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Einleitung

1.1 Erkenntnisinteresse

"Objekte (inklusive Produkte, Marke), die keine Emotionen aus-
I6sen, sind far das Gehirn de facto wertlos!"
(Hausel 2007, S.67)

Die Gedanken laufen ihren eigenen Weg und springen uber zufallig getffnete
Briicken. Dinge, die miteinander in Verbindung stehen, haben offenbar breite,
ausgetretene ,Brucken® zwischen ihren Facetten. Wenn an das Wort AUTO
gedacht wird, so ist auch der Begriff BENZIN nicht weit entfernt. Daran hangt
womdglich auch die TANKSTELLE, und das nette CAFE, das sich drei Hauser
weiter befindet. Wie das Neuronennetz ist diese Welt der Facetten in einem
multidimensionalen Raum angeordnet. Das bedeutet, Briicken flhren zu
unbeschreiblich vielen Nachbarn und kénnen Uber weite Strecken in ganz
anderen Gehirnteilen enden. Dabei springen die Gedanken oft zwischen den
Gegenstanden der realen Welt und den zugeordneten Begriffen der Sprache hin
und her, vor allem aber auch zu den Emotionen, die mit jeder Erinnerung
wachgerdttelt werden. (vgl. Bresch 2010, S.120)

Das Neuromarketing ist auf dem Vormarsch. Nach Jahrzehnten rickt die
Hirnforschung im Mittelpunkt des modernen Marketings, das mit Hilfe neuer
Verfahren die wahren Ursachen fur Kaufentscheidungen erkennen mochte. (vgl.
Scheier/Held 2018, S.18)

Die Experten der Neurobiologie konnen experimentell zeigen, dass jede
Entscheidung, die ein Kaufer meint bewusst zu treffen, schon
Sekundenbruchteile vorher vom unbewussten Gehirn getroffen wurde. Dieser
Befund geht bereits zurtick auf ein Experiment, das Benjamin Libet 1979
durchfiihrte, um die Freiheit des Willens zu untersuchen. Dabei ergab sich
entgegen seiner Erwartung, dass das Gehirn die Ausfiihrung der Handlung schon

entschieden hatte, bevor das ,Ich® Uberhaupt den Beschluss fassen konnte. Nicht
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das ,Ich® hat also entschieden. Das Gehirn war schneller. (vgl. Libet 1979 in
Bresch 2010, S.122)

Viele der impulsiven Kaufentscheidungen beruhen auf bestimmte Reize, die
gezielt vom Handel eingesetzt werden, dennoch ist der wirklich Schuldige fur
diesen Kaufrausch nicht ein mdglicher Marketingleiter, der seine Ideen
erfolgreich einsetzt, sondern das Gehirn selbst. Denn es ist unbewusst auf der
Suche nach neuen Mdglichkeiten, um individuelle Bedirfnisse zu befriedigen.

Genau dieses Wissen macht sich das Neuromarketing zu Nutze. (Focus 2019)

Neuromarketing ist langst nicht mehr ein nur von der Fachwelt diskutiertes
Phanomen. Im Juni 2018 titelte die Presse: ,Neuromarketing: Was Gehirnwellen
Uber unser Unterbewusstsein verraten“ und ,Hirn will eben, was das Hirn will.”
(Die Presse 2018). Mit diesen Schlagzeilen ruckte die noch neue Wissenschatft

des Neuromarketings in die Betrachtung der Offentlichkeit.

Dabei rucken nicht nur die Emotionen, die bei einer Kaufentscheidung
ausschlaggebend sind, in den Vordergrund, sondern auch die Macht der schénen
Bilder. Diese tragen nicht einen unwesentlichen Teil zum Trend des
Neuromarketings bei. Zahlreiche Studien belegen, dass Konsumenten offener
gegenuber visuellen Reizen sind und damit einhergehend, in erhéhter

Bereitschaft Impulskaufe zu tatigen. (vgl. Scheier/Held 2018, S.15)

Social-Media-Plattformen bieten fur Unternehmen heute mehr denn je eine
Moglichkeit, die Inhalte auf neue Bedirfnisse von Medienschaffenden,
Meinungsmachern und Konsumenten auszurichten und relevante Zielgruppen fur
sich zu gewinnen. Inhalte kdnnen interaktiv dargestellt werden und nicht nur in
Form von Textmitteilungen veroffentlicht werden. Als minimale Voraussetzung
fur eine gut besuchte Seite in sozialen Netzwerken ist gutes und aktuelles
Bildmaterial zu produzieren. Noch empfehlenswerter sind Videosequenzen oder
allenfalls Tondokumente. (vgl. Bernet 2010, S. 67)
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Unternehmen haben die Chance das umfangreiche Angebot der sozialen
Plattformen erfolgreich einzusetzen, wenn ein Bewusstsein fur die Erkenntnisse
der Hirnforschung geschaffen wird. Hier besteht ein signifikantes Potenzial, denn
viele der teilweise schon lange bestehenden neurowissenschaftlichen
Erkenntnisse haben noch zu wenig oder keinen bewussten Eingang in das
Social-Media-Marketing gefunden. Die Neuro6konomie und das Neuromarketing
im Speziellen sind sehr junge Forschungsfelder, deren Inhalte und Potenziale der
groBen Mehrheit in Wissenschaft und Praxis noch unklar sind. Vor diesem
Hintergrund bietet die vorliegende Arbeit einen Uberblick ber das Feld
Neuromarketing und fuhrt die wichtigsten Implikationen fiir das Social-Media-

Management an.

1.2 Ziele der Arbeit

Ziel der vorliegenden Magisterarbeit ist es, einen umfassenden Einblick in das
junge, interdisziplindre Forschungsfeld des Neuromarketing zu geben und den
aktuellen Stand der Untersuchungen zu skizzieren. Es wird dargestellt, wo die
Schwerpunkte der Forschungen liegen, wie Neuromarketing entstanden ist,
welche Moglichkeiten es fur die Marketingpraxis bietet, und wo die Grenzen
anzusetzen sind. Das wesentliche Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, inwieweit
die aktuellen Erkenntnisse aus der Gehirnforschung in sozialen Medien Einklang
gefunden haben und wie groRe Unternehmen (am Beispiel von Red Bull, Coca-

Cola und Milka) diese auf Facebook einsetzen.

Neben den neurobiologischen Grundlagen und den technischen
Erhebungsmethoden, die erlautert werden, konzentriert sich die Arbeit auf die
Frage, ob der Teilbereich Neuromarketing dauerhaft einen Weg schaffen kann,
um auf Social-Media-Kanélen Kunden schneller und effektiver zu erreichen. Der
erste Abschnitt widmet sich dementsprechend den theoretischen Grundlagen,
worin der Begriff Neuromarketing sowie die Entstehungsgeschichte der
interdisziplinaren Forschung vorgestellt werden. Das darauffolgende Kapitel
erlautert die Strukturen des menschlichen Gehirns, die ein notwendiges

Grundlagenwissen fur die spateren Erkenntnisse der Arbeit darstellen. Das vierte
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Kapitel  prasentiert die  aktuellen  Messverfahren, die in  der
neurowissenschaftlichen Forschung eingesetzt werden. Kapitel 5 setzt sich mit
den aktuellen Erkenntnissen des Neuromarketings auseinander, die
anschlieend auf den Facebook Seiten der Unternehmen Red Bull, Coca-Cola
und Milka analysiert werden. In Kapitel 7 wird die empirische Methode
gemeinsam mit den Forschungsfragen und Hypothesen angefiihrt. Der letzte
Abschnitt versucht Unterschiede und Gemeinsamkeiten in der Nutzung von
Neuromarketing Konzepten zwischen den drei erwahnten Unternehmen
herauszufiltern. Mittels der Bildinhaltsanalyse werden Facebook-Posts der
Marken Red Bull, Coca-Cola und Milka systematisch untersucht und
ausgewertet. Um abschlieRend zu einem Fazit zu gelangen werden die
Ergebnisse der Arbeit und die Grenzen des Neuromarketings in einer
Schlussbetrachtung zusammengefasst. Ein Anspruch auf Vollstandigkeit kann
aufgrund der Komplexitat des Themas nicht erhoben werden. Ebenso sei
anzumerken, dass die vorgestellten Ergebnisse aufgrund der stetigen
technischen Weiterentwicklungen und der intensiven Forschungen nur eine

begrenzte Dauer an Aktualitat besitzen kénnen.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Relevante Begriffe

Unter soziales Netzwerk ist eine Gemeinschaft von Menschen zu verstehen,
welche mittels einer Netzwerkanwendung in Verbindung stehen und Meinungen,
Erfahrungen und Informationen austauschen. Eine andere gebrauchliche
Bezeichnung dafir ist Online-Community. Portale oder digitale Plattformen
dienen der technischen Abbildung sozialer Netzwerke. In diesem
Zusammenhang werden die englischen Begriffe: Social-Media bzw. Social
Software und social network sites (SNS) verwendet.

Social Web steht weniger fur die Technik, sondern mehr fir die medial
vermittelten Kooperationsformen, die kollektive Meinungsbildung und den

kulturellen Austausch sozialer Gruppen. (vgl. Ebersbach 2011, S. 15)

Web 2.0 ist ein Begriff, der seit 2004 die neue Art der Nutzung des Internets
bezeichnet. Diese Veranderung der Nutzung wird durch technologische Mitteln
ermoglicht und deren Anwender, welche eigene Inhalte im Internet
veroffentlichen, tauschen und gemeinschaftlich Wertvolles gestalten. (vgl.
O'Reilly 2005)

Das Thema Neuromarketing ist auf Grund seiner interdisziplinaren Verflechtung
eine komplexe Wissenschaft, die ein fundiertes Basiswissen voraussetzt. Im
folgenden Unterkapitel wird eine Definition des Begriffs Neuromarketing
vorgenommen. Ebenso werden in den nachsten Unterkapiteln die Entstehung,
die Einordnung in die wissenschaftlichen Disziplinen und weitere relevante

Grundlagen von Neuromarketing erklart.

2.2 Definition von Neuromarketing

Die vielen Studien aus unterschiedlichen Perspektiven und die daraus
gewonnenen Erkenntnisse zum Thema Neuromarketing sind fur Laien bisher
noch sehr ungeordnet. Durch die haufige Uberschneidung oder Gleichsetzung
des Begriffs Neuromarketing mit Neurotkonomie, welches sich aus den

Neurowissenschaften und der Okonomie zusammensetzt, ist eine abgegrenzte

10
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Definition nicht gegeben. Dennoch bildet eine konstitutive Definition von
Neuromarketing die Basis fur die theoretische Ausarbeitung der vorliegenden

Arbeit, die zurtickgeht auf Koschnik.

Laut Koschnick (vgl. 2007, S.3) beschéftigt sich das Neuromarketing mit der
Analyse ©6konomisch relevanten Verhaltens und bedient sich dabei
neurowissenschaftlicher Methoden. ,Das Neuromarketing kombiniert die
klassischen Markt- und Konsumentenverhaltensstudien mit
neurowissenschaftlicher Forschung, analysiert die neuronalen Wirkungen
absatzpolitischer Malinahmen und erganzt sie um Erkenntnisse dariiber, wie das
menschliche Gehirn operiert, entscheidet und das Verhalten steuert.“ (Koschnik
2007, S.3)

Auch sieht sich das Neuromarketing die Prozesse im Organismus des
Konsumenten an, um anschlieend die Erkenntnisse der Hirnforschung fur

marketingrelevante Fragestellungen anzuwenden. (vgl. Vaas 2008, S.118)

H&ausel, der zu den fuhrenden Experten in der Marketing-, Verkaufs- und
Management- Hirnforschung zahlt, nahert sich dem Begriff anders heran. Er geht
davon aus, dass sich der spezielle Bereich, der Kauf- und
Konsumentenentscheidungen untersucht, sich in ,Consumer Neuroscience® und
.,Neuromarketing“ unterteilt und der grundlegende Unterschied zwischen den
beiden Begriffen darin liegt, dass ,Consumer Neuroscience® die grundsatzlichen
Ablaufe im Gehirn bei Kaufentscheidungen beleuchtet und die praktische
Anwendung aufler Acht lasst. Laut Hausel (vgl. 2014, S.14) bedeutet
Neuromarketing, die Methoden und das Wissen aus der Grundlagenforschung in
der Marketingpraxis einzusetzen und auch anzuwenden. Sie zielt darauf ab, die
Kauf- und Wahlentscheidungen im menschlichen Gehirn zu analysieren, vor

allem aber herauszufinden, wie diese beeinflusst werden kdnnen.

Hausel (vgl. 2014, S.15) formuliert weiter zwei unterschiedliche Zugange fir die

Hirnforschung, die als ,engere” und ,erweiterte” Definition von Neuromarketing

11
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gelten. In der engeren Definition spielt der Einsatz von unterschiedlichen
apparativen Verfahren der Hirnforschung eine zentrale Rolle. Von besonderer
Bedeutung in der Praxis ist dabei der ,Hirnscanner® und weitere bildgebende
Verfahren, die in Kapitel 5 ndher erlautert werden.

In der erweiterten Definition wird Neuromarketing als die Nutzung der vielfaltigen
Erkenntnisse der Hirnforschung verstanden und fokussiert nicht nur auf den
Einsatz vielfaltiger Hirnforschungsapparate. Vielmehr ist fur diese Perspektive
von Bedeutung, dass die gesamten Erkenntnisse der aktuellen Hirnforschung in
die Marketingtheorie und Marketingpraxis miteinflie3en und integriert werden.
(vgl. Hausel, 2014, S.15)

Eine weitere Definition stammt von Kenning (vgl. 2004, S.4 in Bauer et al. 2006,
S.3), der Neuromarketing als die Analyse der neuronalen Wirkung

marktpolitischer Mal3nhahmen definiert.

Pragendes Merkmal des Neuromarketing-Ansatzes ist das interdisziplinare
Vorgehen. Dabei ist der Ubergang zwischen Neurodokonomie und
Neuromarketing nicht klar trennbar, sondern flieBend zu betrachten. Die
Disziplinen des Marketings, der Psychologie und der Neurowissenschaften
werden miteinander vernetzt, dennoch wird in der Literatur Neuromarketing vom
Ubergeordneten Begriff der Neurookonomie abgegrenzt. (vgl. Bauer et al. 2006,
S.3)

Bevor weiter auf die Einordnung und Entstehung der jungen Disziplin
eingegangen wird, soll abschliel3end eine letzte Erklarung von Neuromarketing
angefuihrt werden: Das Neuromarketing versucht, durch die neueren
bildgebenden Methoden auf die Probleme der Konsumenten- und
Kaufverhaltensforschung einzugehen und auf marketingrelevante
Fragestellungen anzuwenden. Wissenschaftler erhoffen sich durch die
Fortschritte des Neuromarketings die unbewussten und emotionalen Prozesse

im Gehirn des Konsumenten greifbarer zu machen und damit auch die

12
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sogenannte ,Blackblox®, d.h. die unergriindeten psychologischen Vorgange im

Konsumentengehirn, zu 6ffnen. (vgl. Hausel 2014, S.18)

2.3 Neuromarketing als Teilbereich der Neurodkonomie

Grundsatzlich sind sowohl Neuro6konomie als auch Neuromarketing als ein sehr
neuer Wissenschaftsbereich zu betrachten, da es sich bei beiden Gebieten um
eine kombinierte und verflochtene Wissenschaft handelt. Die Neurodkonomie
setzt sich zusammen aus den Neurowissenschaften und der Okonomie. Die
Neurowissenschaft beschéftigt sich mit den Wechselwirkungen der Nervenzellen
und der Gehirnfunktionen des Menschen, die Okonomie hingegen analysiert das
wirtschaftliche Verhalten der Individuen. (vgl. Koschnik 2007, S. 3)

Esch und Méll (vgl. 2005, S.72) betrachten den Begriff der Neuro6konomie als
ein neues interdisziplindres Forschungsfeld der Bereiche Neurologie, Physik,
Okonomie, Radiologie und Psychologie. Dadurch kommt es auch zu einer

Vernetzung von Geistes- Natur- und Medizinwissenschaften.

Untersuchungsgegenstand der Neurodkonomie ist die Beziehung zwischen
Umweltreizen, Hirnfunktion und dem menschlichen Verhalten in Bezug auf
Tatbestdnde wie zum Beispiel Kaufentscheidungen. Neuromarketing ist als
entwicklungsfahige Wissenschaft anzusehen, die als Teilgebiet der
Neurodkonomie zu betrachten ist. Allgemein untersucht die Neurodkonomie
klassische mikrokonomische Prozesse wie Entscheidungen unter Unsicherheit
oder Interaktionen zwischen Individuen im Rahmen der Spieltheorie,
Wabhlverhalten und das Verhalten in Institutionen und Markten. (vgl. Koschnik
2007, S. 12)

Das Teilgebiet Neuromarketing hingegen zielt darauf ab, ein besseres
Verstandnis des Konsumentenverhaltens als Reaktion auf Marketingstimuli zu
erreichen und das menschliche Gehirn als Organ der Kaufentscheidung
anzusehen. Neuromarketing hebt sich von der Neurotkonomie ab, denn der

Fokus liegt auf die Erhéhung der Effizienz von MarketingmafRnahmen und nicht

13
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nur auf die Analyse der Hirnaktivitaten. ,Vorrangig versucht das Neuromarketing,
die aus der Prasenz einer Marke resultierende, veranderte Gehirnaktivitat zu
analysieren, um so schlief3lich ein besseres Verstandnis tber die Wirkungsweise

von Marken und Kommunikation zu Marken zu gewinnen.“ (Koschnik 2007, S.10)

Neben der Hirnforschung und dem Marketing bedient sich das Neuromarketing
laut Scheier und Held weiterer wissenschatftlicher Disziplinen (vgl. Scheier/Held
2006, S.22):

J Psychophysik

. Entwicklungspsychologie
. Kulturwissenschatft

o Kunstliche Intelligenz

. Marktforschung

. Hirnforschung

. Marketing

14
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Folgende Abbildung verdeutlicht die Verschmelzung der Disziplinen, aus denen

sich das Neuromarketing bildet.

Kinstliche

Intedigenz
Psychophysik 9e

Marketing

Hirmtorschun :
' el Neuromarketing

Marktiorschung

Emtwickiungs-
paychalogia
Fultur-
wissanschalt

Abbildung 1: Neuromarketing im Spannungsfeld der Wissenschaften
Quelle: vgl. Scheier/Held 2006, S.22

2.4 Entstehung von Neuromarketing

Die Idee des Neuromarketings ist an sich mehr als vierzig Jahre alt. Herbert
Krugman startete fur das amerikanische Unternehmen General Electric 1965
Studien zur Erforschung der Wirkung von Fernsehwerbung und kam zu dem
Entschluss, dass diese trotz tiefem Involvement des Betrachters ein sehr
effizientes Werbemedium ist und unbewusste Einstellungsanderungen bewirken
kann. (vgl. Krugman 1965, S.352)

Im Jahr 1971 versuchte Krugman seine Theorien zu konkretisieren, indem er
mittels Elektroenzephalographie (EEG) die Hirnaktivitdten von Probanden bei der
Betrachtung von Werbung aufzeichnete, um deren Involvement bei der
Betrachtung unterschiedlicher Werbemedien zu messen. (vgl. Krugman 1971,
S.4)

15
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Deutlich zu erkennen ist, dass das Neuromarketing einen stark
anwendungsorientierten Charakter besitzt. Viele Studien zu erfolgreichen
Marken wie die des Energy-Getranks Red Bull stellen im Laufe der Jahre fest,
dass die Marktforschung an sich liickenhatft ist. Die herkdmmlichen Methoden
und die vergangenen Messverfahren der Kaufverhaltensforschung lieferten keine
ausreichend zuverlassigen Ergebnisse fur die erfolgreiche Prognose von
Kaufverhalten und konnten die Beweggrinde fur oder gegen eine
Kaufentscheidung nicht vollstandig ermitteln. Das Energy-Getrank Red Bull fiel
beispielsweise schon in der ersten Marktforschungsrunde durch, und wurde von
den Probanden sogar mit Begriffen wie ,eklig“ oder ,schmeckt wie Medizin®
beschrieben. Dennoch entwickelte sich das Getrank entgegen aller Prognosen
zum weltweit erfolgreichsten Energy-Drink. Erst nachdem sich das Getrank
einige Zeit auf dem Markt gehalten hatte, fanden Marktforscher heraus, dass sich
der Erfolg der Marke allein aus ihrer sozialen Bedeutung begriindet, die bei den
angewendeten Testverfahren nicht bertcksichtigt wurde. (vgl. Scheier/Held
2008, S. 14)

Im Jahre 2002 haben die Hirnforscher McClure und Montague mit Hilfe der
funktionellen Magnetresonanztherapie die Gehirnaktivitdten von den
Testpersonen beim Genuss von Getranken abgebildet. Dabei wurde die Wirkung
von Pepsi und Coca-Cola auf bestimmte Gehirnregionen untersucht und
angezeigt. Zeigte man den Probanden auch die Markennamen, aktivierte Coca-
Cola zusatzliche Hirnregionen, welche Pepsi nicht ansprach. (vgl. Hausel, 2007,
S.7)

Solange die Probanden nicht wussten, um welche Marke es sich handelte, wurde
Pepsi deutlich bevorzugt. Erst das Wissen um die Marke, fuhrte zu einer
Veranderung der Gehirnaktivitat und auch der Praferenz. Denn bei Bekanntheit
der Marken wurden zusatzlich Erinnerungen, Assoziationen und andere
nichtgeschmackliche Eindrticke in die Entscheidung miteinbezogen. (vgl. Pipers
etal. 2011, S. 56)
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Es handelte sich um den Bereich des Gehirns, der die Informationen uber das
menschliche Selbstbild speichert, sodass die Forscher zum Entschluss kamen,
dass die Marke Coca-Cola positive Assoziationen und Selbstwertgefiihle bei den
Probanden ausloste. Dieses Ergebnis weckte bei Marketingexperten das
Interesse an der Gehirnforschung und wird als offizielle Geburtsstunde der

Disziplin ,Neuromarketing“ bezeichnet. (vgl. Méllers 2009, S. 4)

Nachdem die Entstehung und Einordnung der Disziplin Neuromarketing erlautert
wurde, soll nun ein Grundverstandnis zum heutigen Konsumenten und deren
Gewohnheiten geschaffen werden. In diesem Zusammenhang werden die
Begrifflichkeiten ,homo oeconomicus® und ,Black-Box" naher erlautert. Das letzte
Unterkapitel hebt die Rolle der Emotionen hervor, die eine grof3e Bedeutung fur

das gesamte Forschungsfeld Neuromarketing haben.

2.5 Der heutige Konsument

Ob der Konsument einkaufen geht, sich eine Werbung im Fernsehen ansieht,
eine Anzeige in der Zeitung liest, eine spannende Rede anhort oder ein Gesprach
mit jemandem fuhrt, der sein neues Produkt verkaufen mdchte, nimmt er immer
Informationen von aul3en auf, verarbeitet sie im Gehirn und bewertet sie. (vgl.
Bittner/Schwarz 2010, S.11)

Der heutige Konsument ist nicht mehr so leicht einzuschatzen wie zu Zeiten des
Verkaufermarktes. Wachsende Konsummaglichkeiten, steigende
Lebensstandards, gesellschaftliche Einflisse sowie die Veranderung
traditioneller Werte haben den heutigen Konsumenten, der auch als hybrider

Konsument bezeichnet wird, entstehen lassen. (vgl. Hallerbach 2007, S.172)

Auf dem Hintergrund dieser Erkenntnis, ist die Aufmerksamkeit des Kunden in
Zeiten gesattigter Markte ein hart umkampftes Gut. Betreffend der Dauer der
Werbemittelkontakte, kommt Scheier (vgl. 2008, S.152) zu einem spannenden

Ergebnis: Mit einer Anzeige in Publikumszeitschriften beschaftigt sich das
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menschliche Gehirn im Durchschnitt 1,7 Sekunden lang, mit einem Plakat nur 1,5

Sekunden und mit einem Banner nur noch 1 Sekunde.

Ausgehend von diesen Zahlen kann grundsatzlich von einer Reizuberflutung des
Kunden gesprochen werden, was zur Frage fuhrt, wie es das menschliche Gehirn
schafft, mit dieser Herausforderung umzugehen und vor allem, inwieweit die
Werbebotschaften Gberhaupt in den Kopf des Konsumenten vordringen kdnnen.
Es herrscht, ein regelrechter Kampf um die Aufmerksamkeit, denn die werbliche
Belastung der Konsumenten nimmt stetig zu, wahrend die Werbewirksamkeit der
Botschaften sinkt. (vgl. Scheier/Held 2008, S. 151)

Fur die Werber und Marketingexperten wird es aus diesem Grund zunehmend
schwerer, einen Uberblick zu bewahren und laufend wirksame
MarketingmalRnahmen zu entwickeln. Das Neuromarketing setzt genau an
diesem Punkt an und versucht, vermeintliche Licken durch Erkenntnisse aus
bildgebenden technologischen Verfahren zu schlieBen, alte Modelle
abzuschaffen und neue Chancen fir die erfolgreiche Kundenansprache zu

entwickeln.

2.5.1 Der ,,Homo oeconomicus*

Bis zu Beginn der 1990er Jahre wurde in der klassischen Okonomie das
theoretische Modell des ,Homo Oeconomicus” als Konsens angesehen. Diese
Theorie betrachtet den Menschen als bewussten, verninftigen und rationalen
Entscheider. Der Homo Oeconomicus trifft seine Entscheidungen nach dem
Prinzip der Kosten-Nutzen-Optimierung, wahrend Emotionen als Stdrungen
aufgenommen werden, die Einfluss auf das verniuinftige Denken haben und somit
die Entscheidungsfindung des Homo oeconomicus behindern. (vgl. Moll 2007, S.
4)

Doch das Modell des Homo oeconomicus hat sich im Laufe der letzten

Jahrzehnte verandert: Mitte der 1990er Jahre fand dieses Modell aus der

klassischen Okonomie vermehrt Gegenstimmen. Der amerikanische
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Neurobiologe Damasio (vgl. 1994, S.14) verdeutlichte, dass Emotionen nicht nur
keine Storfaktoren innerhalb des Entscheidungsprozesses darstellen, sondern

ohne Emotionen gar keine Entscheidungen stattfinden.

Der Homo oeconomicus erweist sich als Fiktion der klassischen
Wirtschaftstheorie. ,Handlungssteuernde Entscheidungen werden im limbischen
System auf Basis emotionaler Kriterien gefallt, bevor der Mensch es bewusst
registriert. Der Bewertungsvorgang, der letztendlich zur Entscheidung fuhrt, ist

uns dabei so gut wie nie bewusst.“ (vgl. Moéll 2007, S. 2)

Emotionen sind unverzichtbar fir das Funktionieren des menschlichen Geistes
und fur viele Eigenschaften, die den Menschen ausmachen. Auch wenn
Emotionen Uber Jahrhunderte als nicht edel empfunden wurden, und der
griechische Philosoph Platon sie fur eine Art Krankheit hielt, so ist es heutzutage
fast unmdglich das Denken und das Fiihlen getrennt voneinander zu betrachten.
Das Denken und das Bewusstsein des Denkens ganz nach dem bekannten Satz
der Philosophengeschichte ,Cogito, ero sum!“ (,Ich denke, also bin ich!) wurden
bis in die 90er Jahre immer in den Vordergrund gestellt. Hatte Descartes die
Moglichkeit gehabt, aktuelle wissenschaftlich Erkenntnisse in seine
Uberlegungen mit einzubeziehen, so wiirde er heute sagen: ,Sentio et cogito,
ergo sum!“ (,Ich fuhle und denke, also bin ich!“). (vgl. Moll 2007, S. 2)
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2.5.2 Die ,,Black Box*

Das Neuromarketing hat mit Hilfe von neuen Methoden, der bildgebenden und
elektrophysiologische Verfahren, tiefere Einblicke in die Verarbeitung aulRerer
Reize des Gehirns ermoglicht und somit auch dber die emotionalen und
kognitiven Leistungen erhalten. Wahrend die herkémmlichen Methoden der
Marktforschung bewusst wahrgenommene Reize untersuchten, sieht sich das
Neuromarketing in der Lage, auch in die unbewussten Ablaufe des Gehirns
einzutauchen und diese zu analysieren. Die Einsicht dariber, dass das
menschliche Verhalten vielmehr auf emotionalen Prozessen beruht, ermdglicht
den Wissenschatftlern, die mit den Erkenntnissen des Neuromarketing arbeiten,
an den Kern des Konsumenten heranzukommen und damit die sogenannte
,Black Box“ zu erforschen. (vgl. Traindl 2007, S.12)

Allen Modellen eines Kaufentscheidungsprozesses liegt die Idee zugrunde, dass
bei der Beobachtung des menschlichen Verhaltens, im speziellen des
Kaufverhaltens, die internen Zustdnde oder Phasen im einfachsten Fall als
,black-box“ aufzufassen sind. Der Grund fir die Bezeichnung liegt in der
Beobachtungsproblematik von Zustanden individueller Entscheidungsprozesse.
(vgl. Scheuch 2013, S. 28)

Als ,Black-Box-Modell“* wird in der Fachliteratur der Prozess der
Entscheidungsfindung wahrend eines Einkaufes und das damit unerforschte

Konsumentenverhalten verstanden. (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.30)

2.5.3 Die Rolle von Emotionen

Trotz des wachsenden Forschungsinteresses auf diesem Gebiet konnte sich
bisher keine einheitliche Begriffserklarung zu den Emotionen in der Wissenschaft
finden lassen. Verschiedene Fachgebiete und Psychologen haben sich mit
Emotionen theoretisch auseinandergesetzt, was zu einer Vielfalt der Definitionen

gefuhrt hat.
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Eine vereinfachte Auslegung haben Kroeber-Riel, Weinberg und Groppel-Klein
versucht zu liefern: ,Emotionen sind innere Erregungsvorgange, die mehr oder
weniger bewusst als angenehm oder unangenehm erlebt werden und mit
neurophysiologischen  Vorgdngen sowie haufig mit beobachtbarem
Ausdrucksverhalten einhergehen.” (Kroeber-Riel et al. 2009, S. 100)

Vor mehr als hundert Jahren beschrieb Sigmund Freud erstmals in einem seiner
grofiten Werke ,Die Psychopathologie des Alltagslebens das Phanomen der
unbewussten Motive und Emotionen als inneren Drang. (vgl. Doveling 2005,
S.47)

Es tauchten im Laufe der Jahre immer wieder neue Theorien und Erklarungen
bei dem Versuch Emotionen zu definieren. Emotionspsychologen wie Caroll E.
Izard oder Robert Plutchik, veroffentlichten jahrelang ihre eigenen Erkenntnisse
zur Entstehung und Zusammensetzung von Emotionen. Die Ideen von Plutchik
und Izard sind in der gegenwartigen Marktforschung die am haufigsten zitierten
und bilden gemeinsam mit den evolutionspsychologischen Theorien, die
Grundlage fur die Erklarung warum Menschen auf bestimmte Reize meist
einheitlich reagieren. (vgl. Bosch/Schiel 2006, S.67)

Plutchik und Izard (vgl. 1991, S. 108 in Strenger 2012, S. 158) teilen Emotionen
in Kategorien auf, um ihnen emotionale Zustéande vergeben zu kénnen, die sich
dann auf eine verhaltnismaflig geringe Anzahl von angeborenen Basis- oder
auch Primaremotionen zurlckzufuhren lasst. Die beiden Psychologen konnten
zehn bzw. acht Emotionen, als Basisemotionen definieren. Die acht Emotionen
von Plutchik (Erwartung, Freude, Uberraschung, Trauer, Wut, Ekel, Akzeptanz
und Angst) wurden von lzard durch Scham und Schuldgefiihl erweitert. Durch
Kombinationen dieser Basisemotionen kénnen neue, in der Regel gelernte
Emotionen entstehen, die als Sekundaremotionen gelten. So entsteht
beispielsweise Ehrfurcht aus dem gemeinsamen Erleben von Akzeptanz und
Uberraschung. (vgl. Strenger 2012, S. 159)
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Wird ein Blick auf die Erfolgsgeschichte von Uberdurchschnittlich erfolgreichen
Unternehmen geworfen, zum Beispiel Apple, Red Bull, oder Coca-Cola, so lasst
sich eine besondere Fahigkeit erkennen: Sie schaffen es, Kunden positiv zu
emotionalisieren. Kunden haben insgesamt ein besseres Geflihl bei ihren
Produkten als bei der Konkurrenz. Das Erfolgsprinzip heil3t: Konsumenten lieben
diese Marken, sie vermitteln ihnen Lebensgefihl, Freude und in Summe eine

positive Emotion. (vgl. Bittner/Schwarz 2010, S. 2)

Eines der neuen Axiome der Kommunikationswissenschatft, lasst sich dabei so
formulieren: Wir fihlen immer. Jede einzelne Information, die das Gehirn in einer
hundertstel Sekunde aufnimmt, oder durch Denken und Erinnerungen
wahrnimmt, aktiviert immer die damit verknlpften Emotionen. ,Kommunikation

heil3t immer auch Emotion®. (vgl. Bittner/Schwarz 2010, S. 3)

Die Neurookonomie schaffte mit Hilfe von bildgebenden Verfahren die
unbewussten Informationsverarbeitungen im Gehirn zu veranschaulichen und die
verhaltenswissenschaftliche Forschung nach der Devise ,Ich denke, also bin ich*
auf den Kopf zu stellen. Fir viele Forscher sind erst die Erkenntnisse der neuen
Disziplin  eine  Bestatigung grundlegender  Annahmen aus der
Emotionspsychologie und spatestens  seit  den Studien des
Neurowissenschaftlers Antonio Damasio ist klar, dass ohne Emotionen
Uberhaupt keine Entscheidungen getroffen werden konnen. In diesem
Zusammenhang ist die Trennung von Emotion und Ratio aus Sicht der Anatomie
und Funktionsweise des Gehirns nicht sinnvoll. Es gibt keine rationalen Vorgédnge
im Gehirn. (vgl. Scheier/Held, 2008, S. 26)

Auch fur Hausel (vgl. 2014, S.16) hebt sich der Gegensatz zwischen Emotion
und Ratio auf, wahrend sich die Machtverhaltnisse im Kopf verschieben. Das
Unbewusste, das zuvor als schwacher und kleiner Nebenspieler der grol3en
Ubermachtigen Vernunft und Ratio gesehen wurde, entwickelt sich nun zum

Hauptdarsteller.
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Dabei spricht man im Neuromarketing auch haufig von Motiven. Da es sich im
Neuromarketing um verschiedene Wissenschaften handelt, werden manche
Zustande und Prozesse unterschiedlich bezeichnet. Wird eine Emotion mit einer
Handlungsorientierung verknipft, so spricht man in der Fachliteratur von
Motiven, die heute als stilistisches Mittel des Marketings gelten und den Verkauf
foérdern. Motive versorgen Kunden nicht nur mit Energie, sie bilden auch einen
wichtigen Ankerpunkt fir die Wahrnehmung von Produkten. Sie sind die
Triebfedern unseres Handelns. Ehrgeiz, Hunger, Neugier, oder das Bedurfnis
nach Geselligkeit sind beispielsweise solche Antriebe. Emotionen und Motive
greifen jedoch ineinander und sind stark miteinander verkntpft. Innerhalb der
oben erwahnten Motive wie z.B. Hunger kénnen gewisse Ungleichgewichte
auftreten, die dann in Form von Emotionen, Stimmungen oder Geftihlen erlebt
werden. (vgl. Scheier/ Held 2018, S. 103)

Erlebte Emotionen werden in der Literatur hingegen als Stimmungen bezeichnet,
die beim Kaufentscheidungsprozess als Filter wirken. Darin kommt das Ziel des
Neuromarketings auch zur Geltung: Die relevanten Motive fir einen
Kaufentscheidungsprozess zu ergriinden und durch Verknipfung mit einem
passenden Erlebnis das Entstehen von Emotionen zu kontrollieren. (vgl. Weining
2009, S.19)

2.5.4 Die Rolle von Spiegelneuronen

In enger Verbindung mit den Emotionen stehen auch die sogenannten
Spiegelneuronen im Gehirn, denn diese kénnen Uber positive und negative
Geflihle ausgelost werden. Die Spiegelneuronen wurden in den 1990er Jahren
in einem Experiment der Forscher Giacomo Rizzolatti und Vittorio Gallese von
der Universitat in Parma in Versuchen an Makaken mittels der Messmethode
fMRT (siehe Kapitel 5.3.) entdeckt. In dieser Untersuchung konnte festgestellt
werden, dass bereits bei der Beobachtung von Handlungen neuronale Aktivitaten
messbar waren. Wahrend einer der Affen nach einer Nuss griff, konnten auch bei

den beobachtenden Affen Potentiale gemessen werden. Auch bei einer
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fremdvollzogenen Handlung konnten neuronale Aktivitaten festgestellt werden.
Aufgrund dieser sich spiegelnden neuronalen Reize wurden die dabei aktivierten

Neuronen als ,Spiegelneuronen® bezeichnet. (vgl. Pispers et al. 2018, S. 99)

Der Vorgang der Spiegelung passiert dabei simultan, unwillktirlich und ohne
jedes Nachdenken. Vor der wahrgenommenen Handlung wird eine interne
neuronale Kopie produziert, die sich auch bei Menschen nachweisen lasst.
Personen, welche die Handlungen anderer beobachten, aktivieren Netzwerke

ihrer eigenen Handlungsneuronen. (vgl. Pispers et al. 2018, S.100)

In den meisten Strategien zur emotionalen Beeinflussung werden Emotionen
durch Darstellung von Menschen kommuniziert. Bildliche Informationen
erzeugen im Vergleich zur textlichen Informationsaufnahme Vorteile, denn diese
konnen starker emotionalisieren und transportieren um ein Vielfaches mehr
Informationen als ein Text. Aus diesem Grund sind Spiegelneuronen fir die
Online Werbung Uber soziale Medien von besonderer Bedeutung, denn uber
Bilder und Videos koénnen Handlungen anderer Personen beobachtet und
nachgeahmt werden. Das Wort Zitrone allein fuhrt kaum zu einer korperlichen
Reaktion. Wenn jedoch beobachtet wird, wie eine Person in eine Zitrone
hineinbeil3t, dann lauft dem Zuseher das Wasser im Mund zusammen. (vgl.
Véssing 2007, S.13)

Nachdem ein grundlegendes Verstandnis fur die Entstehung von Emotionen und
Spiegelneuronen geschaffen wurde, soll nédher auf den Entstehungsort der
Emotionen und den Ort der Entscheidungen eingegangen werden — das Gehirn.
Erst wenn ein umfassendes und fundiertes Wissen zu den biologischen
Grundlagen besteht, ist es Neuromarketing-Experten moglich, die Ergebnisse

aus Studien erfolgreich zu interpretieren.
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3 Biologische Grundlagen

3.1 Das Gehirn des Konsumenten

Die Kaufentscheidung wird im Gehirn geféllt — der Prozess der Entscheidung
verlauft offensichtlich anders als es der Konsument tatsachlich erlebt. In einer
Studie, die im Mai 2012 in der Psychological Science publiziert wurde, haben
Wissenschaftler der Universitat von Kalifornien die Gehirnaktivitaten von etwa 30
Personen bei der Betrachtung einer Anti-Raucher Werbung untersucht. In den
Werbespots, die man ihnen zeigte, wurden die Probanden dazu aufgefordert,
eine ,Nichtraucher- Hotline“ anzurufen, um so die Effizienz des Spots messen zu
konnen, d.h. je mehr Personen nach dem Anblick eines Spots zum Horer griffen,
umso effizienter war der Spot tatsachlich. Forscher konzentrieren sich auf die
Messung der einzelnen Gehirnaktivitaiten und konnten beobachten, dass
Probanden nicht in der Lage waren, den Spot zu identifizieren, der zu einer
Verhaltensanderung gefuhrt hatte. Ganz im Gegenteil, der Spot, der von den
untersuchten Personen als der wahrscheinlich ineffektivste eingestuft wurde, war
schlussendlich der, der am besten funktionierte. Die gemessenen
Gehirnaktivitaten weichen also erheblich von den eigenen Einschatzungen und

Vermutungen der Personen ab. (vgl. Pispers et al. 2018, S. 56)

3.2 Relevante Gehirnareale

Trotz der Schnelllebigkeit und der Geschwindigkeit der Informationsaufnahme,
sind die Grundfunktionen unseres Gehirns unveréandert geblieben. Umfassend
besteht das Gehirn aus ca. 100 Milliarden Nervenzellen, die fir die Ubermittlung
und den Empfang von Signalen zustandig sind. Die Hauptfunktion der
Nervenzellen besteht darin, Erregungen aufzunehmen, zu verarbeiten und
wieder  abzugeben. Die Nervenzelle ist spezialisiert auf die
Erregungsibertragung mittels elektrischer Impulse. Die Reizweiterleitung lasst
sich beispielsweise mit der menschlichen Haut verdeutlichen. Temperatur oder
Druck werden uber die Rezeptoren an der Haut in elektrische Impulse
umgewandelt. Bei zu hoher Temperatur kommt es zu einer Reizung der
Sinneszellen, wodurch der elektrische Impuls ausgeltst wird, der weiter tber die

Nebenbahnen zum menschlichen Gehirn geleitet wird, wo er verarbeitet wird. Im
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Gehirn wird nun die Entscheidung geféllt, ob beispielsweise der Arm, der sich der
zu hohen Temperatur ausgesetzt hat, zuriickzieht oder nicht. Vom Gehirn wird
anschlieend der Befehl Uber die motorischen Nervenbahnen zum betroffenen
Korperteil zuriickgesandt, wo eine entsprechende Reaktion zustande kommit.
(Stangl 2019)

Zusammen mit dem Ruckenmark bildet das Gehirn das zentrale Nervensystem
des menschlichen Koérpers. Um die grundlegende Funktionsweise des Gehirns
im Hinblick auf das Neuromarketing zu verstehen, wird der Aufbau des
menschlichen Hirns vereinfacht dargestellt und in funf Bereiche unterteilt, wobei
letzterer ndher erlautert wird (vgl. Pispers et al. 2018, S.66):

e Grol3hirn

e Hirnstamm

e Kleinhirn

e Das mittlere Gehirn

e Limbisches System

Das Grol3hirn oder die GroR3hirnrinde ahnelt optisch einer Walnuss und ist wie
die Frucht in zwei Halften geteilt, in eine rechte und eine linke Halfte (die beiden
Hemispharen). Diese stehen in einer Wechselbeziehung zueinander und sind
Uber ein dickes Nervenbundel miteinander verbunden, da sowohl Sprache als
auch Bilder jeweils sprachliche und bildliche Assoziationen hervorrufen. So ist
die linke Seite eher fur Sprache und Logik zustandig, wahrend die rechte Seite
fur die Kreativitat und Orientierung verantwortlich ist. (vgl. Pispers et al. 2018, S.
66)

Folgendes Beispiel zeigt den engen Zusammenhang zwischen den beiden
Gehirnhalften: 24 Probanden wurden in zufédlliger Reihenfolge zwei
Kaffeemarken prasentiert, und wurden anschlieend aufgefordert, sich fur eines
der Produkte zu entscheiden. Anhand der Magnetresonanztomografie konnte die
neuronale Aktivitat des Markenstimulus im Gehirn gemessen werden, die ein

klares Ergebnis zeigte: In beiden Gehirnhélften waren die Aktivierungsmuster zu
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finden. Damit bestatigt sich, dass emotionale und rationale Prozesse nicht
trennbar, sondern sehr eng miteinander verbunden sind. Evolutionar betrachtet,
sind den Erkenntnissen von Dr. Morin und Renvoisé zufolge, der innerste Teil
unseres Gehirns, d.h. das Kleinhirn und das Hirnstamm, die éltesten Teile. Diese
teilen wir nicht nur mit den S&ugetieren, sondern auch mit Reptilien, die fur die
instinktiven Mechanismen unseres Korpers zustandig sind. (vgl. Pispers et al.
2018, S.60)

Der Hirnstamm ist hauptsachlich fir die lebensnotwendigen Funktionen wie
Atmung, Herzschlag, Blutkreislauf oder Schlafrhythmus verantwortlich, das
Kleinhirn hingegen Ubernimmt die Steuerung und Feinabstimmung der
motorischen Anteile von Haltung und Bewegung, der Blick-, Ziel- und
Sprachmotorik. (vgl. Pispers et al. 2012, S. 66)

Im Bereich des mittleren Gehirns werden die Emotionen und Geflihle verarbeitet.
Dieser Part ist fur emotionale Reaktionen zustandig und man konnte im
Allgemeinen behauptet, dass sich hier das Bauchgefihl befindet.

(vgl. Pispers et al. 2018, S.57)

Die wohl wichtigste Gehirnstruktur fir das Neuromarketing ist das limbische
System, das gemeinsam mit der ,limbic map® in Kapitel 4.4. naher erlautert wird,
und wesentlich an der Emotionsverarbeitung beteiligt ist. Aufgrund dessen steht
es immer wieder im Zentrum von neurowissenschaftlichen Erkenntnissen. (vgl.
Pispers et al. 2012, S.67)
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Folgende Abbildung veranschaulicht die fur das Neuromarketing relevanten

Gehirnareale.

Limbische System

Mittelhirn

Hirnstamm

Kleinhirn

Abbildung 2: Aufbau des menschlichen Gehirns
Quelle: Eigene Darstellung

Das oben beschriebene Reptiliengehirn, das sich aus dem Kleinhirn und dem
Hirnstamm zusammensetzt, ist im Grunde fur die finalen Entscheidungen
verantwortlich. Wird dieser Teil Uberzeugt, mussen die anderen Gehirnbereiche
nur noch die Entscheidung dem Bewusstsein rechtfertigen. (vgl. Pispers et al.
2012, S.57)

So gesehen ist das Reptiliengehirn ein egozentrisches Wesen, das nur dann
angesprochen wird, wenn es einen Einfluss auf Wohlbefinden oder Uberleben
hat. Wichtig ist hierbei, dass es sich um greifbare Darstellungen handelt, um
Formen, die auf einen Blick erkennbar sind, denn komplizierte Strukturen sorgen
dafir, dass diese bewusst verbreitet werden missen. Das Reptiliengehirn
bewertet komplizierte Zusammenhéange namlich eher negativ. (vgl. Pispers et al.
2012, S.58)
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Dennoch ist es von Bedeutung, die beiden Gehirnhélften, den Hirnstamm und
das Kleinhirn nicht zu langweilen und Spannungsbdgen aufzubauen, um die
Aufmerksamkeit neu zu entfalten, denn sonst besteht die hohe Gefahr, dass das
Reptiliengehirn in den Autopilotenmodus zurtickkehrt. (vgl. Pispers et al. 2018,
S.58)

In diesem Zusammenhang trifft es sich gut, eine fur das Neuromarketing
relevante Erkenntnis aus der Gehirnforschung anzufiihren und den Begriff des

Autopilotmodus néher zu beleuchten.

3.3 Der Pilot und Autopilot

In der neurowissenschaftlichen, sowie in der jingsten psychologischen
Forschung konnten Erkenntnisse Uber zwei wesentliche Systeme im Gehirn
gewonnen werden, die fur die Entscheidungen und das Verhalten des Menschen
ausschlaggebend sind:

1. das explizite System (Pilot)

2. das implizite System (Autopilot)

Scheier und Held sprechen anders als Freud nicht von bewussten, unbewussten
und vorbewussten Vorgangen, sondern von ,impliziten, also nicht reflektierbaren
Vorgange(n) im Gehirn, die unser Verhalten massiv steuern, wie ein Autopilot®.
(Scheier/ Held 2018, S. 59)

Der Autopilot arbeitet im Hintergrund. Er umfasst keineswegs nur niedere Triebe
und Emotionen, sondern steuert weitestgehend alle kognitiven Vorgénge wie
Gedachtnis, Lernen, Wahrnehmung und Entscheidung. Somit ist er auch
verantwortlich fur Spontankéufe, sorgt fur irrationale Entscheidungen und
unreflektiertes Handeln in Bezug auf die (Kauf-)Entscheidungen des Menschen.
(vgl. Scheier/Held 2008, S. 59)

Der unbewusst handelnde Autopilot wurde lange unterschétzt, dennoch ist er von

ausschlaggebender Bedeutung, denn er beeinflusst den Piloten die kognitiven
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Prozesse zu verarbeiten, die bewusst steuerbar sind. Zu den mentalen
Prozessen des Autopiloten zahlen unter anderem auch die
Sinneswahrnehmungen, die unbewussten Markenimages und die intuitiven
Entscheidungen. (vgl. Pispers et al. 2018, S. 51)

Die Trennung in Emotion und Ratio ist so Scheier und Held aus Sicht der
Anatomie und Funktionsweise des Gehirns nicht sinnvoll. Es gibt keine rein

rationalen Vorgange im Gehirn. (vgl. Scheier/Held 2008, S. 26)

Dem renommierten Harvard-Professor Gerald Zaltman zufolge, steuert das
unbewusste System 95 Prozent des Kaufverhaltens, nur wenige Kaufe werden

hingegen durch den Piloten selbst getatigt. (vgl. Hausel 2014, S. 85)

Bei der viel umkampften Aufmerksamkeit des Kunden, um sein Kauferverhalten
zu beeinflussen, handelt es sich nicht um ,eine“ einfache Aufmerksamkeit.
Vielmehr finden sich im menschlichen Gehirn zwei unterschiedlich
funktionierende Aufmerksamkeiten. Scheier und Held sprechen einerseits von
der fokussierten, engen, expliziten Aufmerksamkeit, welche mit der Kapazitat von
40 Bits mit Sitz im Piloten arbeitet. Sowie andererseits von der sogenannten
peripheren, impliziten Aufmerksamkeit, die mit einer Kapazitat von 11 Millionen
Bits mit Sitz im Autopiloten zu finden ist. Das bedeutet, dass der Mensch deutlich
mehr wahrnimmt, als ihm bewusst ist und im Autopiloten Dinge verarbeitet
werden, die nicht im Fokus der expliziten Aufmerksamkeit stehen. (vgl.
Scheier/Held 2006, S. 167)

Der fuhrende Neuromarketing Experte, Dr.H.G. Hausel, hat ein fur die
Neurowissenschaft relevantes Modell zur Erklarung von Kéauferverhalten
entwickelt. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit werden seine Ideen Uber die ,Limbic

Map“ und deren ,Limbic Types" erlautert.
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3.4 Das limbische System — Machtzentrum im Gehirn

Unter dem limbischen System werden alle Gehirnstrukturen zusammengefasst,
die sich mit der Entstehung und Verarbeitung von Emotionen beschaftigen. (vgl.
Hausel 2012, S. 249)

Das Modelll wurde von dem Psychologen, Founder und Senior Partner Dr. Hans-
Georg Hausel vom Beratungs- und Marktforschungsunternehmen Gruppe
Nymphenburg entwickelt und beruht auf einer breiten wissenschaftlichen
Fundierung. Es stellt ein Grundmodell fir die Neuromarketing Forschung dar, das
Auskunft dariber gibt, wie Kunden denken. Nach Ansicht vieler Experten, ist es
weltweit eines der besten Instrumente, um den Konsumenten, seine Motive und
seine Emotionen besser zu verstehen. Dr. Hausel hat die bisher erforschten
Fakten und Methoden aus den Neurowissenschaften, der Medizin und
Neurotkonomie fur Marketingexperten in ein systematisches Modell, in die soge-
nannte Limbic Map zusammengefasst. Dieser Ansatz analysiert die
Emotionssysteme im Gehirn, wie sie funktionieren und miteinander in Verbindung
stehen. Hausel ist der Uberzeugung, dass das Konsumentenverhalten von drei
Instruktionen gelenkt wird: der Balanceinstruktion, der Dominanzinstruktion

sowie der Stimulanzinstruktion. (vgl. Hausel 2008, S.85)
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Abbildung 3: Die Limbic Map
Quelle: Hausel 2018

Die drei Emotionssysteme, die in Abbildung 3 verdeutlicht werden, steuern seiner
Ansicht nach alle Entscheidungen, die ein Mensch trifft. Das Dominanz-System
tritt immer dann in Aktion, wenn es um Status und Macht und alle damit
verbundenen Symbole geht. Es ist fur das Wachstum von Unternehmen und die
Weiterentwicklung der Wirtschaft verantwortlich. Mittlerweile ist bekannt, dass
jede Person von Natur aus eine individuelle Auspragung von Dominanz-
Stimulanz- und Balanceverhalten in ihrer Persdnlichkeit hat. Bei den dominanten
Menschen ricken aul3erdem die Werte Leistung, Anerkennung und Autonomie
in den Vordergrund. Fremdbestimmung und Unterdriickung wird vermieden.
(Hausel 2018)

Das Stimulanz-System wird nach Hausel bei Reizarmut aktiviert, da es immer auf
der Suche nach Neuem ist. Durch dieses System werden Innovationen
hervorgebracht, denn es ist fur die Neugier und Abwechslung zustandig.
Stimulante Menschen sind kreativ, spontan, neugierig und aktiv. Sicherheit und
Bindung sind wichtige Charakteristika des Balance-Systems, das fur die alteste
und starkste limbische Kraft steht. Dieses System sorgt daftir, dass gewohnte

und damit sichere Strukturen und Verhaltensweisen beibehalten werden.
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Die drei Hauptsysteme wirken immer gleichzeitig, jedoch mit unterschiedlich
starker Intensitat, was zu einer Charaktervielfalt fihrt. Aus diesem Grund gilt das
limbische System als Macht- und Entscheidungszentrale im Kopf, auf dessen
Emotionen, Kauf- und Konsumwuinsche basieren und wird auch emotionales
Gedachtnis genannt. (vgl. Hausel 2012, S. 251)

,ES ist unter anderem flr die emotionale Bewertung und Verarbeitung von
Informationen sowie die unbewusste Verhaltensteuerung zustandig.” (Pispers et
al. 2018, S.60)

Das limbische System ist keiner bestimmten Stelle im Gehirn zuzuordnen,
sondern umfasst wie in Abbildung 3 zu sehen das Zusammenspiel mehrerer
Hirnareale. (vgl. Miller 2012, S. 169)

Es befindet sich so gesehen im Kern des Gehirns und setzt sich aus
verschiedenen Bereichen zusammen, die sich unter dem prafrontalen Kortex
befinden (vgl. Peters/Ghadiri 2013, S. 29):

e Amygdala

e Hippocampus

e Cingularer Kortex

e Nucleus Accumbens

Die Amygdala, welche aufgrund ihrer Form auch als Mandelkern bezeichnet wird,
ist Teil des limbischen Systems und ist maf3geblich an der emotionalen

Bewertung von Objekten beteiligt. (vgl. Pispers et al. 2018, S.60)
Sie hat die Aufgabe, Ereignisse mit Emotionen zu verbinden, zu speichern und

auf Basis dessen zukiinftige Reaktionen zu steuern. (vgl. Peters/Ghadiri 2013, S.
29)
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Vor allem bei negativen Emotionen, wie Angst oder Aggression, wird die
Amygdala stark aktiviert und ist daher fiur die Speicherung von negativen

Ereignissen besonders wichtig. (vgl. Reisyan 2013, S. 148)

Friher hatte man angenommen, dass nur Angst- und Furchtbewertungen die
Amygdala ausmachen. Heute ist bekannt, dass sie Teil aller grof3en
Emotionssysteme ist. ,Die Amygdala steuert Affektverhalten/-motorik,
emotionales Lernen und beeinflusst vegetative und sexuelle Funktionen®.
(Pispers et al. 2018, S. 60)

Der Hypothalamus setzt in weiterer Folge die Bewertung von Amygdala in
korperlichen Reaktionen um und veranlasst dabei die Ausschittung von

Hormonen und Nervenbotschaften. (vgl. Pispers et al. 2018, S. 60)

Der Hippocampus wird ebenfalls dem limbischen System zugeordnet und ist das
Erinnerungszentrum des Gehirns, da hier Gedachtnisinhalte koordiniert und
Erinnerungen gespeichert werden. (vgl. Peters/Ghadiri 2013, S. 29) Ohne ihn
kénnen keine bewusstseinsfahigen Inhalte des Gedéachtnisses im Gehirn
gespeichert werden. AulRerdem steuert er ebenso vegetative und emotionale
Funktionen. (vgl. Pispers et al. 2018, S. 61) Er ist also bei emotionalen
Vorgangen stark beteiligt und ist unter anderem auch fir die raumliche

Orientierung von Bedeutung. (vgl. Trepel 2012, S. 216)

Der cingulare Kortex ist grundsatzlich ein Bestandteil der Grol3hirnrinde, wird
aber auch als Teil des limbischen Systems gesehen, denn er tauscht mit dem

Grof3hirn die Informationen aus. (vgl. Trepel 2012, S. 219)

Ein weiterer Teil des limbischen Systems ist der Nucleus Accumbens, welcher
auch als Belohnungszentrum bezeichnet wird, und aufgrund seiner GréRe und
Funktion einer der Lieblinge der Neuromarketing-Forscher ist. (vgl. Pispers et al.
2018, S. 61) Er ist auch fur das Fuhlen von Belohnungen zustéandig und bei

erhohter Aktivierung an der Ausschittung von Dopamin beteiligt, was in weiterer
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Folge zu Wohlgefuhl oder auch verstarkter Mobilitat fuhrt. (vgl. Pritzel et al. 2003,
S. 500) Er wird auch oft als ,Haben-wollen-Kern“ im Gehirn bezeichnet, und wird
dann aktiviert, wenn lustvolle Belohnungen unerwartet eintreffen. (vgl. Hausel
2012, S. 251)

Einer der wichtigsten Einflussfaktoren auf das menschliche Verhalten und unsere
Entscheidungen sind die Emotionen und das Unbewusste. Prinzipiell kommt die
neurodkonomische Forschung dort zum Einsatz, wo es darum geht, das
Entscheidungsverhalten der Konsumenten zu beeinflussen. Aufgrund des
technischen Fortschritts ist es heutzutage moéglich anhand bildgebender und
elektrophysiologischer Verfahren, die Emotionen zu messen und vor allem
Hirnaktivitdten grafisch darzustellen. Nachstehende Kapitel werden die aktuell in

der Hirnforschung eingesetzten Methoden néher beleuchten.
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4 Messverfahren in der Neuromarketing-Forschung

Das Neuromarketing bedient sich verschiedener technischer Verfahren, um die
Aktivitaten des menschlichen Gehirns sichtbar zu machen. Dabei ist zu
beachten, dass alle Methoden sowohl Vor- und Nachteile haben, dessen Ziel der
Untersuchung letztendlich immer das geeignetste Instrument bestimmt.
Gegenuber den herkommlichen Methoden (Befragung/Beobachtung) haben
diese Messverfahren folgende Vorteile: Klassische Fehlerquellen wie
Erinnerungsfehler, Interviewfehler oder sozial erwiinschte Antworten kénnen
gemieden werden; Rekonstruktionen der Motive von Befragten sind nicht langer
erforderlich und die fur den Befragten selbst nicht bewussten Grunde fur ihr
Verhalten werden durch Rationalisierungen nicht langer verdeckt. (vgl. Lange
2014, S. 16)

Messverfahren, die die Intensitat und Richtung von Affekten gleichzeitig erfassen
und auch Informationen Uber deren Art (z.B. Freude) liefern, sind bei den
klassischen Befragungen nicht zu finden. (vgl. Koschnik 2007, S.23)

Folgende Unterkapitel prasentieren die unterschiedlichen Messverfahren in der

Neuromarketing-Forschung.

4.1 Elektroenzephalographie (EEG)

Bei der Elektroenzephalographie handelt es sich um die alteste, der aktuell in der
Neuromarketing-Forschung angewendeten Methoden. Entwickelt wurde Sie in
den 1920er Jahren von einem deutschen Nervenarzt Hans Berger. (vgl. Koschnik
2007, S. 20)

Bei diesem medizinischen Diagnoseverfahren wird die elektrische Aktivitat des
Gehirns mittels Messung der Spannungsschwankungen an der Kopfoberflache
aufgezeichnet. Diese Schwankungen entstehen aufgrund von zahlreichen
Aktionspotenzialen zwischen den einzeln verschalteten Nervenzellen. Als
Ergebnis erhalt man ein sogenanntes Elektroenzephalogramm, das eine

grafische Darstellung dieser Schwankungen ermdglicht. Der grof3e Vorteil der
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EEG liegt darin, dass Veranderungen sehr schnell erfasst werden konnen. Die
internationale Forschung zeigt, dass es mittels EEG mdoglich ist, ein
Echtzeitkorrelat motivationaler Tendenzen vorherzusagen. Nachteil dieser
Messmethode ist, dass lediglich Gehirnaktivitdten in Nahe der Schadeldecke
erfasst werden konnen, da Uber die Elektroden lediglich oberflachennahe

Aktivitaiten gemessen werden. (vgl. Pispers et al. 2018, S. 65)

Ursache der Spannungsschwankungen sind grundsétzlich die physiologischen
Vorgange innerhalb einzelner Gehirnzellen, welche zur Informationsverarbeitung
des Gehirns beitragen. Durch die spezifische raumliche Anordnung addieren sich
die einzelnen Neuronen in den Zellzwischenraumen auf, so dass sich tber den
gesamten Kopf die Spannungsanderungen messen lassen. (vgl. Lange 2014, S.
17)

Dr. Benny Briesemeister, der Autor des Buches ,Die Neuro-Perspektive:
Neurowissenschaftliche Antworten auf die wichtigsten Marketingfragen®, sieht
den Nutzen des EEG-Einsatzes durch die fortwahrende Weiterentwicklung der
EEG Technologie in Bezug auf die messbaren Prozesse wie Motivation,
Gedachtnisaktivierung und mentale Last vorteilhaft. (vgl. Pispers et al. 2018, S.
66)

4.2 Eye Tracking

Im Zusammenhang mit der EEG Technologie trifft es sich gut, die Methode des
Eye Trackings naher zu beschreiben, denn eine Weiterentwicklung des EEG ist
die Kombination mit einer Eyetracking-Kamera.

Die Methode des Eye-Tracking hat sich in den letzten Jahren etabliert und wird
in der Forschung in unterschiedlichen Bereichen eingesetzt. Das Verfahren
basiert auf der wissenschaftlichen Grundlage, dass die tatséchliche
Aufmerksamekeit in direkter Korrelation mit der Augenbewegung steht.

(vgl. Pispers et al. 2018, S. 77)
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Im Grunde geht es darum, anhand technischer Hilfsmittel die Augen- und
Blickbewegungen der Probanden aufzuzeichnen und sie hinsichtlich

verschiedener Fragestellungen auszuwerten.

Im menschlichen Auge fallt Licht durch die Pupille auf die Retina. Hier befinden
sich grundsatzlich zwei Arten von Rezeptoren, welche die Reize verarbeiten:
Zum einen sind es Reize, die auf kleinste Lichtmengen reagieren. Diese machen
etwa 94% der Rezeptoren aus. Zum anderen sind es Reize, die auf die
Farbinformationen reagieren. Fur die detaillierte Wahrnehmung der Umgebung
ist es daher von Bedeutung, dass das Auge nacheinander auf alle zu
verarbeitenden Informationen ausgerichtet ist. Die Phasen, bei denen ein
bestimmter Punkt der Umgebung anvisiert wird, bezeichnet man als Fixationen.
(vgl. Lehner/Reiss 2018, S. 157) Diese dauern in der Regel zwischen 10
Millisekunden bis hin zu einigen Sekunden und wéahrend dieser Phase bewegt
sich das Auge nicht. Diese sogenannten Fixationen stehen im Fokus der Eye-

Tracking Untersuchungen. (vgl. Lehner/Reiss 2018, S. 158)

Die Eye-Tracking Methode versucht dabei die Zusammenhéange zwischen den
Augenbewegungen und den neurologischen Verarbeitungsprozessen im Gehirn
aus kognitionspsychologischer Perspektive nachzuvollziehen. ,Eine Analyse der
Dauer und Anzahl von Fixationen kann klaren, ob Nutzer sich auf den Inhalt der
Website konzentrieren, zum Beispiel einen Text aufmerksam lesen oder eine

Bildschirmseite nur Uberfliegen.“ (vgl. Pispers et al. 2018, S. 77)

Die Kombination der EEG Technologie mit der Eyetracking- Kamera lauft dabei
so ab: Uber das mobile Eye Tracking wird beobachtet, welche Informationen der
Proband verarbeitet, tUber das EEG wird analysiert, welchen Effekt diese
Informationen haben. Dr. Benny Briesemeister beschreibt in seinem Buch wie es
durch den Einsatz beider Methoden mdglich ist, Informationen direkt am Point of
Sale aufzunehmen und welchen Einfluss diese auf die Kaufentscheidung haben.
Bei einer neurowissenschatftlichen Untersuchung der User Experience einer

Website, bekommt der Proband in der Regel ein EEG aufgesetzt, unter dem
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Bildschirm befindet sich dabei ein stationdrer Eye-Tracker, der die
Bildbewegungen und Fixationen registriert und aufnimmt. Aufgezeichnet wird
nicht nur welche Seiten er im Web besucht, sondern auch wie lange er auf den
einzelnen Seiten navigiert und wohin sich der Blick richtet. (vgl. Briesemeister
2016. S. 248)

Ermittelt wird wie sich die Motivationslage verandert, sodass dann konkrete
Empfehlungen ausgesprochen werden, wie ein Reiz gesetzt werden muss, um
positive Motivation zu starken und negative Motivation zu vermeiden. Mit der
mobilen Eyetracking- und EEG Technologie kann das gleiche Verfahren auch im
Einzelhandel durchgefihrt werden. Abbildung 4 zeigt eine Frau mit einer
modernen Eye Tracking-Brille (Dikablis). Die EEG-Elektroden kdnnen im Haar in
die Frisur eingeflochten werden, um Kabelbewegungen und Messartefakte zu
verhindern. So ausgestattet kann eine Probandin mit einer Einkaufsliste in einem
Supermarkt geschickt werden, denn es wird in Echtzeit aufgezeichnet, wohin der

Blick fallt und wie sich die neuronale Verarbeitung daraufhin verandert.

Abbildung 4: Die mobile Eye Tracking Brille Dikablis
Quelle: (vgl. Ergoneers 2018)

Mit Hilfe mobiler neurowissenschaftlicher Verfahren ist es nun moéglich, die
Verarbeitungsprozesse von Kunden in Echtzeit und unter Realbedingungen
sowohl im stationdren Einzelhandel als auch im eCommerce aufzunehmen und
auszuwerten — ganz gleich, wo sich der Point of Sale befindet. (vgl. Briesemeister
2016. S. 248)
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4.3 Funktionelle Magnetresonanztimigrafie (fMRT)

Eine weitere Methode zur Messung der elektrischen Aktivitat des Gehirns ist die
funktionelle Magnetresonanztomographie (fMRT), die es ebenso mdéglich macht,
aktivierte Gehirnstrukturen bildlich darzustellen. Dies gelingt mithilfe der
Messung von Stoffwechselaktivitaten im Gehirn, bei welcher der Sauerstoffgehalt
im Blut analysiert wird. Aktive Gehirnregionen brauchen dabei mehr Sauerstoff
als inaktive. Die aktiven Gehirnbereiche leuchten anschlieBend bei der
Bildgebung farbig auf. So kann herausgefunden werden, welche Gehirnregionen
z.B. wahrend des Betrachtens eines Werbespots aktiv sind. (vgl. Hausel 2012,
S. 233)

,Das Prinzip der fMRT beruht darauf, die Variation von Magnetfeldern durch eine

Veranderung der Durchblutung sichtbar zu machen.” (Pispers et al. 2018, S. 62)

Die Methode bietet die beste raumliche Auflosung aller bildgebenden Verfahren,
jedoch ist sie auch sehr kostspielig und verursacht einen hohen
wissenschaftlichen Aufwand, der nur bei kleinen Stichproben durchfihrbar ist.

In der taglichen Forschungsarbeit und bei gré3eren Stichproben werden in der
Regel alternative Verfahren angewendet, zum Beispiel das EEG. (vgl. Pispers et
al. 2018, S. 64)

4.4 Steady State Topography (SST)

Eine weitere spannende Methode in der Neuromarketing-Forschung ist das
Steady State Topography. Sie versteht sich als Weiterentwicklung der
Elektroenzephalografie (EEG) und kann mit Hilfe eines Headsets die
Gehirnstrome messen. Die SST-Methode wird eingesetzt, um das Memory
Encoding und die Verschlisselung von Erinnerungen, nachvollziehen zu kénnen.
Ziel ist es, mithilfe dieser Forschung die Aufmerksamkeit des Menschen sowie
das personliche Engagement zu durchblicken. Dabei liegt der Fokus auf das
Langzeitgedachtnis, da hier Erlebnisse und Beziehungen langfristig

abgespeichert werden. Ahnlich wie bei der EEG Technologie, wird den
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Probanden eine mit Sensoren ausgestattete Kappe aufgesetzt, die die

elektrischen Impulse im Gehirn messen soll. Der Proband tragt zusatzlich ein

Visor, von dem ein standiges visuelles Signal ausgeht. Dieser Stimulus wird dann

durch die Augen aufgenommen und l6st eine bestimmte Gehirnaktivitat aus. (vgl.
Van de Sand 2017, S. 54)

Die Elektroden im Headset konnen anschlie3end vier Wirkungsebenen messen
(vgl. Pispers et al. 2018, S. 67):

Memory Encoding: Der Begriff ,Long-Term Memory Encoding“ bezieht
sich auf die Starke der Speicherung von Informationen bzw. Marken im
Langzeitgedachtnis. Unter Verwendung der SST kann genau diese
Gehirnaktivitat gemessen werden.

Engagement: Mit Engagement ist die personliche Relevanz und das
personliche Involvement einer Person gemeint. Es wird zwischen High
und Low Involvement unterschieden, wobei High Involvement fir die
bewussten Aktivitaten des Gehirns steht und unter Low Involvement die
Situationen zu verstehen sind, die von geringer Aufmerksamkeit gepragt
sind.

Aufmerksamkeit: Die Aufmerksamkeit ist ausschlaggebend und
fokussiert sich auf die mentalen Anregungen der Rezipienten.
Emotionen: Bei der Messung von Emotionen werden zwei
unterschiedliche Arten von Emotionen differenziert: Emotional Intensity
und Emotional Valence. Die emotionale Wertigkeit (Valence) kann als
positiv oder negativ eingestuft werden und bestimmt sich durch die
Motivationsstruktur einer Person. Die Erregung oder auch emotionale
Intensitat hingegen beschreiben, in welchem Umfang sich ein Proband
durch eine bestimmte Situation oder durch einen Kommunikationsweg

emotional einbinden lasst.

Die einfache Anwendung in Kombination mit den hochwertigen Ergebnissen

macht das SST zu einer Methode, die aktuell eine hohe Anerkennung geniel3t.

41



Die geheimnisvolle Zauberformel im Web 2.0.

Allgemein misst das SST nicht die Erinnerungen, die bereits im Gehirn
abgespeichert wurden, sondern diejenigen, die neu hinzukommen. ,Es kann
feststellen, in welchem Maf3e und wie effizient Informationen langfristig im Gehirn
encodiert werden.” (vgl. Van de Sand 2017, S. 55)

4.5 Magnetoenzephalografie (MEG)

Die Messmethode der Magnetoenzephalografie registriert die magnetischen
Signale, welche durch elektrische Strome aktiver Neuronen erzeugt werden. Statt
der elektrischen Signale des EEG und des SST nutzt die MEG die
elektromagnetischen Felder des Gehirns, von denen sich messbare Strome

induzieren lassen. (vgl. Markowitsch/Siefer 2007 in Pispers et al. 2018, S. 68)

Grundsatzlich wird der Kopf der Testperson von einer helmartigen Anordnung
aus ungefahr 100 bis 300 Sensoren umschlossen wodurch eine neuronale
Messung aller Hirnareale gleichzeitig mdglich ist. Die Messung erfolgt
bertuhrungslos, die Sensoren werden mit flissigem Helium gekunhlt, die wahrend
der Untersuchung bis zum absoluten Nullpunkt heruntergekihlt werden mussen,
um dementsprechend ihre supraleitenden Eigenschaften entwickeln zu kénnen.
Der Vorteil des MEG liegt in der zeitlichen Auflésung. Eine Verdnderung der
Hirnaktivitdten kann innerhalb von Millisekunden dargestellt werden und
ermdglicht zu erkennen, wo im Gehirn Reize zuerst verarbeitet werden.
Vorwiegend kommt dieses Verfahren aufgrund der hohen Betriebskosten und der
aufwandigen Investitionen in die Soft- und Hardware, nur in Forschungsinstituten

und Universitatsklinken zum Einsatz. (vgl. Hinrichs 2012, S. 516)

4.6 Elektrodermale Aktivitat (EDA)

Eine ganz spezifische Vorgehensweise hat die im Neuromarketing eingesetzte
Messmethode EDA, die sogenannte Elektrodermale Aktivitat. Im Gegensatz zu
den elektrischen Signalen im  Gehirn, werden hier die mit
Aktivierungsschwankungen verbundenen Verdnderungen des elektrischen

Hautwiderstands gemessen. Dabei spielt die Menge an Schweil3 in den
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Schweil3drisen eine wichtige Rolle, denn diese sind am emotionsbedingten
Schwitzen beteiligt und werden Uber den ganzen Korper verteilt. ,Je hoher die
innere Erregung, desto hoher ist die Aktivitat der Schweilddrusen.” (Pispers et al.
2018, S. 69)

Die Messung der elektrodermalen Aktivitat stellt die am héaufigsten verwendete
Methode zur Erfassung physiologischer Begleiterscheinungen physischer
Vorgange dar. (vgl. Cacioppo et al. 2000, S. 200)

Der russische Forscher Ivan Tarchanoff kam 1890 zum Entschluss, dass nahezu
jede Art zentralnervoser Aktivitat, von der einfachsten sensorischen Stimulation,
Uber Willkirbewegungen bis hin zur mentalen Belastung emotionaler Ereignisse,

von einem Aktivitdtsanstieg der Hautdruisen begleitet wird. (vgl. Burk 2005, S. 6)

Die EDA Methode kann grundsatzlich mit dem Prinzip des Ligendetektors
verglichen werden. Bei der Messung werden Elektroden an den
schweisensiblen Stellen der Handinnenflachen positioniert, die auf der
Handflache der linken Hand bei Rechtsh&ndern bzw. der rechten Handflache bei
Linkshandern angebracht werden. Ein Anstieg der Aktivierung im autonomen
Nervensystem ist ein Indikator von Erregung. Aus diesem Grund kann die
Hautleitfahigkeit vor allem zur Messung von Erregung eingesetzt werden. (vgl.
Pispers et al. 2018, S. 271)

Die oben beschriebenen Messverfahren wie EEG, fMRT oder MEG sind
bildgebende Verfahren, die oftmals aus Kostengriinden nur fir die
Grundlagenforschung und weniger flir das angewandte Neuromarketing
eingesetzt werden. Bevorzugt werden die elektrodermalen Studien, denn bei
dieser Methode ist das beste Kosten-Nutzen-Verhéltnis erreicht und sie liefern
ebenso einen empfindlichen Indikator fur die verhaltenssteuernde Aktivierung.
(vgl. Kroebler-Riel et al. 2009 in Pispers et al. 2018, S.71)
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4.7 Der GfK EMOScan

Eine weitere Messmethode in der Neuromarketing-Forschung ist die
automatische Mimikanalyse des GfK EMO Scan, mit der emotionale Reaktionen
in Echtzeit erfasst werden konnen. Das Instrument kann ohne storende
Verkabelung angewendet werden, lediglich eine Webcam ist von Noten um die
Ergebnisse systematisch zu erfassen. Der grol3e Vorteil der Methode liegt in der
Messung der emotionalen Reaktionen, die meist unbewusst geschehen. Es
kénnen auch die Gesichtsausdriicke gemessen werden, die Personen nicht
bewusst bemerken, nicht erinnern und nicht artikulieren konnen oder wollen. (GfK
Verein 2019)

Die Software EMO Scan kann dabei aus dem Gesichtsausdruck einer befragten
Person die Valenz einer emotionalen Reaktion erschlie3en, also das Ausmal3, in
dem ein Reiz als angenehm oder unangenehm empfunden wird. Sie schafft es
auf Pixel-Niveau die Regionen im Gesicht zu identifizieren, die am besten
zwischen positiven und negativen Emotionen unterscheiden. Neue Gesichter
werden im Zuge der Messung anhand der kritischen Gesichtszlige mit den
Gesichtern der Datenbank verglichen. Als Ergebnis wird ein numerischer Wert
pro aufgezeichnetem Videoframe geliefert, der den Typus der aufgezeichneten
Mimik im Vergleich zu den positiven und negativen Gesichtern auswirft. (vgl.
Dieckmann/Unfried 2014, S. 54)

Die Ergebnisse der GfK EMO Scan Messung zeigen anhand von mehreren
Studien eindrucksvoll, dass die Software gultige Ergebnisse produziert und
wertvolle Informationen fir die Optimierung von Werbespots liefern kann.
Zusatzlich zu den beschriebenen Validitditsmessungen wurde in Kooperation mit
Prof. Andrea Groppel-Klein von der Universitat des Saarlandes wahrend aller
Stimuli noch die elektrodermale Aktivitat angewendet. Auch die elektrodermale
Aktivitat zeigte ein stimmiges Ergebnis. Sie korrelierte zeitlich mit den
Messergebnissen des EMO Scan und bestatigte damit die Verlasslichkeit und
Guiltigkeit der Ergebnisse. Zukunftig soll die Analyse nicht mehr auf Basis von

Datenbankvergleichen auf Pixel-Niveau erfolgen, sondern die Mimik anhand der
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charakteristischen Muskelbewegungen systematisch erfasst werden. (vgl.
Dieckmann/Unfried 2014, S. 58)

4.8 Der Emotion Analyzer

Eine letzte Messmethode, die zu den Messverfahren in der Neuromarketing-
Forschung z&hlt und einen Einblick in das Unterbewusstsein gewahrt, ist der
Emotion Analyzer, der Emotionen anhand von Gehirnstrommessungen
visualisiert. Entwickelt wurde das Gerat von Professor Mitsukura an der
Universitat in Tokio im Zuge einer 19 Jahre andauernden wissenschaftlichen
Studie. Die verbauten Elektroden registrieren die Empfindungen, wahrend
beispielsweise eine Werbung angesehen wird. Das Tool basiert dabei auf
Echtzeit-Visualisierungen und misst funf emotionsbasierte Parameter: Interesse,

Gefallen, Stress, Konzentration sowie Ruhe/Entspannung. (IQ Mobile 2019)

Wahrend die Technologie in Osterreich noch nicht sehr bekannt ist, wurde die
innovative Technik bereits von den Agenturen IQ mobile und media.at fur
mehrere Kunden und Kampagnen eingesetzt. Beispielsweise wurde fir den
Kunden win2day eine Brainwaves-Analyse eingesetzt mit dem Ziel
herauszufinden, warum das Angebot, schnell und einfach von zu Hause aus Lotto
zu spielen, selten genutzt wird. Mit einer Gruppe von Testpersonen wurde der
Prozess von der erstmaligen Registrierung bis zum Spiel gemessen und
abgebildet. Ermittelt wurde dabei an welchen Stellen negative Emotionen wie
beispielsweise Stress hervorgerufen werden. Die Ergebnisse wurden
anschlieRend verwendet, um das Produkterlebnis der Nutzer zu optimieren.
Harald Winkelhofer, Grinder und Manager Director der IQ mobile liefert in
diesem Zusammenhang eine interessante Sichtweise: ,Klassische Werbung mit
hochwertiger Technologie wie den Brainwaves abzutesten, kann nachhaltig
Kampagnenerfolge steigern. Aber nicht nur das — auch digitale Werbemittel oder
ganze Web(shop)-Auftritte lassen sich Uber die Detailerkenntnis des
,Unbewussten’ einfach und schnell analysieren und somit optimieren.”

(Medienmanager 2019)
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5 Erkenntnisse aus dem Neuromarketing

Nachdem nun die Grundlagen der einzelnen Messverfahren im Neuromarketing
erlautert wurden, konzentriert sich das bevorstehende Kapitel auf die
Erkenntnisse, die das Neuromarketing aus einschlagigen Studien in den letzten
Jahren hervorgebracht hat. Die einzelnen Ergebnisse stellen eine Basis fur die
empirische Auswertung dar und bilden in der formulierten Forschungsfrage die
Auspragungen der abhangigen Variable. Sie sind fir die weitere Auslegung der
Arbeit von Bedeutung. Es sei auch anzumerken, dass die vorgestellten
Ergebnisse aufgrund der intensiven Forschungen auf diesem Gebiet, nur eine

begrenzte Dauer an Aktualitat besitzen kdnnen.

5.1 Die vier Bedeutungstrager der Kommunikation

Eine erste wichtige Erkenntnis fir das Neuromarketing stellen die
Bedeutungstrager der Kommunikation dar. Fur die neurowissenschaftliche
Forschung ist es im Laufe der letzten Jahre von Bedeutung gewesen, das
Marketing und insbesondere die Kommunikation so zu gestalten, dass die
Emotionalisierung eines Produkts den Kunden zum Kauf veranlasst. Schafft es
die Kommunikation, anhand sensorischer Mittel den Kunden in eine bestimme
Gefuhlslage zu bringen, so kann das Unternehmen dieselben Mittel dazu nutzen,
um zukunftig, aufbauend auf diese Emotionen, weitere Kommunikation zu
planen. In diesem Zusammenhang sind konkrete Bedeutungstrager der
Kommunikation erforscht worden, die nach Scheier und Held auch Cues oder
Codes genannt werden. (Vgl. Scheier/Held 2007, S. 66)

Uber die Bedeutungstrager kann sowohl affektiv als auch kognitiv kommuniziert
werden. Die tatsachliche Bedeutung der tbersandten Botschaften ist jedoch zu
codieren. Damit kann es durch das menschliche Gehirn verarbeitet werden. (z.
B. Code=Tiger, Bedeutung=Kraft/Energie). Die Codes existieren in der Regel aus
im Gehirn abgelegte emotionelle Analogien von Gelerntem. Dabei gibt es Codes,
die weltweit Gliltigkeit haben und von jedem Menschen gleichartig aufgenommen

werden. Als Beispiel kann hierfur die Mimik des menschlichen Gesichtes
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angefuhrt werden: Ein lachendes Gesicht wird Uberall durch den Menschen als
starker positiver Code entschlisselt. (vgl. Scheier/Held 2007, S. 86)

Ein ebenso starker Code ist das sogenannte ,Kindchenschema®, der weltweit bei
allen Menschen — ob ménnlich oder weiblich — das Belohnungszentrum im Gehirn
aktiviert und umgehend zu positiven Reaktionen fuhrt. (vgl. Glocker et al. 2009,
S. 915)

Die Wirkung unterschiedlicher Gesichter analysierten auch Holst und Weber (vgl.
2009, S. 25) in einer 2009 veroffentlichten Studie. Die beiden Forscher
untersuchten, welchen Einfluss der Betrachtungswinkel eines Gesichtes auf
neuronale Aktivitdten hat. Das Experiment zeigte, dass Gesichter mit positivem
Gesichtsausdruck eine signifikant starkere Aktivierung der fir Emotionen
zustandigen Amygdala auslésen und die prasentierten Emotionen sich somit auf

den Probanden Ubertragen.

Ein Code oder dessen Ubersetzte Bedeutung fuhrt aber alleine noch nicht zum
Handeln. Zu beachten ist, dass die Konsumenten von bestimmten Motiven
abhangig sind. Das differenzierteste entwickelte Modell der menschlichen Motive
ist das ,Zurcher Modell der sozialen Motivation®, das Motive in die drei zentralen

Motivsysteme des Menschen unterteilen (vgl. Scheier/Held 2007, S. 99):

° das Sicherheitsmotiv
° das Autonomiemotiv
o das Erregungsmotiv

Hausel (vgl. 2008, S.75) erlautert, dass die Kommunikation eines Produktes dann
zum Erfolg fuhrt, wenn die richtigen Codes auf ein aktiviertes menschliches Motiv
treffen. Ist das Motiv nicht aktiv, ist die darauf abgezielte Kommunikation auch
ohne Wirkung. Wenn man daher die richtigen Codes bei den jeweiligen
Konsumenten kennt und die entsprechenden Motive (z.B. das Sicherheitsmotiv)

anspricht, sollte es nach Hausel moglich sein, die Entscheidungsfindung eines
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Konsumenten zu beeinflussen. In diesem Zusammenhang entwickelte Hausel
das Modell der Limbic Map, das in Kapitel 4.4. erlautert wurde und eine hohe
Aussagekraft in der Neurowissenschaft und damit auch fur den Teilbereich

Neuromarketing in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen hat.

In den folgenden Unterkapitel werden die vier Bedeutungstrager der
Kommunikation nach Scheier und Held naher erlautert. Die beiden Autoren
sprechen von vier Codes, die nur in ihrem Zusammenspiel den Erfolg von
Kommunikation ausmachen: Sprache, Geschichten, Symbole sowie Sinne
(Sensorik). (vgl. Scheier/Held 2007, S. 86)

5.1.1 Sprache

Mit Hilfe des Codes Sprache werden Botschaften nicht nur auf explizitem Weg,
das bedeutet Uber die tatsadchliche Bedeutung des Wortes, sondern auch auf
implizitem Weg vermittelt. Implizite Aspekte sind beispielsweise der Wortklang,
die Sprechweise durch Intonation, Betonung und Rhythmus sowie die durch die
Sprache beim Menschen hervorgerufenen Assoziationen im Gehirn. Alleine
einzelne Buchstaben konnen eine implizite Bedeutung transportieren. Einige
Buchstaben wie M und L klingen weich, andere wie K und T eher hart. (vgl.
Gernsheimer et al. 2010, S. 238)

In der Linguistik ist oftmals von Onomatopdie (Lautmalerei) die Rede. Sie spielt
eine bedeutende Rolle bei der Kreierung von Markennamen. Marketingexperten
sollten sich bei der Wahl der Buchstaben gut Uberlegen, ob die durch den
Wortklang ausgeldsten Emotionen mit dem Produkt zusammenpassen. (vgl.
Scheier/Held 2006, S.68)

Die Sprache beziehungsweise die verwendeten Wérter und Buchstaben im Titel

eines Social-Media-Posts sollten daher auch Assoziationen mit dem Marken-

oder Produktnamen des Unternehmens aufweisen kdonnen, denn der Autopilot
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(vgl. 4.3.) des Menschen reagiert hauptsachlich auf die impliziten Bedeutungen

der sprachlichen Codes und genau dieser muss Uberzeugt werden.

Allgemein ist festzuhalten, dass bildhafte Worte mit emotionalen Inhalten das
Gehirn am meisten anregen. Dies kann dadurch begrindet werden, dass Worter
in unterschiedlichen Bereichen des Gehirns verarbeitet werden. Durch die
Verwendung von bildhaften Waértern werden mehr Gehirnareale aktiviert und
durch die Assoziationen werden mehr Emotionen aktiviert. Zu beachten ist zu-
dem, dass das Gehirn kurze Worter und einfache Satze leichter verarbeiten kann
als komplizierte, verschachtelte Satze. Laut Hausel (vgl. 2006, S.175) soll die
gehirngerechte Sprache zur Vermittiung von Botschaften bildhaft, emotional,

einfach und sparsam sein.

5.1.2 Geschichten

,Die Seele denkt nie ohne Vorstellungsbilder. Diese sind fiir die Denkseele wie
Wahrnehmungsbilder”. (Aristoteles 384-322 v. Chr.)

Judd Labarthe (vgl. 2011, S.211) spricht beim Storytelling von einer zeitlosen
Form der Kommunikation, die gerade heute zeitloser denn je ist. Storytelling- das
Erzéhlen von Geschichten rund um ein Unternehmen, ein Produkt oder ein
Konsumentennutzen- kann nicht nur in der Markenkommunikation gezielt
eingesetzt werden, sondern auch um das Lernen und Mitdenken der Zuhérer zu
unterstitzen, um ldeen zu streuen, geistige Beteiligung zu férdern und damit der

Kommunikation eine neue Qualitat hinzuzufugen. (vgl. Pispers etal. 2018, S.108)

Die Frage stellt sich in diesem Zusammenhang, warum das Gehirn denn
Geschichten liebt und warum durch gut erzéhlte Stories Neugierde erregt,
Vergnigen bereitet und Emotionen geweckt werden. Entscheidungen werden
zundchst von den unbewusst arbeitenden Hirnarealen getroffen, die
anschlieBend nach gewissen Mustervorlagen bereits bekannter Prototypen

suchen. Wird bei der Suche nach einer Mustervorlage ein Erlebnis aus der
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Minderheit oder Pubertat gefunden, so ist diese sehr positiv besetzt und erzeugt
Beliebtheit bei den Zuhorern. (vgl. Pispers et al. 2018, S. 109)

Im World Wide Web gewinnt der Begriff des Storytellings immer mehr an
Bedeutung. Durch die Entwicklung der digitalen Medien und der sozialen
Plattformen, wird dem User die Moglichkeit gegeben, Geschichten interaktiv zu
behandeln. Die Kraft, welche die Social Networks im Bereich des Storytellings
entfalten, ist stark und so lassen sich die Geschichten auch aus
Marketingkampagnen, TV-Formaten und Zeitungsberichten mehr in die sozialen

Netzwerke verlangern. (vgl. Sammer 2014, S. 213)

~We remember by telling stories. Story-Telling is not something we just happen
to do. It is something we virtually have to do if we want to remember anything.

The stories we create are the memories we have.“ (Zaltmann 2004, S.189-190)

Die Vorstellung eines Produkts, das in eine Geschichte eingepackt ist, wird viel
mehr von dem Nutzer wahrgenommen als einzelne Begriffe, Texte oder auch
Diagramme. Ansprechende und emotional aufgeladene Bilder verleihen Sinn,
und Sinn schafft folglich auch Wert. (vgl. Pispers et al. 2018, S.109)

Es sind dabei die klassischen Themen, die den User fesseln, wie beispielsweise
Leben & Tod, Liebe & Hass, Gut & Bdse, Wahrheit & Luge, Starke & Schwéache,
Treue & Betrug, Hoffnung & Verzweiflung. Dann lasst sich eine Grundstruktur,
die bei jeder Geschichte aus den Elementen Kernbotschaft, Handlung, Stérung
und den Figuren besteht, erkennen. Nicht zu vergessen ist: Jede Geschichte
braucht einen Helden mit dem sich der “Geschichtenleser” identifizieren kann und
zusatzlich braucht der Held Eigenschaften, die ihn zu einem Star, etwas
Besonderem, werden lassen. Die Geschichte oder auch Brain Script genannt,
kann dann als erfolgreich bezeichnet werden, wenn der Abnehmer sie fur wahr
halt, sie auch nach einer Modifikation immer noch wieder gerne hort und anderen
Personen davon berichtet. (vgl. Hausel 2007, S. 136)
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Eine zentrale Rolle im Zusammenhang mit dem Storytelling spielen die inneren
Bilder im Gedachtnis der Konsumenten. Mit dem Konzept der inneren Bilder
beschaftigt sich die Imagery-Forschung. Sie ist aus der Kognitionsforschung
hervorgegangen und darunter wird die Entstehung, Verarbeitung und
Speicherung sowie die Verhaltenswirkung innerer Vorstellungsbilder verstanden.
(vgl. Kroeber-Riel 1993, S.25)

Dementsprechend kann ein Individuum Wissen bzw. Geschichten auch als
visuelle Vorstellung, als so genanntes inneres Bild speichern. Dabei handelt es
sich um konkrete Vorstellungen, die Eindriicke unterschiedlicher Modalitat, also
akustische, visuelle, haptische, gustatorische und olfaktorische Eindriicke,
umfassen konnen. (vgl. Moll 2007, S.26)

5.1.3 Symbole

Ein weiterer Aspekt, der fir die Live-Kommunikation eine grof3e Bedeutung hat,
sind Symbole. Schon immer tauschten sich Menschen neben Geschichten auch
Uber Symbole miteinander aus, was der Grund fiur die Effizienz und Kraft der
Symbole ist. (vgl. Scheier/Held, 2006, S.74)

Symbole gelten als besonders effiziente Bedeutungstrager der Kommunikation,
denn sie kénnen schnell unmittelbare Verhaltensprogramme im Autopiloten
aktivieren konnen. Der Autopilot (vgl. 4.3.) wird durch Codes, dazu z&hlen neben
Geschichten, Sprache, Sensorik auch die Symbole, aktiviert. Der Autopilot
verarbeitet die unbewusst aufgenommenen Informationen des Besuchers im
Unterbewusstsein des menschlichen Gehirns. Dadurch kann eine schnellere und
effektivere Art der Kommunikation sowie der Wahrnehmung und Erinnerung
stattfinden. Markennamen, Logos oder Verpackungen kdénnen auch zu sog.
,lcons” werden - ein Symbol das durch personliche Erfahrung geprégt ist. (vgl.
Gernsheimer et al. 2010, S. 238)

Ist ein Symbol verinnerlicht, so wird es mit anderen Dingen verbunden, zum

Beispiel wird eine grine Ampel mit dem Dricken des Gaspedals assoziiert. Ist
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dieser Lernvorgang abgeschlossen, wird das Verhalten des Menschen so
automatisch durch das Symbol beeinflusst, sodass kein Nachdenken mehr nétig
ist. Denn Symbole kommunizieren auf direktem Weg mit dem Autopiloten, sobald
die Bedeutung des Symbols erlernt wurde. (vgl. Scheier/Held 2006, S.77)

5.1.4 Sinne

Die Multisensorik zielt darauf ab, durch Instrumente des Marketings den
Konsumenten zeitgleich tber unterschiedliche Wahrnehmungskanéle mit der
gleichen Botschaft zu erreichen, um einen bleibenden Eindruck zu hinterlassen.
In den letzten Jahren gewannen die multisensorischen Verarbeitungsprozesse in

der Hirnforschung zunehmend an Bedeutung. (vgl. Hausel 2014, S. 191)

Fur den Menschen sind die funf Hauptsinne — Sehen, Riechen, Schmecken,
Horen und Fuhlen — lebenswichtig. Dennoch wird ihnen im Alltag vom

Bewusstsein wenig Beachtung geschenkt. (vgl. Lindstrom 2007, S.159)

Die zeitgleiche Vermittlung der Markenbotschaft auf verschiedenen
Sinneskandlen fihrt jedoch zu einem neuronalen Verstarkermechanismus.
Dieser Mechanismus bewirkt, dass im Bewusstsein das Ergebnis zehnmal
starker erlebt wird, als dies aus der summierten Starke der einzelnen

Sinneseindriicke mdglich ist. (vgl. Pispers et al. 2018, S. 86)

Dabei kann durch das ,Selbsttun®, durch Interaktion ein weitaus tiefer und lange
wahrender Eindruck im Kopf eines Konsumenten beibehalten werden. Die
sozialen Medien spielen in diesem Zusammenhang erneut eine wichtige Rolle,
im Vergleich zu anderen Mediengattungen. Selbst zum Teil des Events zu
werden, ist besonders relevant fir die Sinne. Denn genau an dieser Stelle kann
der Konsument Uber die Sinnesorgane interaktiv in das Ereignis eingebunden
werden. (Herbrand 2008, S.102)

Grundsatzlich gilt: Je mehr Sinne angesprochen werden, desto grof3er ist auch

die Wirkung. Allein eine Kombination aus Musik und Bildern erzielt eine dreifach
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so hohe Wirkung, als wenn beide allein auftreten. Durch Webapplikationen, in
der die Sprache gesteuert werden kann und den virtuellen 3D Rundgangen,
kobnnen Websites und Social-Media-Posts mit multisensorischer Ansprache

aufbereitet werden. (vgl. Pispers et al 2018, S. 88)

5.2 Framing-Effekt

Eine weitere relevante Erkenntnis in der neurowissenschatftlichen Forschung fur
die unbewusste Beeinflussung von kognitiver Wahrnehmung stellt der

sogenannte Framing-Effekt (auch ,Einrahmungseffekt genannt) dar.

Neurologen konnten in diesem Zusammenhang nachweisen, dass
unterschiedliche Formulierungen einer Botschaft bei gleichem Inhalt das
Kaufverhalten der Kunden beeinflussen. Der Entscheidungsrahmen des
Menschen wird eingeteilt in Gain-Szenarien, solche in denen der Mensch
augenscheinlich etwas gewinnt, und in Loss-Szenarien, solchen in denen er
vermutlich etwas verliert. So ist es beispielsweise eher wahrscheinlich, dass ein
Produkt gekauft wird, wenn es zu ,80 Prozent fettfrei ist, als umgekehrt ,20
Prozent Fettgehalt* beinhaltet. (vgl. Pispers et al. 2018, S.94)

Als besonders erfolgreich zeigt sich der Framing Effekt im E-Commerce-Bereich,
auf diversen Online Websiten. Dort lasst sich der Einrahmungseffekt anhand
eines zeitgesteuerten Gain-Szenario erkennen. Die Kunden werden mit den
Satzen ,Schicken Sie in den nachsten x Minuten den Warenkorb ab und Sie
erhalten den Vorteil Y* zum Kauf animiert. Das passende Timing und die richtige
Dynamik machen den Einsatz von Framing erfolgreich. (vgl. Pispers et al. 2018,
S. 95)

Der Begriff ,Framing® stammt urspriinglich von dem amerikanischen Soziologen
Ervin Goffmann, der sich fur das Phanomen ,Einbettung eines
Informationsaspekts in ein bestimmtes Bedeutungsumfeld® interessierte. Ohne
Uber die heutigen Instrumente zu verfiigen, veroffentlichte er die These, dass es

sich beim Framing um grundlegende kognitive Strukturen handelt, die unsere
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Wahrnehmung der Realitat mitbestimmen. Er nahm an, dass Frames in erster
Linie vom Unbewussten, den implizit arbeitenden Hirnarealen erzeugt werden.
(vgl. Briesemeister 2016, S.98)

5.3 Priming-Effekt

Die ,assoziative Aktivierung“, also das Hervorrufen von vielen weiteren
Vorstellungen durch eine einzige Vorstellung, wird als Priming-Effekt bezeichnet

und zahlt ebenso zu den Neuromarketing-Erkenntnissen.

Die grundsétzliche Idee hinter diesem Phanomen ist die netzartige Anordnung
der Informationen im Gedachtnis. Die Vorstellungen sind die Knoten, die
miteinander verbunden sind, sich gegenseitig kraftigen und aktiviert werden
sobald ein verknUpfter Knoten angeregt wird. Das Wort ,Tag® ruft zum Beispiel
weitere Worter wie ,lang®, ,sonnig“ oder ,Nacht“ hervor. Doch der Priming-Effekt
ist nicht nur auf Warter begrenzt. Aus einem Wort kann sich unbewusst ein
Eindruck aus der Vergangenheit bilden, welcher wiederum ein Gefuhl hervorruft
und aus diesem Gefuhl kann sich eine bestimmte Mimik entwickeln. (vgl.
Kahneman 2012, S.70)

Mit dem Priming-Effekt konnen daher bestimmte Verhaltensreaktionen oder
Assoziationen unbewusst erzeugt bzw. angebahnt werden. Der Priming-Effekt
wird auch Bahnungseffekt oder Vorreiz-Effekt genannt. Die ,primenden‘ Reize
konnen beispielsweise Warter, Bilder, Gertiche oder Musik sein. Diese werden
unbewusst wahrgenommen, und kdnnen dann die gewiinschten Assoziationen
oder auch Handlungen auslosen. Werden Assoziationen ausgelost, ist von
semantischem Priming die Rede und bezeichnet das Hervorrufen weiterer
Warter, die sich in der gleichen Kategorie wie das gegebene Wort befinden. Wird
eine Handlung beabsichtigt, so kommt in der Marketingpraxis affektives Priming
zum Einsatz, bei dem Reize zugiger erfasst werden, wenn vorher ein anderer
Begriff (unterschwellig) gezeigt wurde, der dieselbe emotionale Valenz aufweist.
(vgl. Pispers at al. 2018, S.97)
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Im Zusammenhang mit dem Priming lassen sich Experimente nachweisen, die
fur das Neuromarketing von Bedeutung sind. So konnte belegt werden, dass
deutsche Hintergrundmusik im Supermarkt zum verstarkten Kauf von deutschen
Weinen fuhrte, wahrend franzdsische Musik den Kauf von franzosischen Weinen
stimulierte. (vgl. Rotter 2017, S. 175)

In einer weiteren Untersuchung von Scheier und Held (vgl. 2006, S.55) konnte
nachgewiesen werden, dass Restaurantgaste tendenziell mehr Geld in ihr Essen
investieren und mehr Bereitschaft zeigen, den Kellner mit Trinkgeld zu belohnen,
wenn zuvor das Markenlogo von Kreditkarteninstituten am Restauranteingang

wahrgenommen wurde.

Werden diese Ergebnisse auf Webshops Ubertragen, so lasst sich anhand der
multisensorischen Produktprasentationen, die auf den Websites zu finden sind,
das Einsatzpotenzial erkennen. Uber Musik, Gerauschcodes oder die Tonalitat
der Off-Stimme koénnen Assoziationen und Handlungen gezielt ausgelost
werden. Der franzosische Wein lasst sich beispielsweise online genauso durch

passende Hintergrundmusik im Shop pushen. (vgl. Pispers et al. 2018, S.97)

Ein letzter Priming-Effekt, der in diesem Unterkapitel erlautert wird, ist der
,Macbeth-Effekt‘. In einem Versuch von Zhong und Lilienquist (vgl. 2006, S.
1451) wurden Probanden gebeten, an eine Situation aus ihnrem Leben zu denken,
die gegen Sitte und Moral verstd3t. AnschlieRend sollten sie unvollstéandige
Worter wie s _ _ p oder w _ _ h ergédnzen. Im Gegensatz zur Kontrollgruppe
vervollstandigten die Personen, die an etwas Unmoralisches denken mussten,
die Worter mit groRerer Wahrscheinlichkeit zu ,soap® und ,wash® (anstatt zum
Beispiel zu ,soup” oder ,wish®). Es wurden Worter gewahlt, die mit Reinlichkeit
verbunden waren und das Verlangen nach korperlicher Reinigung stillen kénnen.
Eine anschliel3ende Sduberung (z. B. durch Handewaschen) gab den Probanden

das Gefihl von der moralischen Schuld entlastet zu werden.
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Die Erkenntnisse, die durch die Untersuchungen des Priming-Effektes gewonnen
wurden, stellen die Annahme, dass die Menschen ihre Entschlisse und
Beurteilungen willentlich und eigenstandig treffen, oft in Frage. Diese kritische
Betrachtung und das Wissen, dass sich Priming-Effekte in alle Lebensbereiche

zeigen, lassen viele Zuhorer zweifeln. (vgl. Kahneman 2012, S. 77)

5.4 Anker-Effekt

Ein &hnlicher Effekt, der in der Neurowissenschaft erforscht wurde und im
Marketing Bedeutung gefunden hat, ist der Anker-Effekt. Als Anker werden
beliebige Zahlen bezeichnet, nach denen sich Personen bei numerischen
Beurteilungen richten und die das Urteil beeinflussen. Dabei ist es irrelevant, ob
der Anker in einem inhaltlichen Zusammenhang zum Urteil steht, denn jede Zahl,
die im Vorfeld als moglicher Wert fur ein Schatzungsproblem dargeboten wird,
dient als Ankerreiz und beeinflusst das Urteil. (vgl. Felser 2007, S. 104)

Ein Beispiel fur einen solchen Anker-Effekt lieferten Kahneman und Tversky mit
einem manipulierten Glucksrad, das mit Zahlen von 0 bis 100 versehen wurde.
Jedoch war es so aufbereitet worden, dass es nur bei der Zahl 10 oder der Zahl
65 stehen blieb. Das Experiment wurde mit Studenten an der Universitat Oregon
durchgefuhrt, welche aufgefordert wurden, die Zahl zu notieren, die das
Glucksrad anzeigte. Dafur wurden die Studierenden in zwei Gruppen aufgeteilt
und nach dem Drehen des Glicksrades notierte die eine Gruppe die Zahl 10 und
die zweite Gruppe die andere Zahl. Anschlie3end wurde ihnen folgende Frage
gestellt: ,Ist der Prozentsatz afrikanischer Staaten unter den Mitgliedstaaten der
Vereinten Nationen grofBer oder kleiner als die Zahl, die Sie gerade
aufgeschrieben haben?*

Ein Glicksrad und die gedrehten Zahlen auf diesem hatten nicht den
Informationsgehalt fir irgendeine Art von Urteil und hatten bei der Beantwortung
der genannten Fragen nicht beachtet werden sollen. Das Ergebnis zeigt jedoch
einen deutlichen Anker-Effekt. Die geschatzten Werte lagen in der 10er-Gruppe
bei 25 % in der 65er-Gruppe bei 45 %. Die Werte lagen also nah an der Zahl, die
der Gruppe vorher prasentiert wurde. (vgl. Kahneman 2012, S. 152)
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5.5 Emotional Branding

Innere Bilder in Form von Gedachtnisbilder stehen in enger Verbindung mit den
Emotionen. Die eigentlichen Wirkungsdoméne innerer Bilder sind die
emotionalen Prozesse. Die durch emotionale Eindricke erzeugter
Gedachtnisbilder kbnnen als gespeicherte Emotionen aufgefasst werden und
emotionale Reize sind wirksamer in inneren Bildern reprasentiert als in

sprachlichen Vorstellungen. (vgl. Mol 2007, S. 27)

In vielen Unternehmen ist in verstarktem Ausmal die Strategie ,Emotional
Branding“ - eine Profilierung von Marken auf Basis von emotionalen
Imagedimensionen zu erkennen, welche fur das Neuromarketing von hoher
Bedeutung ist. Marken sind zunehmend tief in seelisch-emotionale Vorgéange der
Menschen integriert und moderieren ihre Individuellen Verhaltensweisen.
Dadurch erreichen sie eine bedeutende Funktion und stehen symbolisch fur die
Wertvorstellungen ihrer Verwender — ahnlich den religiosen Glaubensdogmen.
Markenmanager setzen vermehrt auf die Vermittlung von Gefihlen, um
Verbraucher als Kunden zu gewinnen und zu binden. Durch emotionale Slogans
wie ,Ich liebe es” (McDonald’s) und ,We love to entertain you“ (PRO7), versuchen
Unternehmen und Medien einen Markenauftritt zu gestalten, der sich wie ein roter
Faden durch die Werbelandschatft zieht. (vgl. Freundt 2006, S.4)

Geflihle kénnen in Werte und Bilder dargestellt werden und kénnen so besser
kommuniziert werden. Der Konsument hat dabei immer eine klare Vorstellung,
welche Emotion damit verbunden ist. ,Marken missen ein klares, emotionales
Bild im Gehirn erzeugen.“ (Hausel 2018, S.62)

Aus den Erkenntnissen der Limbic Map (siehe Kapitel 4.4.) gewinnt der Ansatz
des Emotional Branding weiter an Akzeptanz und Bedeutung. Durch eine
emotional bindende Beziehung vom Konsumenten zur Marke kdnnen
Unternehmen eine Marke nachhaltiger fuhren und sich einen langerfristigen

Erfolg sichern. Ein Gesamtkonzept des Emotional Branding ist dabei die
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Schaffung einer einzigartigen Erlebniswelt fir die Konsumenten. (vgl. Boldt 2010,
S.80)

Die neurowissenschaftliche Forschung hat in diesem Zusammenhang weitere,
relevante Erkenntnisse hervorgebracht. Wenn die Informationen einen
emotionalen Wert haben und eine hohe emotionale Anregung dadurch eintrifft,
werden die einzelnen Werbebotschaften langer im menschlichen Gehirn
gespeichert. Anregungen ohne emotionale Beteiligung werden hingegen

schneller vergessen. (vgl. Kranz 2005, S.27)

Social-Media als Teil des digitalen Marketings kann Emotionen wie fast kein
anderes Medium im Marketing transportieren. Gefuihle stellen im Grunde den
Schlussel zum Erfolg dar, denn um Interaktionen hervorzurufen ist der Aufbau
eines emotionalen Posts, wichtiger als der Textinhalt. Das nachste Kapitel soll
einen kurzen Einblick in das Thema Social-Media-Marketing geben und
erlautern, in welchem Zusammenhang das Neuromarketing mit den Social-

Media-Strategien von Unternehmen steht.
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6 Neuromarketing und Social-Media

Eng verbunden mit dem Begriff Social-Media sind die Themen ,Content-
Strategie“ und ,Content-Marketing“, denen in den letzten Jahren immer mehr
Bedeutung zugeschrieben wird. Hinter den Begriffen steckt die Uberlegung, dass
der Erfolg eines Unternehmensauftritts im Web maf3geblich von der Qualitat und
Reihenfolge der richtigen Inhalte abh&ngt. Es lassen sich bereits zahlreiche
Studien und Forschungsergebnisse zu MarketingmalRnahmen in sozialen Medien
finden, hingegen sind Forschungsarbeiten tiber den Teilbereich Neuromarketing
in Bezug auf sozialen Netzwerken rar geséat. Beide Themen in Kombination sind
selten anzutreffen, allerdings sind um das Forschungsfeld des Neuromarketings
umfangreiche Erkenntnisse anzutreffen, die eine Basis fur die empirische

Auswertung und der Beantwortung der Forschungsfrage darstellen.

Wie das Web 2.0 und die Bezeichnung ,Social-Media“ zusammenhangen, wird
anhand der nachstehenden Begriffserklarung herausgestellt. Eine der wohl
bekanntesten und meist zitierten Definition des Terminus stammt von Elefant
(2011, S. 4): ,Social media are digital Web 2.0 platforms that faciliate information

sharing, user-created content, and collaboration across people“.

Des Weiteren lasst sich Social-Media als eine Gruppe von Web 2.0 basierten
Anwendungen beschreiben, welche die Erstellung und den Austausch von
nutzergenerierten Inhalten ermdéglichen. Social-Media, oder soziale Medien,
umfasst somit ,personlich erstellte, auf Interaktion abzielende Beitrage, die in
Form von Text, Bildern, Video oder Audio Uber Onlinemedien fir einen
ausgewahlten Adressatenkreis einer virtuellen Gemeinschaft oder fur die
Allgemeinheit veroffentlicht werden® (Hettler 2012, S.14)

Und genau hier entfalten die Social Networks ihre Kraft und stellen eine
Verbindung zum Neuromarketing dar. Sie erfillen das Grundbedurfnis nach
sozialer Interaktion, denn mit jedem neuen Freund, mit jedem ,Gefallt mir* und
mit jedem Kommentar feuert das Netzwerk emotionale Belohnung in das Gehirn

des Nutzers. Die User fuhlen sich gut, wenn das hochgeladene Video sehr oft
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aufgerufen wird, und weitere Nutzer einen Kommentar zum neuesten Urlaubsfoto
schreiben. ,Social Networks sind Neuromarketing par excellence”. (Pispers et al.
2018, S.158)

Weiter ins Detail zu gehen, wirde den Umfang dieses Kapitels sprengen. Die
kurze Einfihrung in das Thema Social-Media-Marketing soll jedoch deutlich
machen, welchen Stellenwert die Auswahl der richtigen Inhalte und die auf
Interaktion abzielenden Beitrage fur das menschliche Gehirn hat. Fir die
empirische Untersuchung dieser Arbeit wird vor allem von Interesse sein: Binden
die Top Marken Red Bull, Coca-Cola und Milka in Osterreich im Rahmen ihrer
Content-Strategie sichtbar neurowissenschatftliche Ansatze auf Facebook ein?
Wenn ja, in welcher Form?

Die empirische Untersuchung im Rahmen dieser Arbeit kann nur begrenzte
Antworten auf diese Fragen liefern und soll in einem ersten Schritt zeigen, ob und
wie neurowissenschatftliche Erkenntnisse im Social-Media Content eingebunden

werden.
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7 Empirischer Teil

7.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Aus dem aktuellen wissenschaftlichen Forschungsstand konnen im
theoretischen Rahmen dieser Arbeit zwei Forschungsfragen abgeleitet werden.
Um eine bessere Ubersicht zu gewadhren und das Kapitel zur Methodik

einzuleiten, sollen diese im Folgenden angefuhrt werden:

FF1: Wie werden die aktuellen Erkenntnisse der Neurowissenschaft in
sozialen Medien eingesetzt?

FF2: Welche Konzepte aus dem Neuromarketing lassen sich bei
Herstellermarken wie Coca-Cola, Red Bull und Milka auf der sozialen

Plattform Facebook erkennen?

In der wissenschaftlichen Literatur konnten keine ausfuhrlichen Studien zum
Einsatz der Erkenntnisse des Neuromarketings auf dem sozialen Netzwerk
Facebook gefunden werden. Daher ist die erste Forschungsfrage bewusst
allgemein gehalten. Die zweite Forschungsfrage soll einen Einblick in die Praxis
gewdhren und das Thema Neuromarketing aus der Perspektive bekannter

Marken beleuchten.

Aus den angefuhrten Forschungsfragen werden dazu folgende Hypothesen

abgeleitet:

Hypothese 1.1.: Die aktuellen Erkenntnisse der Neurowissenschaft werden in
sozialen Netzwerken bereits stark eingesetzt.

Hypothese. 2.1.: Red Bull und Coca-Cola setzen auf Facebook zumindest eine
Strategie aus dem Neuromarketing taglich ein.

Hypothese. 2.2.: Milka setzt im Vergleich zu Red Bull und Coca-Cola die
Erkenntnisse aus dem Neuromarketing auf Facebook weniger ein.

Hypothese. 2.3.: Red Bull und Coca-Cola nutzen auf Facebook die gleichen

Strategien aus dem Neuromarketing.
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7.2 Operationalisierung der Variablen
7.2.1 Die sozialen Netzwerke

Der Begriff ,Social-Media“ bezeichnet das soziale Miteinander im Internet und
bezieht sich auf den Austausch und die Interaktion zwischen Menschen, die in

einer Beziehung zueinanderstehen. (vgl. Grabs/Bannour 2011, S. 21)

Social-Media beinhaltet alle Formen, die es Menschen erméglichen Erfahrungen,
Wissen, Eindriicke und Meinungen im Internet mit anderen zu teilen. Zu den
grofdten und bekanntesten sozialen Netzwerken gehéren Facebook, Instagram,
Twitter und YouTube. Einer der Griinde, warum die meisten sozialen Plattformen
so erfolgreich sind, ist die genetische Veranlagung des Menschen zu sozialer
Interaktion und das Bedurfnis nach sozialem Austausch. (vgl. Pispers/Dabrowski
2013, S. 114)

Social-Media-Plattformen setzen dabei gezielt emotionalisierte Posts ein und
nutzen Inhalte, die emotional und lebhaft vermittelt werden kdnnen. Denn
Emotionen sind dann beteiligt, wenn das Gehirn von einer visuellen Darstellung
durch Bilder und Videos angesprochen wird, getreu dem Spruch: ,Ein Bild sagt
mehr als tausend Worte“. Insbesondere in Online-Shops aber auch auf Social-
Media-Plattformen wie Instagram und Facebook werden Texte meist Uberflogen
und l6sen eine geringe emotionale Reaktion aus. (vgl. Pispers/Dabrowski 2013,
S.100)

Soziale Netzwerke stutzen sich auf die aktuellen Erkenntnisse der
Neurowissenschaft und haben in den letzten Jahren das Angebot an Messenger
Diensten und Inhalten kontinuierlich erweitert. Dabei ist zu erkennen, dass Bilder
und Videos stark bevorzugt werden. Die Fotoplattform Instagram fuhrte
beispielsweise im August 2016 die sogenannten ,Instagram Stories® ein und seit
2017 kénnen auch Facebook-Nutzer ihre ,Story“, eine Aneinanderreihung von

Fotos und Videos, mit anderen teilen. (Stuttgarter Nachrichten 2018)
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7.2.2 Die aktuellen Erkenntnisse der Neurowissenschaft

Das folgende Kapitel soll einen Gesamtluberblick tber die in der Arbeit
ausgearbeiteten Erkenntnisse des Neuromarketings geben und die

Auspragungen der abhéangigen Variable systematisch erfassen.

Noch bis Ende der 1990er Jahre bestand die Annahme, dass der Mensch stets
bewusste und rationale Entscheidungen trifft und ganz im Sinne des Zitats
,Cogito, ego sum“ (zu Deutsch ,lch denke, also bin ich®) weitestgehend
unabhéngig von Emotionen handelt. Doch diese Vermutung erwies sich als
falsche Annahme. Denn die neuesten neurowissenschaftlichen Erkenntnisse
zeigen, dass etwa 90 Prozent aller Kaufentscheidungen unbewusst und

emotional getroffen werden.

Der Teilbereich Neuromarketing rickt den Aspekt der Emotionen in den
Vordergrund. Uber Emotionen werden Vertrauen und Bekanntheit geschaffen,
die eine zentrale Bedeutung fur Entscheidungen haben, denn in vertrauten
Situationen entscheidet das Gehirn oft unbewusst und die Handlungen und

Reaktionen laufen automatisch ab. (vgl. Schwarz, 2010. S. 36)

Um einen moglichst hohen Erinnerungswert generieren zu koénnen, ist ein
Transfer der aufgenommenen Informationen und Eindricke in das
Langzeitgedachtnis unabdingbar. Durch die Verwendung von sensorischen
Codes, wie Sprache, Geschichte, Symbole und Sensorik, gewinnt der
Einpragungskontext an Facetten Reichtum. Die Sprache als Code kann in
sozialen Netzwerken genutzt werden, um implizite sowie explizite Botschaften
einer Marke zu vermitteln. Bei der Planung von Social-Media-Posts muss
deshalb auf die Verwendung der Sprache bzw. Woérter geachtet werden, um

damit geeignete Assoziationen zu der Marke herzustellen.
Das Storytelling hat sich im Neuromarketing als erfolgreiches Mittel bewahrt.

Dabei werden Geschichten genutzt, um Informationen verstandlicher zu machen

und unter anderem die aktive Beteiligung der User zu fordern. ,Durch gut erzahlte
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Geschichten kdnnen Neugierde erregt, Spannung erzeugt, Vergnigen bereitet,
Emotionen geweckt und Spiegelneuronen aktiviert werden.“ Das Gehirn gleicht
automatisch neue Informationen mit Erfahrungen und bekannten Mustern ab,
sodass eine Geschichte, die bereits in irgendeiner Form erlebt wurde, langer
erhalten bleibt und starker im Gehirn verankert wird. (vgl. Pispers/Dabrowski
2013, S. 104)

Geschichten Ubersetzen so gesehen Informationen in Emotionen. Sie ziehen
einen magisch an und erhdhen die Glaubwirdigkeit, denn sie haben einen
hoheren Stellenwert als Zahlen oder Fakten. Sie wecken ein Gefuhl von
Vertrautheit, sprechen das Vorstellungsvermdgen an und machen komplizierte
Zusammenhange verstandlich. Sie fordern das Zuhdren, das Verstehen, das
Behalten und das Zustimmen. Gehirnforscher sind dabei der Meinung, dass
Denk- und Entscheidungsprozesse von inneren Bildern begleitet werden, die
unser Hirn in einem Schopfungsprozess konstruiert. Diese Konstruktion wird aus
den Wahrnehmungsbildern, aus den Erinnerungsbildern von friher und aus

inneren Vorstellungsbildern erzeugt. (vgl. Schiller 2016, S. 278)

Die ausgewahlten Geschichten sind mediengerecht aufzubereiten und so ist zu
erkennen, dass auf einer Website die Langversion der Story erzahlt wird,
wahrend auf sozialen Medien wie Facebook die verkirzte Version veroffentlicht
wird. Auf Instagram wird sie dabei reichlich mit Bildern untermauert. Auf Youtube

ist sie als Bewegtbild zu erkennen. (vgl. Schiiller, 2016, S. 284

Das Prinzip des Storytellings auf Social-Media-Plattformen wie Facebook ist
durch das Teilen von Bildern und visuellen Elementen am erfolgreichsten. Im
Web fihren Fotos die Rangliste der beliebtesten Weiterverbreitungsinhalte an.
Denn Bilder sind schnell zu erfassen, funktionieren zudem ohne Worte, also auch
international und I6sen Emotionen aus — vor allem dann wenn eine Geschichte
als Bildstrecke erzahlt wird. Im Gegensatz zu Bildern stellen Texte flr unser

Gehirn eine Schwerstarbeit dar und sind nur dann leicht zu verarbeiten, wenn
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Uberschriften und Zwischeniiberschriften in Beitragen verwendet werden. (vgl.
Schiiller 2016, S. 290)

Die Inszenierung von Symbolen in Social-Media-Posts kann als
Kommunikationsmittel verwendet werden, die zu effektiverem Denken,
Wahrnehmen und Erinnern fihren. Durch Symbole, die auf soziale Plattformen
richtig platziert werden, kdnnen Botschaften besonders schnell und einfach
kommuniziert werden. Menschen reagieren automatisch auf Symbole. (vgl.
Scheier/Held 2006, S.77)

Durch die multisensuale Gestaltung von Posts kann die unbewusste
Wahrnehmung von Informationen und Eindriicken als bedeutender Aspekt der
Verhaltenssteuerung gesehen werden. Die Multisensorik muss exakt auf das zu
vermarktende Produkt abgestimmt werden. Der Begriff des multisensorischen
Gehirns spielt in diesem Zusammenhang eine bedeutende Rolle. Damit ist
gemeint, dass das Gehirn zum einen Botschaften Uber mehrere relevante
Sinneskandle verarbeitet, und zum anderen Botschaften tGber mehrere Sinne
aufnehmen kann. (vgl. Nolke/Gierke 2011, S. 23)

Ebenso werden den neuen Erkenntnissen zufolge Emotionen sehr stark
ausgelost, wenn das Bild eines Gesichts gezeigt wird. ,Das Gesicht ist einer der

wichtigsten Bezugspunkte fur den Menschen.“ (Pispers/Dabrowski 2013, S. 100)

Ein weiterer Aspekt des Neuromarketings ist also das Zeigen von Gesichtern.
Die Einbindung menschlicher Charaktere fordert die Empathie der Nutzer und
aktiviert ebenso die multisensorische Ansprache, welche die Erinnerung an die
Inhalte verbessert. (vgl. Pispers/Dabrowski 2013, S. 149)

Einen noch groRReren Effekt im Neuromarketing spielen in diesem
Zusammenhang Videos insbesondere kbnnen Emotionen durch einen Moderator
im Video auf den Kunden ubertragen werden. Die Wirkungsweisen von

neurowissenschaftlichen Erkenntnissen wurden bislang in diversen Studien
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untersucht, die vermehrt aufzeigen, dass der Faktor ,Mensch® und virtuelle
Darstellungen des Menschen einen positiven Einfluss auf den Nutzer haben. (vgl.
Haufe 2011, S.2)

Die Uber die Sinneskanale gewonnenen Eindriicke werden vom Gehirn
zusammengefuhrt, addiert und gemeinsam verarbeitet, sodass sich diese
gegenseitig beeinflussen. Wirken mehrere Reize zusammen, so verstarkt sich
die Wirkung der einzelnen Sinneseindriicke. Dabei findet nicht nur eine Addition
der Wahrnehmungen statt, sondern die Verstarkung um ein Vielfaches, sodass
der Effekt insgesamt grof3er wird. (vgl. Lindstrom, 2007. S. 169)

Eine weitere Erkenntnis in der neurowissenschaftlichen Forschung ist der
Framing-Effekt, der auch als Einrahmungseffekt bezeichnet wird. Der
Entscheidungsrahmen des Menschen wird eingeteilt in Gain-Szenarien, solche
in denen der Mensch augenscheinlich etwas gewinnt, und in Loss-Szenarien,
solchen in denen er vermutlich etwas verliert. Unterschiedliche Formulierungen
einer Botschaft — bei gleichem Inhalt — kénnen dabei das Verhalten des

Empfangers unterschiedlich beeinflussen. (vgl. Pispers et al. 2018, S.94)

Der Priming-Effekt zahlt ebenso zu den Neuromarketing-Konzepten. Dieser
besagt, dass bei einem Menschen bestimmte Reaktionen, auf Gedachtnisinhalte
beruhen, die durch einen vorausgegangenen Reiz ausgeldst werden kdnnen.
Uber Videos konnen diese Priming-Effekte zustande kommen. Denn iiber Musik
oder die Tonalitat konnen gezielte Handlungen und Assoziationen ausgelost
werden. (vgl. Pispers/Dabrowski 2013, S. 96)

Ein &hnlicher Effekt, der in der Neurowissenschaft erforscht wurde, ist der Anker-
Effekt, der als beliebige Zahl verstanden werden kann, nach der sich Personen
bei numerischen Beurteilungen richten und die das Urteil beeinflussen. Jede
Zahl, die im Vorfeld als moglicher Wert fiir ein Schatzungsproblem dargeboten

wird, dient als Ankerreiz und beeinflusst das Urteil. (vgl. Felser 2007, S. 104)
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Eine Schlisselrolle in der Neurowissenschaft nimmt die Erkenntnis bezuglich der
Bedeutung von Emotionen ein. Der Teilbereich Neuromarketing versucht dabei
positive Emotionen im Marketing zu steigern und mehr die Strategie Emotional
Branding einzusetzen - eine Profilierung von Marken auf Basis von emotionalen
Imagedimensionen. Ein Gesamtkonzept des Emotional Branding ist dabei die
Schaffung einer einzigartigen Erlebniswelt fir die Konsumenten. (vgl. Boldt 2010,
S.80)

7.3 Methodenauswahl: Quantitative Inhaltsanalyse

,Die quantitative Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen,
intersubjektiv  nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler
Merkmale von Mitteilungen, meist mit dem Ziel einer darauf gestutzten

interpretativen Inferenz auf mittteilungsexterne Sachverhalte.“ (Friih, 2011 S.27)

Anfangs muss eine genaue Festlegung des Untersuchungsmaterials stattfinden,
welche wahrend der tatsédchlichen Analyse nur unter bestimmten und vor allem
begrindbaren Notwendigkeiten abgeandert werden darf. Dabei soll auch darauf
geachtet werden, dass erklart wird, wie das Forschungsmaterial definiert wird
und welche formalen Charakteristika sich finden lassen missen. (vgl.
Mayring/Glaser-Zikuda 2008, S.47)

Die Inhaltsanalyse setzt sich zum Ziel, die Komplexitat einer Mitteilung unter
bestimmten forschungsleitenden Perspektiven zu reduzieren. Das ermoglicht es,
groRere strukturelle Zusammenhange zu erkennen und auf systematischer
Grundlage Vergleiche anzustellen. (Frih, 2011 S.44)

Diese in der Kommunikationswissenschaft etablierte empirische Methode bietet
sich fur die Untersuchung der vorliegenden Arbeit besonders gut an, da im
Gegensatz zur qualitativen Inhaltsanalyse grof3ere Textmengen systematisch auf
bestimmte Merkmalsauspragungen untersucht werden. (vgl. Brosius et al. 2016,
S. 141)
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Auch kdnnen generalisierende Aussagen uber manifeste Kommunikationsinhalte
getroffen werden. (vgl. Lamnek 2010, S. 455)

Zudem kann bei korrekter Durchfiihrung die intersubjektive Nachvollziehbarkeit
gewahrleistet werden, sodass das Ergebnis unabhangig von Forscher und
Zeitpunkt fur jedermann nachverfolgt werden kann. (vgl. Brosius et al. 2016, S.
142)

Nach Merten (1995) kann die quantitative Inhaltsanalyse auch als Methode ,zur
Erhebung sozialer Wirklichkeit® beschrieben werden, bei der mit Hilfe von
Merkmalen eines manifesten Textes auf Merkmale eines nicht-manifesten

Kontextes geschlossen werden soll. (vgl. Merten 1995, S. 59)

Bezogen auf die Thematik dieser Forschungsarbeit dient die Inhaltsanalyse der
Untersuchung der Bildunterschriften und Texte von Facebook-Beitragen.

Vorteile der Inhaltsanalyse gegentber Befragungen oder experimentellen
Designs, ist die Tatsache, dass man Aussagen Uber Medieninhalte und
Kommunikationsprozesse der Vergangenheit machen kann. Der Forscher ist
nicht auf die physische Anwesenheit und dem Erinnerungsvermégen von
Personen angewiesen. Daher sind Inhaltsanalysen prinzipiell reproduzierbar,
denn der Untersuchungsgegenstand verandert sich nicht, unabhangig davon

wann und wie oft man ihn untersucht. (vgl. Brosius et al. 2016, S. 151)

7.4 Quantitative Bildinhaltsanalyse

Da auf dem sozialen Netzwerk Facebook vor allem Fotos und Videos zum Teilen
von Posts verwendet werden, ist die Inhaltsanalyse allein nicht ausreichend, um
den Einsatz von neurowissenschaftlichen MarketingmalBnahmen in ihrem
Umfang zu untersuchen. Daher wird zusatzlich die Bildinhaltsanalyse, oder auch
visuelle Inhaltsanalyse genannt, angewendet.

Sie basiert auf die vorab vorgestellte Inhaltsanalyse und definiert sich als
,Systematische, beobachtende Methode, die zur Prufung von Hypothesen

darUber, wie die Medien Menschen, Ereignisse, Situationen usw. darstellen,
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verwendet wird. Sie erlaubt die Quantifizierung von Einheiten beobachtbaren
Inhalts, welcher in abgegrenzte Kategorien unterteilt wird®.
(Lobinger 2012, S. 227)

Ahnlich der quantitativen Inhaltsanalyse wird mit Hilfe der quantitativen
Bildinhaltsanalyse eine grol3e Vielzahl von Bildern untersucht. Sie ist — wie bei
der vorliegenden Arbeit — besonders dann wichtig, wenn es um die Bestimmung
der Haufigkeit von den Inhalten eines Bildes geht. (vgl. Geise/Réssler 2013, S.
308)

Unter einem Bild wird hier ,eine intentionale, hochstens zwei-dimensionale,
medial gebundene Visualisierung oder Vvisuelle Reprasentation von
Bedeutungsinhalten verstanden, die [...] Bezug zu situativen, zeitlichen,
raumlichen, individuellen und sozialen Kontexten® hat. (vgl. Geise/Rdssler 2013,
S. 309)

Auch kann die Bildinhaltsanalyse darstellen, welche Prioritaten bestimmten
Bildinhalten eingeraumt werden und welche visuellen Strategien und
Darstellungsmuster hinter der Veroffentlichung eines Bildes stecken. (vgl.
Lobinger 2012, S. 228)

Eine tiefergehende, werkimmanente Analyse und Interpretation von Einzelbildern
steht bei dieser Methode ebenso wenig im Fokus, wie Fragen der individuellen
Deutung, des Verstandnisses und der Wirkung eines Bildes bzw. verschiedenen
Bildinhalten auf Rezipienten. (vgl. Geise/Rdssler 2013, S. 350)

Die quantitative Bildinhaltsanalyse steht aus Perspektive der traditionell eher
textzentrierten Kommunikationswissenschaft und des bisher mangelnden
Interesses an der wissenschatftlichen Erforschung visueller Kommunikation vor
zahlreichen Herausforderungen, wie zum Beispiel der noch nicht ausgereiften
Kategorienbildung. (vgl. Geise/Réssler 2013, S. 308)
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Ungeachtet dieser Tatsache ist die Bildinhaltsanalyse eine systematische
Untersuchung einer groBen Anzahl von Bildern und ermdglicht durch die
empirisch ahnliche Ausrichtung der Inhaltsanalyse einen reibungslosen

Untersuchungsvorgang.

7.5 Grundgesamtheit und Stichprobe

Aufgrund der wenigen wissenschaftlichen Grundlagen zu diesem Thema hat
diese Untersuchung vor allem explorativen und deskriptiven Charakter. Sie soll
dazu dienen, einen ersten Uberblick tiber die Integration des Neuromarketings
auf Social-Media (Facebook) verleihen und so die Grundlage fur weiterfihrende,

tiefergehende Studien schaffen.

Als Untersuchungseinheit fir die Forschung der vorliegenden Arbeit gelten die
jeweils letzten 30 Facebook-Beitrage ab dem 04.03.2019 der drei Marken Red
Bull, Coca-Cola und Milka. Die Kriterien, die fur die Auswahl der Unternehmen
zur Anwendung kamen, waren zum einen der Markenwert und zum anderen die
hohe Bekanntheit der Unternehmen. Die drei Unternehmen wurden auch deshalb
gewahlt, weil ein ,Innovationsvorsprung” dieser Marken vermutet wird — wenn
eine Facebook Seite mit integrierten neurowissenschaftlichen Ansatzen erwartet

werden kann, dann von diesen Marken.

Um dem Rahmen der hier vorliegenden Arbeit gerecht zu werden, wurde unter
forschungsokonomischen Grinden beschlossen, den Fokus auf den Kanal
Facebook zu legen. Der Hauptgrund fir diese Entscheidung liegt darin, dass
Facebook in Osterreich immer noch der nutzerstarkste Kanal ist. Facebook hat
weltweit 2,32 Mrd. aktive Nutzer, in Osterreich betrug die Nutzerzahl im Mai 2018
etwa 3,8 Mio. (AllFacebook 2019).

Fur die quantitative Bildinhaltsanalyse werden die verotffentlichten Beitrdge auf

den jeweiligen Facebook Seiten mit den dazugehérigen Fotos verwendet.

Ebenso werden die Bildunterschriften mit in die Inhaltsanalyse aufgenommen.
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Unter einer Grundgesamtheit ist eine Menge an Objekten zu verstehen, tGber die
Aussagen getroffen werden sollen. ,Die Untersuchung und anschlieRende
Ergebnisdarstellung beziehen sich ausschlielich auf diese definierte
Grundgesamtheit, also auf eine ganz bestimmte Objektmenge.“ (Brosius et al.
2016, S. 59)

Aulerdem bestimmt sich die Grundgesamtheit einer Inhaltsanalyse, aus der
Forschungsfrage abgeleitet, nach zwei Kriterien: dem zu untersuchenden

Zeitraum und dem zu untersuchenden Medium. (vgl. Brosius et al. 2016, S. 163)

Bezogen auf die Thematik der Arbeit gilt es, Aussagen Uber den Einsatz von
neurowissenschaftlichen Erkenntnissen der Marken Red Bull, Coca-Cola und

Milka auf dem sozialen Netzwerk Facebook zu treffen.

Fur die vorliegende Forschungsarbeit gestaltet sich die Auswahl der Stichprobe
daher wie folgt:

e Untersuchungszeitraum: Fir die Untersuchung werden jeweils die letzten
30 Facebook-Beitrage der drei Unternehmen ab dem 04.03.2019
gesammelt. Insgesamt ergeben sich 90 Analyseeinheiten.

e Untersuchungsgegenstand:

Facebook-Postings der Unternehmen Red Bull (Nutzername: RedBull),
Coca-Cola Osterreich (Nutzername: cocacolaaustria) und Milka
(Nutzername: MilkaDach) bilden den Untersuchungsgegenstand. Fir die
Untersuchung kénnen nur Beitrdge berlcksichtigt werden, welche die
deutsche oder englische Sprache aufweisen, da das fehlerlose
Verstandnis sonst nicht garantiert werden kann. Zudem werden
Kommentare unter den Facebook-Beitragen aul3er Acht gelassen, da die
Strategien aus dem Neuromarketing im Fokus der vorliegenden Arbeit
stehen und nicht die zwischenmenschliche Kommunikation unter den
Facebook-Nutzern. Die Inhaltsanalyse wird aus der Perspektive eines
Users durchgefihrt.

¢ Analyseeinheit: Ein Post bildet jeweils eine Analyseeinheit.
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7.6 Kategorienschemata

Zentrale  Aufgabe bei der Konstruktion des  Erhebungsbogens
(=Kategorienschema) ist es, die zuvor angefuhrten Fragestellungen zu
operationalisieren und in Kategorien, Variablen und Codiereinheiten

umzusetzen. (vgl. Westermann 2004, S.288)

Die im Kategorienschema enthaltenen Kategorien sind ,die exakte Definition
dessen, was erhoben bzw. gemessen werden soll. (vgl. Brosius et al. 2016, S.
157) Das erhobene Datenmaterial, hier die Facebook Beitrdge der Marken Red
Bull, Coca-Cola und Milka werden anhand von festgelegten Kategorien

untersucht, um die wissenschaftliche Objektivitat und Reliabilitat zu wahren.

Dem Kommunikations- und Medienwissenschaftler Werner Frih (vgl. 2015, S.
27) zufolge, werden Kategorien immer abgeleitet. Da keine Ergebnisse von
friheren inhaltlich &hnlichen Forschungen vorhanden sind, erfolgt die
Kategorienbildung theoriegeleitet. Dafir werden aus den insgesamt vier
Hypothesen jeweils die abhéngige Variable samt inren Auspragungen extrahiert.
Auf Basis der Auspragungen, hier der theoriegeleiteten Erkenntnisse aus der

Neurowissenschatft, werden die Kategorien definiert und aufgelistet.

Demnach ist das nachfolgende Kategorienschema nach einem durchgehenden
Muster aufgebaut: In der jeweils ersten Zeile wird die Nummer und die
Bezeichnung der Variable angefthrt (z.B ,V1 Datum®), darunter wird ihre
Bedeutung erklart. Generell gilt: ,0“ wurde codiert, wenn ein Merkmal nicht

vorhanden war.

Voraussetzung fur die Ableitung einer jeden Kategorie war, dass sie einen Ansatz
zur Uberprifung der Hypothesen liefert, oder die Eigenschaften der Postings
beschreibt und so der Beantwortung der Fragestellung dient. Denn ,...die
Entwicklung, Durchfihrung und Interpretation einer Inhaltsanalyse ist ein

einziger, lickenloser Argumentationszusammenhang.“ (Frih 2015, S. 27).
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Es folgen nun die Kategorienableitungen und die Definitionen fur die
ausgewahlten Kategorien, um eine zweifelsfreie Zuordnung wahrend des

Codiervorgangs zu gewahrleisten.

V11D

V2 Unternehmen:
Fur jeden Facebook Post wird der Inhaber festgehalten: Also z.B. Red Bull, Milka,

Coca-Cola.

V3 Datum:
Fur jeden Facebook Post wird das Datum der Analyse festgehalten: tt.mm.jjjj,
z.B. 20.01.2019

V3 Link URL:
Zu jedem Post wird die Web-Adresse eingetragen.
z.B. https://www.facebook.com/RedBull/videos/260701644815668/

V4 Kommunikationsform:

Jeder Post wird auf die Kommunikationsform untersucht.

1=Text
2 = Bild
3 =Video

4 = Text und Bild
5 = Text und Video
6 = Geteilter Beitrag

V5 Anzahl der Neuromarketing Konzepte eines Posts:

Hier wird die Anzahl der Neuromarketing Konzepte innerhalb eines Facebook
Posts festgehalten.

0 = Nicht vorhanden

1 = Ein Element
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2 = Zwei Elemente
3 = Drei Elemente
4 = Vier Elemente
5 = Funf Elemente
6 = Sechs Elemente
7 = Sieben Elemente
8 = Acht Elemente

9= Mehr als acht Elemente

V6 Neurowissenschaftliche Erkenntnisse:
Hier wird analysiert welche neurowissenschaftliche(n) Erkenntnis(se) im

Facebook Post integriert (ist) sind.

V6.1. Sprache:

Die verwendeten Worter im Titel eines Social-Media Posts weisen Assoziationen
mit dem Marken-oder Produktnamen des Unternehmens auf oder sind bildhafte
Worter.

0 = Nicht vorhanden

1 = Vorhanden

V6.2. Storytelling:

Es wird innerhalb des Beitrags eine Geschichte eingesetzt, um Informationen
verstandlicher zu machen und die aktive Beteiligung der User zu férdern.

0 = Nicht vorhanden

1 = Vorhanden

V6.3. Symbole:
Hier wird untersucht ob Symbole, Logos, Icons im Facebook Post enthalten sind.
0 = Nicht vorhanden

1 = Vorhanden
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V6.4. Multisensorik:

Hier wird analysiert ob mehr als zwei Sinne (Sehen, Héren, Riechen, Schmecken,
Fahlen) innerhalb eines Posts angesprochen werden.

0 = Nicht vorhanden

1 = Vorhanden

V6.5. Gesicht(er):

Jedes Foto oder Video wird untersucht, ob auf denen ein menschliches Gesicht
zu sehen ist.

0 = Nicht vorhanden

1 = Vorhanden

V6.6. Framing — Effekt:

Hier wird das Vorhandensein des Einrahmungseffekt im Textteil analysiert.
Unterschiedliche Formulierungen einer Botschaft — bei gleichem Inhalt — kbnnen
das Verhalten des Empfangers unterschiedlich beeinflussen.

0 = Nicht vorhanden

1 = Vorhanden

V6.7. Priming — Effekt:

Uber Musik und Tonalitat kénnen gezielte Handlungen und Assoziationen
ausgelost werden. Hier wird analysiert, ob ein Priming-Effekt Uber Musik und
Tonalitat der Sprache zustande kommen kann.

0 = Nicht vorhanden

1 = Vorhanden

V6.8. Anker — Effekt:

Jede Zahl, die im Vorfeld als moglicher Wert flur ein Schatzungsproblem
dargeboten wird, dient als Ankerreiz und beeinflusst das Urteil. Es wird
untersucht, ob der Facebook Post eine Zahl aufweist.

0 = Nicht vorhanden

1 = Vorhanden
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V6.9. Emotional Branding:

Eine Profilierung von Marken auf Basis von emotionalen Imagedimensionen wird
untersucht. Ein Gesamtkonzept des Emotional Branding ist die Schaffung einer
einzigartigen Erlebniswelt fir die Konsumenten.

0 = Nicht vorhanden

1 = Vorhanden
V7 Anzahl der Neuromarketing Konzepte Gesamt:
Hier wird die Gesamtanzahl der Neuromarketing Konzepte der 30 Facebook

Posts innerhalb eines Unternehmens festgehalten.

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Untersuchung dargestellt.
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8 Ergebnispréasentation

Mit Hilfe des Kategorienschemas, das aus den Erkenntnissen des
Neuromarketings systematisch abgeleitet wurde (vgl. 8.2.2), werden in diesem
Kapitel die Resultate der Untersuchung dargestellt. Zu Beginn dieses Abschnittes
werden die Verteilung der Facebook Beitrage, die Forschungsfragen und
Hypothesen sowie einige deskriptiven Ergebnisse der Auswertung dargestellt.
AnschlieRend folgt ein Uberblick ber die Haufigkeiten der einzelnen
Neuromarketing Konzepte innerhalb der Social-Media-Posts der Unternehmen
Red Bull, Coca-Cola und Milka.

8.1 Verteilung der Postings

Wahrend der Aufarbeitung der Daten hat sich herausgestellt, dass die Verteilung
der Postings der drei Unternehmen ganz unterschiedlich ausfallen. Red Bull
veroffentlicht im Durschnitt elf Posts am Tag und weist damit eine grél3ere
Haufigkeit der Facebook Beitrage auf, als die beiden anderen Unternehmen. Die
folgende Tabelle dient der Veranschaulichung der Zeitraume der letzten 30

Postings der drei untersuchten Unternehmen.

Verteilung der Postings der Unternehmen Red Bull, Coca-Cola und Milka

Zeitraum Red Bull Coca-Cola Milka
01-04 Méarz 2019 30 0 0
Februar 2019 0 4 2
Janner 2019 0 5 1
Dezember 2018 0 6 2
November 2018 0 5 3
Oktober 2018 0 6 7
September 2018 0 4 7
August 2018 0 0 8
Gesamt 30 30 30

Abbildung 5: Verteilung der Postings: Red Bull, Coca-Cola, Milka
Quelle: Eigene Darstellung
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Um eine vertiefende Analyse der Neuromarketing Konzepte zu ermdglichen,
werden nun die Forschungsfragen gemeinsam mit den Hypothesen angefihrt

und erlautert.

8.2 Forschungsfrage 1

FF1: Wie werden die aktuellen Erkenntnisse der Neurowissenschaft in sozialen

Medien eingesetzt?

Hypothese 1.1.: Die aktuellen Erkenntnisse der Neurowissenschaft werden in

sozialen Netzwerken bereits stark eingesetzt.

Die erste Hypothese wurde bewusst allgemein gehalten und kann weder
bestétigt noch eindeutig widerlegt werden. Wird ein Blick auf die unten
dargestellte Grafik geworfen, so ist zu erkennen, dass die Ansatze des
Neuromarketings zwar Einklang in das Social-Media-Marketing finden, jedoch
noch sehr viel ungenutztes Potenzial herrscht. Wahrend die Facebook Seite von
Red Bull die neurowissenschaftlichen Erkenntnisse bereits gut einsetzt, sind fur
Coca-Cola und Milka noch einige Neuromarketing Konzepte fremd und nicht
stark im Gebrauch. Fur die Analyse der ersten allgemeinen Hypothese wurde die
Gesamtanzahl der Neuromarketing Konzepte der 30 Facebook Posts pro
Unternehmen festgehalten und in Relation mit den hochstmdglichen Einsatzen
gesetzt. Daraus ergibt sich folgende Kernaussage: Die Beitrdge der Facebook
Seite von Red Bull weisen deutlich mehr neurowissenschatftliche Ansatze auf, als
die publizierten Postings der Unternehmensseiten Coca-Cola und Milka. Das

Ergebnis wird in Abbildung 6 n&her veranschaulicht.
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Red Bull nutzt insgesamt Neuromarketing-
Konzepte auf Facebook haufiger
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Abbildung 6: Neuromarketing-Konzepte: Red Bull vs. Coca-Cola vs. Milka
Quelle: Eigene Darstellung; Angaben in Prozent

Hypothese. 1.2.: Red Bull und Coca-Cola setzen auf Facebook zumindest eine

Strategie aus dem Neuromarketing taglich ein.

Eine weitere Hypothese, die es in der vorliegenden Arbeit zu Uberprifen gilt, ist,
ob Red Bull und Coca-Cola zumindest einen neurowissenschaftlichen Ansatz auf
Facebook taglich einsetzen. Die Darstellung der Verteilung der Postings in
Abbildung 5 zeigt deutlich, dass die Seite Coca-Cola im Durchschnitt funf
Beitrage im Monat veroéffentlicht, wahrend Red Bull durchschnittlich elf Postings
am Tag publiziert. Diese Auswertung allein reicht, um die oben angefiihrte
Hypothese zu widerlegen. Werden jedoch die Posts unabhangig von der
Haufigkeit und dem taglichen Einsatz betrachtet, so ist in jedem Fall zumindest
eine Strategie aus dem Neuromarketing pro veroffentlichtem Beitrag auf
Facebook zu erkennen. Nachstehende Abbildung soll die durchschnittliche
Anzahl der Neuromarketing-Konzepte pro Untersuchungseinheit am Beispiel der

Unternehmensseiten Red Bull und Coca-Cola veranschaulichen.
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Red Bull setzt pro Facebook Beitrag
durchschnittlich mehr Neuromarketing-Strategien
ein als Coca-Cola

Red Bull Coca Cola

m Red Bull mCoca Cola

Abbildung 7: Durchschnittliche Anzahl der Neuromarketing-Konzepte
Quelle: Eigene Darstellung

Aus der obenstehenden Grafik geht deutlich hervor, dass mehr als drei Ansatze
aus dem Neuromarketing in die Facebook-Postings der Unternehmen Red Bull

und Coca-Cola einflie3en und Hypothese 1.2. zum Teil bestétigt werden kann.

Hypothese. 1.3.: Milka setzt im Vergleich zu Red Bull und Coca-Cola die

Erkenntnisse aus dem Neuromarketing auf Facebook weniger ein.

Um Hypothese 1.3. zu Uberpriufen, ob Milka im Vergleich zu den Marken Red Bull
und Coca-Cola, weniger Aspekte aus dem Neuromarketing bertcksichtigt, wurde
bereits eine Auswertung, die in Abbildung 6 ersichtlich ist, vorgenommen. Diese
verdeutlicht, dass Milka insgesamt mehr Konzepte aus der Neurowissenschatft
auf der Social-Media-Plattform Facebook einsetzt, als Coca-Cola. Somit lasst

sich diese Hypothese widerlegen.

8.3 Forschungsfrage 2

Um zu betrachten, welche Konzepte der Neurowissenschaft im Content-
Marketing der Unternehmen Red Bull, Coca-Cola und Milka im Detalil eingesetzt

werden, wurden die einzelnen Posts anhand der in Kapitel 8.2.2 angefiihrten
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Erkenntnisse aus dem Neuromarketing analysiert und untersucht. Die
Ergebnisse zeigen signifikante Unterschiede und werden im folgenden Kapitel

naher erlautert.

FF2: Welche Konzepte aus dem Neuromarketing lassen sich bei
Herstellermarken wie Coca-Cola, Red Bull und Milka auf der sozialen Plattform

Facebook erkennen?

Hypothese. 2.1.: Red Bull und Coca-Cola nutzen auf Facebook die gleichen

Strategien aus dem Neuromarketing.

Ein zentraler Punkt fir die Beantwortung der Forschungsfrage, sind die
dargestellten Elemente der Neuromarketing Konzepte auf der Facebook Seite
Red Bull im Vergleich zu Coca-Cola. Die Annahme bestand darin, dass beide
Marken einen starken und erfolgreichen Social-Media Auftritt haben und daher
nicht nur in der Anzahl der eingesetzten neurowissenschatftlichen Aspekte
Gemeinsamkeiten aufweisen, sondern auch in den Darstellungsformen sich eine
Resonanz ergibt. Das Ergebnis dieser Analyse zeigt, dass signifikante
Unterschiede in der Auswahl der Neuromarketing Anséatzen herrschen und Red

Bull auf andere neurowissenschatftliche Elemente als Coca-Cola zurlckgreift.
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Red Bull setzt im Vergleich zu Coca-Cola
unterschiedliche Neuromarketing-Konzepte ein
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Abbildung 8: Neuromarketing-Konzepte: Red Bull vs. Coca-Cola
Quelle: Eigene Darstellung; Angaben in Prozent

Obenstehende Grafik verdeutlicht, dass an erster Stelle der eingesetzten
Marketingmafnahmen fur das Unternehmen Red Bull die Multisensorik steht. 90
Prozent der 30 analysierten Facebook Beitrdge weisen eine zeitgleiche
Vermittlung der Markenbotschaft auf verschiedene Sinneskandlen auf. Dieses
Neuromarketing-Konzept bewirkt, dass im Bewusstsein das Ergebnis zehnmal
starker erlebt wird, als dies aus der summierten Starke der einzelnen
Sinneseindriicke moglich ist. Werden die Kommunikationsformen im Detail
betrachtet, so ist bei Red Bull zu erkennen, dass mehr als 90 Prozent der
Postings auf eine Kombination zwischen Video und Musik abzielen und die
multisensorische Ansprache dadurch sehr stark vertreten ist. Wirft man einen
Blick auf die verdffentlichen Beitrdge von Coca-Cola, so sind lediglich 17 Prozent
davon mit dem Konzept der Multisensorik ausgestattet, denn die mit Abstand am
haufigsten verwendete Darstellungsform ist ,Bild+Text. Von den 30
Untersuchungseinheiten, sind auf der Social-Media-Plattform Facebook von
Coca-Cola nur funf Beitrage mit der Kommunikationsform ,Video*
gekennzeichnet und weisen daher nur in finf Fallen die multisensorische

Ansprache auf.
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Auffallig hingegen ist die Bedeutung, welche Coca-Cola innerhalb der Facebook
Beitrage auf das Neuromarketing-Konzept Symbolik legt. Wie im Literaturkapitel
8.2.2. beschrieben kdnnen Markennamen, Logos oder Verpackungen als Icons
und sogenannte Symbole aufgefasst werden. Alle der 30 analysierten Postings
von Coca-Cola stellen das Logo sehr deutlich in den Vordergrund und bilden die
Marke entweder auf eine Coca-Cola Flasche oder separat als Wasserzeichen im
Bild ab. Die Symbole gelten als besonders effiziente Bedeutungstrager der
Kommunikation, denn sie konnen unmittelbare Verhaltensprogramme im
Autopiloten aktivieren und im Unterbewusstsein des menschlichen Gehirn sehr
gut verarbeitet werden. Red Bull hingegen verzichtet bei der Halfte der Facebook
Beitrdge auf die Symbolik und weist beim Einsatz des Logos in den untersuchten

Postings einen Prozentanteil von 50 auf.

Ein Uberraschendes Ergebnis zeigt sich bei der naheren Betrachtung des
Storytellings. Obwohl Geschichten zu einer zeitlosen Form der Kommunikation
gehoren, und gerade heute im Content-Marketing an Bedeutung gewinnen, ist
bei der Analyse der Facebook Beitradge auf der Plattform Coca-Cola deutlich zu
erkennen, dass diese noch wenig Einklang gefunden haben. Lediglich 13 Prozent
der untersuchten Postings weisen auf der Facebook Seite von Coca-Cola das
Prinzip des Geschichtenerzéhlens auf. Bei Red Bull hingegen wird die Technik
des ,Erzahlens” weitaus mehr eingesetzt. Ein Blick auf die Facebook Seite des
Energy-Drinks zeigt, dass der Kommunikations-Fokus des Unternehmens bei
Sport und Lifestyle liegt. Anstatt den potenziellen Kunden das Getrank
aufzudrangen und das Produkt zu fotografieren, wird die Marke mithilfe von
Stories und damit verbundenem Content mit Abenteuerlust, Extremsport und Fun
in  Verbindung gebracht. Geschichten von Stunts, wie etwa dem
Stratospharensprung von Felix Baumgartner, Portrats von Extremsportlern oder
ganze Dokus gestalten den Social-Media-Kanal abwechslungsreich. Insgesamt
weisen 73 Prozent der untersuchten Beitrdge auf der Facebook Seite von Red

Bull den Einsatz von Storytelling auf.
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In diesem Zusammenhang spielt fir das Content-Marketing von Red Bull auch
das Prinzip des ,Emotional Brandings” eine bedeutende Rolle. Betrachtet man
die verschiedenen einminitigen Spots auf der Facebook Seite, so ist zu
erkennen, dass Red Bull mit dem (Extrem-) Sportsponsoring der Marke wirbt. So
sieht man, untermalt mit stark emotionalisierender Musik, Snowboarder, Surfer,
Laufer, Klippenspringer, Motocrosser, Ful3baller, Tanzer, Fallschirmspringer und
weitere Sportler in sehr &sthetischen (Slow Motion) Aufnahmen an einzigartigen
Orten der Erde. Begleitet wird der Beitrag oftmals durch eine Stimme, die daftr
sorgt, dass der Zuseher eine multisensorische Ansprache erlebt. In 26 von 30
untersuchten Postings ist der neurowissenschaftliche Ansatz des Emotional
Brandings bei dem Unternehmen Red Bull zu erkennen, wahrend bei Coca-Cola
nur die Halfte der Beitrage eine emotionale Markenkommunikation aufzeigen.

Allgemein ist demnach festzuhalten, dass es signifikante Unterschiede in den
Darstellungsformen und dem Einsatz der Neuromarketing Konzepte der beiden

Unternehmen gibt und Hypothese 2.1. deutlich widerlegt werden kann.

8.4 Weitere Ergebnisse

In weiterer Folge stellt sich die Frage, inwieweit sich Gemeinsamkeiten zwischen
den Unternehmen Coca-Cola und Milka sowie Red Bull und Milka beim Einsatz
diverser Neuromarketing Konzepte erkennen lassen. Die nachstehenden
weiteren Auswertungen sollen bei der Beantwortung der Forschungsfrage

unterstiutzend wirken.

Wahrend der detaillierten Analyse der Facebook Beitrage, wiesen die Ergebnisse
deutlich mehr Gemeinsamkeiten zwischen den Marken Coca-Cola und Milka auf
als in dem oben angefihrten Vergleich. In Abbildung 9 wird ersichtlich, dass nur
geringe Unterschiede zwischen den einzelnen Merkmalsauspragungen bestehen
und die beiden Marken im Allgemeinen die gleichen Ansatze aus der
Neurowissenschaft auf Facebook einsetzen. Die erlangten Ergebnisse zeigen
auch, dass sich lediglich die multisensorische Ansprache in der Nutzung stark

unterscheidet. Wahrend Milka bei 53 Prozent aller untersuchten Facebook
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Beitrage eine Kombination aus bewegten Bildern und Musik aufweist, sind es bei

Coca-Cola genau funf von 30 Postings, die mehrere Sinne ansprechen.

Coca-Cola und Milka setzen ahnliche
Neuromarketing-Konzepte auf Facebook ein
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Abbildung 9: Neuromarketing Konzepte: Coca-Cola vs. Milka
Quelle: Eigene Darstellung; Angaben in Prozent

In einem letzten Schritt sollen die Marken Red Bull und Milka gegentiber gestellt
werden um eine genaue Betrachtung der eingesetzten Neuromarketing Elemente
auf Facebook zu ermoglichen. Ahnlich wie im ersten angefuihrten Vergleich
zwischen Red Bull und Coca-Cola zeigen sich deutliche Unterschiede in der
Anwendung des Storytelling-Prinzips. Facebook Postings in Form von
Geschichten zu erzahlen, I6sen eine starke emotionale Bindung zur Marke aus,
jedoch ist dieses Neuromarketing Konzept nur ein geringer Bestandteil der
Social-Media-Strategie von Milka. Abbildung 10 verdeutlicht, dass zwei von den
30 untersuchten Beitrdgen auf der Milka Facebook Seite eine Erzédhimethode in
Form von Bildern oder Texten aufweisen. Auffallig ist in diesem Zusammenhang
jedoch, dass Milka vermehrt auf die Vermittlung von Gefuhlen setzt und durch
emotionale Slogans wie ,| love Milka“ und ,Milka Kekse bringen zusammen, was
zusammen gehort, einen Markenauftritt gestaltet wird, der sich wie ein roter
Faden durch die Facebook-Postings zieht. Ebenso lieR sich wahrend der
Untersuchung erkennen, dass Milka durch kreative Spots Emotional Branding

betreibt und die Markenpersonlichkeit in den Vordergrund rickt, um eine
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einzigartige Erlebniswelt fir den Konsumenten zu schaffen. (vgl. Kapitel 6.5.)
Trotz der sparsamen Nutzung des Storytelling-Prinzips, weist Milka eine
Ahnlichkeit zur Social-Media-Strategie von Red Bull auf: Beide Marken streben
nach einer lebendigen und aktiven Erlebniswelt fir den Konsumenten und legen

innerhalb der Facebook Seite den Fokus auf Emotional Branding.

Red Bull und Milka zeigen Unterschiede in den
Neuromarketing-Konzepten auf Facebook
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Abbildung 10: Neuromarketing-Konzepte: Red Bull vs. Milka
Quelle: Eigene Darstellung; Angaben in Prozent

Aus den ermittelten Ergebnissen sticht hervor, dass fur alle drei Marken der
Anker- und Framing-Effekt nicht von hoher Beliebtheit auf der sozialen Plattform
sind. Trotz der vermehrt eingesetzten Gewinnspiele, die zeitlich begrenzt sind
und sowohl einen Einrahmungseffekt als auch einen Anker fir den Konsumenten
darstellen, werden sie von Red Bull und Milka nur sehr selten in den Facebook
Beitragen eingeflgt. Coca-Cola hingegen versucht in 20 Prozent der
untersuchten Postings eine Botschaft so zu formulieren, dass der
Entscheidungsrahmen in Gain-Szenarien eingeteilt wird und die Facebook User
anhand einer Deadline im Zuge eines Gewinnspiels ,eingerahmt® werden. Der
Framing-Effekt wird in den Facebook-Posts von Coca-Cola haufiger eingesetzt

als in den Social-Media Beitrdgen der Unternehmen Red Bull und Milka.
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8.5 Beantwortung der Forschungsfragen

Die erste Forschungsfrage kann dahingehend beantwortet werden, dass
Neuromarketing Konzepte auf der Social-Media-Plattform Facebook bei den
Marken Red Bull, Coca-Cola und Milka zu erkennen sind, jedoch die Codes und
Bedeutungstrager der Kommunikation noch zu wenig Einklang finden. Besonders
auffallig sind die fehlenden Anker und Framing-Effekte, die anhand von einfachen
Textbausteinen oberhalb eines Bilds oder eines Videos eingefugt werden
kénnen. Auch ist anzumerken, dass die Verwendung von bildhaften Woértern nicht
stark zu erkennen ist und etliche Beitrdge zu komplizierte und verschachtelte
Satze aufweisen. Demnach soll laut Hausel (vgl. 6.1.1.) die gehirngerechte
Sprache zur Vermittlung von Botschaften bildhaft, emotional, einfach und

sparsam sein.

Bei der Frage, welche Ansétze der interdisziplindren Forschung im Content-
Marketing der Unternehmen Red Bull, Coca-Cola und Milka eingesetzt werden,
stehen vor allem die drei Konzepte stark hervor: Emotional Branding, Symbole
und die Multisensorik. Nichtsdestotrotz lassen sich in der Nutzung der
Neuromarketing-Konzepte signifikante  Unterschiede erkennen. So st
beispielsweise auffallig, dass die Marken Coca-Cola und Milka, das
erfolgsversprechende Prinzip des Storytellings sehr gering einsetzen, wahrend
Red Bull den Fokus sehr stark auf die Technik des ,Erzahlens® in Form von
Videos legt.

Nachdem nun die Ergebnisse der Untersuchung vorgestellt wurden, bleibt zu
erwahnen, dass die Analyse der Social-Media Beitrage trotz der Limitationen, wie
eine kleine Stichprobe, wichtige und spannende Erkenntnisse hervorgebracht
hat. Aus diesem Grund dient das nachste Kapitel zum einen der Aufzahlung von
Grenzen und Problemen, mit denen die junge Disziplin zu kdmpfen hat und zum
anderen beschéftigt es sich mit Perspektiven und Handlungsempfehlungen fir

Unternehmen, die ein erfolgreiches Social-Media-Marketing betreiben mochten.
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9 Grenzen und Perspektiven fur das Neuromarketing

Das primare Ziel der vorliegenden Arbeit bestand darin, einen
unvoreingenommenen, moglichst vollstandigen Uberblick Gber die wichtigsten
bisherigen Studien der noch jungen Disziplin des Neuromarketings zu
verschaffen und entsprechende Perspektiven fur die Marketingpraxis
aufzuzeigen. Dariuber hinaus sollten praktische Anwendungsmdglichkeiten im
Social-Media-Management aufgelistet werden, jedoch auch die Grenzen der

neurowissenschatftlichen Methoden in der Marketingpraxis, diskutiert werden.

Bei der Betrachtung der bisher im Bereich des Neuromarketings veroffentlichten
Literatur fallt auf, dass eine kontinuierlich wachsende, jedoch bis heute immer
noch relativ tberschaubare Anzahl von Primarstudien die Basis des aktuellen
Wissensstandes ausmacht. Es wurden bisher kaum Theorien widerlegt, und
inhaltlich kaum neuartige Erkenntnisse geschaffen. So ist beispielsweise seit
langerer Zeit bekannt, dass das Kaufverhalten von Menschen in einem hohen

Malfld von emotionalen Prozessen geleitet ist. (vgl. Koschnik 2007, S. 54)

Ebenso wurde das Konzept des Homo oeconomicus nicht in erster Linie durch
die neurowissenschaftlichen Forschungen widerlegt. (vgl. Foscht et al. 2007,
S.21) Auch wurden kognitionswissenschaftliche Studienergebnisse bestatigt, die
behaupten, dass die unbewusste Aufmerksamkeit der Menschen die bewusste
um ein Vielfaches Ubersteigt. (vgl. Camerer et al. 2005, S.15) Schlief3lich ist auch
die Tatsache, dass starke Marken in Kaufsituationen Orientierung stiften bekannt
und insgesamt der Erkenntnisgewinn der neurowissenschaftlichen Studien im
Bereich der emotionalen Wirkung als relativ bescheiden zu beurteilen. (vgl.
Taverna 2013, S. 171)

Die anwendungsbezogenen Erkenntnisse im Neuromarketing scheinen also in
einer zusammenfassenden Betrachtung nur wenig neue Erkenntnisse in den
letzten Jahren hervorgebracht zu haben. Wirft man einen naheren Blick auf die
Grenzen des Neuromarketing, so ist zu erwahnen, dass sich nicht nur in den

theoretischen Grundlagen Limitationen finden, sondern auch in den eingesetzten
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technischen Messverfahren beispielsweise bei der fMRT Methode: Auf den fMRT
erstellten Bildern sind die Geflhle und Emotionen der Probanden nicht zu
erkennen, sondern lediglich die Gehirnbereiche, die gerade aktiv sind. Des
Weiteren werden die Inhalte des Denkens nicht gemessen. Ein von Hausel (vgl.
2008b, S. 234) erwéhntes Problem ist in diesem Zusammenhang auch die
Auflosungstiefe des fMRT, da der Grof3teil der Gerate nur Gehirnbereiche von 2-
3 mm abtasten kdnnen. Auch das ethische Bedenken, das viele Wissenschatftler
und Verbraucherschutzer bereits aufRern, spielt in dieser Hinsicht eine Rolle.
Durch die Nutzung von Hirnscannern kénnten die Konsumenten nun jederzeit
durchschaut werden, um sie dann nach Belieben zu manipulieren.
Behauptungen, dass durch die bildgebenden Verfahren der Hirnforschung, die
Privatsphére des Menschen verletzt werden wirde und die Zeit des ,glasernen
Konsumenten® damit erreicht sei, sind weitere Grenzen auf die das

Neuromarketing stof3t. (Thinkneuro 2019)

Nichtsdestotrotz beweisen die in der Arbeit dargelegten Erkenntnisse der
Neurowissenschaft, dass diese fir das Marketing bzw. Social-Media-
Management nutzbar zu machen sind und das interdisziplindre Forschungsfeld
fur die Planung von Inhalten auf Facebook Potenzial hat. Die Markenfiihrung
profitiert davon, dass dem Konsumenten in das unterbewusste Gehirn geschaut
werden kann und sich die Wirkung von Marketingstimuli direkt im Hirn messen
lasst. Fur Unternehmen, die ein erfolgreiches Social-Media-Marketing betreiben
wollen, ergibt sich die Mdglichkeit, ihre Marke in erster Linie mithilfe der ,Limbic
Map“ und den damit verbundenen ,Limbic Types® eine prototypische Zielgruppe
zu definieren, um in weiterer Folge die Kommunikation auf diese ,Types®
auszurichten. So kdnnte beispielsweise das Unternehmen Coca-Cola, das vor
allem im Stimulanz-und Balance-System einzuordnen ist, mehr die Motive
Lebensfreude, Fantasie und Genuss in die Postings miteinbeziehen, und das
Bildmaterial sowie den Textinhalt auf diese Themen aufbauen. Darlber hinaus
besteht bei der Marke Coca-Cola ein grof3es Vertrauen in die Produkte aufgrund

der Uber Jahrzehnte gleichbleibende gute Qualitat. (Coca-Cola 2019)
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Auch diese Motive ,Vertrauen® bzw. ,Sicherheit” kbnnen als Inspiration fir die
Gestaltung der Facebook Postings von Coca-Cola dienen. Das ,Zusammensein
mit Freunden®, das sichere ,Dazugehoren“ konnen bei der Erstellung von
Facebook Beitragen mehr in den Vordergrund gertickt werden. Dartber hinaus
konnen Worte wie ,,Group Hug“, warme Farben und Symbole, beispielsweise ein
Herz bestehend aus einer Gruppe von Menschen, verwendet werden, um das
Sicherheitsmotiv der Marke Coca-Cola gezielter anzusprechen. Sofern die
Codes, also die vier Bedeutungstrager der Kommunikation (Sprache,
Storytelling, Smybolik und Sinne) mit der Markenidentitat tbereinstimmen, kann
eine erfolgreiche Social-Media-Strategie auf Dauer geschaffen werden. So ist
auch Hausel (vgl. 2008, S.75) der Meinung, dass die Kommunikation eines
Produktes dann zum Erfolg fuhrt, wenn die richtigen Codes auf ein aktiviertes

menschliches Motiv treffen.

Nachstehende Abbildung liefert eine mdgliche Positionierung der Marken Red
Bull, Coca-Cola und Milka auf der Limbic Map und soll einen Uberblick tiber die
Motive und damit einhergehend lber die Themen geben, auf welche sich die drei
Unternehmen im Zuge der Markenkommunikation auf Facebook zuktinftig richten

kdnnen.
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Abbildung 11: Modifizierte Limbic Map in Anlehnung an Hausel
Quelle: Hausel 2018

Dadurch ergibt sich unter anderem die Moéglichkeit, die Marke besser zu
positionieren und eine neuronale Markenidentitat herzustellen, die auf allen
Kommunikationskanalen eingesetzt werden kann. Entscheidend sind nicht nur
die soziodemographischen Faktoren, sondern auch die kognitiven

Determinanten, welche die Segmentierung erganzen. (vgl. Strang 2009, S. 95)

Vor dem Hintergrund des anwendungsorientierten Charakters stellt sich nun die
Frage, inwieweit die Messmethoden des Neuromarketings fur das Social-Media-
Management eingesetzt werden kénnen.

Mittels bildgebender Verfahren, der Eye Tracking-Methode oder dem Emotion
Analyzer kann sehr gut ermittelt werden, ob ein Facebook-Posting bei der
Zielgruppe erfolgreich angekommen ist und die Wirkung eines Framing-Effekts,
der in Form eines Gewinnspiels entstehen kann, tatsachlich gegeben ist. Auch
sind im Zuge dieser Messverfahren neue Theorien und neue Codes mdglich, die
wiederum neurowissenschaftliche Konzepte fur das Social-Media-Marketing
verbessern und erganzen kénnen. Die Nutzung der Technologien kann also

einen erheblichen Wettbewerbsvorteil erzeugen, jedoch stellt sich die Frage,
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inwieweit die Kosten, die solche neuronalen Untersuchungen ausmachen, vom
Unternehmen tragbar sind und insgesamt einen Gewinn fur die

Marketingforschung bringen.
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10 Aushblick

Die Schlussbetrachtung ist ein essenzieller Teil jeder wissenschaftlichen Arbeit
und dient der Darstellung eines Ausblicks Uber die zukinftige Entwicklung des
Themas. Wenn der Aussage eines israelisch-amerikanischem Psychologen und
Nobelpreistrager fiur Wirtschaftswissenschaften Daniel Kahneman, Glauben
geschenkt wird, dann sieht die Zukunft des Neuromarketings vielversprechend
aus.

.In many areas of economics, it will dominate, because it works.”
(Kahneman 2008, in: Raab et al. 2009, S.341)

Die relativ junge Disziplin hat in den letzten Jahren wesentlich an Bedeutung
gewonnen. Obwohl sie noch erhebliche Grenzen aufweist, iberwiegen jedoch
die positiven Aspekte und Einsatzmdglichkeiten im Marketing. Im Zuge des
Literaturstudiums hat sich herauskristallisiert, dass die konventionellen
Marketingmethoden nach wie vor nicht auszuschlieBen sind und das
Neuromarketing Uberwiegend unterstitzend und als Ergédnzung eingesetzt
werden kann. Insgesamt liefert das Neuromarketing Wissen daruber, wie
Produkte und Dienstleistungen zielgruppenorientiert entwickelt und vermarktet
werden kdnnen, um den Kunden noch effizienter zu erreichen. Konkret bedeutet
es fur die Markenflihrung, dass viele Produkte am Markt besser ankommen
werden, das Image der Produkte verbessert wird und bei gezielter Anwendung,

Marken starker wahrgenommen werden kdnnen.

Auch wenn das interdisziplinare Forschungsfeld noch am Anfang steht, werden
zukunftige Erkenntnisse des Neuromarketings mit grof3er Wahrscheinlichkeit in
die Strategien bzw. in das Social-Media-Management von Unternehmen
einflie3en. Die letzten Jahren zeigen, dass sich dieser Trend verstarkt hat, und
bereits viele Mediaagenturen, beispielsweise die Kreativ Clou Werbe GmbH, ihre
Werbewirkungsforschung tiberdacht haben.

,Die fur uns vollig neuen Methoden des Neuromarketings Uberzeugten uns
schnell, was nicht zuletzt an dem positiven Feedback unserer Partner und
Endkunden lag.“ (Der Kreativ Clou 2019)
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Moglicherweise wird das interdisziplindre Forschungsfeld sich dahingehend
entwickeln, dass es sich als Standard-Instrument im Marketing durchsetzt. Die
Fragestellung dieser Arbeit, ob es fur grof3e Unternehmen sinnvoll ist, die Social-
Media-Strategie auf das Neuromarketing auszurichten und ob sich dies positiv
auf den Kunden auswirkt, konnte im Verlauf dieser Arbeit immer wieder bestatigt

werden.

Vielmehr taucht am Ende der Arbeit die Frage auf, wie viele Firmen und digitale
Plattformen es zuklnftig geben wird, die im Detail wissen werden, was der
Mensch denkt, welches Personlichkeitsprofil er hat und wie er wirkungsvoll
beeinflusst werden kann. Durch die Nutzung von Smartphones und Notebooks,
erhélt der Konsument laufend personalisierte und individualisierte Informationen,
wodurch Emotionen, Meinungen, Entscheidungen und Verhalten gesteuert
werden kdnnen. Womaoglich kann Facebook anhand von 400 Likes das Verhalten
eines Konsumenten besser vorhersagen, als ein Angehdriger der Familie. Durch
das sogenannte ,deep learning®, das fur maschinelles Lernen steht, und auf Big
Data angewandt wird, gibt es voraussichtlich fir jeden einzelnen eine Art ,Black
Box“, worin jeder Klick im Internet heimlich aufgezeichnet und gesammelt wird.
Die ,personliche Black Box", die Unmengen von sensiblen Daten speichert, und
die fortgeschrittenen Technologien zur zentralisierten Verhaltenssteuerung,
sollten zuktinftig mehr ethische Bedenken auslosen, als es die Erkenntnisse des

Neuromarketings aktuell tun.

Wir stehen vor einer Roboter-Evolution, eine Evolution von Kiinstlicher
Intelligenz.“ (Helbing 2018, S.13)
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12 Abstract

Objekte  (inklusive Produkte, Marke), die keine Emotionen aus-
l6sen, sind fir das Gehirn de facto wertlos! Das Neuromarketing bedient sich den
Erkenntnissen aus der Gehirnforschung und steht nach wie vor im Mittelpunkt
des modernen Marketings, das mit Hilfe von technologischen Verfahren die
wahren Ursachen fur Kaufentscheidungen ermitteln mochte. Die Experten der
Neurobiologie kbnnen experimentell zeigen, dass jede Entscheidung, die ein
Kaufer meint bewusst zu treffen, schon Sekundenbruchteile vorher vom

unbewussten Gehirn getroffen wurde.

Ziel dieser Magisterarbeit ist es, einen umfassenden Einblick in das junge,
interdisziplinare Forschungsfeld des Neuromarketing zu geben und den aktuellen
Stand der Untersuchungen zu skizzieren. Sie konzentriert sich auf die Frage, ob
der Teilbereich Neuromarketing dauerhaft einen Weg schaffen kann, um auf
Social-Media-Kanélen Kunden schneller und effektiver zu erreichen. Zu diesem
Zweck wurden Facebook-Postings der Unternehmen Red Bull, Coca-Cola und
Milka auf neurowissenschaftliche Konzepte untersucht und miteinander
verglichen. Die empirische Untersuchung ergab, dass die Neuromarketing
Konzepte als sinnvolle Erganzung fur Social-Media-Strategien anzusehen sind
und diese das Potenzial besitzen, als erfolgreiche Methode in der Praxis
eingesetzt zu werden. Sowohl die theoretischen Ausfuhrungen als auch die
Ergebnisse der Untersuchung deuten darauf hin, dass Social-Media-Plattformen

allgemein durch Konzepte des Neuromarketing optimiert werden kdnnen.
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Die geheimnisvolle Zauberformel im Web 2.0.

Objects (including products, brand) that do not express emotions

are in fact worthless to the brain! Neuromarketing makes use of the brain
research and is still part of modern marketing, which wants to use technological
methods to identify the true causes of purchasing decisions. In some ways it is
taking the world by storm and has been utilized by almost every major company
and university. Many experts in neurobiology can prove that every decision a

buyer makes was first made by the unconscious brain just some seconds ago.

The aim of this master's thesis is to give a comprehensive insight into the young,
interdisciplinary research field of neuromarketing and to present the current
status of the investigations. It focuses on the question whether the
Neuromarketing can permanently create a way to reach customers on social
media channels faster and more effectively. Therefore it wants to analyze the
social media content of the brands Red Bull, Coca-Cola and Milka and to find out
in which way they use neuromarketing concepts. The theoretical explanations
and the results of the study both indicate that social media platforms can

generally be optimized through concepts of neuromarketing.
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