen zu
kénnen, ob der Marketing-Mix die beabsichtigte Wirkung erzielen wird oder
nicht. Denn auch fir die Marketer gilt das Wirtschaftlichkeitsprinzip (siehe Seite
25), und das Streben nach Effektivitdt und Effizienz ist begriindet im kommer-
ziellen Druck der Branche. Bis Ende 2019 wurden weltweit ca. 623 Milliarden
US-Dollar fur Werbung ausgegeben. Das entspricht einer Zunahme von 4,7 Pro-
zent gegeniber dem Vorjahr.”? In diesem Wettbewerbskampf nutzen Unter-
nehmen neue Ansatze zur Untersuchung der Werbewirkung. Zum einen wird
nun auch die unbewusste Wirkung gemessen, zum anderen wird vor der Lan-
cierung der Werbekampagne die Werbewirksamkeit Uberprift. Fir diesen
Nachweis kann der sogenannte Subconscious Decision Marketing Index
(SDMI) herangezogen werden. Seine Starke ist, dass er die wichtigsten neuro-
wissenschaftlichen und neurodkonomischen Erkenntnisse aus Studien einbe-
zieht und diese in einem Index vereint. Dazu wird die Werbung in Ebenen auf-
gesplittet. Damit finden eine strukturierte Analyse und eine Auswertung statt.
Das Ergebnis wird dann berechnet und in Form zweier Kennzahlen ausgegeben.
Die eine zeigt, wie attraktiv (Qualitat) die Werbung fir das Unterbewusstsein
ist, die andere, wie gut (Quantitat) diese Informationen vom Unterbewusstsein
gespeichert werden. Der SDMI grenzt sich klar von der bisherigen klassischen

70 Vgl. Zenithmedia: Advertising Expenditure Forecasts March 2019 — Executive summary.
URL: https://www.zenithmedia.com/wp-content/uploads/2019/03/Adspend-forecasts-March-
2019-executive-summary.pdf [26.01.2020, 19:46 Uhr].
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Methode der Werbewirksamkeitsuntersuchung ab. Er zeigt die Unterschiede
auf, die als Ergebnis einer Befragung ermittelt wurden und der neuen Methode,
die wissenschaftlich strukturierte Erkenntnisse in die Bewertung der Werbe-
wirksamkeitsuntersuchung einflief3en lasst.

So lieferte in einer Studie die Befragung zu einem Werbespot positive Werbe-
wirkungseigenschaften, hingegen nach der Methode des SDMI deutlich nega-
tive. Dem Test unterzogen wurde der Mercedes-Spot ,, Sorry”. Wéahrend die
befragten Rezipienten die Kaufmotivation mit 76 Prozent positiv beantworte-
ten, lieferte der SDMI zwar einen positiven Index fir die hohe Speicherkraft von
86 Prozent aber einen negativen Qualitdtswert von -78,33 Prozent.”! Der Un-
terschied zwischen erfragter Kaufmotivation und gemessenem Qualitatswert
ist mit der Diskrepanz zwischen bewusster und unbewusster Wahrnehmung
und den damit verbundenen Emotionen und der Markenbildung zu erklaren. Der
Spot sorgt zwar daflr, dass die Marke erkannt und abgespeichert wird, aller-
dings zu unglnstigen Kaufwahrscheinlichkeiten. Wie das Beispiel Benetton
(siehe Seite 21) bereits gezeigt hat, zahlt nicht mehr nur die Abspeicherung und
Wiedererkennung der Marke, sondern auch, mit welcher Emotion diese Infor-
mation gespeichert wurde und wieder aufgerufen wird.

Mit dieser Methode erhalten die Marketer die Mdglichkeit, die neuen Beeinflus-
sungspotenziale aus wissenschaftlichen neurodkonomischen Studien in Marke-
tingstrategien zu implementieren. Darliber hinaus erhalten sie auch eine Prif-
methode, die bereits im Vorfeld den Erfolg von Werbemafinahmen vorhersagen
kann. So gibt das Entwicklerteam um diesen SDMI klare Handlungsanweisun-
gen aus:”?

» Ausrichten der Werbekampagnen an System 1

» positive Marker setzen

» Bau neuroassoziativer Netzwerke anregen, die die Attraktivitat der Marke
oder des Produkts im Nachfrager speichern

» Priming einsetzen

> flr hohe Verarbeitungsflussigkeit sorgen

71Vgl. Schwarz: Neuro-Advertising, S. 1 ff.
2\gl. Schwarz: Neuro-Advertising, S. 198 ff.
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» auf Einzigartigkeit und Wiedererkennung setzen
» nicht nur positiv, sondern emotional positiv wirken
» Werbung auch auf das Unterbewusstsein ausrichten

2.3.4 Datensammlung und Datenauswertung

Zwei weitere wichtige Aspekte, die einen indirekten Einfluss auf den Erfolg von
Neuromarketingmafinahmen haben, sind die Verfligbarkeit von Daten und de-
ren Auswertung sowie der gesetzliche Rahmen in der Datenschutz-Grundver-
ordnung (DSGVO). Letzterer wird in dieser Arbeit aus forschungstkonomischen
Griinden nicht ndher betrachtet.

Die Verfligbarkeit von Daten bildet die Ausgangsbasis flir den Erfolg von Neu-
romarketing. Fir die Wirksamkeit von Kommunikationsmafinahmen, sei es nun
individuell oder als Massenkommunikation, ist das Wissen um den emotionalen
Zustand des zu Bewerbenden von grofier Bedeutung. Denn nur wenn dieser
Zustand bekannt ist, kdnnen entsprechende Strategien entwickelt und gezielt
eingesetzt werden. Wie erhalt der Marketer Kenntnis Uber den emotionalen Zu-
stand des Kunden? Er bedient sich einiger Datensammlungen, die von Auskunf-
teien und Marktforschungseinrichtungen angeboten werden, wertet diese aus
und nutzt sie beispielsweise fiir personalisierte Werbung. In diesen Werbemal3-
nahmen werden gezielt Informationen zu einer Person, die im Netz verfligbar
sind, eingesetzt. Die Datensammlung und -auswertung steigert sich mit Me-
thoden wie E-Targeting und E-Profiling noch weiter. Das fihrt zu einem weite-
ren Anwachsen von Informationsvorteilen zugunsten der Marketer. Die Daten-
sammlung sowie die Auswertung und Nutzung ihrer Inhalte fihren zu einer In-
formationsmacht gegentiber dem Nachfrager. Andreas Oehler spricht hier von
einem sogenannten , Digitalen Schatten”, der synonym zur Principal-Agent-
Theorie genannt werden kann, die ebenfalls von einer Informationsasymmetrie
zwischen dem Nachfrager (Principal) und dem Anbieter/Marketer (Agent) aus-
geht.”

73 Vgl. Oehler, Andreas: Erndhrung und Gesundheit. In: Kenning, Peter; Oehler, Andreas;
Reisch, Lucia A.; Grugel, Christian (Hrsg.): Verbraucherwissenschaften: Rahmenbedingungen,
Forschungsfelder und Institutionen. Wiesbaden: Springer Gabler, 2017, S. 71.
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Die Qualitat von NeuromarketingmaRnahmen ist nicht nur abhangig von den
gemessenen Ergebnissen in der fMRT, wenn die WerbemalRnahme getestet
wird — es ist auch Vergleichsmaterial aus dem Feld notwendig. Der Marketer ist
dabei interessiert an direkten und tatsachlich unter realwirtschaftlichen Bedin-
gungen gemessenen Daten Uber den emotionalen Zustand des Nachfragers.
Dabei liegt das Interesse besonders auf Daten der Zielgruppe oder gar den per-
sonalisierten Daten des einzelnen Nachfragers. So setzt der Marketer verstarkt
auf das Triggern von Emotionen. Die nétigen Daten dazu werden eingesammelt
durch breitflachige Marktforschung mit mobilen Endgeraten, die den emotiona-
len Zustand und andere Praferenzen aufzeichnen und zur Auswertung an Dritte
(Marktforschungsinstitute und Marketingabteilungen) lbergeben.

Datensammlung

Nicht nur Facebook, Google und Apple — die Global Player der Datensamm-
lung — zeichnen ein Bild vom Nachfrager. An der Datensammlung sind auch alle
anderen im Internet aktiven Anbieter interessiert. Jeder Anbieter will sich ein
moglichst genaues Bild von seiner derzeitigen oder potenziellen Kundschaft ma-
chen. Die marktfiihrenden Anbieter nutzen hier ganz offensichtlich Nudging, ge-
paart mit dem beim Nachfrager eingepragten emotionalisierten Markenimage.
Am Beispiel von Sportuhren wird das deutlich. Der Nachfrager muss ein Kun-
denkonto anlegen und zur Analyse seine Aktivitdtsdaten an den Anbieter sen-
den. Eine Offline-Auswertung ist Gberhaupt nicht mehr moglich”4.

Aber nicht nur Sportuhren-Anbieter, auch Smartwatch- und Fitness-Tracker-An-
bieter unterlassen es, dem Nachfrager eine eigenstandige Datensammlung und
-auswertung anzubieten. Nur Uber Drittanbieter und mit hohem, nicht zumutba-
rem programmiertechnischem Aufwand kann es dem Nachfrager gelingen,
seine aufgezeichneten Daten selbst zu verwalten und diese nicht Dritten zu
Uberlassen. Darlber hinaus ermdoglicht die weitere Verbreitung des Internets
der Dinge Datensammlern weitere Quellen zur Datensammlung einzusetzen.
Kommunizierende Kihlschranke, Heizungsanlagen mit App-Steuerung und
Amazons smarter Lautsprecher mit dem Sprachassistenten Alexa sind hier nur
Beispiele. Verpackt als must haves und aggressiv beworben wie im Falle Alexa

74 Vgl. Stiftung Warentest: Test. Weniger smart als versprochen, 12/2019, 2019, S. 32-37.
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werden Nachfrager unerlasslich mit Angeboten konfrontiert, z. B. wahrend des
weiter an Bedeutung gewinnenden Black Friday. Amazon prasentiert hier uner-
lasslich auf nahezu jeder Seite seiner Online-Plattform Produkte mit dem
Sprachassistenten. Die Absatzsteigerung allein der smart speaker ist mit wei-
teren Zuwachsen unter derzeitigen Entwicklungen prognostiziert (siehe Abbild-
ung 7). Ahnliche, zumindest aber steigende Absatzzahlen sind auch fir Smart-
phones, Smartwatches und sonstige smarte Gerate anzusetzen. Dies zeigt ein-
drucksvoll, welche hervorragenden Bedingungen den Datensammlern jetzt
schon zur Verfigung stehen und in Zukunft zur Verfliigung stehen werden.
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Abbildung 7: Absatzprognose smarte Lautsprecher weltweit’®

Datenauswertung

Fir die Marketer ist es wichtig, dass sie, wie oben ausflhrlich beschrieben,
Werbung emotionalisieren. Wearables wie Fitnessarmbander, Smartwatches
und Sportuhren sammeln Daten Uber ihre Nutzer, darunter auch Daten, die sich
zur Analyse von Emotionen eignen. Das MIT (Massachusetts Institute of Tech-
nology) hat 2017 einen Algorithmus entwickelt, der es ermdglicht, Uber die Ana-
lyse der Sprache, potenziell aufgenommen Uber Wearables, den emotionalen
Zustand des Sprechers aufzudecken. Das geschieht fast in Echtzeit, namlich in

75 Canalys: Smart speaker installed base to hit 100 million by end of 2018. URL:
https://www.canalys.com/newsroom/smart-speaker-installed-base-to-hit-100-million-by-end-
0f-20187 [02.02.2020, 14:50 Uhr].
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Finf-Sekunden-Bldcken.”® In Kombination mit der Auswertung vom Aufent-
haltsort des Wearables, der Verweildauer in dem Bereich, Kreditkartenbewe-
gungen, Aktivitdtsdaten von Bonuskarten und der Hautwiderstandsmessung
durch ein Fitnessarmband kann ein emotionales Gesamtbild des Nachfragers
konstruiert werden. Dieses wird mit jeder Aktivitat und jeder Auswertung kon-
kreter und zugespitzter und damit individueller. Die Marketer nutzen dieses Ver-
fahren, um eine immer emotionalisiertere, individualisiertere Kommmunikation zu
betreiben.

2.4 Verbraucherpolitik

Wie in Unterabschnitt 2.1.2 (Seite 8 ff.) dargestellt, sind Nachfrager nicht rein
rational entscheidende Nutzenmaximierer. Die hypothetischen Annahmen zu
diesem Modell des Nachfragers sind heute bereits widerlegt. So ist der Mark-
platz von einem Ungleichgewicht zwischen Anbieter und Nachfrager gepragt.
Dies aufdert sich darin, dass sich der Nachfrager oftmals im Nachteil befindet
(Prinzipal-Agent-Theorie). Ihm fehlen Information, zeitliche Ressourcen, Fach-
kenntnis und Erfahrungen, die ihm zu einer rationalen Nachfrageentscheidung
verhelfen wirden. Ein deutlicher Indikator flr dieses Machtgefalle ist im beson-
deren MalRe in einer MarketingmalRnahme wie der Werbung verankert. Hier
zeigt sich, dass Kaufentscheidungen nicht zwingend auf Verstand beruhen, son-
dern eher auf Emotionen. Dies wurde bereits auf Seite 31 beschrieben.

In Deutschland gibt es kein gesondertes , Verbraucherschutzgesetz”. Auf poli-
tischer Ebene war das vormalige Bundesministerium flr Erndhrung, Landwirt-
schaft und Forsten 2001 in ein Bundesministerium flr Verbraucherschutz, Er-
nahrung und Landwirtschaft umbenannt worden. Seit 2018 ist es im Bundes-
ministerium der Justiz und flr Verbraucherschutz verankert. Verbraucher-
schutzpolitik findet daher nicht nur in den Parlamenten statt, sondern dhnelt
einem Tauziehen zwischen den verschiedensten Interessengruppen. Handler
und Hersteller stehen den Verbraucherverbanden und -organisationen gegen-
Uber. Wahrend Héandler und Hersteller einen moglichst liberalen Markt fordern,
setzen sich die Vertreter der Nachfrager fir die Durchsetzung einheitlich hoher

76 Vgl. Connor-Simons, Adam; Gordon, Rachel: Wearable Al system can detect a
conversation’s tone. In: MIT News 01.02.2017. URL: http://news.mit.edu/2017/wearable-ai-
can-detect-tone-conversation-0201 [01.02.2020, 12:15 Uhr].
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Standards ein. Ein Beispiel fir dieses Tauziehen ist die Einflihrung der Lebens-
mittelampel. Wahrend die Vertretungen der Nachfrager die positiven Ergeb-
nisse von Studien als wichtiges Argument zur Einfihrung vertraten, konnte die
Lobby der Lebensmittelbranche ihren Einfluss geltend machen. So wurde die
Lebensmittelampel nicht eingefiinhrt.””

Die Handlungsbereiche der Verbraucherpolitik gliedern sich folgendermafRen:’®

» Verbraucherinformation
» Verbraucherschutz
» Verbrauchererziehung

2.4.1 Verbraucherinformation

Durch verschiedene Kommunikationskanéle soll der Verbraucher moglichst ak-
tuelle Informationen Uber den Markt erhalten. Die Herstellung eines hoheren
Grades an Markttransparenz ist das Ziel. Die Informationskanale reichen von
produktbegleitenden Informationen (z. B. Gebrauchsanleitung) Gber Massen-
medien (Stiftung Warentest) und Verbraucherberatung.”® Die Verbraucherbera-
tung findet vor allem durch die Verbraucherzentralen statt. Bei ihnen handelt es
sich um eine politisch agierende Dachorganisation, die auf Landesebene ange-
siedelte Vereine zusammenschlief3t. Ihr Ziel ist es, Nachfrager zu informieren,
zu unterstitzen und Beratung anzubieten. Sie darf nach dem Rechtsdienstleis-
tungsgesetz sogar Rechtsberatungen anbieten. Die lbergeordneten Aufgaben
kénnen wie folgt dargestellt werden:&°

» Rechtsverstoldverfolgung durch Abmahnung und Klagen, wie z. B. bei ir-
refihrender Werbung

» Vertreten der Nachfragerinteressen auf verschiedenen politischen Ebe-
nen

77 Vgl. Anwalt.org: Verbraucherschutz in Deutschland und der EU. URL:
https://www.anwalt.org/verbraucherschutz/ [11.01.2020, 11:23 Uhr].

78 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon: Verbraucherpolitik. URL:
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/verbraucherpolitik-50013/version-273239
[11.01.2020, 14:24 Uhr].

79 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon: Verbraucherpolitik.

80 Anwalt.org: Verbraucherschutz in Deutschland.
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> Offentlichkeitsarbeit (Presse- und Medieninformation)

» Planung von Ausstellungen, Aktionen und Projekten zu Verbraucherthe-
men

» Nachfragerbildung

2.4.2 Verbraucherschutz

Ziel des Verbraucherschutzes ist es, das Ungleichgewicht zwischen Anbieter
und Nachfrager zu mindern. Der Verbraucherschutz in Deutschland ist auf eine
Vielzahl von Rechtsgebieten und Rechtsgeschaften ausgedehnt, sodass es zu
Uberschneidungen kommt. Das begrindet, weshalb es kein gesondertes Ver-
braucherschutzgesetz gibt. So finden sich Rechtsnormen im Blrgerlichen Ge-
setzbuch (BGB), im Arzneimittelgesetz (AMG) und auch im Gesetz gegen un-
lauteren Wettbewerb (UWG). Eine néhere Betrachtung des UWG wird in Absatz
2.4.4 (Seite 44) gegeben. Darlber hinaus helfen Verordnungen des dffentlichen
Rechts im Verbraucherschutz. Hier sind gewisse Mindeststandards, z. B. auch
Garantie- und Gewahrleistungsansprlche fir Hersteller, geregelt. Anders als in
Nordamerika, das seinen Verbraucherschutz nach dem Wissenschaftsprinzip
ausgerichtet hat, geht der Verbraucherschutz in Deutschland und auch in der
gesamten EU nach dem Vorsorgeprinzip. Dabei geht es um Unbedenklichkeit
von vornherein. Bereits im Vorfeld sollen Risiken ausgeschlossen werden. Da-
gegen verfolgt das Wissenschaftsprinzip den Ansatz, dass Risiken eindeutig
durch wissenschaftliche Untersuchungen belegbar sein missen. Je nachdem
welche Schwerpunkte man dem Verbraucherschutz zukommen lésst, ergeben
sich folgende Aufgaben:®’

» Risikobewertung

» Herstellung von Transparenz
» Verbraucherinformation

» Verbraucherrechtsberatung
» Lobbyarbeit

81 Anwalt.org: Verbraucherschutz in Deutschland.
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2.4.3 Verbrauchererziehung

Ziel der Verbrauchererziehung ist es, Menschen bereits in der Schule auf ihre
Rolle als Nachfrager vorzubereiten: Bereits hier sollen soziobkonomische Zu-
sammenhange eines Wirtschaftssystems erlernt werden. Beispielsweise kann
dies Uber Haushaltsbudgetentscheidungen vermittelt werden. Darlber hinaus
soll grundlegend Uber die Genese von Beddurfnissen informiert werden, aber
auch Uber materielle und immaterielle Konsummaoglichkeiten. Auch die Mog-
lichkeit, aktiv in den Verbraucherschutz einzugreifen, oder die Frage, wie Ver-
braucherinteressen durchgesetzt werden kénnen, sind vermittelbare Werte.8?

2.4.4 Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)

Wie bereits erwdahnt, existiert in Deutschland kein Verbraucherschutzgesetz.
Dennoch sind einige Gesetze zu nennen, die den Verbraucher schiitzen, als
malfdgebliche etwa das UWG und die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO).
Im Folgenden wird das UWG naher betrachtet.

Das neue Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) ist am 30. Dezem-
ber 2008 in Kraft getreten. Es setzt die EU-Richtlinie Uber unlautere Ge-
schaftspraktiken in ein nationales Recht um, das besonders die Rechte der Ver-
braucher weiter starken soll. Damit stellt es neue Anforderungen an MaRnah-
men der Werbung, des Marketings und des Vertriebes. So driickt § 3 ein Verbot
unlauterer geschaftlicher Handlungen aus. Woértlich hei’t es dort: , Geschaftli-
che Handlungen, die sich an Verbraucher richten oder diese erreichen, sind un-
lauter, wenn sie nicht der unternehmerischen Sorgfalt entsprechen und dazu
geeignet sind, das wirtschaftliche Verhalten des Verbrauchers wesentlich zu
beeinflussen.”8 Dazu gehort auch Leichtgldubigkeit.8* Laut UWG ist bei der
Beurteilung von geschaftlichen Handlungen von einem durchschnittlichen
Nachfrager auszugehen.® Unlauterer Wettbewerb ist darliber hinaus gekenn-
zeichnet durch aggressive® und irrefihrende®” Handlungen, die den Nachfrager

82 Gabler Wirtschaftslexikon: Verbraucherpolitik. URL: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/
definition/verbraucherpolitik-50013/version-273239 [11.01.2020, 14:24 Uhr].

83 § 3 Absatz 2 Satz 1 UWG.

84\Vgl. § 3 Absatz 4 Satz 2 UWG.

85 \Vgl. § 3 Absatz 4 Satz 1 UWG.

8 Vgl. § 4a Absatz 1 Satz 1 UWG.

87 Vgl. § 5 Absatz 1 Satz 1 UWG.
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zu Entscheidungen veranlassen, die dieser sonst nicht getroffen hatte. Auch
Unterlassen gilt als irreflihrend, wenn dies zur Beeinflussung der Entscheidung
beigetragen hat.®®

In den 886, 7 und 16 wird Werbung direkt thematisiert, wobei § 6 verglei-
chende Werbung und 8§ 16 strafbare Werbung thematisiert, die nicht direkt re-
levant flr das Forschungsthema sind; diese werden daher nicht naher betrach-
tet. Relevanter ist hier die in § 7 thematisierte unzumutbare Belastigung. Hier
ist formuliert, dass eine geschaftliche Handlung unzuldssig ist, wenn ein Mark-
teilnehmer in unzumutbarer Weise beldstigt wird. Das gilt besonders fur Wer-
bung, wenn diese eingesetzt wird, obwohl der angesprochene Markteilnehmer
dies nicht wiinscht.8® Bezogen auf das Thema Neuromarketing, welches haupt-
sachlich darauf abzielt, das Unterbewusstsein und bestimmte Bereiche im lim-
bischen System zu aktivieren bzw. eben nicht zu aktivieren, sind unzumutbare
Belastigungen nur durch das Bewusstsein erkennbar. Emotionalisierte Wer-
bung oder Werbung, die gezielt unter neurowissenschaftlichen Erkenntnissen
modifiziert ist, findet keine Erwdhnung im UWG. Auch auf den Seiten des Bun-
desministeriums der Justiz und fir Verbraucherschutz, des Bundesverbandes
der Verbraucherzentralen und der Verbraucherzentralen der Bundeslander fin-
den sich derzeit keine konkret themenbezogenen Eintrdge oder Verordnungen
zu Neuromarketing, Consumer-Neurowissenschaften und direkt angrenzenden
Themenbereichen. Allenfalls arbeiteten Experten der Consumer-Neurowissen-
schaften wie z. B. Prof. Dr. Peter Kenning als Vorsitzender flr den Sachverstan-
digenrat fir Verbraucherfragen.®® Dieser Rat ist ein Beratungsgremium des
Bundesministeriums der Justiz und fir den Verbraucherschutz.

Bezogen auf das UWG und alle anderen im Verbraucherschutz relevanten Ge-
setze kann nur das Bewusstsein im Nachfrager die Bewertung aufrufen, ob et-
was unzumutbar erscheint, und daraus dann bewusste Handlungen gegen
diese Mechanismen einleiten. Die rechtsfahigen Verbraucherzentralen als Inte-
ressenvertreter der Nachfrager kdnnen den beworbenen Nachfrager demnach

88 \/gl. § ba Absatz 1 Satz 1 UWG.

89\Vgl. § 7 Absatz 1 Satz 1 u. 2 UWG.

% \gl. die Website des Sachversténdigenrats fir Verbraucherfragen, Eintrag 09. Dezember
2019. URL: https://www.svr-verbraucherfragen.de/ [03.03.2020, 13:13 Uhr].
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nur gegen unzumutbare Belastigungen schitzen, die auch sie, die Verbraucher-
zentralen, bewusst wahrnehmen kénnen. In 8 7 UWG sind hier z. B. Telefonan-
rufe ohne ausdriickliche Einwilligung als Kriterien genannt oder auch Werbung
durch Anwendung automatischer Anrufmaschinen. Genannt sein sollen auch
VerstdRe gegen festgelegte Qualitdten in der Nahrungsmittelindustrie oder die
Verletzung oder Nichteinhaltung von Gewahrleistungsanspriichen. Hier ist ein
Abweichen von einer Zielqualitat (Fristen, Grenzwerte) messbar und demnach
auch bewusst wahrnehmbar.

3 Forschungsdesign
3.1 Interview

Zur Datenerhebung sollen leitfadengestitzte Experteninterviews durchgefihrt
und anschliefend systematisch mit der qualitativen Inhaltsanalyse nach May-
ring ausgewertet werden. Inhalt des Kapitels ist die thematische Auseinander-
setzung mit den leitfadengestltzten Experteninterviews, dem Probeinterview
und der Interviewdurchfiihrung sowie den Gutekriterien. Den Abschluss bilden
die Aufbereitung und die Auswertung der Interviews.

Vor der Wahl desjenigen Interviewtyps, der den groRtmoglichen Erkenntnisge-
winn verspricht, soll zundchst die Vielfalt der Auswahl offengelegt werden. Es
bieten sich namlich eine ganze Reihe von standardisierten Interviewformen

an:¥

Das fokussierte Interview
Das halbstandardisierte Interview

>
>
» Das problemzentrierte Interview
» Das Experteninterview

>

Das ethnografische Interview

Nach Betrachtung und Abwéagung der Vor- und Nachteile jeder Form wird das
Experteninterview gewahlt. Diese Erhebungsmethode ist in dieser Forschungs-
arbeit angebracht, da der interdisziplindr angelegten Forschungsarbeit kaum

91Vgl. Flick, Uwe: Qualitative Sozialforschung: Eine Einflihrung. 7. Aufl., Reinbek bei Hamburg:
Rowohlt Taschenbuch Verlag, 2016, S. 194.
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auswertbares Material vorliegt. Auswertbares Material in Form von Fachwissen
findet sich vor allem bei den Experten fur die jeweiligen Gebiete. So dienen
diese als Informationslieferanten in diesem Forschungsprojekt. Es steht damit
aber nicht die Person an sich im Mittelpunkt, sondern das Wissen des Experten
fUr das bestimmte Handlungsfeld: Er wird also als Reprasentant einer Gruppe
in die Untersuchung einbezogen.®? Ein weiteres Qualitdtsmerkmal des Exper-
teninterviews sind seine forschungsdkonomischen Merkmale, sodass sich
durch seinen gezielten Einsatz voraussichtlich lange, aufwendige Beobach-
tungswege im Forschungsprojekt einsparen lassen. Bogner, Littig und Menz
sprechen hier vom sogenannten Kristallisationspunkt, wenn die Experten ihr re-
levantes Insiderwissen preisgeben.%

Es zeigen sich aber auch Nachteile dieser Interviewform. Experteninterviews
mussen haufig zeitlich knapp kalkuliert werden, da Experten meist nur lber
knappe Zeitressourcen verfliigen und der Interviewende selbst eine gewisse
Fachexpertise haben sollte, die er sich vorab aneignen muss.® GegenUber stan-
dardisierten Befragungen ist das Experteninterview auch in der Durchflihrung
und der Datenauswertung aufwendiger. So ist die Datenessenz sowohl vom
Interviewer selbst als auch von der Bereitschaft und Fahigkeit des Interviewten
sehr stark abhangig. Auch der Grad an latent subjektiver Wahrnehmung und
Interpretation kann einen negativen Einfluss auf die Datenauswertung haben.
Darauf ist wahrend der Erhebung zu achten.

Generell liegt im Interview der Vorteil, dass man hier — anders als bei fixierten
Fragebdgen — interagieren kann. Das hat den Nachteil, dass die Interviews nicht
immer deckungsgleich ablaufen, die Reliabilitat also beeinflusst wird. Gleichzei-
tig hat das Interview aber einen personlicheren Charakter und bietet dadurch
gaf. einen Zugang zu vertieftem Wissen und Erkenntnisgewinnen. Die For-
schungsumgebung wird deshalb so gestaltet, dass die Experten eine moglichst
entspannte und motivierte Atmosphére erwartet, und zwar an einem Ort oder
in einer Umgebung ihrer Wahl.

92 \/gl. Flick: Qualitative Sozialforschung, S. 214.
% Vgl. Bogner, Alexander; Littig, Beate; Menz, Wolfgang: Interviews mit Experten: Eine
praxisorientierte Einfihrung. Wiesbaden: Springer VS, 2014, S. 2.
9 \Vgl. Flick: Qualitative Sozialforschung, S. 218.
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Nach der Kontaktaufnahme und der Zusage der beiden Experten wird jeweils
ein Interviewtermin vereinbart. Den Experten wird der Leitfaden, der in Ab-
schnitt 3.3 (Seite 50) noch néher erldutert wird, zur Vorbereitung zugeschickt.
Fur die Erorterung der Fragen und zur Vorbereitung sind fir die Experten min-
destens sieben Tage vorgesehen. Zum Interviewtermin liegt der ausgedruckte
Fragenkatalog vor, auf dem weitere wichtige Informationen notiert werden kdn-
nen. Bereits vor der Anberaumung der Termine wurde von den Experten eine
Einwilligungserklarung bezlglich der Erhebung und Verarbeitung personenbe-
zogener Interviewdaten unterzeichnet.

3.2 Zielgruppe

Im Zentrum des Experteninterviews steht selbstverstandlich der Experte. Es
gilt also zunachst zu klaren, wer als Experte in Betracht gezogen werden kann.
Zur Definition finden sich in der Literatur verschiedene Angaben. Die lateinische
Sprachwurzel expertus bedeutet ,erprobt” bzw. , bewéahrt” und leitet sich von
einem Verb ab, das in der Passivform experiri, also , prifen” oder ,ausprobie-
ren” bedeutet. Bogner, Littig und Menz schreiben aufserdem, dass Experten
sich als Personen verstehen, die sich mit ihren Deutungen die Moglichkeit ge-
schaffen haben, ein konkretes Handlungsfeld sinnhaft und handlungsableitend
fUr andere verstandlich aufzubereiten. Dabei gehen sie immer von einem spe-
zifischen Erfahrungswissen aus, das sich auf einen genau abgrenzbaren Prob-
lemkreis bezieht.®® Ein Experte kann auch selbst Teil des zu untersuchenden
Handlungsfeldes sein und somit auch zur Zielgruppe der Untersuchung geho-

ren.

Weiterhin wird erldutert, wer den Experten zum Experten definiert. Hier, in der
Methodendebatte, sind sich bis zu einem bestimmten Grad die Autoren einig,
dass der Experte ein Konstrukt des Forschungsinteresses ist. Ein Experte zu
sein, ist keine Eigenschaft, die einer Person innewohnt, sondern sie wird ihr
zugeschrieben, spatestens dann, wenn eine Interviewanfrage an sie gerichtet
wird. Allerdings ist der Experte nicht als individuelles Konstrukt zu verstehen;
schlieRlich greifen wir auf Personen zuriick, die allgemein als Experten gelten.
Sie besetzen herausgehobene soziale Positionen, sitzen in

9 \Vgl. Bogner/Littig/Menz: Interviews mit Experten, S. 9.
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Expertenkommissionen, tragen einen Professortitel, sind Lehrer oder Fih-
rungsspitzen aus Politik, Wissenschaft und Justiz.® Meuser und Nagel ordnen
den GroRteil der Experten einer sogenannten Funktionselite zu. Experte zu sein,
ist daher immer ein relationaler Status. Weiter schreiben sie, dass Experten fir
Entwurf, Implementierung oder Kontrolle einer Problemldsung in irgendeiner
Weise Verantwortung tragen. Zusatzlich missen sie Uber einen privilegierten
Informationszugang zu Entscheidungsprozessen und Personengruppen verfi-
gen.%’

Die oben hergeleiteten Inhalte und Definitionen bezlglich der Frage, wer als
Experte angesprochen werden kann, scheinen plausibel. Das noch recht junge
Gebiet des Neuromarketings bietet bislang nur eine geringe Auswahl an Exper-
ten, zumal sich diese idealerweise auf zwei Gebieten auskennen sollten: dem
Neuromarketing und, damit zusammenhangend, dem Verbraucherschutz. Auf-
grund der bisherigen Recherchen zum Thema Verbraucherschutz mit Bezug auf
das Neuromarketing wird vermutet, dass die wenigen Experten im Anwender-
bereich, also als Wissenschaftler, Psychologen oder auf der lehrenden Seite, zu
finden sind. Die groRere Herausforderung wird die Suche nach Verbraucher-
schutzexperten mit Zugang zu Neuromarketingfachwissen sein.

Aus diesen grundsétzlichen Uberlegungen ergeben sich bei der Auswahl der
Experten die folgenden Kriterien.

Bedingungen

» Mindestens funf Jahre Tatigkeit im Feld Neuromarketing als Wissen-
schaftler, Neurologe, Psychologe, Dienstleister oder Verbraucherschit-
zer.

» Der grofdte Teil der durchschnittlichen Arbeitszeit muss den Themen
Neuromarketing oder Consumer Neuroscience gewidmet sein.

% Vgl. Bogner/Littig/Menz, S. 11.
97 Vgl. Meuser, Michael; Nagel, Ulrike: Expertinneninterviews — vielfach erprobt, wenig
bedacht: Ein Beitrag zur qualitativen Methodendiskussion. In: Garz, Detlef; Kraimer, Klaus
(Hrsg.): Qualitativ-empirische Sozialforschung: Konzepte, Methoden, Analysen. Opladen:
Westdt. Verlag, 1991, S. 441-471, hier S. 443.
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» Nach Mdoglichkeit sollen Experten den verschiedenen Interessengruppen
aus Verbraucherschutz oder Neuromarketing angehéren.

» Tatigkeit in themenbezogenen Gremien, Verbanden, Arbeitskreisen oder
auf Messen und in sonstigen Netzwerken.

> ldealerweise verfligen Experten Uber interdisziplindres Wissen auf dem
Gebiet des Neuromarketings und des Verbraucherschutzes.

» Alle Interviewpartner pflegen untereinander keine personlichen Bezie-
hungen und sind somit unabhéngig.

3.3 Leitfaden

Experteninterviews sind immer teilstrukturierte Interviews. Zur Vorbereitung
und Durchfiihrung der Interviews werden deshalb Leitfaden entwickelt. Diese
haben zwei Funktionen: Sie dienen zum einen der Strukturierung des Themen-
feldes und zum anderen als konkretes Hilfsmittel wéhrend des Interviews. Das
bietet den Vorteil, die unterschiedlichen Expertisen mit einem Fragenkatalog zu
bearbeiten, gleichzeitig aber auch die Flexibilitdt des Lenkens und Nachfragens.
Dem nicht immer vergleichbaren Verlauf des Interviews und dem damit erhdh-
ten Aufwand wahrend der Auswertung wird Rechnung getragen gegenulber
dem maoglichen zusatzlichen Erkenntnisgewinn. Suggestivfragen werden aus-
geschlossen und geschlossene Fragen moglichst vermieden. Die Fragen wer-
den vielmehr offen gestaltet, damit die Befragten die Antwort selbst formulie-
ren konnen. Offensichtlich geschlossene Fragen dienen dazu, Fakten abzufra-
gen, werden jedoch so platziert und durch Zusatzfragen so angeregt, dass eine
ausfuhrliche, auf das Untersuchungsobjekt fokussierte Antwort folgt. Bogner,
Littig und Menz fassen dies knapp so zusammen: Der Leitfaden dient als Ge-
déchtnisstitze, nicht als Redeskript.%®

Der Leitfaden wurde fUr die Datenerhebung so konstruiert, dass funf relevante
Fragenbereiche abgegrenzt wurden:

» Einleitung
» Neuromarketingmalnahmen
» Ethik und Verbraucherschutz

% \gl. Bogner/Littig/Menz: Interviews mit Experten, S. 27 ff.
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» Vorteile-Nachteile-Diskussion
» Kaufknopf

Einleitung: Das Interview beginnt mit der BegriiRung und der Wirdigung des
Interviewpartners. Gleichzeitig wird der Zeitrahmen bekannt gegeben. Es folgt
der Hinweis, dass das Gespréach aufgezeichnet wird. AnschlieRend wird mit der
Einstiegsfrage begonnen, um herauszufinden, wie lange die Experten sich
schon mit dem Thema befassen und was zu ihren téglichen Aufgaben gehdrt.
Dies soll zum Kern des Themas fihren, namlich zur Beantwortung der Fragen
im Hauptteil. Die geeigneten Mittel sind hier vor allem erzéhlungsgenerierende
Fragen, die eine zwischenmenschlich entspannte, aber dennoch objektbezo-
gene, fokussierende Atmosphére erzeugen.

NeuromarketingmafBnahmen: Dieser Fragenblock ist der erste von dreien im
Hauptteil des Interviews. Dieser Themenbereich soll auf die Wirkungsweisen
im praktischen Anwendungsgebiet des Neuromarketings abzielen, in welchem
der Experte tatig ist. Hier sollen zusammenhédngende, tiefgreifende Erkennt-
nisse erlangt werden, die der Beantwortung der Forschungsfragen dienen bzw.
in der Datenauswertung interpretiert werden kénnen. Darlber hinaus soll hier
ein gleichklingendes Verstandnis zwischen den Interviewpartnern zum Thema
Neuromarketing geschaffen werden. Der Interviewte soll dazu angeregt wer-
den, sein Expertenwissen Uber die Wirkungsmechanismen, Anwendungen, Ab-
grenzungen und Einschrankungen sowie den verborgenen Kenntnis- und For-
schungsstand des Neuromarketings preiszugeben. Dazu eignen sich wiederum
vor allem erzdhlungsgenerierende Fragen, die, erganzt durch sondierende Fra-
gen, zum Kern des Untersuchungsobjekts fihren.

Ethik und Verbraucherschutz: In diesem zweiten Themenkomplex soll ein in-
terdisziplindarer Zusammenhang konstruiert werden, der auf den Kern der For-
schungsarbeit abzielt. Hier wird vor allem die Sicht des Verbraucherschutzes
abgefragt, also wie dieser die Wirkmechanismen des Neuromarketings einord-
net. Hat er sich mit dem Thema Neuromarketing grundséatzlich bzw. tiefgreifend
beschaftigt? Gibt es eine neue Gefahrenlage fiir den Verbraucher? Wie hat der
Verbraucherschutz bisher agiert, wie wird er agieren? Hier wird also versucht,
durch Nachfragen moglichst tiefgreifend zum Kern der Beantwortung der
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Forschungsfragen vorzudringen und auswertbares Material zu erlangen. Auch
hier werden wieder erzahlungsgenerierende und sondierende Fragen einge-
setzt.

Vorteile-Nachteile-Diskussion: Im letzten Themenkomplex des Hauptteils soll
durch eine Mischung aus Stellungnahmen sowie Bewertungs- und Sondie-
rungsfragen noch einmal eine zweite tiefgreifende Abfrage geschaffen werden.
Hier soll es vor allem zur inneren und duReren Diskussion kommen, um sich
dem Untersuchungsobjekt noch weitergehend zu ndhern.

Kaufknopf: Im fiinften und letzten Abschnitt des Interviews wird gezielt ein
Schlagwort, der Kaufknopf, als Anker eingesetzt. Dieses Schlagwort ist, wie
bereits oben thematisiert, der ,heilige Gral’ aller Marketer. Der eingesetzte Trig-
ger, der einer utopischen Wunschvorstellung gleichkommt, soll hier gezielt zu-
nachst dem Interview ein retardierendes, verzogerndes Moment verleihen. Da-
mit wird die Intention verfolgt, eine neue Sichtweise oder neue, andere Stim-
mung zu schaffen, die den Experten dazu veranlasst, einmal mehr sein verbor-
genes und ggf. aktiv zurlickgehaltenes Fachwissen zu présentieren, zu prazisie-
ren und auch komprimiert zusammenzufassen. Denn es zeigt sich, dass die In-
terviewsituation flr den Experten, selbst wenn er gelbt ist, dennoch eine
kiinstliche Situation ist. So schlieRen sich nach dem offiziellen Ende des Inter-
views, wenn der Interviewpartner verabschiedet wird, sogenannte Turrahmen-
gesprache an, die noch einmal besonderes, verwertbares Material liefern. Dazu
wird hier ein klnstliches Ende erzeugt, um die Daten aufnehmen zu kénnen.

Nach Beantwortung der letzten Frage wird das gesamte Interview zusammen-
gefasst. Es folgen ein entsprechender Dank an den Interviewpartner sowie die
hofliche Nachfrage nach seinem Befinden. Dann wird das Aufnahmegeréat ge-
stoppt.

Der Leitfaden findet sich im Anhang der vorliegenden Arbeit.

3.4 Probeinterview

Die Anforderungen an ein Leitfadeninterview sind sehr hoch. Spezifizitat und
Tiefgrindigkeit im Leitfaden milssen gegen ein breites Spektrum gut
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ausbalanciert sein. Dies fordert vom Interviewer eine hohe situative Kompe-
tenz, um im Interview ad hoc die richtigen Entscheidungen zu treffen und die
notwendigen Prioritdten zu setzen. In Probeinterviews lassen sich diese Erfah-
rungen mit den nétigen Entscheidungen absichern; so kénnen die Dilemmata
widersprlchlicher Zielvorgaben besser aufgedeckt werden.®® Hier wird vor al-
lem der Leitfaden einem Stresstest unterzogen. Aber auch der Umgang mit
nonverbalem Verhalten, unvorhergesehenen Reaktionen, die Einhaltung der
Zeitvorgaben und die eigene Gesprachsfiihrungskompetenz werden hier trai-
niert.

Das Probeinterview wird unter realistischen Bedingungen mit einer Testperson
durchgeflhrt, die ausfihrliche Sachkenntnis zum Forschungsgebiet besitzt, al-
lerdings nicht unbedingt als ausgewiesener Experte gelten muss. Anhand des
Probeinterviews kénnen wichtige Informationen gewonnen werden, die in die
Interviewplanung implementiert werden:

» Umformulierung und Prazisierung einiger Fragen im Leitfaden

» Priorisierung der Fragen im Leitfaden wegen vermuteter Zeitliberschrei-
tung

» Weitere Aneignung von Interviewtechniken, z. B. Nachfragen und Frage-
techniken

» Starkung des Fachwissens zum Untersuchungsobjekt des Interviewers

3.5 Giutekriterien

Am Ende einer empirischen Forschung ist es ein wichtiger Standard, dass ihre
Gute nach bestimmten Kriterien abgeschatzt werden kann. Nach Mayring wer-
den flr die qualitative Forschung folgende sechs Gutekriterien definiert:'%°

Verfahrensdokumentation: Ohne Dokumentation ist das schonste Ergebnis
wertlos. So ist es von besonderer Bedeutung, standardisiert und dem For-
schungsobjekt gegenlber spezifisch vorzugehen. Es ist notig, Methoden und

9 Vgl. Flick: Qualitative Sozialforschung, S. 200 f.
190 Vgl. Mayring, Philipp: Einflhrung in die qualitative Sozialforschung: Eine Anleitung zu
qualitativem Denken. 6., Uberarb. Aufl., Weinheim, Basel: Beltz, 2016, S. 144 ff.
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Verfahrensschritte zu dokumentieren, um den Weg zum Ergebnis nachvollzie-
hen zu kénnen.

Argumentative Interpretationsabsicherung: Da sich Interpretationen nicht
beweisen lassen, aber eine entscheidende Rolle in qualitativ orientierten Ansat-
zen spielen, muss der Interpretation eine argumentative Begriindung folgen.
Dabei muss das Vorverstandnis der Interpretation adaquat sein, sodass die In-
terpretation schllssig ist. Es ist auRerdem wichtig, nach Alternativdeutungen
zu suchen und diese zu Uberprifen.

Regelgeleitetheit: Trotz des offenen Charakters gegentber dem Forschungs-
gegenstand ist unsystematisches Vorgehen zu vermeiden. Schliefilich soll
durch die Befragung das Thema sukzessiv und gezielt vertieft werden. Eine
schrittweise und sequenzielle Vorgehensweise in der Interpretation ist eine
Grundvoraussetzung.

Nahe zum Gegenstand: Gegenstandsangemessenheit und die Nahe zum Ge-
genstand sind wichtige Leitgedanken, sowohl in der quantitativen als auch in
der qualitativen Forschung. Es wird darauf geachtet, keine Laborbedingungen
zu schaffen. Es wird versucht, in die naturliche Alltagswelt des Experten einzu-

tauchen, um eine Interessenlbereinstimmung mit ihm zu erreichen.

Kommunikative Validierung: Interpretationen und Analyseergebnisse lassen
sich auch durch die Frage Uberpriifen, ob der Befragte sich in ihnen wiederfin-
det. Die Experten sind ndmlich nicht nur reine Datenlieferanten, sondern den-
kende Objekte. Uber den Dialog kann die Zustimmung und damit die Validitat
sichergestellt werden. Dies ist ein wichtiges Instrument zur Absicherung der
Ergebnisse.

Triangulation: Dies meint, dass man fir die Forschungsfrage unterschiedliche
Lésungsansatze finden und die daraus entstandenen Ergebnisse vergleichen
sollte. Dabei wird nicht das Ziel verfolgt, ein vollkommenes Ergebnis zu erzielen.
Vielmehr kénnen die vielschichtigen Ergebnisse, verschiedenen Perspektiven,
Starken und Schwachen der jeweiligen Analysewege zu einem kaleidoskoparti-
gen Bild flhren.
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3.6 Transkription

Der Grundgedanke der Transkription ist eine vollstdndige Texterfassung von
verbal erhobenem Material; dies ist die Basis flr eine ausflhrliche interpretative
Auswertung. Abgesehen wird dabei von einer Nutzung des phonetischen Al-
phabets, da sich das Interesse nicht auf sprachliche Farbung, Dialekte oder an-
dere Sprachfeinheiten richtet. Da der interpretationsbeddrftige Informationsge-
halt gegenlber reinen Fakten im Vordergrund steht, wird vollstandig und dabei
anonymisierend transkribiert. Da trotz der vollstandigen Transkription in der Re-
gel ein Datenverlust zu verzeichnen ist — z. B. aufgrund von Sprachnuancen, Be-
tonungen oder eines spezifischen Sprachduktus — wird weitestgehend abstra-
hiert. Langere Pausen ((Pause)), unverstandliche Woérter ((unverstandlich)), Be-
tonungen (die durch Unterstreichung markiert werden) sowie bestimmte Laute
((lacht)) kénnen ggf. interpretationsrelevant sein und werden gekennzeichnet.
Fulllaute, Rauspern und Husten sowie auch Kérpersprache und Mimik gehoren
nicht dazu.'' Die Grammatik wird so wenig wie mdaglich invasiv verandert, so-
dass der Zusammenhang des Gesagten unter keinen Umstdnden verandert
wird. Dialekte und Sprachformen werden ins Hochdeutsche Ubertragen. Das
sorgt flr eine weniger aufwendige Analyse und ist auch statthaft, da das grund-
legende Interesse den Inhalten gilt, nicht der sprachlichen Auspragung. Die
Transkriptionen finden sich im Anhang der vorliegenden Arbeit.

3.7 Qualitative Inhaltsanalyse

Der Transkription folgt die qualitative Analyse in Form der qualitativen Inhalts-
analyse nach Mayring. Der Gedanke, der dieser Methode zugrunde liegt, ist die
systematische Analyse von Texten. Dabei wird das Material schrittweise und
theoriegeleitet mit einem Kategoriensystem bearbeitet, das am Ausgangsma-
terial entwickelt wurde. Hierflr stehen die drei Grundformen Zusammenfas-
sung, Explikation und Strukturierung zur Verfigung. Im vorliegenden For-
schungsprojekt wird die Zusammenfassung mit induktiver Kategorienbildung
gewahlt. Intension ist es dabei, das Material so einzukiirzen, dass trotzdem die
wertvollen Inhalte erhalten bleiben und durch Abstraktion ein Ubersichtlicher re-
duzierter Grundkdrper geschaffen wird.'®? Insbesondere wird Wert gelegt auf

197 Vgl. Bogner/Littig/Menz: Interviews mit Experten, S. 40 ff.
102 \/gl. Mayring: Einfihrung in die qualitative Sozialforschung, S. 114 ff.
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die systematische Ableitung von Auswertungsgesichtspunkten — hier die induk-
tive Kategorienbildung. Induktiv bedeutet in diesem Zusammenhang ein offe-
nes Codieren.

Folgendes Prozessmodell fasst den Analyseablauf zusammen:

Gegenstand, Material
Ziel der Analyse
Theaorie

Festlegen des Selektions-
kriteriums und des
Abstraktionsniveaus

l

Materialdurcharbeitung

Kategorienformulierung

Subsumption
bzw. neue Kategorienbildung

Revision der Kategorien nach
efwa 10-50 % des Materials

1

L

Endgiiltiger
Materialdurchgang

|

Interpretation, Analyse

Abbildung 8: Ablaufmodell induktiver Kategorienbildung'%®

193 Mayring, Philipp: Qualitative Inhaltsanalyse: Grundlagen und Techniken. 12., Gberarb. Aufl.,
Weinheim, Basel: Beltz, 2015, S. 86.

56



Empirische Untersuchung

4 Empirische Untersuchung

4.1 Durchfiihrung des Interviews

Uber Verbraucherportale des Bundes und der Lander sowie Uber Internetpor-
tale geschaftlicher Netzwerke werden die Experten recherchiert und angefragt.
Im Eingangsgesprach werden zunadchst die auferlegten Bedingungen abge-
prift, die der Experte erfillen soll. Die Ergebnisse der Auswahl sind in Tabelle
2 dargestellt. Es zeigt sich, dass aus dem Bereich Marketing zwei Interviews
durchgeflihrt wurden. Aus dem Bereich des Verbraucherschutzes, der Neuro-
wissenschaften, sowie aus der Psychologie konnten keine Experten gewonnen
werden.

Die Interviews werden nach Wunsch und Absprache mit den Interviewpartnern
Uber Videokonferenz durchgefihrt. Das egalisiert zum einen den Nachteil der
grofRen Entfernung zu den Interviewpartnern, zum anderen hat es den Vorteil,
dass durch die raumliche Trennung auch negative Intervieweffekte minimiert
werden. So lassen sich ggf. bestimmte Antworttendenzen minimieren und die
Anfalligkeit der sozialen Erwiinschtheit senken.
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Experte Ausbildung und Haupttatigkeitsfeld Rekrutierung Experten- Zusage

Weiterbildung kriterien
Werbekaufmann,
Wirtschafts- Internetportale
wissenschaften, geschaftlicher

1 Betriebswirtschaft Neuromarketing Netzwerke ja ja
Psychologie,
Gestaltpsychologie, Internetportale
Master of cognitive geschaftlicher

2 Neuroscience Neuromarketing Netzwerke ja ja
Master of Science: Internetportale
Erziehung, Bildung geschaftlicher

n.a. und Wissenschaft Neuromarketing Netzwerke nein ja

Internetportale
geschaftlicher

n.a. n.a. Marketing Netzwerke nein nein
Psychologie,
Neurowissenschaft Internet-

n.a. n.a. Uni Leipzig recherche n.a. nein

Kontakt aus
n.a. n.a. Verbraucherschutz Online-Artikel n.a. nein
Pressestelle
Verbraucher-
zentrale
n.a. n.a. Verbraucherschutz Bundesverband n.a. nein

Pressestelle
Verbraucher-
zentrale Land
n.a. n.a. Verbraucherschutz NRW n.a. nein

Tabelle 2: Expertenauswahl
4.2 Interviewauswertung und -analyse

Nach der Durchfihrung der Interviews und den darauffolgenden Transkriptio-
nen erfolgt nun die Auswertung und Analyse nach den in Kapitel 3 (Seite 46)
aufgestellten Prozessen flr die qualitative zusammenfassende Inhaltsanalyse
mit induktiver Kategorienbildung.
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Das Fehlen von Aussagen der Verbraucherschutzexperten erschwert nach Erst-
einschatzung des vorliegenden Materials die Interpretation hinsichtlich der Be-
antwortung der beiden Forschungsfragen. Aus diesem Grund werden die Kate-
gorien, die grundsatzlich zundchst aus den beiden Forschungsfragen gebildet
werden, um weitere Kategorien erweitert. Das wird begrindet mit der An-
nahme, dass dadurch weiteres interpretierfahiges Material freigelegt wird, das
indirekt zur Beantwortung der Forschungsfragen beitragen kann. Folgende Ka-
tegorien und Subkategorien sind entstanden:

Kategorie Bezeichnung

Kategorie D Definition und Prinzip Neuromarketing®

Kategorie B: besonderes Beeinflussungspotenzial durch Neuromarketing
Subkategorien 1 Uber mentale Konzepte und Heuristik

2 Uber Motive
3 Uber Unterbewusstsein
4 Uber positive Emotionen
5 Uber Marken

Kategorie E Ethik und Verbraucherschutz
Subkategorien 1 Nicht moglich
2 Unkritisch
3 Kritisch
4 Kaufknopf nicht mdoglich
Kategorie V Vor- und Nachteile fir den Nachfrager
Subkategorien 1 Nachteile fir Nachfrager
2 Vorteile flr Nachfrager
Kategorie M MarketingmafRnahmen
Subkategorien 1 Malinahmen werden geprift

2 Malinahmen werden decodiert
3 MaRnahmen koénnen codiert werden
4 Mafnahmen koénnen nicht codiert werden

*keine Unterkategorien

Tabelle 3: Kategorien und Subkategorien

Kategorie D: Definition und Prinzip Neuromarketing

Die erste Kategorie stellt zunachst das grundlegende Verstandnis und die Prin-
zipien von Neuromarketing aus Sicht der Experten fest und dient also nur der
Klarung. Diese Kategorie wird nicht zusammenfassend interpretiert.
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Grundsatzlich heil’t es: ,, Fiir mich ist das, was wir tun, nattirlich erst mal Mar-
keting” (Experte 2, Pos. 10) und: ,, Neuromarketing hilft, die Werbemal3inahmen
zu optimieren” (Experte 1, Pos. 16). Mit der Einschrankung: , Es ist ja nicht so,
dass dieses Neuromarketing eine Werbung macht” (Experte 1, Pos. 20). Die
Marketer machen aber , eine Studie und erkennen dann, ob es hier einen Man-
gel gibt”, in der untersuchten Werbemalnahme (Experte 1, Pos. 20). Damit
wird schon deutlicher, dass Neuromarketing eher als Consumer Neuroscience
verstanden wird. Ein Interviewpartner wird hier praziser: , Neuromarketing ist
fiir mich und auch ftir die Professoren, mit denen wir arbeiten, der Forschungs-
zweig” (Experte 2, Pos. 8), mit der Ergénzung: ,, Ich bezeichne unsere Arbeit als
wissenschaftliches Ausschlussverfahren” (Experte 2, Pos. 46). Dies wird durch
.instrumentelle Forschung” (Experte 2, Pos. 14) erreicht. Man , kann sehen mit
unseren Methoden, ob sie einen Kaufreiz auslost oder ob sie mehr imagelastig
ist” (Experte 1, Pos. 14), bzw.: , die Werbung, mit der ich versuche, dieses Pro-
dukt zu vermarkten, ob die positive oder ob sie negative Emotionen schlirt”
(Experte 1, Pos. 14). Ergéanzend zu der Betrachtung, was im Fokus der For-
schung steht, heildt es: , Befragung erforscht das Bewusste und Neuromarke-
ting erforscht das Unterbewusste” (Experte 1, Pos. 16) wobei man ,, maximale
Aktivierungsgrade der Zielgruppen herausfinden” (Experte 2, Pos. 8) will.

Daraus lasst sich schlussfolgern, dass Neuromarketing nach Auffassung der Ex-
perten nur als Prafmittel von WerbemalRnahmen begriffen wird, indem sie et-
was mit ,, Hirnstrommessungen feststellen” (Experte 1, Pos. 18) und , messen,
was passiert, wenn jemand etwas betrachtet, wenn jemand einen Film sieht
und eine Anzeige sieht” (Experte 1, Pos. 48). Neuromarketing ist kein direkter
Teil des Kreationsprozesses der WerbemalRnahme. Dies lasst darauf schlief3en,
dass nach der heuristischen Methode Trial and Error vorgegangen wird, bis
eben die Werbemalinahme , die beabsichtigte Wirkung beim Kunden zeigt”
(Experte 1, Pos. 16). Damit , setzen wir tatsédchlich die wissenschaftlichen Er-
kenntnisse fuir die Aktivierung von Menschen ein” (Experte 2, Pos. 14).

Kategorie B 1: Besonderes Beeinflussungspotenzial durch Neuromarke-
ting - Subkategorie: Uber mentale Konzepte und Heuristiken

Ausloser flr die Forderung von Kaufentscheidungen sind ,, Kreativhebel wie Fra-
ming-Effekte, wie Anker-Effekte und so weiter” (Experte 2, Pos. 20). So helfen
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auch positive Bewertungen auf Plattformen: , bei Amazon diese Bewertung ge-
sehen, habe eine gute Erfahrung damit gemacht: Kaufe ich!” (Experte 2, Pos.
38). Auch der Markeneffekt ist stark verwoben mit den Heuristiken: , Deswe-
gen ist eine starke Marke wichtig, eine sogenannte Handlungsheuristik auszu-
losen” (Experte 2, Pos. 38). Denn die DenkabkUrzung ,, wird ihn vom gesehenen
Produkt sofort in den Handlungscortex leiten und sagen: Kauf das Ding, das ist
gut, das ist ein Apple!” (Experte 2, Pos. 38). Der Nachfrager kann diese Art von
Kommunikation und Beeinflussung nicht mehr entschlisseln und sich sachlich
mit dem Produkt auseinandersetzen. Der Marketer gestaltet seine Kommuni-
kation, seinen Werbespot, unter allen Umstanden so, dass er Handlungsabkar-
zungen, also Heuristiken anregt, denn sonst wird sich das Bewusstsein damit
auseinandersetzen, und , je langer so ein Prozess dauert, desto mehr Mdglich-
keiten hat das Gehirn, von seinem Vetorecht Gebrauch zu machen” (Experte 2,
Pos. 38). Es sei das oberste Ziel im Neuromarketing, dies zu verhindern, , denn
sonst haben Sie verloren” (Experte 2, Pos. 38). Hierzu nutzen Marketer gezielt
die mentalen Konzepte. , Durchbei3en ist das mentale Konzept einer Ritter
Sport, wobei eine Milka eher zart schmelzend ist” (Experte 2, Pos. 20), um die
AbkUrzung einzuleiten und flr Absatz zu sorgen. Auch ein zweites Beispiel des
Experten 2 zeigt, wie das mentale Konzept und die Heuristik dafiir sorgen, dass
Nachfrager deutlich mehr Geld ausgeben, als das Produkt an sachlichem Nut-
zen rechtfertigen kann. Ein Mineralwasser, als sehr einfach zu vergleichendes
Produkt, werde in Restaurants so in Szene gesetzt, dass , diese Griinglasfla-
sche eine Kolbenform hat, eine Kolbenform, abgeleitet von einer Wein- oder
Champagnerflasche. Und dieser Frame fiir uns schon als hochpreisig wahrge-
nommen wird”, weil er aussagt: , Dieses Wasser ist der perfekte \Weinbeglei-
ter” (Experte 2, Pos. 20). Damit werde dem Produkt mehr Qualitdt zugemes-
sen, als es eigentlich einhalten kann. Nachfrager sind bereit, daflir mehr zu zah-
len.

Heuristiken und mentale Konzepte verleiten den Nachfrager dazu, nicht aktiv
und kritisch Uber Produkte nachzudenken. Das nutzt der Marketer aus, um bei
vergleichbaren Qualitaten fir eine Akzeptanz von deutlich hoheren Preisen zu
sorgen. Hier wird der Effekt flr positiv beeinflusste Kaufentscheidungen ge-
nutzt, dass System 2 (vgl. S. 14) im inaktiven Zustand gehalten wird und eine

kritische, sachliche Auseinandersetzung im prafrontalen Cortex unterbunden
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bleibt. Nachfrager bezahlen dann fir eine imagindre Qualitdt mehr, als sie zu
zahlen bereit waren, wenn sie die Entscheidung im préafrontalen Cortex abwa-

gen wurden.

Kategorie B 2: Besonderes Beeinflussungspotenzial durch Neuromarke-
ting - Subkategorie: Uber Motive

Motive, und damit auch Handlungsmotive, sind zu ,50 Prozent Genetik” (Ex-
perte 2, Pos. 32). ,,Dann kommt Sozialisation, also Erziehung dazu, da gehdren
auch andere relevante Dritte, Freunde beispielsweise, dazu” (Experte 2, Pos.
32). An diesen tiefliegenden und schwer zu beeinflussenden, grundlegenden
Handlungsmotiven der Nachfrager , konnen Sie [...] nicht viel verdndern, aul3er
Sie erleiden eine Schocksituation” (Experte 2, Pos. 32). Der Marketer will aber
den Nachfrager beeinflussen und , den passenden Treiber finden in seiner Mo-
tivstruktur” (Experte 2, Pos. 34). Die zentralen Fragen sind also: Wie kénnen
Marketer ,, vorhandenes Potenzial aktivieren” (Experte 2, Pos. 32) und ,, welche
mentalen Konzepte mdssen wir [die Marketer] ausspielen, um Menschen ma-
ximal aktivieren zu kénnen” (Experte 2, Pos. 18). Einer der Erfolgsgaranten sei
beispielsweise , eher Konformitdtsdruck, also der soziale Druck der Menge”
(Experte 2, Pos. 26), der die Nachfrager in die Zwangslage: , Bin ich cool, wenn
ich kein iPhone habe“? (Experte 2, Pos. 44) oder zu weiteren, unbewussten
Antworten fuhren solle wie: , Cool, ich will nicht mehr die Maschine haben,
sondern will jetzt die Nespresso haben” (Experte 2, Pos. 26). Und ,wenn du
richtig cool sein willst, brauchst du die Siebtrdger-Maschinen” (Experte 2, Pos.
26). Die Marketer wissen ,,um die Emotionen und die Motive der Menschen,
beziehungsweise [sollten] eine grolSe Ahnung zumindest davon haben und be-
stimmte Trigger-Punkte setzen kénnen, um genau dieses zu aktivieren” (Ex-
perte 2, Pos. 16).

Die Nachfrager sind auch Uber ihre tief im Unterbewusstsein eingebetteten Mo-
tive beeinflussbar, selbst wenn diese relativ starr verankert sind. So kénnen
Marketer z. B. Uber die auf Seite 30 angegebenen sieben Grundmotive gezielt
den Statusbedarf aktivieren, darlber einen kinstlichen Bedarf schaffen und
Wahrscheinlichkeiten fir Kaufhandlungen erhéhen.
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Kategorie B 3: Besonderes Beeinflussungspotenzial durch Neuromarke-
ting - Subkategorie: Uber Unterbewusstsein

Die schon behandelten Punkte — Motive und Heuristiken — spielen sich ebenso
im Unterbewusstsein ab wie die noch anstehenden Punkte Emotionen und
Marken. Daher gilt den nur schemenhaft beleuchteten Zusammenhangen na-
tUrlich eine groRe Aufmerksamkeit aus Sicht der Marketer, denn ,,im unbe-
wussten Bereich passiert nattirlich wahnsinnig viel” (Experte 2, Pos. 24), zumal
wenn es um Kaufentscheidungen geht, denn , explizit wird das niemand be-
schreiben kénnen und wird es auch niemand wahrnehmen” (Experte 2, Pos.
20). Es ist nur so viel bekannt, dass die unterbewussten Prozesse einen glns-
tigeren Einfluss auf Kaufentscheidungen haben als die vom Bewusstsein be-
handelten. Denn erst wenn die Kaufentscheidung vom Unterbewusstsein ent-
schieden wurde, Ubermittele dieses ans Bewusstsein den ,, Marketing-Gag des
Gehirns, dass Sie glauben, Sie hatten etwas zu sagen” (Experte 2, Pos. 24).
Allerdings ist nicht entschllisselt, wie das Zusammenspiel aus Motiven, Heuris-
tiken, Emotionen und Marken funktioniert. Das zeigt sich auch am Verstandnis
der Experten zum Begriff Neuromarketing, denn: , Befragung erforscht das Be-
wusste und Neuromarketing erforscht das Unterbewusste” (Experte 1, Pos.
16); den letzten Punkt betonen beide Experten. Werbemalnahmen werden da-
her geprift und nicht kreiert. , Sie lernen die unterbewussten Prozesse lhrer
Kunden kennen” und, ,wie Kunden unterbewusst auf die von Unternehmen
kreierten WerbemalSnahmen reagieren” (Experte 1, Pos. 22).

Laut den Experten lassen sich die unterbewussten Wirkungen von Werbespots
oder anderen Werbemafinahmen testen. Somit kann man den Kreationspro-
zess einer Werbemalinahme unterstlitzen. Der Kreationsprozess selbst kann
hinsichtlich der besonderen Beeinflussungspotentiale des Neuromarketings
durch die immer groRer werdenden Erkenntnisse aus den Untersuchungen
dann optimiert werden.

Kategorie B 4: Besonderes Beeinflussungspotenzial durch Neuromarke-
ting - Subkategorie: Uber positive Emotionen

Gerade techniklastige Unternehmen ,, gehen oft nur mit Nutzenargumenten an
den Markt und wundern sich dann, dass er stagniert, und vergessen komplett

den eigentlichen Wert, den der Kunde kauft” (Experte 2, Pos. 34), ndmlich eine
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Emotion, eine Lebenseinstellung, einen Lebenswert. , Emotionen kénnen als
die zentralen und relevanten Treiber fiir den erfolgreichen Absatz von Marken-
produkten betrachtet werden”, denn die , hohe Bedeutung von Emotionen fiir
die Werbewirkung wird bestétigt” (Experte 2, Pos. 31). Dabei sei die Grunder-
kenntnis wichtig, dass , Angstemotionen auszulosen eher kontraproduktiv ist”
(Experte 2, Pos. 34). Der Marketer mUsse fiir den Nachfrager die Werbung so
kreieren, dass diese ,, frei ist von negativen Emotionen, dass er diese Werbung
angenehm empfindet” (Experte 1, Pos. 28). Trotzdem sei die Empfindung des-
sen, was der Einzelne als positiv empfindet, durchaus individuell und auch vari-
abel. Der Marketer misse im Kreationsprozess die , passende Emotion fiir die
Zielgruppe ” (Experte 2, Pos. 34) finden. So kdnnten im Spezialfall auch negative
Emotionen notig sein, um Handlungsreaktionen auszulésen. Das geschehe,
wenn die Marketer emotionalen personlichen Bezug herstellen, ,, gerade, wenn
sie dem Kind wortwdrtlich einen Namen geben. Beispiel Spendenaktionen. Das
ist ja nichts Positives” (Experte 2, Pos. 34). Das bedeute aber nicht, dass jede
emotional aufgeladene WerbemaRRnahme oder Marke einen Kaufrausch aus-
|6se oder zumindest so eingreife, dass daraus tatsachlich eine Kaufhandlung
folgt. Denn ,, Emotionen sagen ja nicht, der kauft das, sondern die sagen ja nur,
wie er dartiber denkt, ob das bei ihm gut ankommt oder negativ” (Experte 1,
Pos. 48). Emotionen sind also, wie bereits auf Seite 31 dargestellt, die treibende
Kraft hinter den Motiven. Um die Kaufwahrscheinlichkeit des Nachfragers zu
erhéhen, misse der Marketer , den passenden Treiber finden in seiner Motiv-
struktur” (Experte 2, Pos. 34).

Kaufentscheidungen werden in hohem Mafse emotional geféllt; es besteht also
ein starker Zusammenhang zwischen Emotionssystem und Motiven. Um die
richtige Emotion beim Nachfrager auslésen zu kénnen, ist auch die Kenntnis
seiner Motive von Belang. Die Beeinflussungspotenziale der Emotionen sind
gut erforscht, wie schon auf den Seiten 31 bis 32. gezeigt. Emotionen, vor allem
positive, sind damit bestatigt als das zentrale Beeinflussungsobjekt des Neuro-
marketings.
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Kategorie B 5: Besonderes Beeinflussungspotenzial durch Neuromarke-
ting - Subkategorie: Uber Marken

Die Markenbildung ist vor allem von Emotionen abhangig, denn , die lberra-
gende Bedeutung der Markenemotionalisierung fiir den Erfolg von Marken gilt
als bewiesen” (Experte 2, Pos. 31). Es zeigt sich, dass es nicht mehr nur wichtig
ist, dass man eine Marke ist, sondern man muss diese auch mit Emotionen
kraftvoll verknipfen. Ein Negativbeispiel ist die Firma Opel. Wahrscheinlich sei
es so, ,dass von 100 Leuten 100 keinen Opel wéhlen, weil einfach die Zugkraft
der kraftvollen Marken wesentlich groBer ist”, denn , es geht ja nicht nur um
Bekanntheit, sondern es geht ja um Markenkraft” (Experte 2, Pos. 40). Das Ziel
des Markenaufbaus sei es letztlich, fir mehr Gewinn zu sorgen. , Deswegen ist
eine starke Marke wichtig, eine sogenannte Handlungsheuristik auszulosen”
(Experte 2, Pos. 38). Je mehr Sinne dabei in den Werbebotschaften angespro-
chen werden, desto hoher sei der Markenimpact, denn es lasst sich ,, pro Sinn
eine Verzehnfachung des Markenimpacts beziehungsweise des \Wahrneh-
mungsimpacts erzielen” (Experte 2, Pos. 50). Die ,, Marke Apple mit einer ge-
wissen Strahlkraft” (Experte 1, Pos. 32) bzw. ,, dieses Image, das sich liber eine
Zeit aufbaut, kénnen wir nicht mit einem Produkt aufbauen” (Experte 1, Pos.
32). Dies benotigt laut dem Experten viel Zeit und viel Aufwand, wie der Unter-
schied von Apple und Samsung in der Handysparte anschaulich zeige. Apple
war langfristig in der Lage ,, ein Image aufzubauen, das (iber dem von Samsung
liegt” (Experte 1, Pos. 32). Und dieser Unterschied der Markenwahrnehmung
bzw. Markenbildung schlagt sich im Verkaufspreis nieder, denn das ,, Samsung-
Handy kostet, sagen wir, nur ein Drittel von einem Apple-iPhone” (Experte 1,
Pos. 32). Die Frage, weshalb Nachfrager sich von der Strahlkraft von Marken
beeinflussen lassen, ist wieder an Motive und auch an Emotionen gebunden.
Wiederum ist das Beispiel des Status aus der Motivwelt zu nennen mit den
zentralen Fragen: ,,Wo kann ich damit glanzen? Wo kann ich damit angeben?
Wo positioniere ich mich?” (Experte 1, Pos. 32). ,Wenn ich diese Motive
kenne, also sein [des Menschen] Wertesystem, seine Motive, diese impliziten
Treiber, dann kann ich in der Marken- oder Produktkommunikation Trigger set-
zen” (Experte 2, Pos. 32), um die Marke zu etablieren, zu starken und fir hdhere
Gewinne zu sorgen. Denn , es ist nicht selten, dass Sie Marken im Umsatz oder
in der EBIT-Quote verdoppeln kénnen” (Experte 2, Pos. 32).
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Der Einsatz von positiven Emotionen ist die erste Wahl wahrend des langfristi-
gen Markenaufbaus. Durch die dann zementierte Strahlkraft der Marke sind
Nachfrager so stark beeinflussbar, dass Uber den eigentlichen Warenwert hin-
aus eine deutlich gréRere Bereitschaft besteht, mehr zu zahlen.

Kategorie E 1: Ethik und Verbraucherschutz - Subkategorie: Nicht méglich

Die Kategorie E fihrt zum Kernthema, ndmlich zur Beantwortung der beiden
Forschungsfragen. Dazu wurden die beiden Experten befragt. Hinsichtlich der
besonderen Beeinflussungspotenziale glaubt Experte 2 , nicht, dass der Ver-
braucherschutz hier tberhaupt eine Mdglichkeit hat, einzugreifen, weil es hier
um das Emotionssystem von Menschen geht” (Experte 2, Pos. 40). Der Ver-
braucherschutz , miisste die komplette strategische Ebene screenen” (Experte
2, Pos. 40). , Die Frage ist, wie das gehen soll?” (Experte 2, Pos. 40) ,, Wenn ich
jetzt heute eine Unternehmung positioniere und mit Emotionen auflade, auch
Zahlen kénnen Emotionen sein, wie will der Verbraucherschutz das herausfin-
den?” (Experte 2, Pos. 40). Darliber hinaus musse der Verbraucherschutz , auf
die Emotionssysteme der Verbraucher zugreifen oder Sie muissten wie bei Zi-
garetten Werbung verbieten” (Experte 2, Pos. 40). Experte 1 versucht die Fra-
gen aus Sicht des Human zu beantworten. Dieser sei ein manipulatives Wesen
und sein Verhalten , ist halt so. So ticken wir Menschen nun mal” (Experte 1,
Pos. 36). Das Verlangen z. B. nach Statussymbolen , kann man aus dem Men-
schen nicht rausbringen” (Experte 1, Pos. 36). , Aldi, Lidl und so weiter haben
ja Chips mit Eigenmarken, die wesentlich billiger sind als die Markenartikel. Oft
ist dasselbe drin. Das wird ja auch von Stiftung Warentest verdffentlicht” (Ex-
perte 1, Pos. 34), aber der Nachfrager entscheide sich trotzdem durchschnittlich
anders, namlich fur die Marke, fur die starkere Emotion, fur das stérker akti-
vierte Belohnungszentrum. Der Mensch wolle sich schmiicken mit der Strahl-
kraft von Marken und Markenprodukten, weil das , mit vielen Images verbun-
den ist und eben auch eine Selbstdarstellung ist” (Experte 1, Pos. 34), denn
.Menschen neigen ja zu Selbstergdnzung” (Experte 2, Pos. 44) und ,, sind ma-
nipulative Wesen"” (Experte 2, Pos. 36).

Der Verbraucherschutz hat kaum die Méglichkeit, das wachsende Ungleichge-
wicht zwischen Anbieter und Nachfrager unter Berlcksichtigung der Prinzipal-
Agent-Theorie auszugleichen. Dazu muUssten Kenntnisse aus dem
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Forschungsbereich vorliegen, die einen so starken Manipulationsgrad decodie-
ren und beweisen, dass damit gegen das UWG oder Datenschutzgesetze ver-
stoRen wird. Des Weiteren sehen die Experten auch keine Notwendigkeit, die
Regularien anzupassen. Sie begriinden das mit dem Wesen des Menschen, der
immer nach Motiven und Emotionen handele und ein manipulierendes und ma-
nipulierbares Wesen bleibe.

Kategorie E 2: Ethik und Verbraucherschutz - Subkategorie: Unkritisch

Beide Experten sehen das eigene Handlungsfeld eher unkritisch, denn , es gibt
gentigend Verbraucherzeitungen wie Okotest und Stiftung Warentest” sowie
. Radiosendungen” und , Fernsehsendungen” (Experte 1, Pos. 46). , Wer Inte-
resse hat, kann sich bestens informieren” (Experte 1, Pos. 46). Aufserdem hat
Experte 2 , iberhaupt keine ethischen Bedenken, weil wir nicht ins Gehirn die-
ser Menschen eingreifen oder sie nicht kérperlich oder psychisch verletzen”
(Experte 2, Pos. 36). Er sieht ,,da auch tiberhaupt keinen Bedarf, was das be-
tritft, weil Menschen emotionale Wesen sind” (Experte 2, Pos. 40). Experte 1
bekraftigt seine Aussagen damit, dass die Verfligbarkeit von Daten Produkte
wie Navigationssoftware verbessere, sodass , wir heute (iber das Produkt bes-
ser jeden Stau umfahren kdnnen als mit jedem anderen Navi-Gerat” (Experte
1, Pos. 50). Weiterhin argumentiert Experte 1 zu den Themen Meinungs- und
Wahlfreiheit aus Sicht der Nachfrager: , Jeder ist frei, soziale Medien zu nutzen.
Jeder ist frei, Google zu nutzen. Jeder ist frei, Google Maps zu nutzen. [...] Ich
muss keine sozialen Medien nutzen. Ich muss kein Google nutzen” (Experte 1,
Pos. 50).

Beide Experten sehen keinen Bedarf fir den Verbraucherschutz, seine Regula-
rien anzupassen. Vor allem Experte 1 beruft sich auf die Wahlfreiheit des Men-
schen. Experte 2 erklart den nicht vorhandenen Bedarf flir Veranderungen im
Verbraucherschutz mit dem Wesen des Menschen, insofern dieser grundsatz-
lich manipulativ sei und Werbung zum Wesen des Menschen dazu gehore.

Kategorie E 3: Ethik und Verbraucherschutz - Subkategorie: Kritisch

Nur ein Experte rdumt einmal ein: ,, Ich glaube schon, dass Werbung Menschen
dazu bringt, mehr zu konsumieren als sie brauchen” (Experte 2, Pos. 44).
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Das relativiert nicht die Aussagen aus E 2. Dennoch zeigt sich, dass Marketer
Werbung generell so verstehen und so einsetzen, dass nicht nur ein Wettbe-
werbsvorteil gegeniber Marktbegleitern hergestellt wird, sondern Werbung
auch daflr sorgt, dass Menschen mehr konsumieren bzw. nachfragen, als sie
eigentlich bendtigen.

Kategorie E 4: Ethik und Verbraucherschutz - Subkategorie: Kaufknopf
nicht moglich

Es ist bestatigt — und wird auch von dieser Arbeit gezeigt —, dass es den Kauf-
knopf im Gehirn des Nachfragers nicht gibt und so auch nicht geben wird. ,Es
gibt keinen Knopf. Also, das ist der grof3e Traum” (Experte 1, Pos. 48). Auch
Experte 2 glaubt, , Kaufknopfe wird es nicht geben. Einen Kaufknopf gibt es
nicht” (Experte 2, Pos. 50). Dennoch wurden die Experten daraufhin befragt
und so indirekt gebeten, eine Gesamteinschatzung dazu abzugeben, welchen
Einfluss Neuromarketing in der Summe auf das Nachfragerverhalten hat. Diffe-
renziert betrachtet, ,, kommen Sie zwar nicht dem Kaufknopf, aber wirklich dem
Momentum der Kaufentscheidung und der Beeinflussung dieser Kaufentschei-
dung schon ein Stiickchen naher” (Experte 2, Pos. 50). Am Beispiel von traditi-
onellen Kaffee- und Teetrinkern glaubt Experte 2 , nicht, dass Sie den Einzelnen
aufgrund von Kommunikation dazu bringen kénnen, vom Tee- zum Kaffeetrinker
zu werden” (Experte 2, Pos. 26).

Den Kaufknopf im Kopf des Nachfragers gibt es also nicht. Allerdings kénnen
Marketer ihre Werbemalinahmen, ihre Markencodes und das Triggern von Mo-
tivstrukturen so gestalten, dass die Kaufwahrscheinlichkeit durch Neuromarke-
ting erhéht werden kann.

Kategorie V 1: Vor- und Nachteile fir den Nachfrager - Subkategorie:
Nachteile fiir Nachfrager

Auf die Nachteile fir den Nachfrager angesprochen, heil3t es, dass Werbung
.grundsétzlich eine Belastigung” sei. ,, Ein Werbespot, habe ich den nicht be-
stellt, nervt der mich eigentlich” (Experte 1, Pos. 28). Darlber hinaus gilt auch
hier die Aussage von Experte 2, der zugibt, , dass Werbung Menschen dazu
bringt, mehr zu konsumieren als sie brauchen” (Experte 2, Pos. 44). Weitere
Nachteile flr den Nachfrager werden nicht genannt.
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Kategorie V 2: Vor- und Nachteile fir den Nachfrager - Subkategorie: Vor-
teile fiir Nachfrager

Angesprochen auf die mit Neuromarketingmafinahmen fir den Nachfrager ver-
bundenen Vorteile, wird angefihrt, dass eine ,, gezielte und typgerechte Anspra-
che” (Experte 2, Pos. 46) ermdglicht werde. Die Werbung kénne fir den Nach-
frager so gestaltet werden, , dass er diese Werbung angenehm empfindet”
(Experte 1, Pos. 28), denn die Absicht hinter Neuromarketingmafinahmen sei,
dass ,,wenn ich schon den Menschen beldstige, ihn doch, in Anfiihrungsstri-
chen, positiv belastigen oder gut unterhalten” (Experte 1, Pos. 28) misse. Da-
mit bekomme der Verbraucher ,,im Zweifel eben nicht eine Werbung, die er
unterbewusst ablehnt” (Experte 1, Pos. 42). Weitere Vorteile fir den Nachfra-
ger werden angeflhrt als Ergebnis von Neuromarketingstudien, dass , dieses
Produkt dann billiger” (Experte 1, Pos. 42) gemacht werden musse, um vom
Kunden akzeptiert zu werden. Auch lieRen sich durch Neuromarketingstudien
Fragen wie: , Welche Oberfldchen beispielsweise schaffe ich bei technischen
Produkten, dass der Kunde diese Oberfldche versteht und sie bedienen kann?”
und: ,, Wie intuitiv ist ein Produkt bedienbar?” (Experte 2, Pos. 46) erforschen
und iterativ, also im Zuge immer weiterer Annaherung, beantworten, damit der
Nachfrager das untersuchte Produkt akzeptiert.

Die Experten des Neuromarketings zeigen verschiedene Vorteile flr den Nach-
frager auf. Zum einen lassen sich Werbemalinahmen einsetzen, die der Nach-
frager zwar nicht bestellt hat, aber trotzdem als angenehm empfindet und un-
terbewusst nicht ablehnt. Zum anderen wird als Vorteil fir den Nachfrager an-
geflihrt, dass Produkte, die der Nachfrager zunachst ablehnt, laut den Ergebnis-
sen aus Neuromarketingstudien so verbessert werden, dass der Nachfrager
diese Produkte am Ende akzeptieren und nachfragen wird.

Kategorie M 1: NeuromarketingmaRnahmen - Subkategorie: MaRnahmen
werden gepriift

Die beiden Experten sind sich einig, dass Neuromarketingstudien so sind, ,, dass
sie sehr viele gute und negative Aspekte eines Produktes retrospektiv ermit-
teln” (Experte 2, Pos. 22) kénnen und , wie Kunden unterbewusst auf die von
Unternehmen kreierten Werbemal3nahmen reagieren” (Experte 1, Pos. 22). Al-

lerdings werde das , nicht den Kaufboom auf ein Apple-Produkt offenlegen”
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(Experte 1, Pos. 32). Es lasst sich also prifen, ob , die Werte von Apple riiber”
(Experte 1, Pos. 32) kommen. , Meistens sind es Kleinigkeiten, die geandert
werden sollten” (Experte 1, Pos. 20). Die Ergebnisse trafen allerdings nur fir
den Moment der Untersuchung zu, denn das Gehirn , verlagert Informationen
um”, sodass , dieses Gehirn sich auch stetig verandert” (Experte 2, Pos. 50).
Die Marketer, die Neuromarketingstudien aufsetzen, haben fir den Nachfrager
.alles daftir sichergestellt, dass er im Zweifelsfall sich fiir das Produkt entschei-
den wird” (Experte 1, Pos. 28).

Es besteht Einigkeit darliber, dass Neuromarketing retrospektiv ermittelt, ob die
Neuromarketingmalinahme die Markencodes korrekt einsetzt, ob falsche Ge-
rausche im Werbespot vorkommen oder bestimmte Bilder die richtigen Hirn-
areale stimulieren und gleichzeitig andere nicht stimulieren, sondern inaktiv hal-
ten.

Kategorie M 2: Neuromarketingmafinahmen - Subkategorie: MalRnahmen
werden decodiert

Das Decodieren von menschlicher Kommunikation scheint aus Sicht des Exper-
ten 2 moglich zu sein, ,, wenn ich ein System habe, und damit beschéftige ich
mich eigentlich die letzten 20 Jahre, beziehungsweise wenn ich ein System
entwickeln kann, das die strategische Ebene so versteht, dass Kommunikation
decodiert und codiert werden kann” (Experte 2, Pos. 18). Hierflr wirden , Er-
kenntnisse aus der strategischen Forschung” (Experte 2, Pos. 18) herangezo-
gen. , Wir haben bestimmte Markencodes, man bezeichnet die als Sprache,
Episodik, Sensorik und Semantik. Wenn ich diese Codes jetzt nehme in der
Multisensorik und tiber die Wahrnehmungskanéle abwickele, dann kann ich tat-
sdchlich aus diesen Erkenntnissen Kommunikation decodieren. [...] Es ist aber
dann schon sehr komplex” (Experte 2, Pos. 18). Es wird ein einfaches Beispiel
angeflhrt, das Vorhersagen ermaoglicht. , Bei mathematischen Tests ist es ja
auch schon wiederholt gelungen, festzustellen, wird ein Proband subtrahieren
oder addieren, wenn Sie eine Zahlenreihe zeigen” (Experte 2, Pos. 24).

Experte 2 halt das Decodieren fir moglich. Dies ist ein wichtiger Schritt, um
das Codieren von Werbemafinahmen zu ermoglichen. Es wird eingerdumt, dass
das ein sehr komplexes Unterfangen darstellt.
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Kategorie M 3: NeuromarketingmaRnahmen - Subkategorie: MaRnahmen
kénnen codiert werden

Die Experten wurden befragt, ob und wie es mdglich ist, Erkenntnisse aus dem
Decodieren von menschlicher Kommunikation direkt in Werbung zu codieren.
Die Marketer , wissen um die Emotionen und die Motive der Menschen, bezie-
hungsweise [sollten] eine groSe Ahnung zumindest davon haben und be-
stimmte Trigger-Punkte setzen kénnen, um genau dieses zu aktivieren” (Ex-
perte 2, Pos. 16). Sie , haben auch eine eigene Motivdiagnostik aufgestellt und
da mtussen Sie sich schon richtig konzentrieren, dass sie die Menschen lesen
konnen und vor allem lenken kénnen” (Experte 2, Pos. 36). ,, Da gibt es mit
Sicherheit auch Hebel, Kreativhebel, neurowissenschaftliche Hebel, die man
ansetzen kann. Aber diese Arbeit wird immer komplexer werden innerhalb der
Unternehmen” (Experte 2, Pos. 48), denn , da sind wir wieder im Bereich der
Multisensorik” (Experte 2, Pos. 50). ,,Aber diese Erkenntnisse helfen definitiv
in der Positionierung neuer Marken” (Experte 2, Pos. 22).

Die Experten sind sich einig darlber, dass Neuromarketingmafnahmen codiert
werden konnen. Dennoch ist dies sehr komplex. Daher ist es weiterhin notig,
WerbemalRnahmen mit bildgebenden Geraten daraufhin zu untersuchen, ob zu-
mindest die richtigen Areale im Gehirn aktiviert werden bzw. die ,schéadlichen’
inaktiv bleiben. Fir das Codieren von Werbemaflinahmen nutzen die Neuromar-
keter grundlegendes Wissen aus der Forschung bzw. aus direkten Untersu-
chungen — auch die erlangten Ahnungen Gber Wirkungsweisen von Emotionen
und Markenphanomenen — und setzen gezielt Trigger-Punkte ein.

Kategorie M 4: NeuromarketingmaRnahmen - Subkategorie: MaRnahmen
kénnen nicht codiert werden

Hindernisse bzw. Einschrankungen beim Codieren von Neuromarketingmaf3-
nahmen bestehen im Kreationsprozess. , Neuromarketing erfindet keine Wer-
bung. Sie hat keinen Kreationsprozess” (Experte 1, Pos. 20). Es gehoért immer
noch eine Kreativabteilung dazu, die zunachst die Werbeidee, die Werbemaf3-
nahme plant. , Der Kreationsprozess kommt von Agenturen” (Experte 1, Pos.
20) und die dort entstandene Werbung kann dann auf ihre gewinschte Wirk-
samkeit getestet werden. Eine weitere Einschrankung der gezielten Codierung

steuert der Empfénger, der Nachfrager, selbst bei. Da ,das Gehirn ein
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interdisziplindr arbeitendes Organ ist” und , dieses Gehirn sich auch stetig ver-
dndert”, wird das Codieren zu schwierig , als dass wir sagen kénnten: Das ist
der Impuls fiir den Kauf. Das ist viel zu komplex” (Experte 2, Pos. 50).

Marketer sind nicht in der Lage, direkt eine optimale Werbemafinahme zu co-
dieren. Hierflr ist immer noch die Kreativabteilung vorgeschaltet. Es ist nicht
moglich, die Werbemalnahme so zu codieren, dass tatsadchlich ein Kaufimpuls
ausgeldst werden kann, trotz einer bestimmten Kenntnis (ber die Motive oder
Emotionssysteme des Nachfragers oder der Nachfrager. Das Aufstellen einer
Neuromarketingmalinahme bleibt ein iterativer Prozess, der Erkenntnisse direk-
ter Tests wieder in den Kreationsprozess einflieRen lasst.

4.3 Visualisierung der Ergebnisse

Der folgende Abschnitt widmet sich der Beantwortung der beiden Forschungs-
fragen und der Falsifizierung bzw. Verifizierung der Hypothesen. Im ersten Tell
des Abschnitts wird die Forschungsfrage 1 zusammen mit den beiden Hypo-
thesen wiederholt. Darauf folgen die Beantwortung der Forschungsfrage 1 so-
wie die Falsifizierung bzw. Verifizierung der beiden Hypothesen. Die Beantwor-
tung wird ausflhrlich begrindet. Im zweiten Teil des Abschnitts wird die For-
schungsfrage 2 wiederholt und dann beantwortet. In beiden Teilen des Ab-
schnitts wird ein Bezug zu den in Kapitel 4 erarbeiteten Daten, insbesondere
der Daten der Interviewauswertungen (Seiten 59-71), hergestellt.

Forschungsfrage 1:

In welcher Form hat der Verbraucherschutz die Wirkungen des Neuromarke-
tings erdrtert?

Nullhypothese 1o:

Der Verbraucherschutz hat die Wirkungen des Neuromarketings bisher ausrei-
chend erortert, sodass der Nachfrager unter dem Aspekt der besonderen Be-
einflussungspotenziale des Neuromarketings wirksam geschiitzt ist.
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Gegenhypothese 1::

Der Verbraucherschutz hat die Wirkungen des Neuromarketings bisher nicht
ausreichend erdrtert, sodass der Nachfrager unter dem Aspekt der besonderen
Beeinflussungspotenziale des Neuromarketings nicht wirksam geschitzt ist.

Bezogen auf das ausgewertete Interviewmaterial hat der Verbraucherschutz die
Wirkungen des Neuromarketings bisher nicht erdrtert. Aus diesem Grund wird
die Nullhypothese 1o falsifiziert und Gegenhypothese 1+ verifiziert.

Begrindung: Das ausgewertete Interviewmaterial und auch das bereits im the-
oretischen Teil erzeugte Wissen Uber die Wirkungsmechanismen des Neuro-
marketings zeigen, dass das gesamte Thema des Entscheidungsprozesses, der
sich in einem Nachfragergehirn vollzieht, so komplex ist, dass ihn weder die
Neuromarketer noch die Neurowissenschaftler ausreichend nachvollziehen und
erklaren kénnen. Von diesem Wissen jedoch ist der Verbraucherschutz in seiner
eigenen Erorterung abhéngig, will er den Nachfrager addquat und in dessen
Sinne vor den besonderen Beeinflussungspotenzialen schitzen. Dass es ein
besonderes Beeinflussungspotenzial durch Neuromarketing gibt, ist belegt.
Das vorliegende Material zeigt ndmlich, dass es bereits erste grundlegende Er-
kenntnisse gibt, die Marketer und Kreative in Werbemalinahmen oder in die
Markenbildung einbinden kénnen. So wird besonders den Emotionen eine Kraft
im Entscheidungsprozess zugeordnet, die es moglichst positiv anzusprechen
gilt. So einfach ist es aber dennoch nicht. Die Experten geben namlich auch
einen guten Einblick dazu, wie komplex der Entscheidungsprozess ist und wel-
che Faktoren zusammenspielen.

Neben den angesprochenen Emotionen spielen aufseiten des Nachfragers
auch Motive, abgespeicherte Heuristiken und Marken eine wichtige Rolle. Dar-
Uber hinaus ist auch die Aktivitdt bzw. Inaktivitdt von Gehirnarealen entschei-
dend in Bezug auf die Kaufwahrscheinlichkeit. Die Befragung zeigt aber auch,
dass derzeit Kreationsprozess und Neuromarketing nicht symbiotisch arbeiten.
In einem Iterationsprozess, der aus mindestens zwei Schritten zusammenge-
setzt ist, wird zunachst die Werbemafinahme kreiert und anschlieRend in einem
Neuromarketingtest mit Probanden untersucht. Das heif3t, dass aus dem vor-
handenen Consumer-Neuroscience-Wissen keine unmittelbare Codierung der
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Werbung erfolgen kann. Es bedeutet aber dennoch, dass die Werbewirksam-
keit tatséchlich gemessen werden kann, was einem Quantensprung gegenlber
Befragungen entspricht. Das hat sich mit Neuromarketing verandert.

Weder kann durch das Interviewmaterial bestatigt werden, dass sich der Ver-
braucherschutz mit diesen Erkenntnissen und Potenzialen befasst hat, noch
sind wahrend der Recherche in der Fachliteratur, in den Publikationen der Ver-
braucherzentralen und des Bundesministeriums der Justiz und fir Verbraucher-
schutz (BMJV) auch nur ansatzweise Indizien dazu zu erkennen. Auf die beson-
deren Mechanismen des Neuromarketings wird auch weder im BGB oder im
AMG noch im UWG eingegangen; sie werden demnach auch nicht gesondert
behandelt. Es muss also davon ausgegangen werden, dass der Verbraucher-
schutz bisher keine Gefahr fir den Nachfrager erértert und erkannt hat.

Forschungsfrage 2:

In welcher Art und Weise muss der Verbraucherschutz die Regularien anpas-
sen, damit die Nachfrager ausreichend geschutzt werden?

Das Interviewmaterial zeigt, dass beide Experten — die aus dem Anwenderbe-
reich stammen und nicht dem Verbraucherschutz zugeordnet werden kénnen —
, keine Notwenigkeit zur Anpassung der Regularien im Verbraucherschutz er-
kennen. Dies wird zunachst in einen globalen und anthropologischen Zusam-
menhang gebracht, indem argumentiert wird, dass der Mensch ein manipulati-
ves und manipulierbares Wesen sei und eben auch ein emotionales. Daran
kdnne man nichts dndern, so die Aussagen. Experte 2 préazisiert diese Gedan-
ken und erganzt, dass der Nachfrager ausreichend Maoglichkeiten habe, sich zu
jedem Produkt zu informieren. Darliber hinaus kénne jeder frei entscheiden, ob
er Google oder die sozialen Medien nutzen wolle oder nicht. Diese Behauptun-
gen von Experte 2 missen als vollstandiger Irrtum ausgelegt werden, denn
sonst wirde Werbung — und speziell durch Neuromarketing optimierte Wer-
bung — weder Erfolg haben noch Uberhaupt etwas nltzen. Das neu erklarte Ziel
in Werbemalinahmen ist doch gerade das Unterlassen der Aktivierung des praf-
rontalen Cortex und damit des Bewusstseins. Es werden Emotionen verkauft,
Lebensweisen. Es wird in Motive eingegriffen, wie beide Experten bestéatigen.
Das Markenphdnomen flhrt dazu, dass Menschen mehr Geld ausgeben als
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notig. Es wird gezielt darauf geachtet, dass das Unterbewusstsein so aktiviert
wird, dass nichts in den prafrontalen Cortex, ins Bewusstsein Ubergeht. Das
geschieht Uber Heuristiken, also Handlungsabkirzungen und mentale Kon-
zepte.

Der Nachfrager kann nicht langer ein kritischer und emanzipierter Nachfrager
sein, da er sich der Werbewirkung nicht mehr entziehen kann, indem er sie
nicht mehr als solche erkennt. Die Firma Red Bull verfolgt seit jeher die Strate-
gie Emotionen zu verkaufen, in dem sie das Produkt emotional mit Sport ver-
bindet, zuerst mit Einzelathleten und jetzt sogar als Vereinsgriinder und
Hauptsponsor im Ful3ballgeschéft. Das ist subliminale Werbung, die nicht mehr
das Produkt als solches darstellt, sondern eine Lebensweise, Emotionen etc.
Der Nachfrager wird durch ausgeldste positive Emotionen so manipuliert, dass
er die Werbung auch gar nicht mehr als Beldstigung ansieht oder erkennen
kann. Da nicht mehr das Produkt in den Vordergrund gertckt wird, sondern mul-
tisensorisch die Emotionen, kann beispielsweise der Nachfrager an der Bushal-
testelle die Zigarettenwerbung nicht mehr bewusst und kritisch erfassen und
verarbeiten. Er bildet in seinem Gehirn automatisch die Verknlpfung Zigaretten
= positives Lebensgefiihl. Damit wird explizit versucht, die Wahrscheinlichkeit
zu steigern, dass der Nachfrager beim Zigarettenregal an der Supermarktkasse
die Marke erblickt und die Heuristik der positiven Verknipfung zum Produkt
ausspielt, wodurch die Einkaufshandlung abgeklrzt wird, ohne dass das Be-
wusstsein mitentscheiden darf.

Die Gefahr vergrofRert sich, je spezifischer die persénlichen Motive und Emoti-
onen durch vorangestelltes Profiling angesprochen werden kénnen. Der Ver-
braucherschutz muss also nicht nur auf die besonderen Beeinflussungspoten-
ziale des Neuromarketings antworten, sondern auch der Effektivitat von Neuro-
marketingmalinahmen entgegentreten, die sich durch das Hinzuziehen von Da-
tensammlungen und deren Auswertung weiter deutlich erhéhen wird. Deshalb
ist ein direkter Schutz der Nachfrager in Bezug auf das besondere Beeinflus-
sungspotenzial des Neuromarketings — also seine Komplexitat und Undurch-
dringlichkeit — kaum maoglich. Obwohl Neuromarketing und Verbraucherschutz
dhnliche Ziele verfolgen, ndmlich den Nachfrager zu beeinflussen, so sind die
Ansatze der jeweiligen Methoden grundverschieden. Der Verbraucherschutz ist
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dahingehend limitiert, als dass er die potenziellen Kaufentscheidungen ins Be-
wusstsein des Nachfragers rlicken muss. Der Nachfrager soll sich kritisch mit
seinen Kaufabsichten, mit Handlungsoptionen und Produktinhalten auseinan-
dersetzen. Das bedingt in allen Fallen die Aktivierung von System 2 beziehungs-
weise die Aktivierung des prafrontalen Cortex und damit des Bewusstseins. Die
Limitierung besteht darin, dass das Gehirn, evolutionédr bedingt, diese Aktivie-
rung, soweit es maoglich ist, vermeiden wird, weil diese Prozesse deutlich mehr
Energie bendtigen, als Prozesse, die unterbewusst und Uber Heuristiken ablau-
fen. Verbraucherschutz wird also nie einen so erfolgreichen Hebel fir Beein-
flussung haben kénnen wie Neuromarketing.

Hinsichtlich dieser Argumentation und der in Abschnitt 2.4 (Seiten 41-44) dar-
gestellten Aufgaben des Verbraucherschutzes ergeben sich daraus folgende zu-
sammengefasste Handlungsebenen:

Verbraucherinformation

Das Hauptbetatigungsfeld des Verbraucherschutzes ist die Verbraucherinfor-
mation und -erziehung. Zur Verbraucherinformation gehoéren die Herstellung
von Transparenz und die Nachfragerbildung ebenso wie die Planung von Aus-
stellungen, Aktionen und Projekten zu Verbraucherthemen. In Bezug auf Neu-
romarketing missen sich hier die Aktivitaten steigern. Dazu gehort in allererster
Linie, dass sich der Verbraucherschutz dem Thema Neuromarketing widmet
und entsprechendes Informationsmaterial flr den Verbraucher zur Verfigung
stellt. Dieses kann Uber die verschiedenen zur Verfligung stehenden Kanéle
vertrieben werden. So muss bereits in Kindergarten und Schulen ein ausgeprag-
ter, kritischer Umgang mit Marken, Werbung, Beeinflussung und Datenschutz
gelbt werden; hierzu missen Schulen Uber die Landesebenen verpflichtet wer-
den. Aktive Unterstlitzung durch den Verbraucherschutz muss dabei gewahr-
leistet sein.

Lobbyarbeit

Der Verbraucherschutz muss auch in der Lobbyarbeit Uberzeugen und sich bei-
spielsweise fir die EinfGhrung bzw. Ausweitung von anerkannten und kontrol-
lierten Datenschutzsiegeln fur alle technischen Produkte sowie fir Software
verstarkt einsetzen.
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In den nationalen und européaischen Gremien muss auch die Lobbyarbeit zum
Datenschutz verbessert werden, damit sensible Daten vor allem zu personli-
chen Emotionen weder gesammelt noch ausgewertet oder genutzt werden
kdénnen.

Mit Blick auf kommerzielle Kommunikation muss zudem grundsétzlich dafir ge-
sorgt werden, dass Schulen und Erziehungseinrichtungen génzlich frei von kom-
merzieller Kommunikation oder Sponsoring gehalten werden, denn hier begin-
nen die Marketer bereits in die noch ungefestigten Motive der jungen Bevolke-
rung einzugreifen um den Markenimpact zu vergréf3ern. Davon ausgenommen
sollen altruistische, gemeinnltzige Zuwendungen sein, die ohne Kommunikati-
onspolitische Malinahmen erscheinen.

RechtsverstoRverfolgung durch Abmahnung und Klagen

Wie in Unterabschnitt 2.4.1 (Seite 42) beschrieben, sind die Verbraucherzentra-
len zur RechtsverstoRRverfolgung durch Abmahnung und Klagen z. B. bei irre-
fihrender Werbung berechtigt. UWG und DSGVO sowie BGB lassen allerdings
keinen Ansatz erkennen, dass gegen die besonderen Wirkungsmechanismen
des Neuromarketings justiziabel vorgegangen werden kann. Wie oben be-
schrieben, beschrankt sich derzeit die Arbeit des Verbraucherschutzes auf Ver-
braucherinformation und -erziehung.

Die DSGVO zeigt wichtige Anséatze im Datenschutz. Daran kann zum Schutz der
Nachfrager angesetzt werden, indem personalisierte, individuelle Werbung
grundsatzlich und explizit verboten bzw. nur Massenkommunikation zugelassen
wird. Direkte Werbung durch Telefonanrufe, E-Mails oder Dialogpost waren
dann grundsatzlich untersagt.

Offentlichkeitsarbeit (Presse- und Medieninformation)

Die gemeinnitzige Organisation Foodwatch vergibt jahrlich den , Windbeutel
des Jahres” fr dreiste Werbellgen als Negativpreis an Produzenten in der Nah-
rungsmittelindustrie. Angelehnt an dieses Konzept sollten auch die Verbrau-
cherzentralen 6ffentlichkeitswirksam auf Missstande und die Uberstrapazie-
rung durch Manipulation in der Werbeindustrie hinweisen. Das erringt
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zumindest Aufmerksamekeit, auch wenn kaum eine Mdoglichkeit justiziabler Ver-
folgung besteht.

Auch im Bereich Pressematerial und Ratgeber muss der Verbraucherschutz
sein Angebot erweitern und auf die Beeinflussung durch Werbung und Neuro-
marketing eingehen. Diesbezlglich findet sich aktuell nur Material zu Werbung
mit Post, Werbung mit Gesundheit, Werbeanrufen, aber nichts Themenbezo-
genes zu den besonderen Beeinflussungspotenzialen des Neuromarketings
und des Marketings Uberhaupt.

Datenschutz

Die Eingangsttr zu den vom Nachfrager gelieferten (emotionalen) Daten bietet
ein darauf nicht ausreichend eingestellter Datenschutz. Dieser sorgt zunachst
grundlegend daflr, dass Uberhaupt Nutzerdaten in diesem Umfang gesammelt
werden konnen. Als Beispiel dient der jingste Test der Stiftung Warentest zu
Smartwatches im Dezember 2019. Dort flossen auch Bewertungen zum Daten-
schutz und zur Datensicherheit zu 10 Prozent in die Gesamtbewertung ein. Die
Redaktion attestiert vielen Anbietern mangelnden Datenschutz. Diese raumen
sich das Recht ein, die Daten der Kunden weiterzugeben, darunter vor allem die
marktanfihrenden Anbieter. Nur zwei (kaum bedeutende) der dreizehn getes-
teten Anbieter bieten einen guten Datenschutz.'® Die Stiftung Warentest be-
urteilt zwar den Datenschutz anhand der Vertragsbedingungen und bemangelt
ihn im Durchschnitt generell, allerdings kritisiert sie nicht, dass das Angebot an
Offline-Auswertungen auf null zurickgegangen ist.

Selbst wenn Daten- oder Verbraucherschitzer mit den Datenschutzbedingun-
gen in Vertragen zufrieden sind, weil etwa die Ubertragung verschliisselt ist
oder die Daten anonym gesammelt werden, so werden dennoch die Daten des
Nachfragers gesammelt und zur Analyse weitergegeben, auch an Dritte. Der
Spender dieser Daten weil® nicht, wie damit analysiert wird und welche Rick-
schllisse man daraus zieht oder mit moderneren Algorithmen und kinstlicher
Intelligenz spéater noch ziehen wird. Hier hat sich mit der im Jahr 2016 verof-
fentlichten DSGVO einiges verbessert. Der Nachfrager wird besser geschiitzt

194 v/gl. Stiftung Warentest: Test. Weniger smart als versprochen, 12/2019, 2019, S. 32-37.
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gegen Datenerhebungen durch Cookies, Google Analytics und Social Plugins.
Durch diese MaRnahmen wird der Verbraucher regelrecht gezwungen
(Nudging), sich mit dem Datenschutz auseinanderzusetzen. Diese Arbeit der
Anpassung der europdischen Gesetzgebung an sich dndernde Bedingungen
muss weiter fortgesetzt werden. Durch Anhebung der Gewichtung von Daten-
schutz in Testergebnissen kann ein weiterer Beitrag geleistet werden.

Einen weiteren Mangel im Datenschutz schafft der Nachfrager selbst. Dieser
Ubermittelt freiwillig seine emotionalen medizinischen und sozialen Daten Uber
Fitness-Clouds oder in Facebook-Gruppen, um sich beispielsweise mit anderen
Nachfragern zu vergleichen. Der Nachfrager unterliegt dem Herding-Effekt, den
hier die Marketer hervorrufen, um an die Daten zu gelangen. Selbst wenn der
Nachfrager der Meinung ist, nur entpersonalisierte Datensatze weiterzugeben,
die keine Ruckschlisse auf das Individuum zulassen, so irrt er vollstandig. Das
Ubertragen von GPS-Signalen aus dem verbundenen Smartphone als weitere
groRe Datenquelle, der Zeitstempel des Fotos bei Facebook sowie die Aktivi-
tatsaufzeichnungen von Kreditkarte, Bonuskarte und Fitness-Armband ergeben
in der Summe wieder ein personalisiertes Bild, welches sich Auskunfteien
zunutze machen. Name, Adresse, Telefonnummer und E-Mail-Adresse sowie
samtliche gesendeten, vermeintlich anonymisierten Datensatze werden so
wieder miteinander vereint und produzieren einen gldsernen Nachfrager. Die
Marktforschungsinstitute und Marketer kdnnen so ihre Marketingstrategien im-
mer weiter und effizienter gestalten. Hier muss der Verbraucherschutz durch
Verbraucherinformation und Verbrauchererziehung so ansetzen, wie oben in
der Handlungsebene Verbraucherinformation (Seite 76) bereits beschrieben.

4.4 Methodendiskussion

Angesichts des noch wenig erforschten Themenbereichs Neuromarketing im
verbraucherrechtlichen Kontext wurde die qualitative Forschungsmethode ein-
gesetzt. Das leitfadengestitzte Experteninterview erwies sich als geeignetes
Mittel.

Hinsichtlich der Zielgruppe ergaben sich einige Vor- und Nachteile durch die
Auswahl der Experten. Nach Meuser und Nagel gehéren Experten zur fachli-
chen Elite und sollten auch aus dieser ausgesucht werden. Wie vermutet,
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waren hier die groRten Hirden zu Uberwinden. Es gestaltete sich sehr schwie-
rig, zunachst Uberhaupt Personen ausfindig zu machen, die grundsétzlich dem
Bereich Neuromarketing oder Verbraucherschutz als Experten zuzuschreiben
waren. Im |dealfall sollten Experten ausgesucht werden, die interdisziplinar auf
beiden Gebieten Fachwissen aufzuweisen hatten. Wahrend der Recherche
nach Experten erwies sich das als nahezu unmdglich. So wurden Experten der
Einzeldisziplinen Neuromarketing und Verbraucherschutz ausgesucht. Es konn-
ten zwei Experten aus dem Anwenderbereich des Neuromarketings gewonnen
werden. Die grof3te Einschrankung hinsichtlich des zu erlangenden, auswertba-
ren Interviewmaterials ergab sich daraus, dass aus dem Verbraucherschutzbe-
reich kein Experte akquiriert werden konnte. Die Verbraucherzentralen des Bun-
des und auch vereinzelt auf Landesebene erteilten weder eine Zusage zu Inter-
views noch wurden sie unterstltzend bei der Suche nach Experten in den eige-
nen Reihen tatig. Fur die direkte, aus dem interpretierbaren Interviewmaterial
sich ergebende Beantwortung der Forschungsfragen ware dies von dulRerster
Wichtigkeit gewesen. So lag zur Auswertung kein Material vor, das interdiszip-
lindre Einsichten in dieses Thema gebracht hatte. Dementsprechend konnten
auch nicht die Fragen im Interview gestellt werden, die auf den direkten For-
schungsgegenstand hingearbeitet hatten.

Wahrend der Interviews mit den Experten aus dem Anwenderkreis ergab sich
die Schwierigkeit, den Fokus auf den Forschungsgegenstand zu lenken. Ex-
perte 1 tat sich schwer damit, seine Erfahrungen auf die konkrete Frage zu be-
ziehen und nicht losgel®st seine Meinung und seine Erfahrungen aufzudecken.
Die Abgrenzung zwischen umfanglichem Fachwissen und dem Forschungsob-
jekt konnte von beiden Experten nicht durchgéngig geleistet werden. Oft wurde
personliches Interesse nicht zurlickgestellt. Die Experten konnten darUber hin-
aus nicht so aktiviert werden, dass sie die Fragen aus Sicht des Verbraucher-
schutzes beantworten konnten.

Den Interviewpartnern wurde vor Beginn der Zeitrahmen und die Aufnahme
des Interviews noch einmal bekanntgegeben. Das Experteninterview 2 (ber-
stieg den zeitlichen Rahmen deutlich. Fir den Interviewpartner war das kein
Problem. Fir den InterviewflUhrenden war es Uberdies nitzlich, da nach 30 Mi-
nuten wegen der ausfihrlichen Antworten des Experten 2 noch nicht alle
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Themenkomplexe des Interviews angesprochen waren. Im Sinne der Qualitats-
steigerung wurde es unterlassen, den Redefluss durch Eingreifen zu behindern.

Die Wahl der Videokonferenz als Medium zwischen dem Interviewer und dem
Interviewten kann als positiv bewertet werden. Wie erwartet, Uberbrickt es die
anfangliche Scheu zwischen den Gespréachspartnern. Vermutlich hat dies dazu
beigetragen, dass auch kritischeres Nachfragen nicht persdnlich genommen
wurde und so auch ehrliche Antworten ermdglicht hat.

Der Leitfaden im Interview erwies sich als duRerst nitzlich und bildete den ver-
sprochenen Orientierungsrahmen. Gerade weil die befragten Experten nur ei-
nen rudimentdren Bezug zum Verbraucherschutz haben, konnte mit dem Leit-
faden indirekt auf die neuralgischen Punkte im Expertenwissen hingewirkt wer-
den. FUr den Interviewer erwies er sich vor allem zu Beginn als dufderst nltzlich,
da ein adaquater Einstieg ins Thema gelang. Die Fragestellungen im Leitfaden
wurden in Themenbereiche eingegliedert. Dies erwies sich als grofier Vorteil.
Sowohl wahrend der Interviews als auch in der Datenauswertung konnte kate-
gorisiert und systematisch vorgegangen werden. Es zeigte sich auch, dass die-
ses Vorgehen einen Vorteil fir die induktive Kategorienbildung hat. Der einge-
schrankten Expertise der akquirierten Experten zufolge konnten vor allem im
Fragenbereich von Ethik und Verbraucherschutz die avisierten Fragen nur mit
einleitendem Charakter gestellt werden. Da dquivalentes Wissen nicht vorhan-
den gewesen ist, ware es weiterhin erfolglos geblieben, wenn hier trotzdem
tiefgreifender nachgefragt worden ware.

Das Probeinterview erwies sich als duf3ert nitzlich. Mit dem Interviewpartner
konnten vor allem die Interviewflhrung und die Fragetechniken trainiert wer-
den. Das erlangte Wissen trug dazu bei, auch den Leitfaden anzupassen. So
konnten auch der zeitliche Rahmen und die Fragetechniken getestet und aufei-
nander abgestimmt werden.

Die aufgestellten Gltekriterien nach Mayring aus Abschnitt 3.5 (Seite 53) kon-
nen im GrofRen und Ganzen als eingehalten eingeschéatzt werden. Methoden
und Verfahrensschritte wurden durchgéngig dokumentiert, sodass der Weg
zum Ergebnis nachzuvollziehen ist. Es wurde hierbei standardisiert und
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spezifisch vorgegangen. Die Interpretationsabsicherung ist ebenfalls nachge-
wiesen, da diese argumentativ mit Expertenaussagen begriindet wurde. Somit
ist die Interpretation als schliissig anzusehen. Aufderdem ist die Regelgeleitet-
heit der Interpretation als gesichert anzuerkennen, da das Thema sukzessiv und
gezielt vertieft wurde. Dabei wurde schrittweise und sequenziell vorgegangen
durch die induktive Kategorienbildung und die Ausrichtung der Interpretation an
dieser. Einschrankungen sind vor allem im Bereich Ndhe zum Gegenstand und
Triangulation zu verzeichnen. Die Nahe zum Objekt wird eingeschrankt mit der
aufsummierten vorhandenen Gesamtexpertise der Experten. Um hier Vollstan-
digkeit zu liefern, muss mehr Expertise aus dem Zweig des Verbraucherschut-
zes vorliegen. Hier herrscht aber ein deutliches Defizit zugunsten des Neuro-
marketings, das nur durch Interpretation des vorliegenden Interviewmaterials
in einen Kontext gerlickt werden konnte. Triangulation wurde dahingehend um-
gesetzt, dass 3 Laufe der induktiven Kategorienfindung nach Abbildung 8 (Seite
56) durchgeflihrt wurden. Eine weitere Einhaltung der Triangulationsregeln ist
aber aus forschungsékonomischen Griinden unterblieben. Gleiches gilt fur die
kommunikative Validierung.

Die zugrunde gelegten Transkriptionsregeln erwiesen sich als richtig und for-
schungsspezifisch, wenn auch die Kommentare zu LautduRerungen wie La-
chen oder Ahnlichem keinen Mehrwert erbrachten. Allerdings lag hierauf auch
kein besonderer Fokus, da die forschungsbezogenen Daten eher im Inhalt der
Interviews zu suchen waren als in kommentierten Betonungen oder Dialekten.
Verédnderungen am gesprochenen Material wahrend des Transkribierens wur-
den dennoch vorgenommen. So wurden die Grammatik und mitunter auch die
Satzstellung in sehr geringem Malf3e so verdndert, dass der Sinn des Gesagten
nicht verzerrt wurde, aber fir eine bessere Lesbarkeit und Auswertbarkeit ge-

sorgt war.

Die zusammenfassende Inhaltsanalyse mit induktiver Kategorienbildung nach
Mayring hat sich als duRerst hilfreich erwiesen. Vor allem war die Schwierigkeit
zu Uberbricken, dass keine Einschatzung von Verbraucherschiitzern abgefragt
werden konnte. Eine deduktive Kategorienbildung hatte so gut wie keine Er-
gebnisse erzielen kénnen. Die induktive Kategorienbildung konnte hier gezielt
ansetzen und anhand des angefallenen Inhalts in den Interviews Kategorien
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erzeugen, um indirekt zu auswertbaren Aussagen zu gelangen. Der aus den
vollstandig transkribierten Interviews abgeleitete reduzierte Grundkoérper findet
sich im Anhang der Arbeit.

Im Vergleich mit anderen Forschungsmethoden kann die hier gewéahlte Me-
thode der qualitativen Forschung durch Experteninterviews als optimale Wahl
bezeichnet werden. Eine Befragung mittels Fragebogen, als Wahl der qualitati-
ven Forschung, hatte nur wenig Erfolg erbracht. Erstens bendétigt man unbe-
dingt Experten, die das Forschungsfeld abdecken, namlich sowohl Neuromar-
keting als auch Verbraucherschutz. Zweitens hatte man nicht die Moglichkeit,
bei Nichtwissen oder tiefersitzendem Wissen, was ggf. nicht bereitwillig frei-
gegeben werden will, nachzufragen und zu lenken.

4.5 Ergebnisdiskussion

Mit Aufstellung der beiden Forschungsfragen und mit den beiden Hypothesen
wurden Vermutungen hinsichtlich des Forschungsergebnisses geadufert. Ver-
mutet wurde, dass der Verbraucherschutz bisher noch nicht die besonderen
Beeinflussungspotenziale des Neuromarketings erortert hat. Das konnte mit
positiver Beantwortung der Gegenhypothese 11 bestatigt werden, bekraftigt
durch die Auswertung der Interviewdaten und aus Teilen der theoretischen
Grundlagen. Schon wahrend der Erarbeitung der Grundlagen zum Forschungs-
objekt kristallisierte sich heraus, dass die Erfassung der besonderen Beeinflus-
sungspotenziale des Neuromarketings eine dufRerst komplexe Angelegenheit
ist. Nicht zuletzt wird das deutlich durch die in Abschnitt 2.2 beginnende Unter-
scheidung von Neuromarketing als Dienstleistung und den Neurowissenschaf-
ten als Wissenschaft. Hier sind beide Fraktionen noch sehr deutlich miteinander
verwoben. Dies zeigen auch die Definitionsableitungen aus den beiden Exper-
teninterviews auf Seite 59 f. Beide Disziplinen, ob Dienstleistung oder Wissen-
schaft, sind sehr jung und zeigen damit noch primar- und vorwissenschaftliche
Dynamiken auf. Damit liegt beim Anwender, beim Wissenschaftler und am
starksten beim Verbraucherschutz nur rudimentares Wissen vor. Dieser Um-
stand schrankte die Wahrscheinlichkeit deutlich ein, auf der Verbraucherschutz-
seite einen Experten flr Neuromarketing zu finden. Es konnten zwei Experten-
interviews mit Marketern durchgefihrt werden. Auch wurden Interviews mit
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Experten aus dem Verbraucherschutz, der Psychologie und den Neurowissen-
schaften geplant. Mangels personeller Verfligbarkeit der Experten auf diesen
Gebieten fanden diese Interviews nicht statt. Es muss daher bericksichtigt
werden, dass bei Verfligbarkeit von Experten aus diesen Gebieten deutlich
mehr auswertbares Interviewmaterial zur Verfigung gestanden hatte. Das wie-
derum héatte vermutlich zu einem anderen als dem hier erarbeiteten For-
schungsergebnis geflhrt.

Ebenso hatte es sich verhalten, wenn die gleiche Forschungsarbeit zu einem
Zeitpunkt durchgeflihrt worden ware, zu dem ausreichend belegbares wissen-
schaftliches Material zu den Wirkungsweisen von Neuromarketing und den
Neurowissenschaften allgemein vorgelegen hatte.

Mit der Falsifizierung von Nullhypothese 10 und der Verifizierung von Gegenhy-
pothese 14 riickte die Beantwortung der Forschungsfrage 2 in den Mittelpunkt
der Forschungsarbeit. Die Beantwortung erfolgte anhand der in Abschnitt 2.4
(Seiten 41-44) bereits aufgestellten Aufgabenbereiche des Verbraucherschut-
zes. Hier zeigte sich noch deutlicher, dass kein internes Wissen aus dem Ver-
braucherschutz abgefragt werden konnte. Anhand dessen hétte die praxisnahe
und themenbezogene Herausarbeitung der Handlungsumfange qualitativ hoch-
wertiger erarbeitet werden kénnen. Hier wird die Empfehlung an weitere For-
schungsarbeiten zu diesem Thema ausgesprochen, dass es unerlasslich ist, in
der Vorplanung zum Zeit- und Ressourcenmanagement darauf zu achten, be-
reits zu Beginn des Forschungsprojekts die Expertenqualitdt und -quantitat zu
bestimmen. Damit kann im Forschungsprojekt sichergestellt werden, dass die
Wahrscheinlichkeit erhéht wird, die richtigen Experten auch akquirieren zu koén-
nen. Diese kritische Vermutung zur Expertenverflgbarkeit wurde zu Beginn die-
ser Forschungsarbeit nicht angestellt, da das themenbezogene Wissen erst er-

arbeitet werden musste.

5 Fazit und Ausblick

Die vorliegende Forschungsarbeit hat versucht, in ihrem theoretischen Teil zu-
nachst die besonderen Wirkungsmechanismen des Neuromarketings darzustel-
len. Dies diente als Vorlage, um eine empirische Forschungsarbeit betreiben zu
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kdénnen, die zum Ziel hatte, zwei Forschungsfragen zu beantworten und eine
Nullhypothese sowie die Gegenhypothese zu verfolgen. Vorbereitet wurde die
Forschungsarbeit im Methodenteil. An dieser Stelle wurde das Forschungsde-
sign entwickelt und die empirische Untersuchung vorbereitet. Anschlie3end
wurden zwei Experteninterviews durchgefihrt, die zur Beantwortung der For-
schungsfragen wichtiges Datenmaterial lieferten. Zur Beantwortung der For-
schungsfrage 1 wurde erforscht, ob der Verbraucherschutz die besonderen
Wirkungsmechanismen des Neuromarketings untersucht hat. Die Ergebnisse
der qualitativen Forschung zeigen, dass der Verbraucherschutz diese bisher
nicht erértert hat. Somit konnten bisher auch keine MalRnahmen ergriffen wer-
den, um den Nachfrager dagegen zu schitzen. Welche Schutzmalinahmen als
Handlungsanweisung abgeleitet wurden, ist in Abschnitt 4.3 als Ergebnis der
Forschungsfrage 2 dargestellt.

Der Verbraucherschutz hat hinsichtlich seiner Aufgabenbereiche mehrere Még-
lichkeiten, dem besonderen Beeinflussungspotenzial des Neuromarketings ent-
gegenzutreten. Die Mdglichkeiten werden sich aber auf die indirekte Einfluss-
nahme beschrénken: hauptséchlich Aufklarungsarbeit in der Verbrauchererzie-
hung und Verbraucherinformation durch gesteigerte Lobbyarbeit. Denn justizia-
bel ist unter Beachtung von DSGVO, BGB und UWG das Verhalten der Neuro-
marketer nicht. Einen weiteren grof3en Einfluss kann der Verbraucherschutz gel-
tend machen, wenn er sich dem Datenschutz zuwendet und sowohl Daten-
sammlung als auch Datenauswertung minimiert. Die neue DSGVO hat hier seit
2016 bereits einige Vorteile fir den Nachfrager und dessen Schutz erbracht.
Dennoch zeigte sich, dass der Erfolg von Neuromarketing in starker Abhéngig-
keit von verfligbaren Daten und ihrer Auswertung steht. So wird sich der Ver-
braucherschutz weiter auf den Datenschutz fokussieren missen, da dieser,
nicht nur im Bereich Neuromarketing, den gréRten Hebel im Verbraucherschutz
innehat.

Den erarbeiteten Moglichkeiten stehen aber auch Limitierungen gegenUber.
Auch wenn der Anwender noch nicht in der Lage ist, die besonderen Beeinflus-
sungspotenziale zu decodieren bzw. zu codieren, so nutzt er zumindest die Er-
kenntnisse, die bereits jetzt vorliegen. Markenbildung, Emotionalisierung und
das Aktivieren von bestimmten Hirnarealen sind als besondere
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Beeinflussungspotenziale momentan bekannt, wobei bestehende Werbemal3-

nahmen nur getestet werden kénnen.

Diese Anséatze verringern die Moglichkeiten eines Einschreitens des Verbrau-
cherschutzes. Haufig positive Ansprachen an Emotionen machen Werbeinhalte
zumindest ertraglicher und damit immer weniger unzumutbar fir das Bewusst-
sein der Nachfrager, aber eben auch fir den Verbraucherschutz. Das Unterbe-
wusstsein ist ldngst durch die Mechanismen des Neuromarketings erfasst wor-
den und wird mit einer derzeit noch unbestimmten Wahrscheinlichkeit beein-
flusst. Darliber hinaus erweist sich der Mensch selbst als grofdte Limitierung.
Denn wie in der Forschungsarbeit herausgearbeitet wurde, muss der Verbrau-
cherschutz das Bewusstsein der Nachfrager ansprechen, will er Markttranspa-
renz und Gleichheit zwischen den Marktteilnehmern schaffen. Das Nachfra-
gerhirn will aber, evolutionar bedingt, das Bewusstsein eher nicht aktiviert wis-
sen.

Es scheint noch eine natlirliche Barriere zu geben, die Transformation vom
Ridckschlussmodus, den Neuromarketing derzeit innehalt, zum proaktiven Neu-
romarketing einzuleiten. Dazu ist momentan der Wissensstand zum &ufRerst
komplexen Nachfragerverhalten nicht ausreichend decodiert. Und wahrschein-
lich ist dies in absehbarer Zukunft auch nicht moglich. Parallelen zeigen sich in
der Psychotherapie, die deutlich friher die Bihne der Forschung betreten hat
als Neuromarketing. Stichte, Angste, Zwange — es ist einiges bekannt dariber,
wie diese entstehen kdnnen, aber der individuelle Faktor oder die Faktoren er-
moglichen es kaum, die persdnliche Entstehungsgeschichte zu decodieren, ge-
schweige denn sie reversibel zu codieren, also einen hundertprozentig erfolg-
reichen Therapieansatz aufzustellen. Dies ist die Analogie zum Neuromarketing.
Neuromarketing kann Marketing wahrscheinlich nie ersetzen. Es kann lediglich
im Bereich der Markforschung als Instrument dienen, menschliche Kreativitat
in Neuromarketingmanahmen auf ihre Wirksamkeit hinsichtlich der besonde-
ren Einflussnahme hin zu untersuchen. Und menschliche Kreativitat ist der
Schlissel zum Erfolg, da bisher nur der Mensch Uber die eigene Kreativitat
Emotionen erlebt und diese in Werbebotschaften exportieren kann. Der Krea-
tive hat eine Idee, eine Intuition fir eine Werbemalinahme, und diese wird
durch Neuromarketing auf ihre mdgliche Wirksamkeit Gberprift. Kritisch ist
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anzumerken, dass das Anh&ufen von personlichen Daten durch Dritte dazu flih-
ren wird, die Ansprache direkter und im richtigen Moment zu platzieren. Der
Faktor ist die Wahrscheinlichkeit. Den richtigen Moment kann der Werbende
vielleicht nicht vollig treffen, aber das Wissen Uber das menschliche Verhalten
und der Abgleich mit den individuellen Verhaltens- und Emotionsmustern ver-
kleinert den blinden Fleck der Anbieter. Hier muss der Verbraucherschutz wach-
sam bleiben.

Wie zu Beginn der Forschungsarbeit soll auch zum Abschluss die Arbeit von
Verhaltensékonomen erwahnt werden. Es wurde eingangs erwahnt, dass
Richard Thaler im Jahr 2017 den alternativen Wirtschaftsnobelpreis fiir seine
Forschungstatigkeiten auf dem Gebiet der Verhaltensékonomik erhielt. Der
Preis ist mit 9 Millionen Schwedischen Kronen dotiert, was ca. 1,1 Millionen
Dollar entspricht. Thaler wurde auf das Preisgeld angesprochen und gefragt,
wie er dieses wohl ausgeben werde. Anspielend auf sein Spezialgebiet der
geistigen Buchhaltung antwortete er, er wolle versuchen, es so unverninftig
(engl. irrationally) wie méglich auszugeben.'®® Trotz oder gerade wegen seiner
Arbeit zu begrenzter Rationalitdt im Nachfragerverhalten lasst er sich zu dieser
Antwort hinreiRen, wenn sie auch sicher kokettierenden Charakter hat. Dies
zeigt einmal mehr, dass selbst ein Forscher wie Thaler, der seit Jahrzehnten zur
begrenzten Rationalitdt von Nachfragern forscht, sich zumindest gelegentlich
der Ubermacht von Belohnungszentrum und Emotionen hingeben dirfte. Allein
sein Wissen Uber die deutliche Anwesenheit von Irrationalitdt scheint ihn dies-
bezlglich nicht zu dngstigen. Den meisten Nachfragern dirfte dies genauso
wenig Angst bereiten, aber nur aus dem Grund, dass sie eben keine Kenntnis
von der Anwesenheit von durch Neuromarketing optimierter emotionalisierter
Werbung haben, bei gleichzeitiger Anwesenheit von begrenzter Rationalitat. So
wie Nanopartikel durch Zellwénde dringen kdnnen, so scheint auch Neuromar-
keting durchdringlich zu sein und ein Schutz derzeit weder gegeben noch kon-
kret moglich.

1% The Nobel Prize: “I will try to spend it as irrationally as possible!” — Richard Thaler on
whether or not he will act "humanly’ in spending the prize money. [Tweet, 9. Oktober 2017].
URL:  https:/twitter.com/nobelprize/status/917331742687744000?lang=de  [02.02.2020,
16:35 Uhr].
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1 Einleitung

Hallo Frau/ Herr Interviewpartner, herzlich willkommen und vielen Dank, dass Sie sich
die Zeit nehmen, meine Fragen zu beantworten. In meiner Forschungsarbeit interes-
siere ich mich fir das besondere Beeinflussungspotenzial des Neuromarketings und
wie der Nachfrager gegen unlautere Methoden geschiitzt bzw. zu schiitzen ist.

1.1 Kénnen Sie sich kurz vorstellen und einen Bezug zwischen lhrer Arbeit und
dem Thema Neuromarketing herstellen?

1.2 Welchen Stellenwert nimmt das Thema Neuromarketing in lhrer taglichen Ar-
beit ein?

1.3  Haben Sie das Geflhl, dass Neuromarketing einen Einfluss auf Kaufentschei-
dungen nimmt?

1.3.1 Welchen? Wie grof3 ist dieser Ihrer Meinung oder Erfahrung nach?

2 Neuromarketingmal3nahmen

2.1 Hilft Neuromarketing beim Ausbau und Festigung der Markenprodukte im Kopf
der Verbraucher? Wie?

2.2  Wie setzen Neuromarketer gezielt die Erkenntnisse aus dem Consumer Neu-
roscience (also der Wissenschaft) flir das Erreichen der betrieblichen Ziele ein? Geht
das Uberhaupt?

2.3 Momentan belegen viele Studien auf dem Gebiet des Consumer-Neuro-
science, dass das Unterbewusstsein die groRte Rolle bei Kaufentscheidungen ein-
nimmt? Wie schafft man es gezielt das Unterbewusstsein zu beeinflussen?

2.4  Gleiches gilt fir Emotionen. Welche Mechanismen und Wirkungsweisen kon-
nen in Neuromarketingstrategien eingebettet werden, um den Absatz zu erhdhen?
2.5  Welche Neuromarketing-MalRnahmen verwenden Sie/kennen Sie? Kénnen Sie
vielleicht ein konkretes Beispiel erortern?

2.6 Wie verdndert sich der Stellenwert von Neuromarketing in Unternehmen?

2.7  Wieviel Aufwand investieren Unternehmen in Neuromarketing-MaRnahmen
und wieviel in die klassische Kommunikation?

2.7.1 Wer unterstitzt diese dabei?

2.7.2 Lohnt sich der Aufwand flir Neuromarketing?

2.7.3 Um wie viel hoher oder niedriger ist der Aufwand im Vergleich zum klassischen
Marketing? AuRert sich hier ein Trend ab?

2.7.4 In welcher Weise messen Sie den Erfolg von Neuromarketing-Mafinahmen?

3 Ethik und Verbraucherschutz

3.1 Sehen Sie Interessenskonflikte auf ethischer Ebene, auf datenschutzrechtli-
cher? Wie begriinden Sie das?

3.2 Wird der Verbraucher gegen seine Einstellungen und Uberzeugungen dazu ge-
bracht im Sinne von Konsumieren ,mehr"” nachzufragen? Wie dufert sich das?

3.3 Istdas Beeinflussungspotenzial durch den Einsatz von Neuromarketing gestie-
gen im Vergleich zum klassischen Marketing?

3.4 Ist der Nachfrager ausreichend gegen das besondere Beeinflussungspotenzial
von Neuromarketing geschiitzt? Wie kann dieser sich schitzen? Wie kann man ihn
schitzen?
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3.5 Welche Aspekte des Verbraucherschutzes ziehen Sie in Betracht bei der Aus-
wahl von Neuromarketingstrategien?

3.6  Stehen Sie im Austausch mit Organisationen des Verbraucherschutzes?

3.7  Hat sich der Verbraucherschutz mit Neuromarketing beschéftigt?

3.8  Wie hat aus lhrer Sicht der Verbraucherschutz das Thema Neuromarketing er-
Ortert und im Verbraucherschutz verankert?

3.9 Gibt es hier eine neue Gefahrenlage fir den Nachfrager? Wenn ja, wie stellt
sie sich dar?

3.10 Kann der Nachfrager/Konsument Neuromarketing Uberhaupt als Werbung
wahrnehmen? Was spricht dafir, was dagegen?

3.11  Wie ordnet der Verbraucherschutz die Wirkungsmechanismen ein?

3.12 In welcher Art und Weise muss der Verbraucherschutz die Regularien anpas-
sen, damit die Nachfrager ausreichend geschuitzt werden?

3.183 Welche konkreten Mafinahmen unternimmt der Verbraucherschutz gegen das
besondere Beeinflussungspotenzial des Neuromarketings?

3.14 Was hat der Verbraucherschutz bereits unternommen, um die Wirkungsme-
chanismen des Neuromarketings zu erdrtern?

3.15 Durch welche Malinahmen schitzt der Verbraucherschutz die Nachfrager vor
unterlauteren Wettbewerb unter dem Aspekt des Neuromarketings

3.16 Was hat sich fur den Verbraucherschutz veréndert seit dem Neuromarketing
als neue Disziplin das klassische Marketing erganzt?

3.16.1 Kdnnen Sie vielleicht ein Beispiel dafir nennen?

3.17 Wie kritisch sehen Sie den Einsatz von Neuromarketingmafinahmen in Unter-
nehmen?

4 Vorteile Nachteile Diskussion

4.1 Welchen Vorteil hat der Kunde davon, dass Sie/Unternehmen Neuromarketing
einsetzen?

4.2 Welchen Vorteil haben Unternehmen davon, dass diese Neuromarketing ein-
setzen?

4.3  Verschiebt sich Ihrer Meinung nach das latente Ungleichgewicht im Marktge-
schehen zwischen Anbieter und Nachfrager? Wenn ja, wie aufert sich das?

5 Kaufknopf

5.1 Auch wenn die wissenschaftlichen Erkenntnisse dies im Moment negieren,
gibt es einen Kaufknopf im Gehirn des Verbrauchers?

5.2 Wie kann man diesen finden?

5.3  Welchen Aufwand betreiben Sie diesen zu finden?

5.4  Kann man ihm naherkommen?

5.4.1 Wie?
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Interviewflhrer: Sprecher 1
Interviewpartner: Experte 1

Datum: 14. Februar 2020, 15:30 Uhr
Ort: Telefonkonferenz

Zeitstempel: 00:00:00-00:39:07

Sprecher 1: Hallo und herzlich willkommen noch mal und vielen Dank, dass Sie
sich die Zeit nehmen, meine Fragen zu beantworten. In meiner Forschungsarbeit
interessiere ich mich fir das besondere Beeinflussungspotenzial des Neuromar-
ketings und wie der Nachfrager gegen unlautere Methoden geschutzt ist. Kon-
nen Sie sich kurz vorstellen und einen Bezug zwischen Ihrer Arbeit und dem
Thema Neuromarketing herstellen? #00:00:40#

Experte 1: Ich bin seit Gber 25 Jahren in Werbung und Marketing tatig, in leiten-
der Position. Ich war viele Jahre Mitarbeiter in der Agentur Ogilvy & Mather. Ich
war viele Jahre selbststandig und habe immer wieder Kontakt mit Marktfor-
schern und verschiedenen Marktforschungsthemen gehabt, eher als Anwender.
Dann ergab sich die Moglichkeit, dass ich Kontakt hatte zu zwei Neurowissen-
schaftlern, die jeweils interessante neurowissenschaftliche Methoden erarbeitet
haben. Heute habe ich eine Firma, die diese Methoden, Neuromarketing und
auch Neuropricing, vertreibt. Sprich, wir akquirieren Kunden. Wir fihren Studien
durch, die von unseren Wissenschaftlern ausgewertet werden. #00:01:35#

Sprecher 1: Vielen Dank. Damit beantwortet sich fast schon die zweite Frage:
Welchen Stellenwert nimmt das Thema Neuromarketing in lhrer taglichen Arbeit
ein? #00:01:47#

Experte 1: It's my daily business! ((lacht)) #00:01:49#

Sprecher 1: ((lacht)) Ich steig gleich mal ein. Haben Sie das Geflhl, dass Neuro-
marketing einen Einfluss auf Kaufentscheidungen hat? #00:01:57#

Experte 1: Nein, kann es nicht. ((Pause)) #00:02:00#
Sprecher 1: OK. Kénnen Sie das naher erlautern? #00:02:04#

Experte 1: Ich kann einem Kunden nicht in den Kopf setzen, dass er etwas kau-
fen muss. Ein BedUrfnis entsteht nicht durch Marketing, sondern ein Bedrfnis
entsteht durch den Menschen selber. Ich kann nur beeinflussen, ob eine Marke
im Relevant Set ist, also die Praferenz bei Bedarf flr Produkt XY stérker ist. Das
kann ich durch Werbung beeinflussen und Neuromarketingmethoden dienen
dazu, Werbung besser zu machen, zumindest wenden wir sie so an. Man kann
den Kunden nicht beeinflussen. Ich misste ja dann Millionen von Kunden quasi
was in den Kopf setzen. Ich untersuche aber in einer Neuromarketingstudie 25,
das wiurde keinen Markterfolg bedeuten. Ich kann nur sehen, ob dieses Produkt
oder die Werbung, mit der ich versuche, dieses Produkt zu vermarkten, ob die
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positive oder ob sie negative Emotionen schdrt. Ich kann sehen mit unseren Me-
thoden, ob sie einen Kaufreiz auslost oder ob sie mehr imagelastig ist. ((Pause))
Das sind die vier Welten, die ich Uber dreizehn verschiedene Emotionen abprU-
fen kann. #00:03:24#

Sprecher 1: Vielen Dank flr das Ausfihrliche dazu. Kommen wir zu dem zweiten
Block, den ich schon mitgeteilt hatte. Neuromarketingmafsnahmen: Hilft Neuro-
marketing beim Ausbau und der Festigung der Markenprodukte im Kopf der
Nachfrager? Und wenn ja, wie? #00:03:34#

Experte 1: ((Pause)) Also noch mal: Neuromarketing ist nicht schlussendlich die
Werbemalinahme, sondern Neuromarketing hilft die WerbemafRnahmen zu op-
timieren. Hersteller, Markenartikler geben viel Geld fir Werbung aus. Und da ist
es ja legitim, zu gucken, wie kommt mein Spot an, wie kommt meine Anzeige
an. Das wird schon seit 50, 100 Jahren mit Marktforschung gemacht. Die klassi-
sche Marktforschung bedient sich der Befragung. Befragung erforscht das Be-
wusste und Neuromarketing erforscht das Unterbewusste. Das Bewusste ist
immer gepragt von Einfllissen, von Eigendarstellungen. Das heil3t, der bewusste
Verbraucher erzahlt nicht das, was er denkt und handelt nicht so, wie er es ge-
sagt hat. Das hat schon mein alter Chef David Mackenzie Ogilvy festgestellt, der
ja auch Marktforscher mal urspriinglich war. So ist es. So brauchen Sie bei klas-
sischer Marktforschung, heute sagt man 400 bis 500, in der Uni sagte man noch
4000, also irgendwo zwischen 400 und 4000 Probanden, um eine halbwegs ver-
ninftige Aussage machen zu kénnen. Deswegen gibt es ja auch einen Wert in
der Statistik, der heif3t Varianz, mit dem ich eben diese Varianzen, die da bei
Ergebnissen rauskommen, rausrechne und so versuche, auf ein moglichst gutes
Ergebnis zu kommen. Trotz alledem ist die Befragung eben nur eine relative und
lange nicht so prazise Methode wie eine Neuromarketinguntersuchung. Beides
dient dazu, eine Idee, die ein Kreativer hat, eine Werbungmalnahme, zu Uber-
prifen, ob sie tatséchlich die beabsichtigte Wirkung beim Kunden zeigt, und ei-
nen Nachweis Uberbringt und mehr nicht. ((Pause)) Das heil3t, Werbung ist nicht
in der Lage, einen Menschen in dem Sinne zu beeinflussen. Sie kann nur ein
positives Bild fir ein Produkt abgeben. Und wenn ich dieses Produkt im Regal
sehe: Ich habe zehn Waschmittel zur Auswahl. Ich brauche Waschmittel, dann
kann es eben sein, dann ware es gut, dass die Werbung so funktioniert, dass ich
eben zu WeilRer Riese greife oder Ariel und nicht zu Persil. #00:06:10#

Sprecher 1: Okay. Kénnen Sie sagen, wie Neuromarketer gezielt Erkenntnisse,
die aus dem Consumer Neuroscience kommen, flr das Erreichen der betriebli-
chen Ziele einsetzen in der Werbung? Also, welche Erkenntnisse haben wir be-
reits und wie lassen sich die gezielt einsetzen? #00:06:31#

Experte 1: Das ist der grofde Unterschied zwischen dem, was ich mache, und
was manche Berater machen. Es gibt Leute, die nehmen sich ein schlaues Buch
Uber Neuromarketing und haben da ein paar Erkenntnisse. Griine Farbe steht fir
das und das und rote Farbe flr das und das. Dann wird danach gefolgt und Sa-
chen rot oder griin angestrichen. Das heif3t, man nimmt Erkenntnisse aus Neu-
rowissenschaften und transformiert die dann in einen Markenauftritt, in eine
Markenwerbung. Das ist nicht mein Weg, den ich unterstltze. ((Pause)) Das ist,
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als wirde ich die Goethesche Farbenlehre nehme und dann behaupten, das ist
eben von Goethe erforscht. Wir machen Untersuchungen. Wir machen richtige
Studien. Und in den Studien kann ich in den Hirnstrommessungen feststellen,
wie 13 emotionale Felder im Hirn beantwortet werden, wenn man eine Werbung
sieht oder hort oder anschaut. #00:07:46#

Sprecher 1: Und wie lassen sich die Erkenntnisse dieser Studien in Werbung
einbinden? #00:07:55#

Experte 1: Es ist ja nicht so, dass dieses Neuromarketing eine Werbung macht.
Sondern es ist umgedreht. Es gibt eine Idee, es gibt ein fertiges Layout, es gibt
eventuell den fertigen Fernsehspot, den fertigen Radiospot. Und dann machen
wir eben eine Studie und erkennen dann, ob es hier einen Mangel gibt, ob es ein
Problem gibt. Es kann auch sein, es ist alles gut und Kunden finden das prima
und es kommt gut an. Aber meistens sind es Kleinigkeiten, die geandert werden
sollten. Es gibt sie in vielfaltigster Art. Es ist immer eine Optimierung einer be-
reits bestehenden WerbemafRnahme. Neuromarketing erfindet keine Werbung.
Sie hat keinen Kreationsprozess. Der Kreationsprozess kommt von Agenturen,
die sich mit Kreationen auseinandersetzen. Nur, sie verliert aber gern mal den
Faden. ((Pause)) Die alte Regel, wie eine gute Werbung funktioniert, hei3t AIDA,
Attention — Interest — Desire — Action. Es gibt sehr viel Werbung, die macht At-
tention — Interest, aber vergisst eigentlich dann, eine Handlungsaufforderung zu
senden, also das Desire — Action. Nur, die Aufgabe von Werbung ist schlussend-
lich, fir den besseren Abverkauf zu sorgen, und daraufhin gehen eigentlich un-
sere Studien, dass wir gucken: Erfiillt dieses Werbeprodukt seine Aufgabe, dem
beworbenen Produkt bessere Absatzchancen einzuraumen? #00:09:33#

Sprecher 1: Das war sehr erkenntnisreich. Komme ich zum Nachsten und zwar
zum Unterbewusstsein. Kann man das Unterbewusstsein, was ja eine grol3e
Rolle spielt in der Kaufentscheidung, beeinflussen? Kommt man da ran als Mar-
keter? #00:09:51#

Experte 1: Definitiv nein. ((Pause)) Sie lernen die unterbewussten Prozesse |hrer
Kunden kennen. Sie lernen kennen, wie Kunden unterbewusst auf die von Un-
ternehmen kreierten WerbemafRnahmen reagieren. Nehmen wir mal ein Bei-
spiel: Ein Fernsehspot flr ein Auto ist gedreht in Schweden. Es ist eine tolle
Szene. Das Auto féhrt da durch die schwedische Landschaft und dann kénnte
fast ein Unfall passieren, aber rechtzeitig bremst das Auto ab. Also, das ist so
die Story, um die es geht, um ein automatisches Bremssystem zu bewerben.
Der Regisseur kam aus irgendeiner Idee drauf, da einen Wolf einzublenden. Sie
sehen alles so und dann sehen Sie da hinten neben dem Auto einen Wolf. Dieser
kurze Moment, den Sie bewusst gar nicht wahrnehmen groRR, der wird unterbe-
wusst wahrgenommen, weil wir Menschen noch immer eine ganze Menge Ste-
reotypen in uns drin haben. Da gehort der Wolf dazu. Der Wolf ist ein Gefahrsig-
nal und unser Unterbewusstsein reagiert sofort mit , Habachtstellung”, wenn
wir einen Wolf sehen. Jetzt hat der Regisseur das total cool gefunden: , Wie toll,
da ist der Wolf und der lduft da durch und das gibt so eine tolle Stimmung.” So
sind dann die Kreativen. Wir messen aber, dass das Unterbewusstsein Gefahr
signalisiert, Abneigung, Ekel und Vorsicht. ((Pause)) Die Frage ist aber, will ich in
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einem Auto-Spot eigentlich diese unterbewussten Reaktionen haben? Nein, will
ich nicht haben. Also, wenn der Kreative heult, missen wir ihm leider sagen:
Das ist der falsche Weg. Wir missen den Wolf rausschneiden, denn der lenkt
ab. Der Uberstrahlt eigentlich den positiven Eindruck, den hier das Produkt, das
Auto mit dem automatischen Bremssystem, hinterlasst. Und lenkt die Leute in
eine andere Richtung. Jetzt haben wir also nicht Kreation erfunden. Wir haben
auch nicht dem Unterbewusstsein irgendetwas gesagt, sondern wir horchen tie-
fer rein. Wir horchen ins Unterbewusstsein, um zu verstehen, wie Kunden rea-
gieren. #00:12:12#

Sprecher 1: Das bringt es ja fast schon auf die nachste Frage. Die bietet sich ja
fast schon an. Emotionen: Welche Mechanismen und Wirkungsweisen kénnen
in Marketingstrategien eingebettet werden, um negative Emotionen zu unter-
driicken? #00:12:31#

Experte 1: Man kann nicht negative Emotionen in dem Sinne unterdriicken, son-
dern man kann sie einfach vermeiden. Ich will ja mit meinem Produkt, mit meiner
Firma positiv im Bewusstsein, Unterbewusstsein verankert sein. Wenn wir als
kleine Kinder friiher die Ariel-Frau [Waschmittelfrau Clementine] gesehen haben.
Das waren so bekannte Werbungen in den 70er- und 80er-Jahren. ((Pause)) Der
Melitta-Mann. ((Pause)) Dann hat man auch heute noch, 30 Jahre spéter, ein po-
sitives Geflihl der Firma Melitta gegentber. Also, wenn Melitta heute eine Kaf-
feemaschine rausbringt, dann hat die einen Verbraucherbonus, weil wir noch aus
alter Zeit ein positives Bild von Melitta im Hinterkopf haben. Das ist unterbe-
wusst vorhanden und das sind Emotionen, die positiv mitspielen und wenn ich
darauf aufsetze, dann habe ich dieses positive Image weitergetragen. Und wenn
ich jetzt eine neue Werbemalnahme von Melitta untersuche, dann kann ich se-
hen, halte ich meinen Markenvorsprung mit dem neuen Spot bei oder hat der
irgendeinen Fehler drin, was mir das eigentlich runterzieht? #00:13:55#

Sprecher 1: Vielen Dank. Ich habe einen dritten Block, der geht in Richtung Ethik
und Verbraucherschutz. Das ist ja das, was ich untersuchen mochte. Sehen Sie
Interessenskonflikte auf der ethischen Ebene beziehungsweise auf der daten-
schutzrechtlichen Ebene? Kénnen Sie Ihre Antwort begriinden? #00:14:14#

Experte 1: Sehe ich Uberhaupt nicht, weil datenschutzrechtlich machen wir Gber-
haupt nichts Verbotenes. Wir gehen ja nicht auf irgendwelche Menschen zu, un-
freiwillig oder sonst was. Sondern es sind ganz normale Testpersonen, die sich
selber bereit erkldaren, an Marktforschungen mitzumachen. Die machen Befra-
gungen mit und die machen eben auch neurowissenschaftliche Studien mit. Die
sind also frei. Die werden ausgewahlt. ((Pause)) Man macht Vorgaben fir Ziel-
gruppen seitens der Auftraggeber. Also, wenn die weiblich, 35 bis 45, blond ha-
ben wollen, was weil ich was, dann bekommen die genau diese Testpersonen,
die bereit sind, das zu tun. Wir tun keine unlauteren Daten erheben. Wir verwen-
den auch nicht deren Daten mit Personen und verwenden diese nur anonymi-
siert. Uns ist das egal, ob das Hildegard oder Mathilde oder Gisela war, sondern
wir haben Testpersonen 1 bis 25 und haben von denen die Scans. Die werden
dann ausgewertet und daraus werden dann sogenannte Spider-Diagramme ge-
wonnen, aus denen ich dann eben sehen kann, wie die Reaktionen zu den
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Werbemitteln waren. Wir haben dagegen Benchmarks gemacht mit eben nach-
weislich funktionierenden Werbemalnahmen. Da haben wir an die 800 Spots
gescannt, die Preise gewonnen haben. Insbesondere der Effie [Preis der Wer-
bebranche fir effiziente Markenkommunikation] ist einer der wichtigsten Preise,
weil da auch die Effizienz preislich drinsteckt. Ein ADC zum Beispiel, der Art Di-
rectors Club Deutschland, die bewerten rein Kreationen. Das ist fir uns nicht so
interessant. FUr uns ist interessant, welche Werbung tatsachlich funktioniert hat,
die tatsachlich im Markt daflr sorgt, dass Umsatze generiert werden. Dagegen
lassen wir dann jede neue getestete Werbung gegenlaufen und kénnen eben
auf Basis dieser Benchmarks Aussagen treffen, wo das Produkt, was wir unter-
sucht haben, liegt. #00:16:26#

Sprecher 1: Kann der Nachfrager Werbung identifizieren oder wahrnehmen, die
unter diesen Aspekten untersucht und optimiert worden ist? #00:16:40#

Experte 1: Nein, kann er nicht. Nein, weil er vorher nicht sieht, was an der Idee
oder an der Umsetzung ein Problem war. Nehmen wir mal an, ein Fernsehspot
fir ein Arzneimittel, der hat die Vorteile, die sind 3 X. Die 3 X werden eingeblen-
det: Vorteil 1, Vorteil 2 und Vorteil 3. Und jede dieser Einblendungen wird mit
Peitschenhieben eingeblendet. Jetzt ist eben leider Gottes ein Peitschenhieb
kein positives Gerdusch. Es ist halt ein negatives Gerausch. Die Kreativen, die
dachten, das ist cool, das fetzt das so richtig rein. Wir erkennen also im Unter-
bewussten, welches dieser Gerdusche negativ wahrgenommen wird. Jetzt ist
der Tipp, den wir an den Kunden geben: Macht ein anderes Gerausch rein, posi-
tives Gerausch. Kann auch Bling — Bling — Bling machen. Dann finden wir das
schon, dass dieses Arzneimittel drei Vorteile hat. Der Kunde am Ende erkennt
das nicht. Wir wissen halt vorher, dass ihm zumindest das Gerdusch nicht auf
den Wecker geht. Ob der Kunde das Produkt dann kauft oder nicht, ist einfach
eine andere Frage. Wir haben alles daflr sichergestellt, dass er im Zweifelsfall
sich flr das Produkt entscheiden wird, was ja das Ziel der Werbung ist und eben
frei ist von negativen Emotionen, dass er diese Werbung angenehm empfindet.
((Pause)) Sie mlssen immer noch eins voranstellen: Keine Werbebotschaft hat
jemand von uns bestellt. Sie ist eigentlich immer grundsatzlich eine Belastigung.
Wenn ich die Zeitschrift aufmache und sehe die Anzeige, dann ist das eigentlich
von mir nicht bestellt. Ich habe ja nicht ein Anzeigenblatt bestellt. Wenn ich Fern-
sehen gucke und die Sendung wird unterbrochen und es kommt ein Werbespot,
habe ich den nicht bestellt, nervt der mich eigentlich. Im Kino muss ich so und
so lange warten, bis der Film kommt. Also muss ich doch, wenn ich schon den
Menschen belastige, ihn doch, in Anflihrungsstrichen, positiv beldstigen oder gut
unterhalten, dass er meine Botschaft Gberhaupt anguckt und nicht aufsteht und
sich ein paar Cracker holt. #00:18:55#

Sprecher 1: Und kann der Verbraucher dazu gebracht werden, gegen seine Ein-
stellungen und Uberzeugungen mehr nachzufragen? #00:19:05#

Experte 1: Also, beim Mehrbedarf ist fir mich die Frage, ob Menschen mehr
kaufen, als ich eigentlich brauche. Es ist doch eigentlich gar nicht so haufig. Die
Frage ist doch eigentlich, wohin lenke ich den Kunden? Wenn ich jetzt hore, bei
Lidl gibt es jetzt Salat im Sonderangebot oder Tomaten im Sonderangebot, dann
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heil3t das doch nur, die Botschaft ist interessant, weil ich Tomaten brauche und
dann geh ich jetzt zu Lidl. Das heil3t aber nicht, dass ich jetzt mehr Tomaten
kaufe. Die werden ja schlecht. So kénnen Sie da weitergehen. Kleider ist viel-
leicht ein Produkt, wo die Leute, Frauen starker noch als Manner, mehr kaufen,
als eigentlich notig ist, wo gewisse Konsumverschwendung vorliegt. Aber im
Allgemeinen ist das nicht so, dass wir damit die Menschen verfihren, mehr zu
kaufen, als sie eigentlich bendtigen. #00:20:18#

Sprecher 1: Ja. Wenn man das Wort ,mehr” anders definiert, im Sinne von: Wir
mdchten uns ein Smartphone kaufen. Jetzt wirde ich als Homo Oeconomicus
vielleicht nur 200 Euro in die Hand nehmen und kénnte mir ein Smartphone kau-
fen. Aber viele kaufen sich das iPhone. Kann man da ansetzen und fragen: Kann
ich durch Neuromarketing mehr Konsum generieren? #00:20:48#

Experte 1: Nun, das ist ja eine Wertgeschichte. Das ist ja ein bisschen komplexer
als eine Neuromarketing-Untersuchung. Da ist die Marke Apple mit einer gewis-
sen Strahlkraft, die es geschafft hat, ein Image aufzubauen, das Uber dem von
Samsung liegt. Samsung ist der grofde Konkurrent, aber ein Samsung-Handy kos-
tet, sagen wir, nur ein Drittel von einem Apple-iPhone. Das heif3t, um ein Apple-
Produkt zu kaufen, ist in der bewussten Entscheidung schon mal: Wo kann ich
damit gldnzen? Wo kann ich damit angeben? Wo positioniere ich mich? Und dann
kommt die unterbewusste, und das ist eigentlich gar kein Neuromarketing-
Thema, sondern ein Neuropricing-Thema. Wieviel Konsumentenrente kann
Apple mit dem Produkt abschopfen? Das kdnnte man mit einer Neuropricing-
Studie sehen, wie hoch die Bereitschaft von Kunden ist, fir ein Apple-Gerat so
viel mehr auszugeben als flir ein Samsung-Gerat. Mit beiden kann ich telefonie-
ren, mit beiden kann ich Fotos machen. Nur, mit Apple habe ich halt ein anderes
Image. Also ist das fir mich kein Neuromarketing-Thema, denn das Image von
Apple ist langt aufgebaut. Ich kann einen neuen Spot fir ein iPhone nattrlich
danach untersuchen: Kommen die Werte von Apple riiber? Ist er positiv? Hat er
irgendeinen Fehler drin? Das kann ich alles machen. Das wird nicht den Kauf-
boom auf ein Apple-Produkt offenlegen, sondern der Apple-Kaufboom ist grund-
satzlich da, weil die eben von diesem Image profitieren, das sie schon haben.
Das haben sie seit Anfang der 80er aufgebaut. Dann ist es eben die Frage: Wo
liegt der Preis? Bin ich noch bereit, den zu zahlen? Aber wir kdnnen mit Neuro-
marketing nichts im Kopf auslésen. Dieses Image, das sich Uber eine Zeit auf-
baut, kénnen wir nicht mit einem Produkt aufbauen. #00:23:07#

Sprecher 1: Wenn wir beim Thema Neuropricing sind und bei der Marke Apple
und dessen Produkt iPhone, hiel3e das ja implizit, dass der Verbraucherschutz
den Kunden Uber diese Mechanismen informieren muss, um ihn so in die Rich-
tung Homo Oeconomicus zu lenken. Sehen Sie das anders? #00:23:32#

Experte 1: Das ist, glaube ich, nicht die Aufgabe des Verbraucherschutzes. Da
ist eigentlich genligend bekannt, gerade im Modebereich. Nur weil auf einem
Schal Gucci draufsteht, ist das ja kein besserer Schal. Sie sehen es am einfachs-
ten im Sportbereich. Eine groRe Marke wie Intersport hat ihre eigenen Handels-
marken, mit CIS, Club Intersport. Jetzt gibt es Skier von Rossignol, von Marken-
artiklern. Die Eigenmarken werden vielfach von denselben Herstellern
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hergestellt. Oder im Lebensmittelbereich: Aldi, Lidl und so weiter haben ja Chips
mit Eigenmarken, die wesentlich billiger sind als die Markenartikel. Oft ist das-
selbe drin. Das wird ja auch von Stiftung Warentest veroffentlicht. Trotzdem ist
die Kraft der Marke ein Phdnomen, das eben mit vielen Images verbunden ist
und eben auch eine Selbstdarstellung ist. Wenn ich Gaste daheim hab und lege
lauter Aldi-Produkte auf den Tisch, dann gebe ich mir das Image des Sparfuch-
ses, und wenn ich eben ,,gute” Sachen auf den Tisch lege, dann wird eben eine
Markenqualitat mir zugeordnet. #00:24:57#

Sprecher 1: Sehr praktisches Beispiel. #00:25:00#

Experte 1: Das hat nichts mit Neuromarketing zu tun. Das ist halt so. So ticken
wir Menschen nun mal. ((Pause)) Und das kann man aus dem Menschen nicht
rausbringen. Egal in welcher Gesellschaftsform, das gab es immer: Statussym-
bole. Mein Cousin aus Cottbus durfte einen Mazda fahren. Der war der Star in
der Zeit, als es keine anderen Autos aufRer Trabant oder Wartburg gab. Also war
es da das Beste, was man kriegen konnte. Er war stolz, dass er so ein Ding hatte.
Und so gibt es aus den 30er-Jahren schon Biicher, die damals schon Uber die
Kraft der Marke geschrieben haben und das Bild in der Offentlichkeit. Und der
Markenaufbau ist eine eigene Disziplin. Das hat aber eigentlich nichts mit Neu-
romarketing zu tun. Ich kann mit Neuropricing einfach die Bereitschaft feststel-
len, wenn jemand bereit ist, zu kaufen, bei welchem Preis. Nehmen wir mal ein
Me-too-Produkt wie Bier. Bei Bier gibt es Standardbiere, die man so kennt, und
dann gibt es ein paar, die konnen mehr herausziehen. Bei Pilsner Urquell ist man
komischerweise bereit, das kostet halt mehr. Radeberger vielleicht ist auch noch
ein Premiumbier. Warum sind das Premiumbiere, wo ich ein genauso gutes Bier
wahrscheinlich fir weniger Geld bekommen kann? Ein Oettinger-Kasten kostet
11,90 Euro und ein Radeberger-Kasten 17,99 Euro. Wo kommen die 6 Euro
Preisunterschied her? Weil es halt eine Marke ist. Weil ich mir damit selber ein
Image kaufe. Warum kaufen sich die Leute eine Rolex, wo sie auch nur die Uhr-
zeit ablesen kénnen? Sie kdnnen sich auch eine 20 Euro-Billiguhr kaufen, da kon-
nen sie auch die Zeit ablesen. Nein, man hat eine Rolex am Arm, und die zeigt
halt einen gewissen Wert, den ich mir damit gebe. Das sind halt alles Images.
Ich kann Uber die Neuropricing-Untersuchung sehen, wie werden Preise kalku-
liert? Da gibt es eine Kostenkalkulation, Fixkosten, variable Kosten, die Gewinn-
marge oben drauf. Dann komme ich auf einen Bierpreis. Wahrscheinlich auch
bei Radeberger konnte ich den Kasten dann fir 11,90 Euro verkaufen. Jetzt ist
halt die Frage, was wir mit Neuropricing rausfinden: Wieviel ist der Kunde bereit,
flr dieses Bier zu bezahlen? 17,90 Euro ist der Preis im Laden. Manchmal kann
man auch 18,90 Euro bekommen. Das heif3t, wir haben nach oben Luft oder wir
befinden uns schon am Zenit. Wir konnen nicht weiter mit dem Preis hoch, dann
verlieren wir Marktanteile. Das sind ja die interessanten Studien. Wir gucken mal,
was ist denn der Verbraucher bereit, zu bezahlen. Beispiel Opernkarten: Warum
zahlen die Leute in Bayreuth 600 Euro und warum zahlen sie in Stuttgart
80 Euro? ((Pause)) Das kann man mal herausfinden Uber eine Neuropricing-Stu-
die. Wie ist denn die Bereitschaft, das Produkt Stuttgarter Oper zu bezahlen?
Was wirden die Leute da bezahlen fir eine Karte? Ist das 80 Euro oder hatten
die auch 92 Euro zum Beispiel bezahlt? Damit sieht man, dass wir nichts
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erfinden, sondern etwas Bestehendes untersuchen, aus dem Blickwinkel des
Kunden. Und das wurde bis dato nur maximal mit Befragung gemacht. Und die
Befragung ist eben sehr schwierig. Eine Trefferquote im Pricing mit einer Befra-
gung liegt eher bei 50 Prozent, wir bei 85 Prozent. #00:28:46#

Sprecher 1: Welchen Vorteil hat der Kunde dabei, dass solche Untersuchungen
eingesetzt werden kdnnen? 00:28:53#

Experte 1: Welcher Kunde? #00:28:54#
Sprecher 1: Bitte? #00:28:55#
Experte 1: Der Auftraggeber oder der Konsument? #00:28:57#

Sprecher 1: Der Konsument. In dem Sinne immer der Konsument oder der Ver-
braucher oder der Nachfrager. Welchen Vorteil hat der, dass solche Untersu-
chungen durchgefiihrt werden und dass das Marketing das auch nutzt?
#00:29:12#

Experte 1: Sagen wir mal, der Vorteil beim Kunden ist jetzt weniger das Thema.
Der Vorteil des Anbieters ist: Der Anbieter gibt einen Haufen Geld aus fir Wer-
bemalinahmen und wir helfen dabei, dieses Geld zu optimieren. Und der Ver-
braucher bekommt im Zweifel eben nicht eine Werbung, die er unterbewusst
ablehnt, die bei ihm negative Emotionen hervorruft. Da ist eine Pricing-Studie
eben nicht nur eine, die den Preis hochtreibt, sondern die auch eine Einsicht in
sich haben kann, ihr seid im Zenit oder ihr seid zu teuer. Wir haben neulich eine
Studie gemacht, da kam tatsachlich raus, die dermafen Uberrissen hat und dass
dieser Preis, den die sich vorgestellt haben, dass der am Markt nicht durchsetz-
bar war. Deswegen haben die dann auch Marktanteile verloren. Und dann hat
man ihnen gesagt, ihr misst dieses Produkt dann billiger machen und dann gab
es auch ein Produkt, eine Verpackungseinheit, zu der wir ihnen gesagt haben,
die musst ihr vom Markt nehmen. Die wollen die Leute gar nicht. Die kostet
euch nur Geld. Ihrinvestiert einen Haufen Geld in die Produktion und das Produkt
liegt wie Blei im Markt. Das liegt aber nicht am Preis, sondern es liegt daran,
dass die Leute das gar nicht wollen. #00:30:28#

Sprecher 1: Ja. Wie sieht es denn mit dem latenten Ungleichgewicht im Markt-
geschehen zwischen den Produktanbietern und den Produktnachfragern aus?
Verschiebt sich das durch das Neuromarketing? #00:30:51#

Experte 1: Wo ist da ein Ungleichgewicht? #00:30:53#

Sprecher 1: Vor allem im Wissen. Das nennt sich Principal-Agent-Theorie. Der,
der anbietet, hat immer einen Wissensvorsprung gegenlber dem, der nachfragt.
Verschiebt sich das noch weiter zur Seite der Anbieter? #00:31:09#

Experte 1: Nein, verschiebt sich nicht. ((Pause)) Neuromarketing untersucht ja
nicht Produktaufklarung oder solche Dinge. Es gibt ja gesetzliche Auflagen, zum
Beispiel im Pharmabereich. Da ist es ja sehr streng, was in Betriebsanleitungen
stehen muss. Da wird ja viel fir den Verbraucherschutz getan. Da sind es ja
Dinge wie Siegel. Da haben wir ja im Moment gerade die Diskussionen mit den
ganzen Bio-Siegeln, viele erfundene, die gar nicht geprift sind, im Gegensatz zu
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Bioland und Demeter, die eben sehr geprift sind. Aber ich meine, das ist alles
Verbraucheraufklarung, und da ist der Gesetzgeber wie auch der Hersteller oder
auch der Anbieter im Lebensmittelbereich [gefragt], das sehen Sie bei Massen-
herstellern wie Lidl und Aldi, die unheimlich viel unternehmen und auch bieten,
um Verbraucheraufklarung zu machen, auf deren Webseiten und Nachhaltig-
keitsthemen angehen. Da wird fast zu wenig drliber kommuniziert. ((Pause))
Zum Beispiel weil} keiner, dass die GemUsekisten, die beim Aldi im Regal ste-
hen, Recyclingkisten sind, die einen RFID-Chip haben. Die gehen gewaschen
zum Bauern, der packt sein GemuUse da rein, und das wird nicht mehr angefasst,
sondern nur noch umgeladen. Und man weif} Gber den RFID-Chip, von welchem
Bauern das kommt, in welchem Zwischenlager das war, wie lange das unter-
wegs war, und man sieht es am Ende bis in den Laden rein. Und da wird es eben
auch, ohne angefasst zu werden, direkt in den Plastikkorb ins Regal reingehdngt.
Das ist doch eine tolle Geschichte. Da ist ja nicht Neuromarketing aufgefordert,
das ist nicht unsere Disziplin. Das ist eben dann Kommunikation. Wie sage ich
es meinem Kunden? Tue Gutes und rede drlber. Das ist ein PR-Thema. Eine
Pressemeldung ist da ein Thema. Es gibt genligend Verbraucherzeitungen, wie
Okotest und Stiftung Warentest und was es alles gibt. Wer Interesse hat, kann
sich bestens informieren. Es gibt Radiosendungen. Es gibt Fernsehsendungen.
Man kann sich wirklich zu vielen Produkten bestens informieren und darf sich
bei der Kaufentscheidung beeinflussen lassen. In dem Sinne, dass ich aufgeklar-
ter rangehe. Neuromarketing hilft ja nicht, Kunden zu bellgen. Das ist nicht un-
sere Aufgabe. Wir kriegen ein fertiges Werbeprodukt und kénnen schauen, ob
es der Kunde versteht, ob es beim Kunden ankommt oder ob es nicht ankommt.
#00:33:52#

Sprecher 1: Jetzt habe ich noch ein groRes Schlagwort, was mit Neuromarketing
immer in Verbindung gesetzt wird. Das ist der omindse Kaufknopf im Kopf des
Nachfragers. Die wissenschaftlichen Erkenntnisse oder Studien sagen ja, dass
es den so nicht gibt im Verbrauchergehirn. Wie wirden Sie das auffassen? Gibt
es den? Kann man den finden? Kann man dem nahekommen? #00:34:20#

Experte 1: Nein ((Pause)), weil eine Kaufentscheidung viel zu komplex ist. Die
hangt von verschiedensten Dingen ab. Was bringt mich dazu, was zu kaufen? Es
gibt den tdglichen Bedarf, den ich decken mdochte. Ich habe Hunger, ich méchte
essen. Ich mochte mir was zum Anziehen kaufen. Und dann gibt es Luxusguter.
Die hdngen wieder von meinem persénlichen Geldbeutel ab. Da ist mein Image,
was ich mir geben will, meine Neigungen. Das ist so komplex. Da gibt's keinen
Knopf im Kopf und jetzt hammere ich da irgendeine Hirnstrommessung rein. Das
sieht man auch an dem Begriff Hirnstrommessung. Wir kénnen ja nur messen,
was passiert, wenn jemand etwas betrachtet, wenn jemand einen Film sieht und
eine Anzeige sieht, dann konnen wir das messen, was der fur Emotionen dabei
entwickelt. Aber Emotionen sagen ja nicht, der kauft das, sondern die sagen ja
nur, wie er darliber denkt, ob das bei ihm gut ankommt oder negativ. Und das
ist noch lange keine Berufung, dass ich es deswegen kaufe. Es gibt keinen
Knopf. Also, das ist der grof3e Traum. Da gab es mal ein Buch aus den 50er-
Jahren, da gab es schon erste Untersuchungen. Da haben die Einblendungen
gemacht in Filme, wo Coca-Cola eingeblendet wurde, und danach haben die
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Leute mehr Coca-Cola getrunken. Die Einblendung war so, dass man sie nicht
gesehen hat, sie aber eben unterbewusst wahrgenommen hat. Da bin ich zu
wenig Neurowissenschaftler, um das jetzt auseinanderzulegen. Aber es kann
schon sein, dass ich dann schon, wenn ich etwas Leckeres sehe, Lust darauf
bekomme. Das ist so wie in der Backerei und das riecht lecker in der Backerei,
kriegen Sie auch Lust auf frische Brotchen. #00:36:16#

Sprecher 1: Wir waren am Ende des Interviews tatsachlich. Ich bedanke mich
aulRerordentlich. Das war sehr aufschlussreich flr mich. Jetzt haben Sie viel fir
mich getan. #00:36:30#

Experte 1: Ja, das hat mich also gefreut, wenn ich Ihnen da helfen kann, ist das
alles gut. Wenn Sie noch mal spezifische Fragen haben, kénnte ich lhnen auch
noch mal ein Gesprach mit einem Wissenschaftler im Zweifel vermitteln. Der
kénnte Ihnen das noch mal dezidierter darlegen. Aber wenn Sie Fragen haben,
kénnen sie mich gern noch mal dazu anrufen. Dann kénnen wir das eine oder
andere erdrtern. Wie gesagt, ich hatte lhnen das ja am Anfang geschrieben. Das
Thema wird immer ein bisschen in die falsche Richtung getan. Wir kénnen nicht
Menschen beeinflussen, das ist auch gar nicht das Thema. Wir kénnen auch
nicht den omindsen Kaufknopf finden. Unsere Forschung ist anders angelegt.
Der Traum des gléasernen Kunden, den ich nahtlos beeinflussen kann, den trau-
men die Leute seit vielen Jahren und bauen dann auch Schranken auf. Ich hatte
gerade letztens eine Diskussion Uber Facebook. Da ist so ein Irrglaube in der
Bevolkerung, weil immer wieder hochkommt, was die da mit den Daten machen.
Jeder ist frei, soziale Medien zu nutzen. Jeder ist frei, Google zu nutzen. Jeder
ist frei, Google-Maps zu nutzen. Nur, wenn Sie auf der anderen Seite sehen, dass
da Millionen Menschen weltweit sind, die ihre Profile hinterlassen, die Uber
Google-Maps helfen, dass wir heute Uber das Produkt besser jeden Stau umfah-
ren konnen als mit jedem anderen Navi-Geréat. Das ist halt die Frage, ob ich das
will oder nicht. Ich kann es ja entscheiden. Ich kann mich dem ja auch entziehen.
Ich muss keine sozialen Medien nutzen. Ich muss kein Google nutzen. Ich kann
auch das Internet bleiben lassen, wenn ich will. Und da gibt's geniigend Out-
come driber. Es ist nur leider Gottes die Sensationsgier der Journalisten, dass
auch viel Unsinn verbreitet wird, der zu Meinungen bei Halbinformierten fihrt,
die abenteuerlich sind. #00:38:42#

Sprecher 1: Wunderbar. Ich danke Ihnen auf jeden Fall. Das war aufschlussreich.
Ich danke Ihnen auch fur das Zusatzangebot. Ich wirde das tatsachlich im Hin-
terkopf behalten. Wenn noch Fragen kommen, wiirde ich Sie noch einmal beléds-
tigen. Vielen Dank. #00:39:07#

105



Anhang [3] Transkribiertes Experteninterview 2

Anhang [3] Transkribiertes Experteninterview 2

N oo oo AN

106

Interviewflhrer: Sprecher 1
Interviewpartner: Experte 2

Datum: 19. Februar 2020, 16:00 Uhr
Ort: Telefonkonferenz

Zeitstempel: 00:00:00-00:57:51

Sprecher 1: Also, ganz offiziell, hallo an Sie. Herzlich willkommen und nochmals
vielen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen fir meine Fragen. Ich sage es noch mal
zu Beginn, in meiner Forschungsarbeit interessiere ich mich fir das besondere
Beeinflussungspotenzial des Neuromarketings und wie der Nachfrager gegen
unlautere Methoden geschtzt sein kann oder geschitzt wird. Zum Einstieg:
Konnen Sie sich kurz vorstellen und einen Bezug zwischen |hrer Arbeit und dem
Thema Neuromarketing herstellen, und wie Sie das Neuromarketing definieren?
#00:01:10#

Experte 2: Sehr gerne. Was mir vorneweg schon mal aufgefallen ist: Dass Sie in
Ihrer Forschungsarbeit moglicherweise schon unterstellen, dass es eine Beein-
flussung durch Neuromarketing gibt. Also kurz zu meiner Person: Ich habe vor
gut 30 Jahren dieses Unternehmen gegrindet. Ich komme aus der Gestaltpsy-
chologie und habe vor etwa 18, 19 Jahren, vielleicht auch schon ein bisschen
langer, mit Neurowissenschaften begonnen und habe dann noch mal ein Stu-
dium angehéangt und meinen Master in Kognitiven Neurowissenschaften noch
mal nachgelegt. Ja, wie stelle ich den Bezug zu meiner Arbeit her? Alles, was
wir in Markenpositionierung und Kommunikation tun, liegt auf neurowissen-
schaftlicher Basis. Das heil3t, maximale Aktivierungsgrade der Zielgruppen her-
ausfinden, also Motive, und diese Motivstrukturen fir die Aktivierung einsetzen.
Alle Markenpositionierungsmodelle beziehungsweise das Markenpositionie-
rungsmodell, das ich vor 16, 17 Jahren angefangen habe zu entwickeln, basieren
im Prinzip auf den Neurowissenschaften. Die typgerechte Ansprache, typge-
rechte Kommunikation bis hin zu typgerechter interner Kommunikation, das be-
deutet: Wie flhre ich auch Menschen? Das ist alles auf wissenschaftlicher Basis
gesehen. Eine weitere Frage ist, wie ich Neuromarketing definiere. Neuromar-
keting ist fir mich und auch fir die Professoren, mit denen wir arbeiten, der
Forschungszweig. Das ist oftmals falschlicherweise so dargestellt, dass Werbe-
agenturen, die das eine oder andere Buch lesen, Uber Neuromarketing behaup-
ten, sie wirden Neuromarketing betreiben. Es ist aber eigentlich die Forschungs-
disziplin und nicht das ausUbende Organ, sprich, was kann ich in Kommunikation
Ubersetzen? #00:03:32#

Sprecher 1: Ja. #00:03:33#

Experte 2: So definiere ich das. Fir mich ist das, was wir tun, natirlich erst mal
Marketing, und in einem erweiterten Aspekt, was auf das Marketing
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draufkommt, ist nattrlich die wissenschaftliche Basis. Ich bezeichne es als Mul-
tisensorik, Gber die ich die Multisensorik aktivieren kann. #00:03:58#

Sprecher 1: Und welchen Stellenwert nimmt das Thema Neuromarketing in lhrer
taglichen Arbeit ein? #00:04:06#

Experte 2: Wenn ich jetzt Neuromarketing prozentual mal aufsplitten sollte,
nimmt es in meinem Bereich, die Neuroforschung beziehungsweise das Neuro-
marketing, wie Sie es sagen, mit Sicherheit zwischen 70 und 80 Prozent ein. Im
operativen Bereich, der die Decodierungsstrategie macht und den strategischen
Bereich, arbeiten ein paar Menschen bei mir. #00:04:42#

Sprecher 1: Wie arbeiten Sie taglich mit Neuromarketing? Fertigen Sie Studien
an? Wie kann ich mir die Arbeit vorstellen? #00:04:50#

Experte 2: Also, Studien stellen wir hier bei uns keine an. Ich arbeite an mehreren
Universitaten, z. B. an der Universitat Bern, wo wir instrumentelles Marketing
betreiben, das heil’t, auch in Forschung gehen, Facial-Action-Feedback, wenn es
um Emotionsforschung beispielsweise geht, EEG-Messungen et cetera. Da ma-
chen wir wirklich instrumentelle Forschung. Da gibt es auch Studien, an denen
wir beteiligt sind. Hier setzen wir tatsdchlich die wissenschaftlichen Erkennt-
nisse fUr die Aktivierung von Menschen ein. So ist die Emotionsforschung fur
uns wahnsinnig wichtig. Welche Motive, welche Werte schlummern in unseren
Zielgruppen, und wie kann ich den Kaufanreiz maximal aktivieren? #00:05:45#

Sprecher 1: Ja, das ist ein guter Hinweis zur nachsten Frage. Wenn Sie sagen
Aktivierung, impliziere ich mal, man kann mit Neuromarketing Kaufentscheidun-
gen beeinflussen. Haben Sie das Geflhl, dass man mit Neuromarketing einen
Einfluss auf die Kaufentscheidung nehmen kann? #00:06:02#

Experte 2: Prinzipiell glaube ich, dass alles einen Einfluss auf die Entscheidungen
nimmt. Menschen sind natirlich empféanglich fir solche Dinge, soweit es impli-
ziert ist. Wobei ich jetzt nicht daran glaube, was ja oft die Unterstellung ist, dass
es ein manipulatives Instrument ist. Daflir haben wir viel zu kurz und zu wenig
Kontakt zu den Menschen. Wenn wir mal von einer klassischen Werbeanzeige
ausgehen wirden oder von einem digitalen Kontakt, den Sie spielen, haben Sie
eine hohe Aufmerksamkeit moglicherweise von 1,5 bis 2,5 Sekunden. Da kon-
nen Sie Menschen also nicht in der Weise beeinflussen, dass Sie sie gegen ihren
Willen manipulieren. Was wir kénnen, und da glaube ich fest dran und da gibt es
auch Forschungen darlber, die das auch belegen, auch mit Zahlen belegen: Es
sind ja etwa 50 Forschungsteams im Bereich Neuromarketing weltweit unter-
wegs, da ist es natlrlich so, dass wir derzeit davon ausgehen, dass Neuromar-
keting beziehungsweise die Emotionalisierung von Marken und Produkten die
Kaufentscheidungen schon beeinflussen, das ist ganz klar. Wir wissen um die
Emotionen und die Motive der Menschen beziehungsweise [sollten] eine groRe
Ahnung zumindest davon haben und bestimmte Trigger-Punkte setzen kénnen,
um genau dieses zu aktivieren. Aber es wirde bedeuten, dass Menschen bereits
diese Instruktion, diesen Willen in sich tragen, den ich Uber gezielte Aktivierung
dann erst in das Bewusstsein bringe. #00:07:56#
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Sprecher 1: Da ist ja die zentrale Frage, und die war flr mich immer schwer zu
beantworten bisher, auch aus der Literatur: Wie setzen Neuromarketer, also
Marketingexperten, die Neuromarketing nutzen, gezielt die Erkenntnisse aus
dem Consumer Neuroscience flir das Erreichen der betrieblichen Ziele ein? Und
geht das Uberhaupt? Kann ich aus dem Consumer Neuroscience direkt Marke-
tingstrategien oder WerbemaRnahmen kreieren? #00:08:33#

Experte 2: ((Pause)) Ja, wenn ich ein System habe, und damit beschaftige ich
mich eigentlich die letzten 20 Jahre, beziehungsweise wenn ich ein System ent-
wickeln kann, das die strategische Ebene so versteht, dass Kommunikation de-
codiert und codiert werden kann. Ich bezeichne die Erkenntnisse aus der strate-
gischen Forschung, die wir bei Unternehmen anstellen, als Markencodes, die
wir entwickeln. Wir haben bestimmte Markencodes, man bezeichnet die als
Sprache, Episodik, Sensorik und Semantik. Wenn ich diese Codes jetzt nehme
in der Multisensorik und Uber die Wahrnehmungskanéle abwickele, dann kann
ich tatsachlich aus diesen Erkenntnissen Kommunikation decodieren. Dann ist
aber die Freihandigkeit in der Gestaltung beispielsweise weg. Wir kdnnen sie
vergessen. Da geht nichts mehr. Da missen Sie wirklich sehr konsequent in
Details gehen. Deswegen sagen wir auch in der Umsetzung, dass es dann De-
tailmanagement ist, was wir da betreiben. Welche Hintergrundfarbe wirkt fir
welche Zielgruppe besonders aktivierend? Wie muss der Protagonist aussehen?
Dann kommen Sie eigentlich schon sehr tief in Forschungsbereiche rein, die na-
tdrlich mit Neuroforschung zu tun haben. Beispielsweise gibt es NFT, need for
touch. Welche mentalen Konzepte entstehen beim Menschen, wenn sie be-
stimmte Bilder ansehen? Diese mentalen Konzepte, das ist das Gute daran, sind
nicht bewusst. Das bedeutet, wenn Sie etwas sehen, wenn Sie ein bestimmtes
Produkt sehen beispielsweise oder bestimmte Farben wahrnehmen, dann berei-
tet Ihr Gehirn eine Aktion vor. Dieses Bereitschaftspotenzial ist fir uns im Prinzip
schon das ausschlaggebende Momentum, wo wir herangehen und sagen: Wel-
che mentalen Konzepte mussen wir ausspielen, um Menschen maximal aktivie-
ren zu kdnnen. Es ist so die tagliche Arbeit, die wir tun. Es ist aber dann schon
sehr komplex. #00:10:54#

Sprecher 1: Konnen Sie ein Beispiel nennen? Haben Sie vielleicht direkt ein Bei-
spiel parat, wo man direkt Erkenntnisse in eine NeuromarketingmalRnahme im-
plementiert hat? #00:11:03#

Experte 2: Da gibt es eine ganze Menge. Wenn Sie beispielsweise jetzt mal die
Kreativhebel nehmen. Letzten Endes dreht sich ja alles um Kreativhebel wie Fra-
ming-Effekte, wie Anker-Effekte und so weiter. Nehmen wir ein Beispiel aus der
Nahrungsmittelindustrie. Da habe ich mal was gemacht. Es war sogar an der
Universitat Bern. Da haben wir mal was gemacht mit Pellegrino und Pellegrino
angeschaut. Und die Fragestellung mit den Studierenden war: Welche Marken-
codes sendet Pellegrino, dass die es schaffen, pro Liter in Deutschland etwa
2,49 Euro zu bekommen, und andere Mineralwasser, die im regionalen Bereich
sind, nur im Schnitt etwa 70 Cent. Also, glaube ich, 76 Cent pro Liter waren das.
Es gibt ja glinstigere und teurere. Da sind wir dann drangegangen und haben
gesehen, dass beispielsweise ein mentales Konzept Komplexitat ist. Wasser ist
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ein sehr generisches Produkt. Dass das mentale Konzept von Komplexitat Gber
ein Etikett — es ist alles sehr komplex aufgebaut bei Pellegrino — sich auf das
Produkt Gbertragt. Wir haben das sogar getestet bei Campari in der Schweiz. Die
hatten ihr Produkt dann komplett gereinigt. Ich sage mal, die haben es etwas
moderner gemacht, und dann konnten sie die Preisstellung nicht mehr halten.
Mit dem Marketingchef habe ich dann das besprochen, dass er die Komplexitat
aus seinem Etikett genommen hat. Also die Komplexitat des Produktes, was ich
nutze, ist damit auch weg. Weiter ist damit bei Pellegrino ein Re-Framing ent-
standen, dass [die] beispielsweise eine Grlnglasflasche nehmen und diese
Gringlasflasche eine Kolbenform hat, eine Kolbenform, abgeleitet von einer
Wein- oder Champagnerflasche. Und dieser Frame fir uns schon als hochpreisig
wahrgenommen wird. Nehmen Sie ein weiteres mentales Konzept des Glases,
abgehoben vom Tisch, ein langstieliges Glas. Dieses langstielige Glas beispiels-
weise ahnelt einem Weinglas. Dieses Wasser ist der perfekte Weinbegleiter.
Und wenn ein Glas einem Weinglas dhnelt, dann bereitet Ihr Gehirn als mentales
Konzept beispielsweise eine Handlung vor, die einem Pinzettgriff ahnelt. Wenn
Sie also das Glas anfassen, dann nehmen Sie es nicht im Alltagsgriff, wie bei-
spielsweise einen Becher oder ein Bierglas, das giinstiger ist, sondern Sie neh-
men den Pinzettgriff, und Pinzettgriff steht zumindest in unserem Kulturkreis fir
Feinheiten und diese Feinheit wiederum lassen Sie sich was kosten. ((Pause))
So in etwa kdénnten Sie jetzt diese Handlungskette im Gehirn implizit beschrei-
ben. Explizit wird das niemand beschreiben kénnen und wird es auch niemand
wahrnehmen. Das ist auch gut so. Denn wenn es in den préafrontalen Cortex
dringt, dann haben Sie verloren, weil Sie logisch nachdenken. Da gibt es viele
Beispiele. Es gibt auch bei Schokoladen: zart, schmelzen, beifRen, kauen. Das
sind alles mentale Konzepte. Ritter Sport hat beispielsweise mal damit gewor-
ben, zu sagen: Fir Beil3er, nicht flr Lutscher! Das war die Kommunikationsaus-
sage. Das Witzige ist: Durchbeif3en ist das mentale Konzept. DurchbeiRen ist das
mentale Konzept einer Ritter Sport, wobei eine Milka eher zart schmelzend ist.
Also haben wir auch im Markenkern Zartlichkeit vermittelt. Zartlichkeit ist einer-
seits als mentales Konzept fir Milka und fur Ritter Sport ist es DurchbeiRen.
#00:15:114#

Sprecher 1: Ich wirde noch mal auf das Thema Pellegrino zuriickkommen.
Meine Nachfrage ist da: Hat dann Pellegrino tatsédchlich darauf hingewirkt, dass
diese Flasche dieses Aussehen bekommt, weil man wusste, wenn es einer
Weinflasche dhneln wird, wird es als hochpreisiger angesehen, oder ist das nur
das Ergebnis der Analyse dieser Flasche? Hat man das proaktiv gemacht oder
eher nachgewiesen? #00:15:38#

Experte 2: ((Pause)) Kann ich jetzt so nicht sagen, ob man das proaktiv gemacht
hat. Bei Neuroforschungen ist es ja so, dass Sie sehr viele gute und negative
Aspekte eines Produktes retrospektiv ermitteln. Was fehlt, und das ist der Kern
unserer Arbeit hier: Wie schaffe ich es, Marken so zu positionieren, dass ich ein
hohes Versprechen fiir die Zukunft geben kann, dass ich meinen Kunden sagen
kann, wenn du das oder das tust, hast du eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass
dein Produkt, deine Marke erfolgreicher wird. Und als wir das begonnen haben
und es auch in Umsetzung gegeben haben, waren wir selbst Gberrascht, wie

109



Anhang [3] Transkribiertes Experteninterview 2

23

24

110

gezielt sie Marken positionieren kdnnen und was flir einen monetéren Erfolg sie
haben. Es ist nicht selten, dass Sie Marken im Umsatz oder in der EBIT-Quote
verdoppeln kénnen. Haben wir gemacht. Unser Format ,Marke in Zahlen” be-
weist es auch. ((Pause)) Ob das jetzt Pellegrino tatsachlich bewusst gemacht
hat, weifd ich nicht. Aber diese Erkenntnisse helfen definitiv in der Positionierung
neuer Marken, denn um mentale Konzepte kiimmert sich selbst heute das Neu-
romarketing in der Anwendung kaum. Ich sehe das. Ich spreche vor vielen Agen-
turen und Marketingleuten, auch in Weiterbildungsseminaren an der Uni Bern
und Zdrich. Die wissen um diesen Aspekt gar nicht oder need for touch. Wie
kann ich beispielsweise bestimmte Oberflachen in der Haptik gestalten, um eine
gewisse Botschaft zu transportieren? Da gibt es ganz trickreiche Ansatze aus der
NFT-Forschung beispielsweise. Es wird ja alles mental im Gehirn weiterverarbei-
tet, egal was es ist. Also wenn Sie etwas mit Warme oder Kalte zu tun haben,
haben Sie ein Areal, dass das Ganze verarbeitet, egal ob es soziale Kélte und
Warme ist, oder ob es jetzt vom Produkt ausgeht. Aber die Pellegrino-Studie, die
wir da aufgestellt haben, die wirklich hochinteressant ist, zeigt uns naturlich wirk-
lich sehr gute Anhaltspunkte flr die Positionierung neuer Produkte. Gerade in
dem Bereich habe ich ja schon einiges gemacht und es funktioniert. #00:18:01#

Sprecher 1: Dabei spielt das Unterbewusstsein eine groRe Rolle. Das zeigen ja
auch viele Studien im Consumer Neuroscience, dass das die grof3te Rolle spielt
in der Kaufentscheidung. Wie schafft man es, gezielt ins Unterbewusstsein vor-
zudringen, oder wie kann man das beeinflussen, um die Kaufentscheidungen
zugunsten einer Marke oder eines Produktes zu lenken? #00:18:31#

Experte 2: Im unbewussten Bereich passiert natdrlich wahnsinnig viel. Sie ken-
nen ja mit Sicherheit diese 11-Millionen-Bits, also schnelles Denken, langsames
Denken und 40-Bit-Verarbeitung. Da sind Sie ja im Prinzip im unbewussten Be-
reich. Und wenn Sie das jetzt mal wie eine Art Spamfilter behandeln, dann ist es
natdrlich auch immer fir ein Produkt situativ bedingt, ob es ins Unbewusste ein-
dringt oder nicht. Wenn Sie jetzt beispielsweise Teetrinker sind und Sie sehen
Kaffeewerbung, dann nehmen Sie diese Kaffeewerbung bewusst nicht wahr,
aber Ihr Gehirn schon. In der peripheren Wahrnehmung haben Sie diese Kaffee-
werbung gesehen. lhr Gehirn sagt: Du bist Teetrinker, du brauchst es nicht. Also,
das ist wie eine Art Spamfilter. Und dann dringt es erst gar nicht ins Bewusstsein
vor. Sie wissen ja auch, wenn sie beispielsweise einen Liebetest ((unverstand-
lich)) haben, dass das ja auch wirklich darstellbar ist. Wir machen das Ubrigens
auch immer wieder in Bern, das ist immer wieder witzig, und Sie nehmen den
Test her und schauen, wann wird eine Entscheidung getroffen, dann sehen Sie
ja diese Millisekunden vorher. Also ganz einfach: Sie haben die Uhr. Sie sagen
den Studierenden oder den Probanden, du kannst mit der linken oder rechten
Hand jetzt diese Uhr anhalten und so, wie du die Entscheidung triffst, driickst
du. Dann sehen Sie zwei, drei Wahrnehmungseinheiten etwa vorher, wann er
drlickt und mit welcher Hand. Da ist es ihm noch gar nicht bewusst. Und dann
gibt es diese Grenze: Ab wann wird es ihnen bewusst — Handlungsverzoge-
rung — und dann drlckt er. Das bedeutet also, dass die Entscheidung im Gehirn
wesentlich friher eintritt. Bei mathematischen Tests ist es ja auch schon wie-
derholt gelungen, festzustellen, wird ein Proband subtrahieren oder addieren,
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wenn Sie eine Zahlenreihe zeigen? Friher dachte man so in diesen ein, zwei,
drei Wahrnehmungseinheiten, also Uber eine Tausendstelsekunde. Heute ist es
bis zu sieben, bis zehn Sekunden. Sie sehen bis zu sieben oder zehn Sekunden
vorher, was der Proband macht. Das heifst, die Entscheidung, und da ist sich
heute die Neuroforschung einig, ich kenne zumindest keinen unserer Professo-
ren, der heute behaupten wirde, dass eine Entscheidung nicht emotional geféllt
wird. Friiher war die Aussage — als ich begonnen habe —, es gibt keine Entschei-
dung ohne die Beteiligung emotionaler Systeme. Heute ist es so, dass zumin-
dest die Neuroforscher, die ich kenne, sagen, es gibt keine Entscheidung ohne
die Beteiligung rationaler Systeme. Das heilt, |hr rationales System ist sehr stark
untergeordnet. Wir entscheiden emotional, also implizit im unbewussten Be-
reich, und wir argumentieren rational. So haben wir das Gefiihl, dass wir Herr im
Oberstibchen sind. Wenn Sie so wollen, ist es in der Marketingsprache nichts
anderes als ein Marketing-Gag des Gehirns, dass Sie glauben, Sie hatten etwas
zu sagen. #00:22:00#

Sprecher 1: Sie hatten ein schénes Beispiel: Kaffeetrinker und Teetrinker. Jetzt
meine Frage: Kénnte der Marketingexperte, der fir den Kaffee eine WerbemalR-
nahme aufstellen sollte, es schaffen, gegen die Praferenz des Teetrinkers anzu-
kommen und es schaffen, ihn von seiner Praferenz wegzubringen, dass der Kaf-
fee trinken wollen wiirde? Ware das eine Mdglichkeit? Es ist sehr abstrakt, ich
weifd. Aber das will ich eben erforschen, ob man gegen eine Praferenz als Mar-
keter tatsachlich ankommt, oder ob das so komplex ist, dass man gar nicht so
tief reinkommt, dass man nicht so wirklich manipulieren kann oder beeinflussen
kann. #00:23:03#

Experte 2: Wahrscheinlich ist es so, sonst wirden sich die Markte ja nicht so
verschieben. Und wovon Sie jetzt hier sprechen, ist wahrscheinlich eher Konfor-
mitatsdruck, also der soziale Druck der Menge, die hier ist. Aber ich glaube nicht,
dass Sie den Einzelnen aufgrund von Kommunikation dazu bringen kénnen, vom
Tee- zum Kaffeetrinker zu werden oder umgekehrt. Ich glaube, dass das eher
eine Geschichte der grofReren Trends ist. Sie schaffen es ja, Gruppen groRer zu
machen. Die Frage ist: Welche Zielgruppe muss ich ansprechen, um eine rele-
vante Zielgruppe zu erreichen? Also, Sie kennen da dieses Limbic-Modell wahr-
scheinlich von Hausel: Stimulanz, Dominanz und Balance. Das ist relativ einfach,
wenn Sie in die Neuroforschung gehen, da gibt es dahnliche Modelle. Wir arbeiten
da mit dem Big-5-Modell. Aber wenn ich mit dem Kunden spreche, habe ich
eigentlich auch nur dieses Modell. Da gibt es einen Stimulanten und einen Do-
minanten und einen Balancierten. Und es ist tatsachlich so: Wenn Sie heute
neue Markte erschlief3en, dann kann es passieren, nehmen wir das Beispiel Nes-
presso, dass Sie einen stimulanten Markt ansprechen und sagen: Da gibt es was
Neues. Sie re-framen Kaffeetrinken. Das ist ja ein Genuss. Es gibt ja unterschied-
liche KaffeegenUsse, den Kaffeegenuss der Gemeinschaft, wo Sie den Kaffee
aufbriihen und vorher schon der Duft entsteht, dann haben Sie ja schon diese
Vorbereitungszeit. Und dann gibt es den Ego-Genuss, wie beispielsweise bei
Nespresso. Jetzt haben Sie ein neues technisches Gerat, vermarkten dieses Ge-
rat cool und die stimulanten Typen werden, nur weil es neu ist, werden die sti-
mulanten Haupttypen auf dieses Gerdt und auf dieses ganze Prozedere
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anspringen. Die Balance-Typen, die Tee oder Kaffee trinken, gucken sich das
Ganze argwohnisch an. Sie sagen: Wer weil3, ob das schmeckt und ob das in
Ordnung ist. Und wenn die Gruppe groR genug ist der stimulanten Typen, dann
versplren die Balance-Typen die Sicherheit, in diese grofde Gruppe einzutreten.
Und dann kénnen Sie lhre Marketingstrategie in Richtung Sicherheit umandern.
Apple hat es getan. Friher war es cool mit dem Handy, heute ist es barrierefrei,
weil die Balance-Typen jetzt die Kaufergruppe so grof3 und fir sicher erachten.
Sie sagen: Es ist ja gut, wenn so viele Menschen dieses Ding benutzen, dann
wird es schon so falsch nicht sein. Die brauchen Sicherheit. Die brauchen eine
hohe Sicherheit. Die treten erst in einen Markt ein, wenn der Markt eigentlich
schon bereitet ist. Es sind also diese Trend-Follower, und die stimulanten Typen
oben sind eher Trendsetter. So werden Markte gemacht. ((Pause)) Aber natrlich
gibt es auch Beeinflussung, sonst wird es keine Verschiebung von Kaffee zu Tee
und von Tee zu Kaffee geben. Die gibt es ja definitiv. Aber wenn Sie den Markt
genau beachten, sind es ja nicht die Leute, die klassisch Tee oder Kaffee trinken,
sondern das sind die Leute, die da reingehen und sagen: Cool, ich will nicht mehr
die Maschine haben, sondern will jetzt die Nespresso haben. Jetzt ziehen die
anderen nach und sagen: Wenn du richtig cool sein willst, brauchst du die Sieb-
trdger-Maschinen. Das heif3t, dann muss ich dieses Kaffeetrinken wieder stark
ritualisieren, zu einem Expertentum machen, teure Maschinen bauen, dann habe
ich zwar nicht die Abenteuer-Typen, aber ich habe die dominanten Typen, die
sagen: Naja, okay, ihr mit eurem Briih-Kaffee oder mit eurem Nespresso-Kram,
ich habe eine ICM fir 2000 Euro und zelebriere das Ganze ein bisschen. Die
Markte verschieben sich schon. Es ist aber immer ein komplexes Konstrukt aus
teilweiser Ritualisierung, Neugedanke, Tradition und so weiter. Da muss man
wirklich gucken: Welche Zielgruppe mdochte ich aktivieren? #00:27:17#

Sprecher 1: Das ist sehr erkenntnisreich, das gebe ich zu. Wie sieht’s aus — Sie
hatten es auch schon kurz angesprochen — bei Emotionen? Welche Mechanis-
men und Wirkungsweisen kénnen da in die Strategien eingebettet werden, mei-
netwegen in Neuromarketingstrategien, wenn ich das mal so nennen darf, um
den Absatz zu erhdhen? #00:27:43#

Experte 2: Ich weilk es nicht, ob ich die Frage richtig verstanden habe. ((Pause))
Sie fragen, ob Emotion ein wesentlicher Treiber ist? #00:27:50#

Sprecher 1: Und wie sie wirken und wie ich sie gezielt in Neuromarketingmal3-
nahmen einbinden kann in der Erkenntnis, was Emotionen bringen durch das
Neuromarketing. #00:28:06#

Experte 2: Ist unumstritten. Ich habe lhnen das vorbereitet. Diese Fragestellun-
gen aus den 50 Forschungsteams mit vielen sehr hochrangigen Leuten wie Pe-
ter Kenning, den ich selber mal kennengelernt habe, Deppe und so weiter, sind
alle fir den Absatzmarkt interessant. Es werden folgende Erkenntnisse relevant:

Erstens: Emotionen kénnen als die zentralen und relevanten Treiber fir den er-
folgreichen Absatz von Markenprodukten betrachtet werden. Zweitens: Die
hohe Bedeutung von Emotionen fir die Werbewirkung wird bestéatigt. Drittens:
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Die Uberragende Bedeutung der Markenemotionalisierung fir den Erfolg von
Marken gilt als bewiesen.

Emotionen sind letzten Endes die Grundlage fir Entscheidungen und zwar flr
eine Entscheidung daflr oder dagegen. Denn wenn Sie dieses Modell nehmen,
stark vereinfacht, und sagen, es geht um Bedeutung und Belohnung oder um
Differenzierung und Kontrast in einer Werbung, arbeiten Sie mit emotionalen
Systemen immer. Wir gehen sogar noch einen ganzen Tick tiefer. Ich mache da
immer interessante Tests, wenn mehr Leute zusammen sind. Ich zeige Gesich-
ter und frage nach dem GrundgefUhl, das wir haben, nach den Grundemotionen,
manchmal Angst, Wut und so weiter. Es gibt auch sozialisierte, wie Neid und
solche Geschichten. Aber Angst, Wut, Ekel gehdéren zu den Grundemotionen.
Die muUsste ich eigentlich erkennen kénnen. Eine flir uns positiv konnotierte
Emotion waére Freude. Sie ist aber auch die einzige, die wir haben. Das zeigt
einfach Bilder von Menschen und ich frage: Welche Emotionen sehen Sie? Jetzt
haben wir einmal das Geflihl, das gesendet wird, die Emotion dahinter. In der
Neuroforschung geht es ja nicht um die pure Emotion oder das Geflhl, das ge-
sendet wird — da sind Sie ja schon sehr stark im Vorbewusstsein und im Be-
wusstsein —, sondern, was uns triggert, sind die Motive. Das bedeutet: Welches
Motiv hat der Mensch in sich? Wenn Sie jetzt von der Menschwerdung mal aus-
gehen, dass Sie sagen, ich bin so ein bisschen lber 50 Prozent Genetik, also
das, was wir als Temperament bezeichnen, das haben Sie angeboren. Da kén-
nen Sie sich nicht viel verdndern, auBer Sie erleiden eine Schocksituation bei-
spielsweise. Dann kommt Sozialisation, also Erziehung, dazu, da gehdéren auch
andere relevante Dritte, Freunde beispielsweise, dazu. Und die Umwelt, wo sie
geboren sind, gehort dazu als Drittes. Friher hat man gesagt — das ist auch nicht
mehr so —, fir einen Afrikaner ist ein eckiges Haus nicht vorstellbar. Die Umwelt
pragt mit. Diese Menschen sind dann irgendwann einmal fertig und jetzt kommt
es darauf an, dass ich sage: Was ist der genetische Teil eines Menschen? Da
stecken Motive drin, also Handlungsmotive. Warum mdchte ein Mensch ge-
wisse Dinge tun oder auch lassen? Wenn ich diese Motive kenne, also sein Wer-
tesystem, seine Motive, diese impliziten Treiber, dann kann ich in der Marken-
oder Produktkommunikation Trigger setzen, die genau dort aktivieren, wo er ist.
Also, ich erwehre mich oftmals dagegen, dass sie sagen, das ist stark manipula-
tiv. Nein, ist es nicht. Negativ manipulativ wirde bedeuten, dass ich sage, ich
bringe einen Menschen gegen seinen Willen dazu, etwas zu tun, dazu ist der
Kontakt zu kurz, den wir haben. Was wir kénnen, ist: vorhandenes Potenzial ak-
tivieren. #00:32:24#

Sprecher 1: Meine Information ist dazu, dass man vor allem positive Emotionen
versucht zu erzeugen und keine negativen. Ist das so oder besteht immer noch
dieses AIDA-Modell, dass vor allem Attention — Interest das Wichtigste ist und
gar nicht so, welche Emotion dort aufkommt? #00:32:52#

Sprecher 1: Also. prinzipiell ist es so, wenn Sie jetzt mal davon ausgehen, dass
Menschen genetisch so gestrickt und folgendes Grundverhalten an den Tag le-
gen: Ich stelle mich entweder tot, ich flichte oder ich kdampfe. Wenn Menschen
angstlich sind, dann sind sie hier in einer Erstarrung oder kdmpfen gegen etwas,
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das haben Versicherungen mittlerweile auch gelernt. Deswegen ist es tatsach-
lich so, dass eine Angstemotion auszuldsen, eher kontraproduktiv ist fir ein gu-
tes Produkt. Die Frage ist natlrlich: Was ist eine positive Emotion? Das ist typ-
abhéngig. Im Prinzip konnte man sagen: die passende Emotion fir die Ziel-
gruppe, den passenden Treiber finden in seiner Motivstruktur, dass er etwas tut.
Und das ist nicht das Nutzenargument. Viele Unternehmen, gerade ingenieurs-
getriebene Unternehmen, gehen oft nur mit Nutzenargumenten an den Markt
und wundern sich dann, dass er stagniert, und vergessen komplett den eigentli-
chen Wert, den der Kunde kauft. Und der Wert ist immer das, was er mit dieser
Leistung oder mit diesem Produkt erreichen kann. Aber im Grunde genommen
wirde ich schon auch sagen, dass die positive Emotion, was auch immer das
far eine sein soll, absolut in Ordnung geht. Hingegen bei Sozialkampagnen,
Spendenkampagnen oder sowas, da wirkt eine fir uns negativ konnotierte Emo-
tion, die Schicksale beschreibt, schon auch aktivierend, gerade wenn sie dem
Kind wortwortlich einen Namen geben. Beispiel Spendenaktionen. Das ist ja
nichts Positives. Da drlicken die schon auf die Tranendriise und zeigen dieses
Elend und nutzen die Empathie der meisten Menschen, um hier ein bisschen
Geld locker zu machen. Die richtige Emotion, wirde ich sagen, das ist gut.
#00:35:15#

Sprecher 1: Ich habe einen dritten Block, der geht in Richtung Ethik, Verbrau-
cherschutz, was ja das zentrale Thema ist. Sehen Sie Interessenskonflikte auf
ethischer Ebene oder auf datenschutzrechtlicher, wenn wir von Werbemal3nah-
men sprechen, die Erkenntnisse aus dem Neuromarketing nutzen? Wie begrin-
den Sie das? #00:35:43#

Sprecher 1: ((Pause)) Ich selbst habe Uberhaupt keine ethischen Bedenken, weil
wir nicht ins Gehirn dieser Menschen eingreifen oder sie nicht korperlich oder
psychisch verletzen. Das kénnen wir gar nicht. Das funktioniert nicht. Es gibt
natdrlich Grenzen in der Werbung. Was kann ich zeigen? Es gab mal diesen Fall,
ich weil} nicht, ob Sie den kennen, das war 2010. Ich denke, das war 2010, von
der Sparkasse Hamburg. Kennen Sie das? Es war in den Nachrichten auch. Die
Sparkasse Hamburg hat dieses Limbic-Modell von Hausel angewendet und hat
es dummerweise 6ffentlich gemacht. Die haben ihre Kunden in Performer, in
Stimulante, Balancer, Harmonisierer und so weiter eingeteilt. Intern gab es dann
noch schwierigere Namen fir die Kunden — Krokodile, Schildkroten und so wei-
ter —, was dann nach auf3en gedrungen ist. Da ist der Verbraucherschutz wirklich
auf die Barrikaden gegangen. Das hat so gut wie nichts ergeben, das Ganze, aber
die Sparkasse hat es, zumindest offiziell, eingestellt. ((Pause)) Ich selbst hier im
Ort kenne eine Kreissparkasse, die mit mir eine sogenannte Limbic-Typisierungs-
Befragung durchgefiihrt hat. Da hat man so lachen missen. Ich kenne den Bank-
berater schon Uber 20 Jahre. Sie kdnnen eintragen, ich bin ein stark oranger Typ,
also stark Stimulanz-Typ. Ich habe die ganzen Sicherungstests hinter mir, aber
ich sitze im falschen Raum, denn der ist blau. Der war dann ziemlich verblifft.
Und es ist heute noch so bei Sparkassen. Das heif3t, Sie konnen Uber bestimmte
Einrichtungen, Uber bestimmte Fragen, Uber bestimmte Tonalitat natlrlich Men-
schen lenken, das ist schon klar. Aber da brauchen Sie wirklich eine hohe Exper-
tise. Seit Uber zehn Jahren beschéftige ich mich, beschéaftigen wir uns, wegen
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der Typisierungsgeschichte mit Motivdiagnostik. Wir haben auch eine eigene
Motivdiagnostik aufgestellt und da missen Sie sich schon richtig konzentrieren,
dass Sie die Menschen lesen kdnnen und vor allem lenken kénnen Uber Key-
Word-Settings zum Beispiel. Wenn Sie einen stimulanten Typen haben, sagen
Sie: Das ist neu! Wir forschen! Das ist super! Dann kénnen Sie beeinflussen.
Aber da habe ich keine ethischen Bedenken. Menschen sind manipulative We-
sen. Alleine, wenn Sie sich heute fUr die Arbeit anziehen, manipulieren Sie. Wir
waren gar nicht da. Sie wirden heute nicht vor mir sitzen, wenn Sie nicht mani-
pulieren kdnnten, dann hatten Sie keine Muttermilch bekommen. Sie konnten ja
nicht sagen: Ich habe Hunger, Mama. Sondern Sie haben geschrien und lhre
Mutter hat reagiert. Das ist Manipulation oder Konditionierung nach Pawlow.
#00:38:43#

Sprecher 1: Es gibt verschiedene Modelle, die greifen oder mit denen man das
erklaren kann. Wie ist das? Die Frage ist ja immer, Werbung ist ja etwas, was
wir nicht bestellt haben. Und die Neuromarketer nutzen das natlrlich auf ver-
schiedene Art und Weise. Kann der Nachfrager — ich nenne ihn Nachfrager Ubri-
gens in meiner Arbeit — die Werbung erkennen, die neuromarketingtechnisch
optimiert ist? #00:39:16#

Sprecher 1: ((Pause)) Hoffentlich nicht, denn dann ware es schlecht gemacht.
Denn wenn Sie im prafrontalen Kortex landen, haben Sie verloren. Es geht ja
letzten Endes darum, beim Verbraucher — deswegen ist eine starke Marke wich-
tig — eine sogenannte Handlungsheuristik auszuldsen, also eine Denkabkirzung.
Wenn Sie Uber ein Produkt erst mal nachdenken mussen, also Ihr Gehirn in einen
Modus der Interpretation geht — fiir was steht es, was ist das, ist es eine Bedro-
hung, ist es gut fir mich, welche Bedeutung und Belohnung habe ich zu erwar-
ten —, wenn die interaktive Interpretation des Modus aktiviert wird, dann haben
Sie im Prinzip fast schon verloren. Sie landen dann irgendwann im préfrontalen
Kortex und je langer so ein Prozess dauert, desto mehr Mdoglichkeiten hat das
Gehirn, von seinem Vetorecht Gebrauch zu machen. Das wollen wir ja nicht.
Also, was wir wollen, ist im Prinzip: es dem Konsumenten leichter machen. Er
sagt: Habe ich gesehen, habe eine gute Erfahrung, wie bei Amazon diese Be-
wertung gesehen, habe eine gute Erfahrung damit gemacht: Kaufe ich! Wenn
Sie heute einen Grafiker fragen: Welchen Computer willst du, einen Asus, Sony
oder sonst irgendetwas, oder einen Apple, dann gibt's fir den lUberhaupt keine
Frage. Die Heuristiken in seinem Gehirn, diese Denkabkirzung wird ihn vom ge-
sehenen Produkt sofort in den Handlungscortex leiten und sagen: Kauf das Ding,
das ist gut, das ist ein Apple! Da ist ein grofRer Teil Image. Deswegen wirken
auch Placebos oder sonstige Dinge. #00:40:58#

Experte 2: Sollte der Verbraucherschutz da seine Regularien vielleicht anpassen?
Um da das ein bisschen offener zu gestalten, dass man nicht tUber die Heuristi-
ken zugreift? Apple hat ja hier einen Riesenvorteil, einen Markenvorteil. Sollte da
ein Verbraucherschutz noch etwas andern bei Verbraucherinformation oder -auf-
klarung und -erziehung? #00:41:27#

Experte 2: Die Frage ist, wie das gehen soll. ((Pause)) Sie missen auf die Emo-
tionssysteme der Verbraucher zugreifen oder Sie mUssten, wie bei Zigaretten,
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Werbung verbieten. Letzten Endes ist die Werbung — Kommunikation oder Mar-
keting — immer schon Psychologie gewesen. Und es gibt eben Marken, die ha-
ben eine groRere Zugkraft, wenn Sie im Automobilsektor sind und heute Men-
schen vor die Wabhl stellen: Willst du einen Opel oder einen Mercedes, Audi oder
sonst was? Dann kann ich mir vorstellen, dass von 100 Leuten 100 keinen Opel
wahlen, weil einfach die Zugkraft der kraftvollen Marken wesentlich groRer ist.
Es geht ja nicht nur um Bekanntheit, sondern es geht ja um Markenkraft, wenn
die Marke bekannt ist. Also wir haben durchaus Marken, die haben eine Bekannt-
heit von 97 Prozent, das haben wir erst bei einem Screening entdeckt. Und wenn
Sie dann die Frage stellen: Ja, woflir seid ihr denn bekannt? Dann koénnen Sie
die Frage nicht beantworten. Da stecken die eigentlichen Treiber, innerhalb einer
Marke. Und da stecken Marken, grofse Marken, auch in Identitatskrisen. Also,
ich glaube nicht, dass der Verbraucherschutz hier Gberhaupt eine Maglichkeit
hat, einzugreifen, weil es hier um das Emotionssystem von Menschen geht.
Wenn ich jetzt heute eine Unternehmung positioniere und mit Emotionen auf-
lade —auch Zahlen kénnen Emotionen sein —, wie will der Verbraucherschutz das
herausfinden? Er mUsste die komplette strategische Ebene screenen. Ich sehe
da auch Uberhaupt keinen Bedarf, was das betrifft, weil Menschen emotionale
Wesen sind. #00:43:17#

Sprecher 1: Schafft man es, den Verbraucher dazu zu bewegen, mehr zu konsu-
mieren? Also mehr im Sinne von: Ich mdchte mir ein Handy kaufen oder ein
Smartphone. Ich kénnte ein Smartphone fir 200 Euro kaufen, wenn ich Homo
Oeconomicus bin. #00:44:18#

Experte 2: Der einzige dann. ((lacht)) #00:43:40#

Sprecher 1: ((lacht)) Genau, der einzige. Schafft man das? Oder schafft man das,
gegen den Sparsinn, den der Kunde vielleicht hat, ihn doch dazu zu bewegen,
dass er mehr konsumiert? Das iPhone beispielsweise anstatt des Androids. Und
wie? #00:44:00#

Experte 2: Ja! Wie, ist gut. Das war schon mal die Sexyness einer Marke. Flr
was steht eine Marke? Menschen neigen ja zu Selbsterganzung, also, was passt
zu meiner Selbstergédnzung? Dann sind Sie natirlich wieder im sozialen Aspekt.
Bin ich cool, wenn ich kein iPhone habe, gerade bei jiingeren Menschen, was
auch wieder auf die Sexyness, die Zugkraft, die Anziehungskraft von Marken
ausmacht. Und ja, es ist die zu erwartende Belohnung einfach natdrlich. Das ist
ein sehr komplexes Konstrukt und ich sage, eine erfolgreiche Marke ist immer
ein sehr komplexes Konstrukt aus Produktmanagement, Produktgestaltung, aus
Kommunikation, aus Marketing. Mal ganz ehrlich, was macht eine Hermes-Ta-
sche zu einer Hermes-Tasche? Warum kostet so eine Tasche 17.000 Euro?
((lacht)) Es gibt keinen rationalen Grund daflr. Es sind teilweise Limitierungen.
Es sind teilweise Gruppenzugehdrigkeiten, das sind Influencer, die dahinterste-
hen. Warum kostet ein Adidas-Turnschuh im Netz bis zu 6000 Euro? Er ist eben
limitiert und weil der Markt eben hier sehr stark kinstlich verknappt wird. Solche
Mechanismen flihren natdrlich dazu, dass Produkte begehrlich sind, dass ich sie
nicht sofort haben kann. Also, im Lippenstift-Bereich weil ich, und es ist doch
totaler Blodsinn, einen bestimmten Lippenstift mit einer bestimmten Farbe zu
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besitzen als Frau. Ja, das stimmt. Die Frage ist, wann Sie ihn haben, nicht ob. Je
friher Sie dieses Produkt haben, desto hipper sind Sie. Ich glaube schon, dass
Werbung Menschen dazu bringt, mehr zu konsumieren als sie brauchen. Zum
einen ist es Chemie — wenn Sie Nahrungsmittel anschauen, natlrlich alles, was
mit Glutamat zu tun hat —, und zum anderen ist es Psychologie. #00:46:34#

Sprecher 1: Welchen Vorteil hat meinetwegen der Nachfrager, dass es dieses
Neuromarketing auf die Landschaft der Kommunikation geschafft hat? Vor allem,
gerade wenn ich lhre Arbeit betrachte: Welchen Vorteil hat der Kunde davon, der
Nachfrager? #00:46:56#

Experte 2: Mein Kunde hat den Erfolg. ((lacht)) Also, wenn ich fir die Industrie
arbeite, die haben den Erfolg. Unser Auftrag ist die Erhdhung der EBIT-Quote,
die Erhohung des Umsatzes, Markenbekanntheit zu erhéhen, Begehrlichkeiten
zu schaffen und so weiter. Was hat der Kunde des Kunden flr einen Vorteil? Das
ist die gezielte und typgerechte Ansprache. Ich beispielsweise bin personlich der
festen Uberzeugung, dass Sie im Marketing und in der Werbung nicht ligen dir-
fen. Es wird sich nicht bezahlt machen auf Dauer. Sie kénnen die eine oder an-
dere Ubertreibung haben. Sie kdnnen ein Produkt gut dastehen lassen, aber Sie
dirfen nicht ligen. Das ware fir mich ethisch nicht mehr vertretbar. Der Nach-
frager, der Kunde des Kunden, hat also, wenn ich konkrete Beispiele anfiihren
will, bei technischen Produkten zum Beispiel den groRen Vorteil, dass wir tech-
nische Revolutionen auf Basis der Neuroforschung anstof3en. Easy to use bei-
spielsweise. Wie intuitiv ist ein Produkt bedienbar? Welche Oberflachen bei-
spielsweise schaffe ich bei technischen Produkten, dass der Kunde diese Ober-
flache versteht und sie bedienen kann, dass es intuitiv ist? Die Vereinfachung ist
ganz klar. Also, ich sehe schon, dass die Neuroforschung hier wahnsinniger
Turbo ist, fiir die Wirtschaft. Ich glaube sogar, da bin ich der festen Uberzeugung,
wenn ich die Universitdten heute so anschaue und vor 25 Jahren noch, dass
kaum ein Bereich, der heute gelehrt wird, noch ohne Neuroforschung auskom-
men wird. Ich bezeichne unsere Arbeit als wissenschaftliches Ausschlussverfah-
ren. #00:49:12#

Experte 2: Ich habe noch zwei Fragen. Vielleicht kennen Sie die Principal-Agent-
Theorie, also dass der, der anbietet, immer einen Vorteil zu dem hat, der nach-
fragt, konsumiert, verbraucht. Verschiebt sich dieses Ungleichgewicht durch
Neuromarketing noch ein Stlick weit zum Anbieter? Wie kann man das diskutie-
ren vielleicht? #00:49:46#

Sprecher 1: Also, ich glaube schon. Ich glaube, dass der Anbieter gerade Uber
dieses wissenschaftliche Ausschlussverfahren die Ansprache des Kunden barri-
erefreier gestalten kann. Also, da bin ich der festen Uberzeugung. Andererseits
ist es natlrlich aus technischer Sicht so — das hat aber mit Neuromarketing nichts
zu tun, das konnten wir das erste Mal in unseren ganzen Kondratjew-Zyklen
durchlaufen —, dass wir in einer Situation sind, gerade was die Industrie betrifft,
dass der Kunde mehr fordert, als die Industrie liefern kann. Denken Sie nur mal
an sich, wenn Sie sich heute in ein neues Auto reinsetzen, das ja nur noch fahr-
bare Sensoren sind. Jetzt sitzen Sie drin, also mir geht es so, BMW ist beispiels-
weise auch ein Kunde von uns, und sag: Warum kann das Auto das jetzt nicht?

17



Anhang [3] Transkribiertes Experteninterview 2

49

50

118

Das Auto muss das doch jetzt konnen. Friher haben Sie sich reingesetzt und
haben einen Luftsprung gemacht, wenn die Klimaanlage drin war oder Leder-
sitze drin waren. Heute ist die technische Anforderung, diese Konnektivitat, die
der Markt stellt, so hoch, dass der Markt Produkte abfordert, die die Industrie
noch gar nicht hat. Wir sehen das immer wieder bei technischen Produkten, dass
die Anforderungen fir Innovation heute nicht mehr von dem Unternehmen kom-
men, sondern wirklich vom Markt. Da gibt es mit Sicherheit auch Hebel, Kreativ-
hebel, neurowissenschaftliche Hebel, die man ansetzen kann. Aber diese Arbeit
wird immer komplexer werden innerhalb der Unternehmen. #00:51:32#

Experte 2: Ich habe noch eine letzte Frage, die das noch zusammenfasst und mit
der man auch ein bisschen kokettieren kénnte. Kaufknopf: Der kommt immer
wieder vor. Den kennen Sie vielleicht auch aus der Bild-Zeitung aus dem Jahr
2002, als dieses Experiment hochkam, ,,Pepsi und Coca-Cola”. Wir Nachfrager
sind alle dumm und jeder weil3 oder man kann herausfinden, wo der Kaufknopf
im Kopf ist. Und dann sind wir alle stupider und kaufen. Gibt es den, auch wenn
das die wissenschaftlichen Ergebnisse negieren, oder kann ich dem vielleicht
naherkommen? #00:52:13#

Sprecher 1: Wenn es den gabe, dann wirden Sie im Hintergrund die Cayman
Islands sehen. ((lacht; Pause)) Diese Coca-Cola- und Pepsi-Studie wird immer
wieder herangezogen, ich weil3. Letzten Endes ist es so eine chemische Sache.
Pepsi schmeckt nur deswegen besser, weil es slfer ist. Menschen haben ein
besseres Empfinden fir stiRe Produkte, aber die Markenkraft ist gut darzustellen
in diesem Experiment, dass Menschen ihre Aussagen revidieren, wenn sie wis-
sen, dass es Pepsi ist und sagen: Nein, das hat nicht geschmeckt. Ich glaube,
Kaufknopfe wird es nicht geben. Einen Kaufknopf gibt es nicht. Wir wissen,
wenn wir heute im MRT oder im fMRT ins Gehirn gucken, dann sehen wir nur,
dass etwas passiert, aber wir sehen ja nicht, was passiert. Und was man heute
weil, ist, dass das Gehirn ein interdisziplinar arbeitendes Organ ist. Es ist ja ei-
gentlich kein Organ. Es ist der Sitz unseres Bewusstseins, und dass dieses Ge-
hirn sich auch stetig verandert, Stichwort Neuroplastizitat. Beispielsweise, wah-
rend wir sprechen und wahrend wir irgendetwas tun, verandert sich unser Ge-
hirn wirklich plastisch und es verlagert Informationen um. Das bedeutet, wenn
Sie heute etwas Neues lernen, tun Sie sich schwer, und geht dann irgendwann
von prafrontalem Cortex mdglicherweise Uber den Motorcortex und den soma-
tosensorischen Cortex, landet dann als Bewegungsablauf in den Basalganglien
und wird dann irgendwann im limbischen System als unbewusste Handlung ge-
speichert. So ist es mit Wissen eben auch, das geht vom Vorbewusstsein ins
Unterbewusstsein Uber oder eben auch vom Kurzzeit- ins Langzeitgedachtnis
Uber den Hippocampus. Das Gehirn arbeitet interdisziplinér. Es sind zu viele Be-
reiche und zu viele unterschiedliche Bereiche an einer Entscheidung beteiligt, als
dass wir sagen kdnnten: Das ist der Impuls flr den Kauf. Das ist viel zu komplex.
Und da sind wir wieder im Bereich der Multisensorik. Sie kdnnen natlrlich, wenn
Sie Marken richtig ausrichten und diese Botschaften, die Sie senden, koharent
sind, das heil’t also, alles was visuell, olfaktorisch, gustatorisch, auditiv und so
weiter lauft, also alle Sinne, die Sie nehmen, pro Sinn eine Verzehnfachung des
Markenimpacts beziehungsweise des Wahrnehmungsimpacts erzielen. Das
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wirde bedeuten, dass wenn Sie eine kohérente multisensorische Ausrichtung
einer Marke haben, haben Sie eine Verhunderttausendfachung des Impacts. Und
das ist gewaltig, zehn mal zehn mal zehn mal zehn. Und deswegen ist der
Schlissel, zumindest unser Schllssel, zum Erfolg die kohdrente Ausrichtung
multisensorischer Merkmale einer Marke. Das ist so der Punkt und da kommen
Sie zwar nicht dem Kaufknopf, aber wirklich dem Momentum der Kaufentschei-
dung und der Beeinflussung dieser Kaufentscheidung schon ein Stlickchen néa-
her. #00:55:56#

Sprecher 1: Wunderbar. Das war ein wunderschones Schlusswort, was alles zu-
sammenfasst. Das Interview widrde ich jetzt hier abschlieRen. Wir haben knapp
eine Stunde telefoniert. Ich freue mich sehr, dass das geklappt hat und dass ich
so viel Erkenntnis von Ihnen bekommen konnte hier von einem Experten Sie
haben mir da sehr geholfen. #00:57:51#
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Segment

Aber wir kénnen mit Neuromarketing nichts im Kopf aus-
|6sen

beeinflussen, ob eine Marke im Relevant Set ist
Befragung erforscht das Bewusste und Neuromarketing
erforscht das Unterbewusste

Alle  Markenpositionierungsmodelle beziehungsweise
das Markenpositionierungsmodell, das ich vor 16, 17 Jah-
ren angefangen habe zu entwickeln, basieren im Prinzip
auf den Neurowissenschaften

die Multisensorik aktivieren

die Werbung, mit der ich versuche, dieses Produkt zu ver-
markten, ob die positive oder ob sie negative Emotionen
schirt

EEG-Messungen

eine Studie und erkennen dann, ob es hier einen Mangel
gibt

Eine Trefferquote im Pricing mit einer Befragung liegt
eher bei 50 Prozent, wir bei 85 Prozent
Emotionsforschung

es gibt eventuell den fertigen Fernsehspot, den fertigen
Radiospot

Es ist aber eigentlich die Forschungsdisziplin und nicht
das auslbende Organ, sprich, was kann ich in Kommuni-
kation Ubersetzen

Es ist ja nicht so, dass dieses Neuromarketing eine Wer-
bung macht

Far mich ist das, was wir tun, nattrlich erst mal Marke-
ting

gibt es auch Studien, an denen wir beteiligt sind.

halte ich meinen Markenvorsprung mit dem neuen Spot
bei oder hat der irgendeinen Fehler drin
Hirnstrommessungen feststellen

Ich bezeichne unsere Arbeit als wissenschaftliches Aus-
schlussverfahren

Ich untersuche aber in einer Neuromarketingstudie
instrumentelle Forschung

Zitatverweis

(o]

(Experte 1, P

(Experte 1, Pos.
(Experte 1, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 1, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 1, Pos.
(Experte 1, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 1, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 1, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 1, Pos.

(Experte 1, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 1, Pos.
(Experte 2, Pos.
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Jetzt haben wir also nicht Kreation erfunden (Experte 1, Pos. 22)
kann sehen mit unseren Methoden, ob sie einen Kaufreiz (Experte 1, Pos. 14)
auslost oder ob sie mehr imagelastig ist

Kommen die Werte von Apple riber (Experte 1, Pos. 32)
maximale Aktivierungsgrade der Zielgruppen herausfin- (Experte 2, Pos. 8)
den

Nein, kann es nicht. ((Pause)) (Experte 1, Pos. 12)
Neuromarketing hilft die Werbemalinahmen zu optimie- (Experte 1, Pos. 16)
ren

Neuromarketing ist fir mich und auch fir die Professo- (Experte 2, Pos. 8)
ren, mit denen wir arbeiten, der Forschungszweig.

Neuromarketing ist nicht schlussendlich die Werbemaf3- (Experte 1, Pos. 16)
nahme

Neuromarketingmethoden dienen dazu, Werbung besser (Experte 1, Pos. 14)
zu machen

ob es beim Kunden ankommt oder ob es nicht ankommt (Experte 1, Pos. 46)
setzen wir tatsachlich die wissenschaftlichen Erkennt- (Experte 2, Pos. 14)
nisse fur die Aktivierung von Menschen ein

was auf das Marketing draufkommt, ist natUrlich die wis- (Experte 2, Pos. 10)
senschaftliche Basis

Werbungmalnahme, zu Uberprifen, ob sie tatsédchlich (Experte 1, Pos. 16)
die beabsichtigte Wirkung beim Kunden zeigt

wie kann ich den Kaufanreiz maximal aktivieren (Experte 2, Pos. 14)
wie kommt mein Spot an, wie kommt meine Anzeige an (Experte 1, Pos. 16)
wir gucken: Erflllt dieses Werbeprodukt seine Aufgabe, (Experte 1, Pos. 20)
dem beworbenen Produkt bessere Absatzchancen einzu-

raumen

Wir haben alles daflr sichergestellt, dass er im Zweifels- (Experte 1, Pos. 28)
fall sich fir das Produkt entscheiden wird

Wir horchen ins Unterbewusstsein (Experte 1, Pos. 22)
Wir kénnen ja nur messen, was passiert, wenn jemand (Experte 1, Pos. 48)
etwas betrachtet, wenn jemand einen Film sieht und eine

Anzeige sieht

Wir machen Untersuchungen (Experte 1, Pos. 18)
Also haben wir auch im Markenkern Zartlichkeit vermit- (Experte 2, Pos. 20)
telt. Zartlichkeit ist einerseits als mentales Konzept flr

Milka und fur Ritter Sport ist es Durchbeif3en

Begehrlichkeiten zu schaffen (Experte 2, Pos. 46)
bei Amazon diese Bewertung gesehen, habe eine gute (Experte 2, Pos. 38)
Erfahrung damit gemacht: Kaufe ich!

deswegen ist eine starke Marke wichtig, eine soge- (Experte 2, Pos. 38)
nannte Handlungsheuristik auszuldsen
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diese Griinglasflasche eine Kolbenform hat, eine Kolben-
form, abgeleitet von einer Wein- oder Champagnerfla-
sche. Und dieser Frame fur uns schon als hochpreisig
wahrgenommen wird.

Dieses langstielige Glas beispielsweise &dhnelt einem
Weinglas

Dieses Wasser ist der perfekte Weinbegleiter
DurchbeilRen ist das mentale Konzept einer Ritter Sport,
wobei eine Milka eher zart schmelzend ist

Es sind teilweise Limitierungen

Ich sage mal, die haben es etwas moderner gemacht und
dann konnten sie die Preisstellung nicht mehr halten

je langer so ein Prozess dauert, desto mehr Mdoglichkei-
ten hat das Gehirn, von seinem Vetorecht Gebrauch zu
machen

Konzept des Glases, abgehoben vom Tisch, ein langstie-
liges Glas.

Kreativhebel wie Framing-Effekte, wie Anker-Effekte und
SO weiter

das mentale Konzept von Komplexitat tber ein Etikett
Oberflachen in der Haptik gestalten, um eine gewisse
Botschaft zu transportieren

Sie nehmen den Pinzettgriff und Pinzettgriff steht zumin-
dest in unserem Kulturkreis flir Feinheiten und diese
Feinheit wiederum lassen Sie sich was kosten

Solche Mechanismen fihren natlrlich dazu, dass Pro-
dukte begehrlich sind

Wenn Sie einen stimulanten Typen haben, sagen Sie:
Das ist neu! Wir forschen! Das ist super! Dann kénnen
Sie beeinflussen

wie kann ich den Kaufanreiz maximal aktivieren

wird ihn vom gesehenen Produkt sofort in den Hand-
lungscortex leiten und sagen: Kauf das Ding, das ist gut,
das ist ein Apple!

50 Prozent Genetik

Beispiel Nespresso, dass Sie einen stimulanten Markt an-
sprechen und sagen: Da gibt es was Neues. Sie re-fra-
men Kaffeetrinken. Das ist ja ein Genuss.

Bin ich cool, wenn ich kein iPhone habe

Cool, ich will nicht mehr die Maschine haben, sondern
will jetzt die Nespresso haben

Da kdénnen Sie sich nicht viel verdandern, auBer Sie erlei-
den eine Schocksituation

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
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20)

20)
20)
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38)

20)

20)

20)
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36)
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32)
26)
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26)
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Dann kommt Sozialisation, also Erziehung, dazu, da ge- (Experte 2, Pos. 32)

hoéren auch andere relevante Dritte, Freunde beispiels-
weise, dazu

das, was wir als Temperament bezeichnen, das haben
Sie angeboren

dass Menschen bereits diese Instruktion, diesen Willen
in sich tragen, den ich Uber gezielte Aktivierung dann erst
in das Bewusstsein bringe

den passenden Treiber finden in seiner Motivstruktur
Die Frage ist, wann Sie ihn haben, nicht ob. Je friiher Sie
dieses Produkt haben, desto hipper sind Sie.

Die Markte verschieben sich schon. Es ist aber immer ein
komplexes Konstrukt aus teilweiser Ritualisierung, Neu-
gedanke, Tradition und so weiter

Ego-Genuss wie beispielsweise bei Nespresso

eher Konformitatsdruck, also der soziale Druck der
Menge

ein Bedirfnis entsteht durch den Menschen selber

Es sind also diese Trend-Follower, und die stimulanten
Typen oben sind eher Trendsetter.

Es sind teilweise Gruppenzugehorigkeiten, das sind In-
fluencer, die dahinterstehen

Friher war es cool mit dem Handy, heute ist es barriere-
frei, weil die Balance-Typen jetzt die Kédufergruppe so
grofR und fUr sicher erachten.

Kaffeegenuss der Gemeinschaft, wo Sie den Kaffee auf-
briihen und vorher schon der Duft entsteht

maximale Aktivierungsgrade der Zielgruppen herausfin-
den, also Motive

Menschen neigen ja zu Selbsterganzung

das mentale Konzept von Komplexitat tber ein Etikett
nur weil es neu ist, werden die stimulanten Haupttypen
auf dieses Gerat und auf dieses ganze Prozedere ansprin-
gen

Und die Umwelt, wo Sie geboren sind, gehort dazu als
Drittes

Was ist der genetische Teil eines Menschen? Da stecken
Motive drin, also Handlungsmotive

was uns triggert, sind die Motive

Was wir kdnnen, ist: vorhandenes Potenzial aktivieren
Welche mentalen Konzepte missen wir ausspielen, um
Menschen maximal aktivieren zu kénnen

Welche Motive, welche Werte schlummern in unseren
Zielgruppen

welches Motiv hat der Mensch in sich

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 1, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
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44)

26)

26)
26)

26)

44)

26)

26)

44)
20)
26)

32)

32)
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wenn die Gruppe grof3 genug ist der stimulanten Typen,
dann verspuren die Balance-Typen die Sicherheit, in
diese grofRe Gruppe einzutreten

Wenn du richtig cool sein willst, brauchst du die Siebtra-
ger-Maschinen

Wenn ich diese Motive kenne, also sein Wertesystem,
seine Motive, diese impliziten Treiber, dann kann ich in
der Marken- oder Produktkommunikation Trigger setzen
Wir haben auch eine eigene Motivdiagnostik aufgestellt
und da muissen Sie sich schon richtig konzentrieren, dass
Sie die Menschen lesen kénnen und vor allem lenken
konnen

Wir wissen um die Emotionen und die Motive der Men-
schen, beziehungsweise [sollten] eine groRe Ahnung zu-
mindest davon haben und bestimmte Trigger-Punkte set-
zen kénnen, um genau dieses zu aktivieren.

Aber ich glaube nicht, dass Sie den Einzelnen aufgrund
von Kommunikation dazu bringen kénnen, vom Tee- zum
Kaffeetrinker zu werden

Befragung erforscht das Bewusste und Neuromarketing
erforscht das Unterbewusste

Denn wenn es in den préfrontalen Cortex dringt, dann ha-
ben Sie verloren, weil Sie logisch nachdenken

Denn wenn Sie im prafrontalen Kortex landen, haben Sie
verloren

Der Wolf ist ein Gefahrsignal und unser Unterbewusst-
sein reagiert sofort mit ,, Habachtstellung”

Die Einblendung war so, dass man sie nicht gesehen hat,
sie aber eben unterbewusst wahrgenommen hat

diese Griinglasflasche eine Kolbenform hat, eine Kolben-
form, abgeleitet von einer Wein- oder Champagnerfla-
sche. Und dieser Frame flr uns schon als hochpreisig
wahrgenommen wird.

Diese mentalen Konzepte, das ist das Gute daran, sind
nicht bewusst

EEG-Messungen

Explizit wird das niemand beschreiben kénnen und wird
es auch niemand wahrnehmen

gehen oft nur mit Nutzenargumenten an den Markt und
wundern sich dann, dass er stagniert, und vergessen
komplett den eigentlichen Wert, den der Kunde kauft
Ich will ja mit meinem Produkt, mit meiner Firma positiv
im Bewusstsein, Unterbewusstsein verankert sein

Im unbewussten Bereich passiert naturlich wahnsinnig
viel

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
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In der peripheren Wahrnehmung haben Sie diese Kaffee-
werbung gesehen. Ihr Gehirn sagt: Du bist Teetrinker, du
brauchst es nicht. Also, das ist wie eine Art Spamfilter.
je langer so ein Prozess dauert, desto mehr Mdoglichkei-
ten hat das Gehirn, von seinem Vetorecht Gebrauch zu
machen

Kreativhebel wie Framing-Effekte, wie Anker-Effekte und
so weiter

Marketing-Gag des Gehirns, dass Sie glauben, Sie hatten
etwas zu sagen

Menschen sind natlrlich empféanglich fir solche Dinge,
soweit es impliziert ist

Oberflachen in der Haptik gestalten, um eine gewisse
Botschaft zu transportieren

positives Bild von Melitta im Hinterkopf haben

Sie lernen die unterbewussten Prozesse |hrer Kunden
kennen

Und das ist nicht das Nutzenargument

wenn die interaktive Interpretation des Modus aktiviert
wird, dann haben Sie im Prinzip fast schon verloren

wie Kunden unterbewusst auf die von Unternehmen kre-
ierten WerbemalRnahmen reagieren

Wir horchen ins Unterbewusstsein

Wir messen aber, dass das Unterbewusstsein Gefahr
signalisiert, Abneigung, Ekel und Vorsicht.
Angstemotion auszuldsen, eher kontraproduktiv ist
Beispiel Nespresso, dass Sie einen stimulanten Markt an-
sprechen und sagen: Da gibt es was Neues. Sie re-fra-
men Kaffeetrinken. Das ist ja ein Genuss.

das sind Emotionen, die positiv mitspielen

dass die positive Emotion, was auch immer das fir eine
sein soll, absolut in Ordnung geht

dass von 100 Leuten 100 keinen Opel wahlen, weil ein-
fach die Zugkraft der kraftvollen Marken wesentlich gro-
Rer ist

den passenden Treiber finden in seiner Motivstruktur
Der Wolf ist ein Gefahrsignal und unser Unterbewusst-
sein reagiert sofort mit ,, Habachtstellung”

Die hohe Bedeutung von Emotionen fir die Werbewir-
kung wird bestéatigt

EEG-Messungen

ein positives Gefuhl der Firma Melitta gegentber
Emotionalisierung von Marken und Produkten die Kau-
fentscheidungen schon beeinflussen

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
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Emotionen kdnnen als die zentralen und relevanten Trei-
ber fUr den erfolgreichen Absatz von Markenprodukten
betrachtet werden

Emotionen sagen ja nicht, der kauft das, sondern die sa-
gen ja nur, wie er dartber denkt, ob das bei ihm gut an-
kommt oder negativ

Emotionen sind letzten Endes die Grundlage fir Ent-
scheidungen und zwar fur eine Entscheidung daflr oder
dagegen

Emotionsforschung

es gibt keine Entscheidung ohne die Beteiligung rationa-
ler Systeme. Das heil3t, lhr rationales System ist sehr
stark untergeordnet

es ist die zu erwartende Belohnung einfach nattrlich

Es ist halt ein negatives Gerausch

frei ist von negativen Emotionen, dass er diese Werbung
angenehm empfindet

gehen oft nur mit Nutzenargumenten an den Markt und
wundern sich dann, dass er stagniert, und vergessen
komplett den eigentlichen Wert, den der Kunde kauft
gerade wenn Sie dem Kind wortwortlich einen Namen
geben. Beispiel Spendenaktionen. Das ist ja nichts Posi-
tives.

Geschichte der groReren Trends ist

ich kenne zumindest keinen unserer Professoren, der
heute behaupten wirde, dass eine Entscheidung nicht
emotional gefallt wird

die Uberragende Bedeutung der Markenemotionalisie-
rung flr den Erfolg von Marken gilt als bewiesen

In der peripheren Wahrnehmung haben Sie diese Kaffee-
werbung gesehen. Ihr Gehirn sagt: Du bist Teetrinker, du
brauchst es nicht. Also, das ist wie eine Art Spamfilter.
Ist er positiv?

Nein, will ich nicht haben

passende Emotion flr die Zielgruppe

Peitschenhieb kein positives Gerdusch

Was ist eine positive Emotion? Das ist typabhéngig
welches dieser Gerdusche negativ wahrgenommen wird
Wir entscheiden emotional, also implizit im unbewussten
Bereich, und wir argumentieren rational

Wir messen aber, dass das Unterbewusstsein Gefahr
signalisiert, Abneigung, Ekel und Vorsicht.

Wir missen den Wolf rausschneiden

(Experte 2, Pos.
(Experte 1, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
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(Experte 1, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.
(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 2, Pos.

(Experte 1, Pos.
(Experte 1, Pos.
(Experte 2, Pos.
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Anhang [4] Reduzierter Grundkérper nach induktiver Kategorienbildung

Wir wissen um die Emotionen und die Motive der Men- (Experte 2, Pos. 16)

schen, beziehungsweise [sollten] eine grof3e Ahnung zu-
mindest davon haben und bestimmte Trigger-Punkte set-
zen kénnen, um genau dieses zu aktivieren.

Die hohe Bedeutung von Emotionen fiir die Werbewir-
kung wird bestéatigt

beeinflussen, ob eine Marke im Relevant Set ist

Ich brauche Waschmittel, dann kann es eben sein, dann
waére es gut, dass die Werbung so funktioniert, dass ich
eben zu Weiler Riese greife oder Ariel und nicht zu Persil
Avriel-Frau [Waschmittelfrau Clementine]

dann habe ich dieses positive Image weitergetragen

Der Melitta-Mann

ein positives Gefuhl der Firma Melitta gegeniber

Ich will ja mit meinem Produkt, mit meiner Firma positiv
im Bewusstsein, Unterbewusstsein verankert sein
positives Bild von Melitta im Hinterkopf haben

der Apple-Kaufboom ist grundsatzlich da, weil die eben
von diesem Image profitieren

Dieses Image, das sich Uber eine Zeit aufbaut, kénnen
wir nicht mit einem Produkt aufbauen

ein Image aufzubauen, das Uber dem von Samsung liegt
Marke Apple mit einer gewissen Strahlkraft

Nur mit Apple habe ich halt ein anderes Image
Samsung- Handy kostet, sagen wir, nur ein Drittel von ei-
nem Apple-iPhone

Wo kann ich damit glanzen? Wo kann ich damit angeben?
Wo positioniere ich mich

wenn ich eben , gute” Sachen auf den Tisch lege, dann
wird eben eine Markenqualitdt mir zugeordnet

17,90 Euro ist der Preis im Laden. Manchmal kann man
auch 18,90 Euro bekommen

durfte einen Mazda fahren. Der war der Star in der Zeit,
als es keine anderen Autos aufder Trabant oder Wartburg
gab

Kraft der Marke

man hat eine Rolex am Arm und die zeigt halt einen ge-
wissen Wert, den ich mir damit gebe

Statussymbole

Warum sind das Premiumbiere, wo ich ein genauso gu-
tes Bier wahrscheinlich fir weniger Geld bekommen
kann?

Warum zahlen die Leute in Bayreuth 600 Euro und wa-
rum zahlen sie in Stuttgart 80 Euro

Weil ich mir damit selber ein Image kaufe
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(
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Wo kommen die 6 Euro Preisunterschied her? Weil es
halt eine Marke ist

Da ist mein Image, was ich mir geben will, meine Nei-
gungen

Emotionalisierung von Marken und Produkten die Kau-
fentscheidungen schon beeinflussen

Markencodes, die wir entwickeln

Aber diese Erkenntnisse helfen definitiv in der Positionie-
rung neuer Marken

hast du eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass dein Produkt,
deine Marke erfolgreicher wird

Ich habe eine ICM flr 2000 Euro und zelebriere das
Ganze ein bisschen

Emotionen kdnnen als die zentralen und relevanten Trei-
ber fUr den erfolgreichen Absatz von Markenprodukten
betrachtet werden

die Uberragende Bedeutung der Markenemotionalisie-
rung flr den Erfolg von Marken gilt als bewiesen

Wenn ich diese Motive kenne, also sein Wertesystem,
seine Motive, diese impliziten Treiber, dann kann ich in
der Marken- oder Produktkommunikation Trigger setzen
deswegen ist eine starke Marke wichtig, eine soge-
nannte Handlungsheuristik auszulésen

wird ihn vom gesehenen Produkt sofort in den Hand-
lungscortex leiten und sagen: Kauf das Ding, das ist gut,
das ist ein Apple!

dass von 100 Leuten 100 keinen Opel wéhlen, weil ein-
fach die Zugkraft der kraftvollen Marken wesentlich gro-
Rer ist

Es geht ja nicht nur um Bekanntheit, sondern es geht ja
um Markenkraft

was macht eine Hermés-Tasche zu einer Hermeés-Ta-
sche? Warum kostet so eine Tasche 17000 Euro? ((lacht))
Es gibt keinen rationalen Grund daftr

pro Sinn eine Verzehnfachung des Markenimpacts bezie-
hungsweise des Wahrnehmungsimpacts erzielen

zum Erfolg die koharente Ausrichtung multisensorischer
Merkmale einer Marke

Alle Markenpositionierungsmodelle beziehungsweise
das Markenpositionierungsmodell, das ich vor 16, 17 Jah-
ren angefangen habe zu entwickeln, basieren im Prinzip
auf den Neurowissenschaften

Aldi, Lidl und so weiter haben ja Chips mit Eigenmarken,
die wesentlich billiger sind als die Markenartikel. Oft ist
dasselbe drin. Das wird ja auch von Stiftung Warentest
veroffentlicht
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Anhang [4] Reduzierter Grundkérper nach induktiver Kategorienbildung

Also, ich glaube nicht, dass der Verbraucherschutz hier
Uberhaupt eine Moglichkeit hat, einzugreifen, weil es hier
um das Emotionssystem von Menschen geht

Das ist, glaube ich, nicht die Aufgabe des Verbraucher-
schutzes

Das ist halt so. So ticken wir Menschen nun mal

das kann man aus dem Menschen nicht rausbringen
Der Kunde am Ende erkennt das nicht

Die Frage ist, wie das gehen soll.

durfte einen Mazda fahren. Der war der Star in der Zeit,
als es keine anderen Autos aufder Trabant oder Wartburg
gab

Er mlsste die komplette strategische Ebene screenen.
Intern gab es dann noch schwierigere Namen fir die Kun-
den — Krokodile, Schildkréten und so weiter —, was dann
nach aufden gedrungen ist. Da ist der Verbraucherschutz
wirklich auf die Barrikaden gegangen. Das hat so gut wie
nichts ergeben, das Ganze

Menschen neigen ja zu Selbsterganzung

Menschen sind natdrlich empfanglich fir solche Dinge,
soweit es impliziert ist

mit vielen Images verbunden ist und eben auch eine
Selbstdarstellung ist

Nein, kann er nicht

Sie mlssen auf die Emotionssysteme der Verbraucher
zugreifen oder Sie mUlssten, wie bei Zigaretten, Werbung
verbieten.

Statussymbole

Trotzdem ist die Kraft der Marke ein Phanomen

Warum sind das Premiumbiere, wo ich ein genauso gu-
tes Bier wahrscheinlich flr weniger Geld bekommen
kann?

Weil ich mir damit selber ein Image kaufe

wenn ich eben ,gute” Sachen auf den Tisch lege, dann
wird eben eine Markenqualitdt mir zugeordnet

Wenn ich Gaste daheim hab und lege lauter Aldi-Pro-
dukte auf den Tisch, dann gebe ich mir das Image des
Sparfuchses

Wenn ich jetzt heute eine Unternehmung positioniere
und mit Emotionen auflade — auch Zahlen kénnen Emoti-
onen sein —, wie will der Verbraucherschutz das heraus-
finden?

Wo kommen die 6 Euro Preisunterschied her? Weil es
halt eine Marke ist

Menschen sind manipulative Wesen

Es gibt Fernsehsendungen

(Experte 2, Pos. 40)
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(
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Es gibt geniigend Verbraucherzeitungen wie Okotest und
Stiftung Warentest

Es gibt Radiosendungen

Man kann sich wirklich zu vielen Produkten bestens infor-
mieren und darf sich bei der Kaufentscheidung beeinflus-
sen lassen

Nein, verschiebt sich nicht

Wer Interesse hat kann, sich bestens informieren

dass wir heute Uber das Produkt besser jeden Stau um-
fahren kénnen, als mit jedem anderen Navi-Geréat

Ich kann auch das Internet bleiben lassen, wenn ich will
Ich kann es ja entscheiden

Ich kann mich dem ja auch entziehen

Ich muss kein Google nutzen

Ich muss keine sozialen Medien nutzen

Jeder ist frei, Google zu nutzen

Jeder ist frei, Google-Maps zu nutzen

Jeder ist frei, soziale Medien zu nutzen

dass Menschen bereits diese Instruktion, diesen Willen
in sich tragen, den ich Uber gezielte Aktivierung dann erst
in das Bewusstsein bringe

Also, ich erwehre mich oftmals dagegen, dass sie sagen,
das ist stark manipulativ. Nein, ist es nicht.

Uberhaupt keine ethischen Bedenken, weil wir nicht ins
Gehirn dieser Menschen eingreifen oder sie nicht korper-
lich oder psychisch verletzen

Ich sehe da auch Uberhaupt keinen Bedarf, was das be-
trifft, weil Menschen emotionale Wesen sind.

Sie kdnnen die eine oder andere Ubertreibung haben

Ich glaube schon, dass Werbung Menschen dazu bringt,
mehr zu konsumieren als sie brauchen

Aber ich glaube nicht, dass Sie den einzelnen aufgrund
von Kommunikation dazu bringen kénnen, vom Tee- zum
Kaffeetrinker zu werden

Es gibt keinen Knopf. Also, das ist der groRe Traum

Ich glaube, Kaufknépfe wird es nicht geben. Einen Kauf-
knopf gibt es nicht.

kommen Sie zwar nicht dem Kaufknopf, aber wirklich
dem Momentum der Kaufentscheidung und der Beein-
flussung dieser Kaufentscheidung schon ein Stlickchen
naher.

Wenn es den gédbe, dann wirden Sie im Hintergrund die
Cayman Islands sehen ((lacht))

Wir kbdnnen auch nicht den omindsen Kaufknopf finden
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Anhang [4] Reduzierter Grundkérper nach induktiver Kategorienbildung

kommen Sie zwar nicht dem Kaufknopf, aber wirklich
dem Momentum der Kaufentscheidung und der Beein-
flussung dieser Kaufentscheidung schon ein Stlickchen
naher.

ein Werbespot, habe ich den nicht bestellt, nervt der
mich eigentlich

grundsatzlich eine Belédstigung

Ich glaube schon, dass Werbung Menschen dazu bringt,
mehr zu konsumieren als sie brauchen

Keine Werbebotschaft hat jemand von uns bestellt

dass er diese Werbung angenehm empfindet

der Verbraucher bekommt im Zweifel eben nicht eine
Werbung, die er unterbewusst ablehnt

die gezielte und typgerechte Ansprache

ihr mlsst dieses Produkt dann billiger machen

Welche Oberflachen beispielsweise schaffe ich bei tech-
nischen Produkten, dass der Kunde diese Oberflache ver-
steht und sie bedienen kann

wenn ich schon den Menschen belastige, ihn doch, in An-
fihrungsstrichen, positiv beldstigen oder gut unterhalten
Wie intuitiv ist ein Produkt bedienbar?

Bei Neuroforschungen ist es ja so, dass Sie sehr viele
gute und negative Aspekte eines Produktes retrospektiv
ermitteln

Das wird nicht den Kaufboom auf ein Apple-Produkt of-
fenlegen

dass dieses Gehirn sich auch stetig verdndert

es verlagert Informationen um

immer eine Optimierung einer bereits bestehenden Wer-
bemalnahme

Kann ich jetzt so nicht sagen, ob man das proaktiv ge-
macht hat

Kommen die Werte von Apple riber

Macht ein anderes Gerausch rein, positives Gerausch
meistens sind es Kleinigkeiten, die geandert werden soll-
ten

welches dieser Gerdusche negativ wahrgenommen wird
WerbungmalRnahme, zu Uberprifen, ob sie tatsachlich
die beabsichtigte Wirkung beim Kunden zeigt

wie Kunden unterbewusst auf die von Unternehmen kre-
ierten Werbemafinahmen reagieren

Wir haben alles daflr sichergestellt, dass er im Zweifels-
fall sich fUr das Produkt entscheiden wird
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Wir kénnen ja nur messen, was passiert, wenn jemand
etwas betrachtet, wenn jemand einen Film sieht und eine
Anzeige sieht

Wir wissen, wenn wir heute im MRT oder im fMRT ins
Gehirn gucken, dann sehen wir nur, dass etwas passiert,
aber wir sehen ja nicht, was passiert

aus diesen Erkenntnissen Kommunikation decodieren
Bei mathematischen Tests ist es ja auch schon wieder-
holt gelungen, festzustellen, wird ein Proband subtrahie-
ren oder addieren, wenn Sie eine Zahlenreihe zeigen?
Es ist aber dann schon sehr komplex

Ja, wenn ich ein System habe, und damit beschéftige ich
mich eigentlich die letzten 20 Jahre, beziehungsweise
wenn ich ein System entwickeln kann, das die strategi-
sche Ebene so versteht, dass Kommunikation decodiert
und codiert werden kann.

Welche mentalen Konzepte entstehen beim Menschen,
wenn sie bestimmte Bilder ansehen

Aber die Pellegrino-Studie, die wir da aufgestellt haben,
die wirklich hochinteressant ist, zeigt uns natdrlich wirk-
lich sehr gute Anhaltspunkte flir die Positionierung neuer
Produkte

Aber diese Erkenntnisse helfen definitiv in der Positionie-
rung neuer Marken

Ansprache des Kunden barrierefreier gestalten kann

Bei mathematischen Tests ist es ja auch schon wieder-
holt gelungen, festzustellen, wird ein Proband subtrahie-
ren oder addieren, wenn Sie eine Zahlenreihe zeigen?
Da gibt es mit Sicherheit auch Hebel, Kreativhebel, neu-
rowissenschaftliche Hebel, die man ansetzen kann. Aber
diese Arbeit wird immer komplexer werden innerhalb der
Unternehmen.

da sind wir wieder im Bereich der Multisensorik

Dann ist aber die Freihdndigkeit in der Gestaltung bei-
spielsweise weg

Das ist so komplex

dass Menschen bereits diese Instruktion, diesen Willen
in sich tragen, den ich Uber gezielte Aktivierung dann erst
in das Bewusstsein bringe

Es ist aber dann schon sehr komplex

hast du eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass dein Produkt,
deine Marke erfolgreicher wird

immer eine Optimierung einer bereits bestehenden Wer-
bemalnahme
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Ja, wenn ich ein System habe, und damit beschéftige ich
mich eigentlich die letzten 20 Jahre, beziehungsweise
wenn ich ein System entwickeln kann, das die strategi-
sche Ebene so versteht, dass Kommunikation decodiert
und codiert werden kann.

kommen Sie zwar nicht dem Kaufknopf, aber wirklich
dem Momentum der Kaufentscheidung und der Beein-
flussung dieser Kaufentscheidung schon ein Stlickchen
naher.

Kreativhebel wie Framing-Effekte, wie Anker-Effekte und
so weiter

Markencodes, die wir entwickeln

Markencodes, man bezeichnet die als Sprache, Episodik,
Sensorik und Semantik

Motivstrukturen fur die Aktivierung einsetzen

Ob das jetzt Pellegrino tatsachlich bewusst gemacht hat,
weifd ich nicht

Oberflachen in der Haptik gestalten, um eine gewisse
Botschaft zu transportieren

pro Sinn eine Verzehnfachung des Markenimpacts bezie-
hungsweise des Wahrnehmungsimpacts erzielen

setzen wir tatsdchlich die wissenschaftlichen Erkennt-
nisse fur die Aktivierung von Menschen ein

Welche Hintergrundfarbe wirkt fir welche Zielgruppe be-
sonders aktivierend

Welche mentalen Konzepte missen wir ausspielen, um
Menschen maximal aktivieren zu kénnen

wenn du richtig cool sein willst, brauchst du die Siebtra-
ger-Maschinen

Wie muss der Protagonist aussehen

wir gucken, erflllt dieses Werbeprodukt seine Aufgabe,
dem beworbenen Produkt bessere Absatzchancen einzu-
raumen

Wir haben auch eine eigene Motivdiagnostik aufgestellt
und da missen Sie sich schon richtig konzentrieren, dass
Sie die Menschen lesen kénnen und vor allem lenken
koénnen

Wir wissen um die Emotionen und die Motive der Men-
schen, beziehungsweise [sollten] eine groRe Ahnung zu-
mindest davon haben und bestimmte Trigger-Punkte set-
zen koénnen, um genau dieses zu aktivieren.

zum Erfolg die koharente Ausrichtung multisensorischer
Merkmale einer Marke

als dass wir sagen kénnten: Das ist der Impuls fir den
Kauf. Das ist viel zu komplex

dass das Gehirn ein interdisziplinar arbeitendes Organ ist
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dass dieses Gehirn sich auch stetig verandert (Experte 2, Pos.
Der Kreationsprozess kommt von Agenturen (Experte 1, Pos.
Es ist aber eigentlich die Forschungsdisziplin und nicht (Experte 2, Pos.

das auslibende Organ, sprich, was kann ich in Kommuni-
kation Ubersetzen

Explizit wird das niemand beschreiben kénnen (Experte 2, Pos.
Neuromarketing erfindet keine Werbung (Experte 1, Pos.
Sie hat keinen Kreationsprozess (Experte 1, Pos.
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20)
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Gesundheitsmanagement als Fihrungsaufgabe
Digitale Kompetenzen

Rechtsfragen im Flhrungsprozess
Organisations- und Personalentwicklung

QQQQAQ

Infos und Anmeldung: www.hs-anhalt.de



Bernburg
Dessau
Kothen

Hochschule Anhalt

Anhalt University of Applied Sciences

p Wir beraten Sie gern:

L » www.hs-anhalt.de

BERUFSBEGLEITEND
vom Ingenieur zum Manager

an der grofdten Fachhochschule Sachsen-Anhalts
mit langjahriger Tradition

Masterstudium

v Wirtschaftsingenieurwesen

Management Skills erlernen:

O Betriebswirtschaft und Marketing

0 Controlling und Logistik

O Qualitats- und Unternehmensmanagement
O Projekt- und Prozessmanagement

O Selbstmanagement und Flihrung

Weiterbildungszentrum Anhalt
(WZA) der Hochschule Anhalt

E-Mail: wza@hs-anhalt.de
Tel.: 03496 - 6719 00
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