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Zusammenfassung Derzeit werden in der wirtschaftswissenschaftlichen For-
schung mit zunehmender Intensitit neurowissenschaftliche Erkenntnisse und Me-
thoden hinzugezogen, um die Zustéinde und Prozesse der ,,Black Box‘ des mensch-
lichen Gehirns vor, wihrend und nach 6konomischen Entscheidungen priziser
erkldren zu konnen. Dieser Beitrag zielt darauf ab, die Grundlagen des sich hieraus
entwickelnden Wissenschaftszweigs der Neurookonomie zu erldutern. Dabei wer-
den die zugrunde liegenden neurowissenschaftlichen Methoden erldutert, Anwen-
dungsfelder innerhalb der Betriebswirtschaftslehre abgegrenzt sowie eine kritische
Wiirdigung des momentanen Entwicklungsstands vorgenommen. Hiermit wird ins-
besondere die Zielsetzung verfolgt, die Neurookonomie fiir eine grolere Anzahl
von Wissenschaftlern der Forschungsdisziplin Betriebswirtschaftslehre zuginglich
zu machen.

Schliisselworter Neurookonomie - Neuromarketing - Neurofinance - Multi-
Methoden-Ansatz - fMRT

Abstract At present, economic and business research is increasingly applying
insights and methods from neuroscience in order to describe and explain certain
conditions and processes within the “black box” human brain prior to, during, and
after economic decision making in greater detail. This article aims at clarifying
the fundamentals of the emerging field of neuroeconomics, at characterizing the
applied methods, at describing neuroeconomic progress in business research, and
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at discussing the present state of the field. In doing so, the objective is to make
neuroeconomics accessible to a greater number of business researchers.

Keywords Neuroeconomics - Neuromarketing - Neurofinance - Multi method
approach - fMRI

JEL classifications B4 - C9 - D87 - M31

1 Relevanz

Ausgehend von der Erkenntnis, dass der homo oeconomicus ein weitgehend rea-
litdtsfremdes Bild des Menschen wiedergibt, beschéftigt das menschliche Verhal-
ten in 6konomischen Entscheidungssituationen die wirtschaftswissenschaftliche
Forschung bereits geraume Zeit (Bechara und Damasio 2005). Seit einigen Jah-
ren werden zunehmend auch naturwissenschaftliche Erkenntnisse und Methoden,
vor allem der Neurowissenschaften, hinzugezogen, um die Zustinde und Pro-
zesse innerhalb der ,,Black Box‘“ des menschlichen Gehirns vor, wiahrend und
nach 8konomischen Entscheidungen préziser beschreiben und erkldren zu kdnnen.
Neurowissenschaftlichen Methoden werden gegeniiber klassischen Erhebungsme-
thoden, wie beispielsweise dem in der empirischen betriebswirtschaftlichen For-
schung dominanten Fragebogen, einige entscheidende Vorteile zugesprochen. So
ist zum Beispiel die Messung psychologischer Konstrukte weitgehend unabhingig
davon, ob beziehungsweise inwieweit die Testperson fiahig und bereit dazu ist, ihre
inneren Zustidnde und Prozesse explizit anzugeben (Kroeber-Riel und Weinberg
2003). In einigen Fillen konnte sogar beobachtet werden, dass explizite Anga-
ben den tatsdchlichen inneren Zustidnden und Prozessen widersprechen (Aharon
etal. 2001). Aufgrund dieser Unabhéngigkeit von verbalen oder schriftlichen Aus-
kiinften eignen sich neurowissenschaftliche Methoden daher in besonderer Weise
zur Untersuchung von intrapersonalen Tatbestinden im Rahmen okonomischer
Entscheidungssituationen. Wo bislang eine theoretische Konstruktion der Ereig-
nisse im Organismus ohne direkt messbaren Beleg vorherrschend war, gestatten
neurowissenschaftliche Methoden nun, die Zustinde und Prozesse innerhalb des
Organismus unmittelbar zu erschlieBen (Glimcher und Rustichini 2004). Hierbei
ist es nicht nur moglich, aktivierte Hirnregionen zu lokalisieren, sondern auch zwi-
schen scheinbar dhnlichen Konstrukten zu differenzieren (Yoon et al. 2006). Diese
Vorteile lassen schlieflich einen weitreichenden Theoriefortschritt erwarten (Roth
und ThieBen 2007).

Zwischenzeitlich ist ein interdisziplindres Forschungsfeld der Neurookono-
mie entstanden, das sich einerseits grundlegenden 6konomischen Fragestellungen
widmet (und zum Beispiel die neuronalen Grundlagen von Vertrauen, Kooperation
und sozialen Priferenzen untersuchtl), andererseits aber auch zunehmend anwen-
dungsorientierte betriebswirtschaftliche Fragestellungen thematisiert. Diese um-
fassen unter anderem Aspekte der Erforschung des Verhaltens von Konsumenten
und Investoren sowie Individuen in Organisationen.

' Vgl. Rilling et al. (2002) zu den neuronalen Grundlagen von Kooperation; Sanfey et al. (2003)
und Knoch etal. (2006) zu den neuronalen Grundlagen des Ultimatumspiels; de Quervain et al.
(2004) zu den neuronalen Grundlagen der Bestrafung bei konomischen Entscheidungen; Singer
etal. (2004) und Singer etal. (2006) zur neuronalen Basis von Empathie und Fairness; King-
Casas etal. (2005) und Kosfeld etal. (2005) zu Vertrauen bei dkonomischen Entscheidungen;
Takahashi et al. (im Druck) zu Zeitpriferenzen.
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Waiihrend es sich bei der betriebswirtschaftlich orientierten Neurookonomie
noch um eine sehr junge Forschungsdisziplin handelt, liegen bereits einige For-
schungsarbeiten vor, die sich mit verschiedensten Facetten der Betriebswirtschafts-
lehre befassen. Diese Arbeiten wurden mehrheitlich in amerikanischen Publika-
tionen verdffentlicht. Im deutschsprachigen Raum wird die Forschungsrichtung
bislang nur unzureichend beachtet. Ein Grund hierfiir kann darin gesehen werden,
dass fiir viele betriebswirtschaftliche Forscher eine Hiirde besteht, sich mit den
neuartigen und fachfremden Methoden auseinanderzusetzen beziehungsweise die-
se fiir eigene Forschungsvorhaben zu verwenden. Vor diesem Hintergrund zielt der
vorliegende Beitrag darauf ab, wichtige Eckpunkte neurookonomischer Forschung
sowie ihre Implikationen fiir die Betriebswirtschaftslehre zu erldutern. Wir sind uns
zwar dariiber bewusst, dass im Rahmen eines Ubersichtsartikels einzelne Themen-
bereiche nur auf einem relativ abstrakten Niveau angeschnitten werden konnen
und aufgrund der hohen Dynamik des Forschungsfelds moglicherweise einige Er-
kenntnisse in schon kurzer Zeit iiberholt sein werden. Nichtsdestotrotz mochten
wir in diesem Beitrag den Versuch unternehmen, den State of the Art der neuro-
okonomischen Forschung aus dem Blickwinkel des Betriebswirts zu beleuchten,
um auf diese Weise DenkanstoBe fiir eine zunehmende Anwendung neurowissen-
schaftlicher Ansitze innerhalb der betriebswirtschaftlichen Forschung zu geben.

2 Grundverstiandnis

Obwohl sich der betriebswirtschaftliche Teil der Neurookonomie erst in jlingster
Zeit herausgebildet hat, wurde die Verbindung zwischen Betriebswirtschaftslehre
und Neurowissenschaften bereits Ende der 1970er Jahre erkannt. Ohne {iber die
heute vorhandenen Instrumente zu verfiigen, wurde damals prognostiziert, dass
neurowissenschaftliche Methodik und Erkenntnis zur Erforschung von (Konsu-
menten-)Verhalten in hohem Maf beitragen konnen (Kroeber-Riel 1979).

Als eigene Forschungsrichtung hat sich die Neurookonomie seit Ende der
1990er Jahre entwickelt (Platt und Glimcher 1999; Camerer 2003). Die Neuro-
okonomie greift dabei auf verschiedene Disziplinen zuriick. Die Wirtschaftswis-
senschaften liefern die theoretischen und praxisbezogenen Problemstellungen. Die
Neurowissenschaften geben Aufschluss iiber die Anatomie des menschlichen Ge-
hirns beziehungsweise dessen Funktionsweise. Mit ihren Methoden unterstiitzen
sie die Lokalisierung, Beschreibung und Differenzierung der Zustinde und Pro-
zesse im menschlichen Gehirn und geben somit Aufschluss tiber die neuronalen
Grundlagen menschlichen Verhaltens in 6konomischen Entscheidungssituationen.
Die Psychologie, aber auch die Soziologie, Anthropologie und Philosophie lei-
sten einen Erkldrungsbeitrag fiir die gemessenen Phdnomene (Braeutigam 2005;
Camerer et al. 2005; Sanfey et al. 2006).

3 Methoden
3.1 Neurowissenschaftliche Methoden im Uberblick

Neurodkonomen bedienen sich verschiedener neurowissenschaftlicher Methoden.
Hierbei handelt es sich um solche Verfahren, welche die Analyse der Aktivititen
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des menschlichen Nervensystems betreffen. Sie umfassen insbesondere die psy-
chophysiologischen und die bildgebenden Verfahren (Camerer et al. 2004; 2005).
Neben den psychophysiologischen und bildgebenden Verfahren werden ebenfalls
die Einzelneuronenmessung, die elektronische Gehirnstimulation sowie die Aus-
schaltung von Gehirnregionen als weitere mogliche neurowissenschaftliche Me-
thoden genannt. Wihrend der Einsatz psychophysiologischer und bildgebender
Verfahren jedoch nicht mit signifikanten Gesundheitsrisiken verbunden ist und sie
daher fiir die Anwendung am Menschen geeignet sind, kénnen die anderen neu-
rowissenschaftlichen Methoden Gehirnschidden verursachen und sind folglich fiir
die Neurookonomie von untergeordnetem Interesse.

Die psychophysiologischen Verfahren basieren auf der Messung verschiede-
ner korperlicher Indikatoren, wie zum Beispiel Blutdruck, Puls, Schweiflbildung
(galvanic skin response, GSR) oder Pupillenerweiterung. Die Ausprigung dieser
Indikatoren ldsst sich dabei mit bestimmten der Testperson zugefiihrten Stimuli in
Relation setzen.

Die Grundidee der bildgebenden Verfahren besteht in einem Vergleich des
Gehirnzustands bei der Ausiibung einer bestimmten Aufgabe mit dem bei der
Austibung einer Kontrollaufgabe. Die Differenz der beiden erzeugten Bilder lésst
Riickschliisse auf die unterschiedliche Aktivierung verschiedener Hirnregionen zu,
die auf die zugrunde gelegte Aufgabe zuriickzufiihren ist. Bei der Elektroenzepha-
lographie (EEG, seit den 1920er Jahren, auf die Entdeckung des Elektroenzepha-
logramms von Hans Berger zuriickgehend) handelt es sich um ein Verfahren zur
Aufzeichnung der elektrischen Aktivitét des Gehirns. Hierzu wird ein Spannungs-
messgerit mit mehreren Elektroden an verschiedenen Stellen der Kopfhaut ange-
bracht, um Gehirnwellen aufzeichnen zu konnen, die das Ausmaf der derzeitigen
Gehirnaktivitidt wiedergeben. Wihrend die Elektroenzephalographie im Vergleich
eine sehr hohe zeitliche Auflosung der Messung globaler Zustinde — wie etwa
Aufmerksamkeit — ermoglicht, ist die rdumliche Auflosung dieses Verfahrens als
eher moderat einzustufen, was die Lokalisierung spezifischer kognitiver Prozesse
erschwert (da Silva 2004).

Die Positronenemissionstomographie (PET, seit den 1970er Jahren, u. a. ent-
wickelt von Michael E. Phelps) als weiteres bildgebendes Verfahren baut auf der Er-
kenntnis auf, dass aktivere Gehirnregionen mehr Glukose verbrauchen als weniger
aktive. Mithilfe von dem Blutstrom zugefiihrter radioaktiv markierter Glukose kann
der erhohte Stoffwechsel der Testperson erfasst und zu Bildern verarbeitet werden,
welche die Aktivierungsunterschiede darstellen. Den Vorteilen einer vergleichs-
weise hohen zeitlichen und rdumlichen Auflosung der PET-Messung ist vor allem
der Nachteil einer Strahlenbelastung fiir die Probanden entgegenzusetzen, die zwar
durch den Einsatz aufwéndig herzustellender, schnell zerfallender Kontrastmittel
erheblich reduziert werden kann, jedoch nichtsdestotrotz Wiederholungsmessun-
gen aufgrund moglicher gesundheitlicher Beeintrichtigungen praktisch verbietet
(Schwartz et al.1997).

Die neueste der bildgebenden Methoden ist die funktionelle Magnetresonanz-
tomographie (fMRT, seit den 1970er Jahren, entwickelt u. a. von Paul C. Lauter-
bur und Peter Mansfield). Mit ihrer Hilfe ldsst sich die Stoffwechselaktivitit von
Hirnarealen durch die Messung der magnetischen Eigenschaften von sauerstoff-
reichem (oxygeniertem) und sauerstoffarmem (desoxygeniertem) Blut darstellen.
Derzeit stellt die funktionelle Magnetresonanztomographie eine besonders héufig
angewandte neurowissenschaftliche Methodik dar (siehe dazu auch Abschnitt 4).
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Sie bietet den Vorteil einer sehr hohen raumlichen und zeitlichen Auflosung, ohne
dass die Applikation von Kontrastmitteln oder radioaktiven Substanzen notwen-
dig ist, weshalb sie fiir eine Vielzahl von Untersuchungsfragestellungen besonders
geeignet ist. Im Folgenden soll daher kurz eine typische Vorgehensweise der Un-
tersuchung mittels fMRT umrissen werden (siehe hierzu ebenfalls Yoon etal.
2006; vgl. auch Buxton 2002 sowie Huettel etal. 2004 fiir eine ausfiihrlichere
Darstellung).

3.2 Vorgehensweise bei einer Untersuchung mittels funktioneller
Magnetresonanztomographie

Typischerweise wird im Rahmen einer fMRT-Untersuchung der Teilnehmer ge-
beten, sich fiir etwa 60 bis 90 Minuten in einen funktionellen Magnetresonanz-
tomographen zu begeben. Zunichst wird eine strukturelle Aufnahme des Gehirns
angefertigt, ohne dass der Proband dabei eine spezifische Aufgabe zu 16sen hat. Im
Anschluss erfolgt die funktionelle Messung, bei welcher der Teilnehmer auf visu-
elle, akustische oder fiihlbare Reize seitens des Experimentleiters durch Driicken
von Knopfen reagiert. Die Stimuli werden dem Probanden wihrend der Versuchs-
durchfiihrung zumeist tiber spezielle Videobrillen, Spiegelsysteme oder Kopfhorer
dargeboten. Wihrenddessen werden alle zwei bis drei Sekunden komplette Aufnah-
men des Gehirns angefertigt, welche speziell auf die Messung der Sauerstoffsitti-
gung des Blutes optimiert sind. Je nach Lénge der Untersuchung werden zwischen
200 und 1.500 Bilder des Gehirns aufgenommen. Diese hohe Zahl ist erforderlich,
um durch Interpolierung Korrekturen aufgrund von nicht-aufgabenbezogenen Ein-
fliissen (zum Beispiel aufgrund von Bewegungen des Teilnehmers) und des niedri-
gen Signal-zu-Rausch-Verhiltnisses (Maf fiir die Qualitiit eines Nutzsignals, das
von einem Rauschsignal {iberlagert ist) der Bilder vorzunehmen. Durch Vergleich
der individuellen Daten mit den aufgrund des Versuchsdesigns zu erwartenden Da-
ten gelangt man schlieBlich mithilfe eines generellen linearen Modells zu einer sta-
tistischen Karte (statistical parametric map, SPM). Diese SPM gibt die Wahrschein-
lichkeit des Zusammenhangs der Gehirnaktivierung jedes einzelnen Bildpunktes
des Gehirns mit der durchgefiihrten Aufgabe an. SchlieSlich werden die Ergebnisse
der einzelnen Probanden in einer SPM aggregiert, in welcher die Aktivierung der
jeweiligen Gehirnregionen fiir die gesamte Versuchsgruppe anhand ihres Signifi-
kanzniveaus durch farbliche Hervorhebung dargestellt wird. Ein Beispiel fiir eine
SPM findet sich in Abb. 1. Die meisten modernen Magnetresonanztomographen
beinhalten die notwendige Hard- und Software zur Generierung der SPM zumin-
dest von einfachen Versuchsdesigns. Ublicherweise werden diese Analysen jedoch
mithilfe spezieller Software separat durchgefiihrt. Geeignete Softwarepakete sind
zum Beispiel AFNI (Analyis of Functional Neurolmages, entwickelt u. a. von Ro-
bert Cox), Brain Voyager (entwickelt u. a. von Rainer Goebel), SPM (Statistical
Parametric Mapping, entwickelt vom Functional Imaging Laboratory, London) und
FSL (FMRIB Software Library, entwickelt von der FMRI Group Oxford).

Neben den oben aufgefiihrten Vorteilen der fMRT-Methodik lassen sich ins-
besondere Nachteile hinsichtlich der Versuchsumgebung des Probanden nennen.
Diese ist durch grolen Larm gekennzeichnet, der den Einbezug akustischer Stimuli
ins Experiment erschwert. Dariiber hinaus ist zur Vermeidung von Messstérungen
eine Fixierung der Versuchsperson notwendig, was selbst Mundbewegungen des
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Abb. 1 Beispiel fiir eine statistical parametric map: Aktivierung bei der Verarbeitung von Logos
im Vergleich zu Gesichtern (Weis et al. 2006; die durch die Verarbeitung von Logos aktivierten
Hirnregionen sind weif; hervorgehoben; p < 0,001)

Sprechens im Rahmen der Messung ausschlieft. Wihrend mit den eingesetzten
Magnetfeldern zwar keine schwerwiegenden gesundheitlichen Risiken verbunden
werden, konnen sie in einigen Féllen jedoch zu voriibergehendem Schwindel, ei-
nem metallischen Geschmack im Mund und einer Erh6hung der Kérpertemperatur
fiihren (Savoy 2001; Zak 2004).

Insgesamt besitzen also alle aufgefiihrten Verfahren spezifische Vor- und Nach-
teile. Wihrend eine exakte rdumliche Lokalisierung von Hirnaktivitdten insbe-
sondere mit den Verfahren des PET und fMRT ermdglicht wird, eignet sich die
EEG-Methode vor allem fiir die zeitlich exakte Messung globaler Zusténde des
Gehirns. Folglich sollte die anzuwendende Methode bzw. Methodenkombination
insbesondere vor dem Hintergrund der spezifischen Forschungsfrage ausgewihlt
werden.

4 Anwendung im Rahmen betriebswirtschaftlicher Fragestellungen

Nachdem die neuroskonomische Forschung zunichst vor allem der Umwelt- und
Verhaltensokonomie vorbehalten war, wird sie inzwischen auch zunehmend in an-
wendungsorientierten betriebswirtschaftlichen Bereichen eingesetzt. Hierbei sind
vor allem die betriebswirtschaftlichen Disziplinen der Marketing-, Finanzierungs-
und Organisationswissenschaften hervorzuheben (vgl. Tabelle 1 fiir ausgewihlte
betriebswirtschaftlich orientierte Arbeiten der Neuroskonomie).2

Unter dem Stichwort Neuromarketing werden Konsumentenverhaltens- und
neurowissenschaftliche Forschung miteinander kombiniert und Zusténde und Pro-
zesse innerhalb des Organismus von Konsumenten messbar gemacht. Hierbei wer-
den beispielsweise die Konstrukte Einstellung und Aktivierung sowie deren Be-
deutung fiir das Konsumverhalten analysiert. So untersuchen Erk etal. (2002) in
ihrer fMRT-Studie am Beispiel von Sportwagen, welche Wirkung Statussymbole
auf verschiedene Hirnregionen ausiiben. Dabei decken sie auf, dass bei der Ver-
arbeitung von Statussymbolen ein Belohnungseffekt ausgeht, der sich wiederum
auf die Einstellung zum Kauf auswirken kann. Als zentrale Implikation fiir das
Produktmanagement ergibt sich, dass Belohnungseffekte, die klassischerweise mit

2 Wihrend ebenfalls eine Einteilung der Studien hinsichtlich untersuchter Konstrukte sinnvoll
erscheint, mochten wir an dieser Stelle mit einer Kategorisierung hinsichtlich betriebswirtschaft-
licher Disziplinen den direkten Bezug neurodkonomischer Forschung zu Anwendungen in der
Betriebswirtschaftslehre unterstreichen.
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Tabelle 1 Ausgewihlte betriebswirtschaftlich orientierte Arbeiten der Neurookonomie

Autor(en)

Hauptthema

Marketingwissenschaften

Erk etal.
(2002)

McClure et al.
(2004)

Groeppel-
Klein
etal. (2005)

Neumaier
und Schaefer
(2006)

Schaefer etal.

(2006)

Weis etal.
(2006)

Yoon et al.
(2006)

Abholt et al.
(2007)

Knutson et al.
(2007)

Weber et al.
(2007)

Wirkung von Sta-
tussymbolen

Markenpriferenzen

Entscheidung am
Point of Sale

Rolle von Vertrau-
en in Kaufentschei-
dungen

Wirkung von in ei-
ner Kultur bekann-
ten Automarken

Werbewirkung von
Prominenten

Beurteilung von
Personen und
Produkten

Auftreten von
Bedauern vor und
nach dem Kauf

Einfluss von Pro-
duktpriferenz und
Preis auf die Kauf-
entscheidung

Einfluss von Re-
ferenzpunkten auf
Kaufentscheidung
und Nachkaufzu-

friedenheit

Methodik

fMRT

fMRT

Hautwider-
stands-
messungen

EEG

fMRT

fMRT

fMRT

fMRT

fMRT

fMRT

Zentrale Ergebnisse

— Die Verarbeitung von Statussym-

bolen resultiert in einen Beloh-
nungseffekt

— Der Belohnungseffekt wirkt sich

positiv auf die Kaufeinstellung aus

— Die Kenntnis der Marke hat einen

von der sensorischen Produkt-
wahrnehmung distinkten Einfluss
auf die Priferenzbildung

— Die Aktivierung ist bei impulsiven

Kéufen hoher als bei habitualisier-
ten Kdufen

— Die Hohe der Aktivierung wirkt

sich positiv auf die Problemlo-
sungsgenauigkeit aus

— Nachweis der Existenz von gene-

ralisiertem Vertrauen in spontanen
Kaufentscheidungen

— Diejenigen Automarken, die in ei-

ner Kultur bekannt sind, 16sen Ak-
tivierung aus

— Identifikation von Hirnregionen,

die an der Verarbeitung von be-
kannten und unbekannten Gesich-
tern und Logos beteiligt sind

— Bei der Beurteilung von Personen

und Produkten werden jeweils di-
stinkte Hirnregionen aktiviert

— Der wahrgenommene Preis ist

sowohl ein zentrales Kaufent-
scheidungskriterium als auch eine
wichtige Bestimmungsgrofie der
Kundenzufriedenheit nach dem
Kauf

— Bei der Kaufentscheidung sind

zwei separate mentale Konten in-
volviert: die Freude am Konsum
sowie der Schmerz des Zahlens

— Durch ein positives Framing der

im Anschluss an den Kauf ei-
nes Produktes prisentierten Rech-
nung konnen die Zufriedenheit mit
dem Kauf erhoht und belohnungs-
assoziierte Areale des Gehirns ak-
tiviert werden
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Tabelle 1 Fortsetzung

Autor(en) Hauptthema Methodik Zentrale Ergebnisse

Finanzierungswissenschaften

LoundRepin  Emotionen von Psychophy- — Die Hohe emotionaler Reaktionen
(2002) Wertpapier- siologische ist bei hoher Marktvolatilitdt und
hindlern Verfahren unerfahrenen Wertpapierhindlern

besonders stark ausgeprigt

Kuhnen und Determinanten fMRT — Identifikation von Hirnregionen,
Knutson fehlerhafter deren Aktivierung eine zu hohe
(2005) Finanzentschei- und eine zu geringe Risikoneigung
dungen zur Folge hat
Peterson UberméBiges fMRT — UbermiBiges Selbstvertrauen geht
(2005) Selbstvertrauen mit einer Aktivierung des Belo-
von Investoren hungssektors im Gehirn einher
Shiv etal. Rolle von Emo- Vergleich — Probanden mit Schiddigung von
(2005) tionen in Invest- von Pro- Hirnarealen, die mit Emotionen in
mententschei- banden mit Verbindung stehen, haben vorteil-
dungen und ohne haftere Investmententscheidungen
Hirnscha- getroffen als gesunde Probanden
digung
Organisationswissenschaften
Knutsonetal.  Wirkung von An- fMRT — Positive und negative Anreize
(2001); reizen werden vom menschlichen Gehirn
O’Doherty unterschiedlich verarbeitet

etal. (2001)

Gonzalez Informations- fMRT — Die kognitive Anstrengung ist ho-
etal. (2005) verarbeitung im her bei risikoreichen als bei siche-
Rahmen des ren Gewinnen
Framing-Effekts — Die kognitive Anstrengung unter-

scheidet sich nicht bei risikorei-
chen und sicheren Verlusten

der Antizipation von Reizen wie Essen, Trinken oder sexuellen Stimuli in Ver-
bindung gebracht wurden, auch bei der Entscheidung beziiglich Produkten wie
Autos eine wichtige Rolle spielen. Dariiber hinaus wurde in der Studie offenbart,
dass bei der Betrachtung der Front von Autos eine Region im Gehirn aktiviert
wird, die ebenfalls fiir die Verarbeitung von Gesichtern verantwortlich ist. Neben
Implikationen fiirs Produktdesign konnte diese Erkenntnis den Erfolg des Mini
erkldren, dessen Front an eine freundliche Komikfigur erinnert (Wells 2003; Bauer
etal. 2006). McClure et al. (2004) analysieren die Priferenzbildung anhand der von
der Zusammensetzung her sehr dhnlichen Produkte Coca-Cola und Pepsi. Werden
beide Getrinke anonym verabreicht, lassen sich keine signifikanten Unterschiede
in der Hirnaktivierung und der Verhaltenspriferenz ausmachen. Etwa die Hilfte
der Probanden bevorzugten jeweils Coca-Cola bzw. Pepsi, wobei die Verarbei-
tung von Geschmacksinformationen im ventromedialen prifrontalen Cortex die
Préferenzbildung bestimmt. Wurden die Probanden jedoch zuvor iiber die Marken
informiert, so bevorzugten sie mehrheitlich Coca-Cola. Dabei liel3 sich ein Unter-
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schied der Hirnaktivierung dahingehend feststellen, dass bei Kenntnis der Marke
drei zusitzliche Gehirnareale im Rahmen der Préferenzbildung beteiligt sind, die
mit Emotionen in Verbindung zu bringen sind. Hiermit konnte belegt werden, dass
sowohl sensorische als auch affektive Prozesse in der Bildung von Produktprife-
renzen involviert sind. Weiterhin beschiftigen sich Groeppel-Klein et al. (2005)
mit dem Grad der Aktivierung bei Entscheidungsprozessen am Point of Sale. Auf
Basis von Hautwiderstandsmessungen zeigen sie, dass die Aktivierung bei impul-
siven Kdufen hoher ist als bei habitualisierten Kdufen und dass bei hoherer Akti-
vierung eine hohere Genauigkeit des Problemldsens zu beobachten ist. Hierdurch
bestitigen sie die hohe Bedeutung affektiver Prozesse fiir Problemldsungsprozes-
se am Point of Sale, wihrend die traditionelle Konsumentenverhaltensforschung
vor allem auf kognitive Abldufe abstellte. In einer EEG-Studie widmen sich Neu-
maier und Schaefer (2006) dem Thema des Vertrauens in Kaufentscheidungen.
Ihre Ergebnisse lassen darauf schliefen, dass generalisiertes Vertrauen in sponta-
nen Kaufentscheidungen eine zentrale Rolle zukommt. Hiermit sind die Autoren
unter den ersten, die sich nicht ausschlielich mit kognitiven Prozessen im Rah-
men spontaner Kaufentscheidungen beschiftigen. Schaefer et al. (2006) ziehen die
fMRT zur Analyse der Wirkung von Automarken heran. Den Probanden wurden
Automarken gezeigt, und sie wurden aufgefordert sich vorzustellen, diese Marke
zu nutzen. Dabei stellen die Autoren fest, dass diejenigen Automarken, die kul-
turspezifisch bekannt sind, starke Aktivierung im medialen prifrontalen Cortex
auslosen. Andere Automarken, die der Kultur der Probanden nicht zuzurechnen
sind, eher unbekannt sind und als Kontrollstimuli eingesetzt werden, resultieren
in geringer Aktivierung. Die Aktivierung des medialen prifrontalen Cortex durch
kulturell bekannte Marken lassen die Autoren auf Selbstreflexion und damit einen
Bezug zur kulturellen Identitit schliefen. In einer fMRT-basierten Studie zur Wer-
bewirkung von Prominenten identifizieren Weis et al. (2006) jene Gehirnprozesse,
die an der Verarbeitung von bekannten und unbekannten Gesichtern und Logos
beteiligt sind. Die Autoren decken dabei auf, dass der Einsatz von Prominenten
in der Werbung insbesondere deswegen effektiv ist, weil die Wahrnehmung von
Gesichtern mit der Aktivierung emotions- und geddchtnisassoziierter Hirnprozes-
se einhergeht und Prominente zusétzlich Aktivierung in Gehirnarealen auslosen,
die im Sinne einer semantischen Verarbeitung des Stimulus die Gedéchtnisbildung
weiter verstiarken. Ebenfalls mithilfe von fMRT vergleichen Yoon etal. (2006) die
neuronalen Vorginge bei der Beurteilung von Personen und Produkten. Sie finden
heraus, dass bei Personen und Produkten mit dem medialen und dem linken inferio-
ren préifrontalen Cortex jeweils unterschiedliche Gehirnregionen aktiviert werden.
Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass sich der Informationsverarbeitungsprozess
bei der Bewertung von Personen und Marken fundamental unterscheidet. Mit die-
sem Resultat wird das weit verbreitete Konzept der Markenpersonlichkeit infrage
gestellt, welches unterstellt, dass Individuen Marken als Personen wahrnehmen
und ihnen Personlichkeitseigenschaften zuschreiben (Aaker 1997). Weiterhin ana-
lysieren Aholt et al. (2007) mithilfe von fMRT das Auftreten von preisbezogenem
Bedauern vor und nach dem Kauf von Musikstiicken. Sie stellen bei Antizipation
und Empfinden von Bedauern eine Aktivierung der medial-frontalen Region sowie
des anterioren cingulédren Cortex fest (siehe zu dieser Erkenntnis ebenfalls Coricelli
etal. 2005). Hierdurch kann geschlussfolgert werden, dass der wahrgenommene
Preis sowohl als Kaufentscheidungskriterium als auch als zentrale Bestimmungs-
groBe der Kundenzufriedenheit nach dem Kauf zu beriicksichtigen ist. Im Rahmen
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einer fMRT-Studie untersuchen Knutson etal. (2007) den Einfluss von Produkt-
priferenz und Preis auf die Kaufentscheidung. Sie zeigen, dass mit den beiden
Determinanten eine Aktivierung jeweils distinkter Hirnregionen einhergeht. Wh-
rend Produktpriferenzen zur Aktivierung des Nucleus Accumbens fiihren, akti-
vieren iiberhchte Preise die Insula und deaktivieren den medialen préfrontalen
Cortex. Dieses Ergebnis belegt, dass bei der Kaufentscheidung zwei separate men-
tale Konten involviert sind: die Freude am Konsum sowie der Schmerz des Zahlens
(Prelec und Loewenstein 1998). Die Zufriedenheit nach dem Kauf steht im Fokus
der Studie von Weber et al. (2007). Hierzu fiihrten Probanden innerhalb des fMRT
reale Kaufentscheidungen von Musikstiicken durch. Es wird gezeigt, dass durch
ein positives Framing der im Anschluss an den Kauf prisentierten Rechnung ei-
ne erhohte Zufriedenheit und belohnungs-assoziierte Aktivierung der Probanden
(widergespiegelt durch Aktivierung des orbitofrontalen Cortex) erreicht werden.
Hierdurch wird die Relevanz von Marketingkonzepten wie dem des ,,Message
Framings* oder auch der preisvergleichenden Werbung gestiitzt (Maheswaran und
Meyers-Levy 1990; Grewal etal. 1998).

Die innerhalb des Bereichs der Finanzierungswissenschaften entstandene For-
schungsrichtung der Neurofinance setzt neurowissenschaftliche Methoden etwa
zur Untersuchung von Emotionen und Risikoneigung und deren Wirkung im Rah-
men von Investitionsentscheidungen ein. Beispielsweise analysieren Lo und Repin
(2002) emotionale Reaktionen von professionellen Wertpapierhdndlern mithilfe
psychophysiologischer Verfahren wie Korpertemperatur- und Schweifbildungs-
messungen. Sie decken auf, dass derartige emotionale Reaktionen bei hoher Markt-
volatilitidt sowie bei unerfahrenen Wertpapierhéndlern besonders stark ausfallen.
Folglich ist davon auszugehen, dass Anlageentscheidungen in der Realitét nicht
rein rational gefillt werden, sondern im hohen Mafie durch Emotionen geprigt
sind. Ferner legen die Ergebnisse nahe, dass Entscheidungsprozesse im Rahmen
von Finanzentscheidungen durch das Marktumfeld und individuelle Eigenschaf-
ten determiniert werden. In einer weiteren Studie analysieren Kuhnen und Knutson
(2005), welche spezifischen Prozesse fehlerhaften Finanzentscheidungen vorange-
hen. Auf Basis von fMRT-Messungen identifizieren sie jene Hirnregionen, deren
Aktivierung eine zu hohe und eine zu geringe Risikoneigung zur Folge hat. Pe-
terson (2005) stellt auf Basis bestehender fMRT-Messungen die Hypothese auf,
dass tibermifiges Selbstvertrauen von Investoren mit einer Aktivierung des Be-
lohungssektors im Gehirn, dem Nucleus Accumbens, einhergeht. Hiermit wird
auf die Gefahr eines positiven Feedback-Cycles aufmerksam gemacht: Bei er-
folgreichen Anlageentscheidungen in der Vergangenheit und demzufolge hoher
Aktivierung des Nucleus Accumbens entsteht iiberméBiges Selbstvertrauen, was
sich zukiinftig in suboptimalen Anlageentscheidungen niederschlagen kann. Shiv
etal. (2005) untersuchen schlielich die Rolle von Emotionen in Investmentent-
scheidungen. Dabei werden Probanden mit und ohne Hirnschédigung gebeten, an
einem Experiment teilzunehmen und verschiedene Investmententscheidungen zu
treffen. Es zeigt sich, dass die Probanden mit Schiddigung von Hirnarealen, die mit
Emotionen in Verbindung stehen, vorteilhaftere Investmententscheidungen tref-
fen und hohere Gewinne erzielen als die gesunden Probanden. Dadurch schlie3en
die Autoren auf einen signifikanten Einfluss von Emotionen auf die Qualitét von
Investitionsentscheidungen.

Auch fiir die Disziplin der verhaltenswissenschaftlichen Organisationsfor-
schung (Organizational Behavior) bietet die Neurookonomie erhebliches Poten-
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zial. Dabei sind zum Beispiel eine detailliertere Betrachtung der Wirkung von
Anreizen sowie eine Analyse von Informationsverarbeitung relevant. Mithilfe von
fMRT untersuchen Knutson etal. (2001) die im Rahmen von Belohnungen ablau-
fenden Hirnprozesse. Sie stellen fest, dass der Nucleus Accumbens bei positiven
Belohnungen aktiviert wird und die Aktivierung Frohlichkeit bei den Probanden
auslost, bei negativen Belohnungen (also Bestrafungen) diese Hirnregion jedoch
keine signifikante Aktivierung aufweist. Auch O’Doherty etal. (2001) kommen
in ihrer fMRT-Studie zu einem dhnlichen Resultat. Sie decken auf, dass eine Ak-
tivierung des medialen orbitofrontalen Cortex mit Gewinnen und des lateralen
orbitofrontalen Cortex mit Verlusten in Verbindung zu bringen ist. Insgesamt le-
gen diese Ergebnisse nah, dass positive und negative Incentives vom Mitarbeiter
im Unternehmen unterschiedlich verarbeitet werden und im Rahmen der Gestal-
tung von Anreizsystemen ihre Wirkungsweise demzufolge stets differenziert zu
betrachten ist. Ebenfalls mithilfe von fMRT analysieren Gonzalez etal. (2005)
aufbauend auf Erkenntnisse der Prospect Theory die mit dem Framing-Effekt ver-
bundenen Informationsverarbeitungsprozesse im Gehirn. Sie legen dar, dass die
kognitive Anstrengung bei Entscheidungen beziiglich eines risikobehafteten Ge-
winns hoher ist als jene bei Entscheidungen beziiglich eines sicheren Gewinns, in
Bezug auf Verluste jedoch keine Unterschiede festzustellen sind. Insofern bestiti-
gen sie eine asymmetrische Bewertung von Gewinnen und Verlusten, woraus sich
Implikationen fiir das Entscheidungsverhalten von Organisationen ergeben.

Insgesamt ist also zu konstatieren, dass neurowissenschaftliche Methoden be-
reits zu einem nicht unerheblichen Umfang dazu eingesetzt wurden, betriebwirt-
schaftliche Fragestellungen neu zu beleuchten. Wéhrend in einigen Féllen beste-
hende Theorien bestitigt werden konnten, wurde in anderen Fillen die Giiltigkeit
existierender Konzepte durch die empirischen Ergebnisse zumindest infrage ge-
stellt.

5 Kritische Wiirdigung und Ausblick

Trotz des zunehmenden Interesses der betriebswirtschaftlichen Forschung an neu-
rodkonomischen Konzepten und Methoden bestehen derzeit noch einige Problem-
bereiche. Zunichst ist hervorzuheben, dass neurowissenschaftliche Methoden zwar
eine Lokalisierung der durch einen Stimulus aktivierten Hirnregionen zulassen; der
eigentliche Gedankeninhalt als Ursache der Aktivierung ldsst sich jedoch nicht di-
rekt messen. Erschwerend kommt hinzu, dass bei einer einzelnen Reizverarbeitung
hdufig mehrere Regionen gleichzeitig aktiv sind (Rubinstein 2006). Daher ist auf
Seiten des Forschers stets eine komplexe Interpretationsleistung notwendig. Eine
ausgereifte Operationalisierung und stringente Versuchsdurchfiihrung ist mithin
zur Generierung reliabler und valider Ergebnisse besonders bedeutsam. Hierzu
miissen zwingend ein oder mehrere neurowissenschaftliche Experten im Rahmen
der Versuchsplanung, Datenerhebung und -auswertung hinzugezogen werden. Wei-
terhin ist anzumerken, dass die Rahmenbedingungen im Labor im Regelfall kein
natiirliches Umfeld fiir die Testpersonen darstellen. Somit ist es schwierig, die
Ergebnisse auf reale, betriebswirtschaftlich relevante Entscheidungssituationen zu
tibertragen. Es wird allerdings durch die Auszahlung realer Geldbetrige beim Inve-
stieren (Kuhnen und Knutson 2005) oder den Kauf von Produkten (Knutson et al.
2007) versucht, eine moglichst realititsnahe Umgebung zu simulieren. Des Wei-
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teren sind neurookonomische Forschungsprojekte hiufig besonders kosten- und
zeitintensiv, und es ist der regelmifBige Zugang zu neurowissenschaftlicher Hard-
ware erforderlich. Gleichzeitig existieren gegeniiber neurookonomischen Ansitzen
vielfach ethische Bedenken in der Bevolkerung (Blakeslee 2004). Dies fiihrt dazu,
dass eine weite Verbreitung der Methoden verhindert und oftmals nur unzureichen-
de SamplegrofBen realisiert werden.

Allerdings lassen sich Anhaltspunkte dafiir erkennen, dass sich die Neurooko-
nomie zunehmend als ein nachhaltiges Forschungsgebiet etabliert. Dies zeigt sich
nicht nur an der stindig ansteigenden Zahl wissenschaftlicher Publikationen und
dem Zusammenschluss von Wissenschaftlern in Forschungsgruppen und Konfe-
renzen (in Europa und den USA: Association for NeuroPsychoEconomics mit der
deutschsprachigen Zeitschrift NeuroPsychoEconomics und der englischsprachigen
Zeitschrift Journal of Neuroscience, Psychology & Economics, in den USA: So-
ciety of Neuroeconomics), sondern spiegelt sich auch im wachsenden Interesse der
Marktforschungs- und Beratungspraxis wider (z. B. Hiusel 2004; 2006).

Ein grofBer Vorteil der neurookonomischen Forschung unter Hinzuziehung bild-
gebender Methoden liegt insbesondere in der Moglichkeit, affektive und kognitive
Zustinde und Prozesse zu explorieren und zu validieren, die gegebenenfalls mit
klassischen Erhebungsmethoden, wie zum Beispiel dem Fragebogen, im Unklaren
oder sogar im Verborgenen bleiben wiirden. Insbesondere in Fillen, in denen so-
ziale Erwiinschtheit oder strategisches Antwortverhalten eine Rolle spielen, kann
sich der Forscher nicht sicher sein, ob der Proband im Rahmen von Erhebungen
mittels Fragebogen wahrheitsgemifl antwortet (Podsakoff etal. 2003). Weiterhin
existieren viele Fille, in denen der Proband den analysierten Sachverhalt nicht ver-
standlich formulieren kann bzw. sich tiberhaupt nicht iiber ihn bewusst ist. Zaltman
(2003) proklamiert, dass dies bei 95% aller Entscheidungen der Fall ist. Dariiber
hinaus liegt ein Vorzug vieler neurowissenschaftlicher Verfahren darin, dass Vor-
ginge gemessen werden konnen, wéhrend sie stattfinden — die Zeitverzogerung
zwischen dem Vorgang im menschlichen Gehirn und der Messung also minimiert
und auf diese Weise die Messgenauigkeit erhoht werden kann. Weiterhin kann mit-
hilfe neurowissenschaftlicher Methoden exploriert werden, ob zwei moglicherwei-
se als sehr dhnlich aufgefasste Konstrukte im Gehirn auch tatsédchlich auf dhnliche
Art und Weise verarbeitet werden oder aber zur Aktivierung vollig unterschiedli-
cher Hirnregionen fiihren (Yoon et al. 2006). Ebenfalls ist es moglich, mithilfe neu-
rowissenschaftlicher Experimente das simultane Auftreten zweier antithetischer
Prozesse (wie zum Beispiel Zufriedenheit und Unzufriedenheit beziiglich eines
Kaufs) zu belegen, ohne bereits im Rahmen der Messung eine Aufsummierung
dieser Vorginge zu unterstellen (Aholt etal. 2007). Insgesamt konnen daher den
neurowissenschaftlichen Methoden einige zentrale Vorteile zugesprochen werden,
die insbesondere dann zum Tragen kommen, wenn intrapersonale Sachverhalte im
Fokus der Untersuchung stehen.

Ferner lasst sich der Erkldrungsgehalt betriebswirtschaftlicher Konstrukte, wie
zum Beispiel der Markenwahrnehmung oder des finanziellen Risikos, durch den
Vergleich der Ergebnisse aus mehreren, verschiedenen Forschungsmethoden (zum
Beispiel Beobachtung, Fragebogen und fMRT) erhohen. Durch die Integration und
den Vergleich unterschiedlicher Forschungsmethoden — zum Beispiel im Sinne ei-
ner Triangulation (Denzin 1978) — ergeben sich schlieBlich auch Hinweise, welche
Methode den groBten Vorteil hinsichtlich eines Forschungsgegenstandes bietet.
Diese Vorgehensweise steht in der Tradition eines Multi-Methoden-Ansatzes bzw.
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einer Multiple Operationism, wobei eine Methode zur Validierung der Ergebnisse
einer anderen Methode eingesetzt wird, um sicherzustellen, dass die Untersuchun-
gen keinen methodischen Artefakten unterliegen (Campbell und Fiske 1959). Trotz
hoher Kosten kann die Neurookonomie somit gro3en Nutzen hinsichtlich einer va-
liden Messung stiften.

Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass fiir das junge Forschungsfeld der
Neurookonomie zwar wesentliche Hiirden bestehen, gleichzeitig jedoch ein er-
hebliches Erkenntnispotenzial existiert und eine Erweiterung betriebswirtschaftli-
cher Theorien durch die Neurowissenschaften in Aussicht gestellt ist. Insbesonde-
re ist eine bessere Erkldrung des 6konomisch relevanten Verhaltens zu erwarten,
auf deren Basis die prognostische Kraft betriebswirtschaftlicher Modelle erhoht
bzw. ihre Annahmen realitdtsnaher ausgestaltet werden konnen (Ahlert und Ken-
ning 2006).

Diesbeziiglich ergeben sich zahlreiche Moglichkeiten fiir die zukiinftige For-
schung. In bestehenden neurowissenschaftlichen Studien konnte beispielsweise ge-
zeigt werden, dass negative und positive Stimuli in unterschiedlichen Hirnarealen
verarbeitet werden (Calder etal. 2001; Seidenbecher etal. 2003; Knutson etal.
2007). Unklar ist jedoch bislang, ob diese beiden Regionen bei gleichzeitigem
Auftreten negativer und positiver Stimuli interagieren und inwiefern kompensato-
rische Wirkungen eine Rolle spielen. Eine Nachverfolgung dieser Fragestellungen
konnte zum Beispiel Implikationen fiir die Kaufverhaltensforschung haben, wenn
Themen der Abwégung verschiedener Produktattribute untersucht werden (John-
son, Meyer und Ghose1989).

Ein weiteres potenzielles Einsatzgebiet der Neurowissenschaften im Rahmen
des Marketings besteht in der Preisgestaltung. Die Behavioral-Pricing-Forschung
analysiert, wie Kunden Preisinformationen aufnehmen, verarbeiten und in ihren
Entscheidungen verwenden (Homburg und Koschate 2005). Die Lokalisierung
und Messung der kognitiven Prozesse im Rahmen der Preisinformationsaufnahme,
-beurteilung und -speicherung mithilfe neurowissenschaftlicher Methoden konn-
ten etwa Schlussfolgerungen auf Konzepte des individuellen Preisinteresses, der
Preissuche oder der wahrgenommenen Preisfairness zulassen.

Im Bereich der Neurofinance sind weitere Studien zu Einflussfaktoren der Qua-
litdt von Finanzentscheidungen vielversprechend. Eine Abgrenzung der Rolle af-
fektiver Prozesse im Rahmen von Finanzentscheidungen sowie eine Identifikation
deren Einflusses auf das Ergebnis lassen weitreichende Theoriefortschritte fiir die
Behavioral Finance erwarten. Wihrend Shiv etal. (2005) eine negative Wirkung
von Emotionen auf das Entscheidungsergebnis feststellen, proklamieren Bechara
und Damasio (2005) einen positiven Einfluss emotionaler Systeme. Zukiinftige For-
schungsvorhaben sollten sich daher mit den situativen Faktoren auseinandersetzen,
welche die Wirkung von Emotionen auf die Qualitédt von Investmententscheidun-
gen moderieren.

Innerhalb der Organisationswissenschaften besteht beispielsweise fiir die The-
matik der Incentivierung eine hohe Affinitéit zu neurookonomischen Ansitzen. Eine
genauere Analyse des menschlichen Umgangs mit Gewinnen und Verlusten ver-
spricht hier wertvolle Hinweise fiir die Gestaltung von Anreizsystemen. Wéhrend
bisherige neurodkonomische Studien eine unterschiedliche Verarbeitung negativer
und positiver Anreize festgestellt haben, wiren in Zukunft zum Beispiel differen-
ziertere Untersuchungen zur Identifikation der Steigung individueller Nutzenfunk-
tionen wiinschenswert (Trepel etal. 2005).
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