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So riicken Neurologen im Dienst der Firmen den Verbrauchern zu Leibe

Mit der Konjunktur
wachst die Neugier
der Forscher

MUNCHEN Minner sind eben
doch anders. Der Computerto-
mograf beweist es: Beim star-
ken Geschlecht werden ange-
sichts von Werbung mit einer
bekannten Marke ganz andere
Gehirnareale aktiv als bei Frau-
en. Frauen beziehen das
Sprachzentrum mit ein, ent-
scheiden beim Kauf demzufol-
ge rationaler, Minner folgen
lieber Gefiihls-Mustern.
Gesicherte Erkenntnis oder
Hokuspokus? Methoden des
Neuro-Marketing, das die Er-
kenntnisse der Neurologen in
den Dienst der Verkiufer
stellt, sind im Kommen. Kein
Wunder: Die Kauflust der Ver-
braucher ist wieder da — ein
Signal fuir Marketing-Spezialis-
ten, ihre Theorien auf Hoch-
glanz zu biirsten. Und wenn
ihnen doch die Ideen ausge-
hen, schieben sie Versuchsper-
sonen in die Rontgenrohre.
»Wir haben ein ungeheures
Interesse an der Hirnfor-
schung“, sagt Hans-Willi
Schroiff, der Leiter der Markt-
forschung von Henkel. Zwar
kann er mit den Rontgenbil-
dern von Konsumenten-Kop-
fen bisher noch nicht allzu
viel anfangen. Aber er ist ,an
allem interessiert, was uns
hilft, die Fithlungsnihe zu un-
serem Konsumenten zu ver-
bessern®. Auch die Planer von

tler Konzerne

»Neuro-Marketing« fir die Konzerne immer wichtiger

Supermirkten interessieren
sich fiirs Neuromarketing. Sie
sind schlieRlich dafiir zustin-
dig, dem Kunden die ausgeklii-
gelte Markenwelt der
Hersteller nahezubrin-
gen. Gar nicht gut fin-
den sie es beispielswei-
se, wenn der prifronta-
le Kortex, also der Hirn-
lappen, in Aktion tritt.
Er ist der Feind aller
Werbe-Tricks, pocht auf
rationale Entscheidun-
gen. Zum Gluck fur die
Markenunternehmen
schitzt das menschli-
che Gehirn das bewuss-
te Nachdenken nicht be-
sonders. Viel lieber,
schreibt der Miinchner
Marken-Psychologe
Hans-Georg  Hiusel,
,schaltet das Gehirn auf
Automatik®.

Der Grund: Unbe-
wusste Entscheidungen
laufen schneller ab als
bewusste, und sie spa-
ren Energie. Ein inten-
siv gritbelnder Kopf ver-

braucht 20 Prozent der Ener-
gie, die dem gesamten Korper
zur Verfligung steht, schreibt
Hiusel. ,Wenn das Gehirn

aber das Bewusstsein auf Spar-
flamme schaltet und im Auto-
matik-Modus arbeitet, sind es
nur noch fiinf Prozent.“

Ab in die Rohre - und dann denken wir ganz intensiv an Milka! Computertomogra-
fen liefern Hinweise darauf, wie das Gedachtnis Marken abspeichert. Siemens Med

Feind aller
Werbebotschaf-
ten: Der pra-
frontale Kortex.
Er pocht auf
bewusste
Entscheidun-
gen. Deswegen
wollen ihn die
Firmen am
liebsten aus-
schalten.

Und nichts gewihrleistet
den Automatik-Modus besser
als eine gute Marke. Bei Ver-
suchspersonen, die unter ei-
nem Gehirn-Tomografen ihre
Lieblings-Kaffeemarke  aus-
wihlten, wurde die Aktivitit
im prifrontalen Kortex sicht-
bar heruntergefahren.

Wie ist das zu erkliren? Ei-
ne Marke wie Melitta oder Mil-
ka stellt sich im Gehirn als
Netzwerk von Neuronen dar,
erkliart Hiusel. Eindriicke wie
das Milka-Lila werden mit be-
stimmten Gefiihlswelten wie
Lebensfreude oder Sicherheit
verbunden. Anstatt den Ener-
giefresser Bewusstsein einzu-
schalten, nimmt das Hirn auf
diese vorgeprigten Entschei-
dungsstrukturen Ruckgriff.

Auch Rabattschilder lullen
den Kortex ein: Schlieflich ver-
sprechen sie eine Art Extra-
Bonbon in Form eines beson-
deren Preisvorteils. Nur wenn
sie allzu gehduft auftreten,
wird’s kritisch. Dann kann
sich der Kunde gar nicht mehr
orientieren — und tritt die
Flucht aus dem Laden an. sun

Hans-Georg Hausel (Hrsg.): Neuro-
Marketing. Erkenntnisse der
Hirnforschung fiir Markenfiihrung,
Werbung und Verkauf. Haufe,
€ 39,80. Ders.: Brainscript. Warum
Kunden kaufen. Haufe, € 24,80.

AZ: Die Menschen kaufen wie-
der stirker — welche Folgen
hat dies fir die Hirnfor-
schung der Unternehmen?
NORBERT WITTMANN: Wenn die
Kunden optimistischer wer-
den, werden auch die Herstel-
ler optimistischer. Es kommt
zurzeit nicht mehr so sehr wie
in friheren Jahren darauf an,
einfach Kosten zu sparen. In-
novationen spielen eine gréfe-
re Rolle, und damit der
Wunsch, das
Einkaufsver-
halten besser
zu verstehen.
Warum ha-

ben die Kon-

zerne  dafiir untersucht. - e
ausgerechnet _ . '
die . Hirnfor- AZ-Interview i
schung ent- ~ N

deckt? mit Norbert Wittmann

Viele klassi-
sche Forschungsansitze sind
ausgereizt. Bei den Firmen sta-
peln sich zum Teil waschkor-
beweise Studien iiber das Kon-
sumentenverhalten, die sich
gegenseitig ~ widersprechen.
Gerade da ist die Hirnfor-
schung hilfreich, weil sich mit
ihrer Hilfe verschiedene Dis-
ziplinen zusammenfiihren las-
sen.

Was kann eine Magnetreso-
nanztomographie leisten?

Auf den Bildern sind Verin-
derungen bei der Verteilung
von sauerstoffreichem und
sauerstoffarmem Blut zu se-
hen. Wenn sich in einem Hirna-
real sauerstoffreiches Blut an-
sammelt, dann tut sich dort et-
was. Das Gehirn verarbeitet,
es entstehen unterschiedliche
Motive wie Lust oder Angst.
Das ist allerdings schon alles,
was wir wissen. Was gedacht
wird, wissen wir noch nicht.
Insofern dhneln diese Aufnah-
men vom Gehirn einer Land-
karte des Mittelalters — mit
noch sehr vagen Informatio-

Der 55-jdhrige Diplom-Psychologe = i

ist Vorstandschef der Miinchner
Gruppe Nymphenburg, die das
Kaufverhalten der Menschen

nen fiir den Betrachter.

Wie konnen Markenherstel-
ler dann erkennen, ob ihre
Marketing-Botschaften ~ an-
kommen?

Nehmen wir das Beispiel
Coca-Cola: Wenn Versuchsper-
sonen auf die Marke angespro-
chen werden, aktiviert das
sehr verschiedene Areale im
Gehirn. Das spricht dafiir,
dass die Marke mit vielen Er-
fahrungswerten  verkniipft

wird. Und der Umstand, dass
die Verbraucher im Blindtest
Pepsi bevorzugen, wenn man
ihnen jedoch sagt, dass es Co-
ca Cola ist, diese besser beur-
teilen, bestitigt diese Vermu-
tung. Die Marke ist gut im Ge-
hirn der Menschen verankert.
Die Vorstellung, dass Neuro-
logen und Marketing-Spezia-
listen Hand in Hand arbeiten,
hat etwas Beingstigendes.
Werden wir als Kunden im-
mer mehr manipulierbar?
Ganz von der Hand zu wei-
sen ist das nicht. Der Kunde
wird immer transparenter,
auch wegen vieler anderer Da-
ten, die iiber ihn gesammelt
werden, beispielsweise mithil-
fe von Kundenkarten. Anderer-
seits: Regelrecht umdrehen
konnen die Hersteller den
Kunden nicht, sondern nur
versuchen, immer gezielter
seine Wiinsche zu verstehen
und sich ihnen anzupassen.
Wenn man das als Manipulati-
on bezeichnet, dann ist es Ma-
nipulation. Int.: sun

F
Kunde vor einer Werbetafel im Sommerschlussverkauf: Rabattschilder
legen das bewusste Denken lahm - solange es nicht zu viele werden. AP

Anarchie im Supermarkt-Regal

Uberfordertes
Personal fuhrt die
beste Werbestrategie
ad absurdum

MUNCHEN Der Verbraucher
im Zangengriff zwischen
Hirnforschern und Han-
dels-Experten? Wie man’s
nimmt. Ortstermin: Sta-

lut humorlos,
wenn Anarchie
im Regal
herrscht.

Das ist weit-
aus ofter der
Fall, als perfekt
ausgeleuchtete
Schaufenster
glauben  ma-
chen  wollen:
Wo  Personal

99 Cent. Ganz oben auf Schatz. Und dann das -

spielsweise:
Der Moet  dem Kiihlschrank prangt ei-
Dom Peri- ne gliserne Souvenirkugel.

gnon  kostet
109 Euro pro
Flasche, ver-
kiindet ein
Preisschild in
geschnorkel-

ten  Lettern.
Die  Flasche
wird in einer

Wer sie umdreht, kann den
Schnee tber zwei putzige
Figuren rieseln lassen.
Unglaublich, knurrt
Achim Fringes. Mit siind-
teurem Werbeaufwand
itberzeugt Moet die Kun-
den davon, dass sein
Schampus vom Feinsten

mit wenigen Handgriffen,
beinahe subversiv, als arbei-
teten sie fiir die sozialkriti-
schen  Anti-Globalisierer
von Attac, fithren die Rega-
le-Einrdumer die Bemiihun-
gen der Werber ad absur-
dum. Die Flasche Scham-
pus in Nachbarschaft zu
den Salzbrezeln — das ist
einfach nur Billig-Sekt zum

chus-Untergeschoss, ein fehlt oder die Finges: Verzweiflung verschliefba-  ist, so etwas wie die Ge- Phantasiepreis.
Supermarkt zur Mittags- Mitarbeiter nur angesichts der Vitrine. ren Vitrine prd-  wihr fiir Erfolg im Job und Der Verbraucher — das
zeit. Achim Fringes tigert halbherzig ge- sentiert. Im guten Sex. ,Der Marken- beliebig  manipulierbare

mit Argusaugen an den Ver-

VAN 4 kaufsstinden entlang. Frin-
Sekt im Supermarkt: Je nachdem, wie er prisentiert wird, ist's ein edles Getrénk, fiir das ~ 8es berdt Handelsunterneh-
ein hoher Preis angemessen ist - oder nur Billig-Fusel. Foto:dpa men. Und er reagiert abso-

schult werden, geraten Wer-
bebotschaften schnell zur
Lachnummer.

Beim Schampus bei-

Fach darunter prangt ein
DVD-Player, in Karton ver-
packt, daneben Knabber-
zeug zum Sonderpreis von

wert betrig 4,1 Milliarden
Euro“, sagt Fringes.

4,1 Milliarden, die gehii-
tet sein wollen wie ein

Wesen? Nicht, solange Men-
schen und keine Maschi-
nen die Regale im Super-
markt einrdumen. sun




