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Vorwort

Warum dieses Buch geschrieben wurde

Seit dem Erscheinen unseres letzten Buches Was Marken erfolgreich macht sind
inzwischen drei Jahre vergangen. In diesen drei Jahren hat sich in der neuropsy-
chologischen Forschung so viel getan, dass wir heute einen noch genaueren und
scharferen Zugang zu der Frage haben, warum Menschen kaufen, was sie kaufen.
Und hier liegt das erste Ziel dieses Buches: Wir wollen anhand spannender Fall-
beispiele aus der Marketingpraxis einen Uberblick tber den aktuellen Stand der
neuropsychologischen Forschung geben und vor allem zeigen, wie diese neuen
Erkenntnisse helfen, unser Marketing noch effizienter und erfolgreicher zu gestal-
ten. Dieses Buch zeigt auf, wie wir das Thema Neuromarketing weiterentwickeln
konnen und was flr ein Befreiungsschlag das fur die Marketingpraxis ist.

Als Marketingberater konnten wir in den letzten drei Jahren zudem weitere wert-
volle Erfahrungen in der Anwendung des Neuromarketings mit unseren Kunden
und Partnern sammeln. Und hier zeigt sich eines sehr deutlich: Es wird noch immer
viel diskutiert. Durch das Neuromarketing und entsprechende Angebote im Markt
sind die verborgenen, impliziten Kaufgriinde nun systematischer zu greifen. Das
war ein wichtiger Schritt. Aber die internen Diskussionen scheinen dadurch nicht
weniger, sondern sogar noch mehr geworden zu sein. Es gibt die vordergriindi-
gen, expliziten und die verborgenen, dahinterliegenden bzw. impliziten Griinde
fur das Kaufverhalten, aber was ist nun wie wichtig? Bestimmen jetzt nur noch
die Emotionen unser Verhalten und wie wichtig ist dann noch das Produkt mit sei-
nem funktionalen Nutzen? Wie also hangen Implizites und Explizites beim Konsum
zusammen? Vor allem: Wie setzen wir das alles richtig um? In den meisten Fallen
wahlt man den Kompromiss und zeigt gefihlvolle Szenen und dazwischen eine
Produktdemonstration. Aber Emotion und Produkt haben oft wenig miteinander
zu tun. Es werden Strategien entwickelt, aber die Diskussionen beginnen meist
erst danach, wenn es um die Umsetzung der Strategien geht. Denn wie sieht der
emotionale Benefit denn nun genau aus, welche Signale sind richtig und wichtig?
Was missen wir behalten und was kénnen wir andern? Das zweite Ziel dieses Bu-
ches ist es, hier eine Hilfestellung zu geben. Wir wollen helfen, klarere Leitplanken
von der Strategie bis hin zur Umsetzung zu geben, denn darin liegt die groRte
Herausforderung im Marketingalltag.
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GemdB dem Sprichwort ,nichts ist so praktisch wie eine gute Theorie“ werden
wir zundchst die neuropsychologische Brille, durch die wir den Konsumenten und
seine Entscheidungen betrachten, signifikant scharfen. Die Vereinfachungen, die
zu Beginn des Neuromarketings sicher hilfreich und notwendig waren, stoRen an
ihre Grenzen, wenn es um die konkrete Umsetzung im Alltag geht. Und genau hier
helfen die wissenschaftlichen Erkenntnisse der letzen drei Jahre enorm weiter. Ein
besseres Verstdndnis der Konsumenten und darUber, wie wir Menschen entschei-
den, hilft uns, die Praxisfragen systematischer und klarer zu beantworten.

In den letzten Jahren ging in den Diskussionen das spezifisch Menschliche beim
Konsum verloren, auch und gerade bei den Diskussionen rund um das Neuromar-
keting. Zwar teilen wir 98 Prozent unserer Gene mit dem Affen, aber die restlichen
zwei Prozent scheinen einen groRen Unterschied zu machen, denn Affen lesen
keine Romane und unterscheiden auch nicht zwischen verschiedenen Marken. In
diesem Buch entschliisseln wir die spezifisch menschliche Fahigkeit, die hinter Kon-
sum liegt und zeigen, wie hilfreich diese Erkenntnisse fir die Marketingpraxis sind.

Dieses Buch soll in erster Linie daran gemessen werden, ob es in der Marketing-
praxis weiterhilft. Die Aufarbeitung der wissenschaftlichen Erkenntnisse dient nur
diesem einen Ziel.

Wie dieses Buch aufgebaut ist

Vor diesem Hintergrund ist das Buch in zwei Teile aufgebaut. Im ersten Teil geht es
darum, das Wissen rund um die Frage, wie Menschen entscheiden, auf den neu-
esten Stand zu bringen und die vorhandenen Missverstandnisse und Fehlinter-
pretationen rund um das Neuromarketing auszurdumen. Wir werden noch besser
verstehen, warum Kunden kaufen, was sie kaufen und warum sie die Produkte so
nutzen, wie sie es tun. Das Buch ladt Sie deshalb ein zu einer faszinierenden Reise
in das Geheimnis von Produkten und der Frage, warum wir kaufen, was wir kaufen.
Wir haben eine Fille neuer und wichtiger Erkenntnisse aus der Neuropsycholo-
gie, aber auch der Konsumpsychologie und angrenzenden Wissenschaften wie der
Linguistik verarbeitet. Dabei geht es immer darum, das Verhalten der Kunden zu
verstehen und dadurch Produkte erfolgreicher vermarkten zu kénnen. In diesem
Buch werden etwa zum ersten Mal neue Erkenntnisse der Forschung zum mensch-
lichen Stirnhirn (Prefrontal Cortex) oder auch der sogenannten ,Embodied Seman-
tics“- und ,Embodied Cognition“-Forschung, wie also unser Korper unser Denken
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bestimmt, fUr die Marketingpraxis aufbereitet und anhand konkreter Fallbeispiele
fUr konkrete Marketingaufgaben umgesetzt.

Der zweite Teil des Buches wendet dieses neue Wissen auf die Marketingpraxis an.
An vielen aktuellen Beispielen machen wir deutlich, wie wir im Marketingalltag sys-
tematischere und effizientere Entscheidungen treffen, wenn wir unser Marketing
konsequent auf den Konsumenten und auf die Prozesse im Gehirn ausrichten. In
diesem zweiten Teil des Buches finden Sie Antworten auf folgende Fragen:

= Wie konnen wir die Relevanz, Glaubwurdigkeit und Differenzierung bei der Ver-
marktung unserer Produkte erhéhen?

= Wie bringen wir Produkt und Marke zusammen? Was sind die zentralen Codes?

= Welche Zugdnge gibt es zu Innovationen und relevanten Produktentwicklun-
gen?

= Wie konnen wir entscheiden, ob wir einen Trend fir unser Produkt nutzen
sollen oder nicht?

= Wie bestimmen wir den optimalen Preis fir unser Produkt?

= Wie kénnen wir das Potenzial von Positionierungen besser messen?

= Wie entscheiden wir ohne subjektive Geschmacksurteile, ob ein Produktdesign,
eine Werbung oder eine Innovation strategisch richtig oder falsch ist?

= Wie kénnen wir die Aufmerksamkeit der Kunden gewinnen?

= Wie kénnen wir Verpackungen optimieren?

= Wie kénnen wir den Point of Sale (POS) systematischer nutzen?

= Welche Ansatze gibt es fur effiziente Kommunikation?

Auf der Grundlage neuester Erkenntnisse der Neuropsychologie zur Frage, warum
Menschen tun, was sie tun, zeigt dieses Buch neue und hilfreiche Antworten auf
diese Fragen.

An wen sich dieses Buch richtet

Dieses Buch wendet sich zundchst an alle, die sich daflr interessieren, warum wir
die Produkte kaufen, die wir kaufen. Wer schon immer wissen wollte, was Pro-
dukte Uber uns aussagen, welche Wirkung sie im Gehirn entfalten und wie wir
ihre Codes entschlisseln kénnen, der findet in diesem Buch Antworten. Aber ge-
rade auch Experten, die tagtaglich mit der Vermarktung von Produkten beschaf-
tigt sind, werden auf ihre Kosten kommen. Wer genug hat von den taglichen Ge-
schmacksdiskussionen in puncto Werbung oder Verpackung, der findet in diesem
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Buch einen neuen, systematischen und objektiven Zugang zu den Entscheidungen
der Kunden.

Neu eingebaut haben wir Web-Tipps, die Uber so genannte QR-Codes abrufbar
sind. Um die hinter den QR-Codes liegenden Beispiele nutzen zu kdnnen, bens-
tigen interessierte Leser zwei Dinge: ein Handy mit Internetzugang und eine kos-
tenlose Reader-Software (z. B.: www.activeprint.org , www.kaywa.com , www.
quickmark.com.tw ). Dann einfach das Handy mit der Kamera auf den Code hal-
ten, als wirde man ihn fotografieren wollen, und schon lduft der Film ab oder es
offnet sich der Link zu einer spannenden Studie. Die Web-Tipps sollen genauso wie
das ausfuhrliche Literaturverzeichnis helfen, die Quellen zu prifen und zu einem
eigenen Urteil zu kommen. Wir haben deshalb in das Buch auch immer wieder Zi-
tate von Experten zu dem jeweiligen Thema integriert. Zitate in englischer Sprache
haben wir fir die bessere Verstandlichkeit ins Deutsche Ubersetzt. Unser zentrales
Anliegen ist es, die Diskussion rund um das Neuromarketing einen signifikanten
Schritt weiterzubringen und anhand vieler Praxisbeispiele aufzuzeigen, welcher
Mehrwert fUr das Marketing aus den neuen Erkenntnissen der Neuropsychologie
entsteht, von der Strategie Uber das Briefing bis hin zur Bewertung von Kontakt-
punkten.

Das Buch hat eine Erweiterung im Internet, auf der wir die im Buch zitierten wis-
senschaftlichen Quellen, viele Fallbeispiele im Detail und weiterflhrende Hinweise
und Tipps fur die Praxis aufbereitet haben und weiter ergdnzen werden:

www.decode-online.de/codes

Nun viel SpaR beim Lesen!
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Die geheime Sprache der Produkte

Zusammenfassung

wJeder der ehrlich Uber sein Kaufverhalten ist weif3, dass wir oft nicht einfach ein Ding
kaufen, sondern eine Idee, die dieses Ding verkérpert.“
Dan Ariely

Was Sie in diesem Kapitel erwartet: Um die geheime Sprache der Produkte zu
verstehen, miissen wir uns anschauen, wie das Gehirn erkennt, was es mit ei-
nem Produkt tun kann. Wie entschliisselt das Gehirn ein Produkt genau? Neue
Erkenntnisse darliber, wie das Gehirn hier vorgeht, geben uns einen neuen und
sehr hilfreichen Zugang zu der Frage, warum Kunden kaufen und wie wir Pro-
dukte erfolgreich vermarkten kénnen.

Wir gehen intuitiv mit Produkten um

Wir machen Marketing, damit Menschen unsere Produkte kaufen und sie haufiger
nutzen. Um das zu erreichen, missen wir verstehen, warum Kunden Produkte kau-
fen und warum sie sie nutzen, wie sie es tun. Schauen wir uns dazu erst einmal an,
wie wir mit Produkten im Alltag umgehen.

Im Schnitt verfiigt ein Haushalt heute Uber 10.000 Produkte. Die Uberwiegende Zeit
machen wir uns keine Gedanken dariber, ob, wann und wie wir all diese Produkte
nutzen, was sie uns bedeuten und wie wir mit ihnen umgehen. Wir telefonieren
mit dem Handy, fahren mit dem Auto, machen uns morgens einen Kaffee, essen
mittags einen Joghurt oder eine Pizza, setzen uns abends vor den Fernseher und
essen dabei ein Eis. Produkte sind Teil unseres Lebens. Jeden Tag treten wir unzah-
lige Male mit Produkten in Kontakt, nutzen sie, ohne lange dartber nachzudenken.
Wenn die Familie zu Besuch kommt, dann servieren wir Pulverkaffee und keinen
|6slichen Kaffee. Einen Wein trinken wir aus einem Weinglas, obwohl wir ihn ge-
nauso gut aus jedem anderen Glas trinken kénnten. Wir geben unserem Kind zum
Trost eher einen Pudding als einen Joghurt, obwohl beide lecker sind. Wir nutzen
Produkte intuitiv, wir wissen, wie und wann man sie nutzt und wann nicht. Wir
wissen das irgendwie und nutzen die Produkte entsprechend.
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Schauen wir uns das an einem Beispiel an. Wir haben Personen gebeten, eine typi-
sche Kaffeetasse fUr einen Besuch und eine typische Kaffeetasse fiir die Arbeit zu
zeichnen (siehe Abb. 1).

s ™
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Abb. 1: Tasse ist nicht gleich Tasse. Die typische Tasse fiir den Besuch sieht anders aus als die
Tasse fiir das Biiro.

Fast alle haben die Tasse fir den Besuch mit einer Untertasse gemalt und die Tasse
fUr die Arbeit war fast immer groRer und hatte einen groen Henkel. Das Uber-
rascht nicht, denn jeder von uns hatte es ahnlich gemacht. Die entscheidende
Frage ist: Warum eigentlich nimmt man beim Besuch die Untertasse? Das konnen
wir nur schwer erklaren, ,man“ tut es eben so. Und das ist das eigentlich Inter-
essante! Es ist wie bei der Grammatik in der Muttersprache. Bei der Aussage ,Da
werden Sie geholfen erkennen wir intuitiv, dass es falsch ist, aber es féllt den
meisten schwer, die dahinterliegenden grammatikalischen Regeln zu benennen.
Auch im Umgang mit Produkten scheint es dahinterliegende Regeln zu geben. Wie
funktioniert das? Genau darum geht es in diesem Buch: die geheimen Regeln der
Produkte zu dekodieren, sie zu verstehen und darUber einen machtigen Zugang
zum Kaufverhalten unserer Kunden zu erlangen. Wenn wir unsere Produkte er-
folgreich vermarkten wollen, dann missen wir diese Regeln besser verstehen und
systematisch entschlUsseln.
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Wissenschaft untersucht die geheimen Regeln

Wissenschaft untersucht die geheimen Regeln

Eine Vielzahl wissenschaftlicher Experimente hat in den letzten Jahren diese Re-
geln erforscht, mit faszinierenden Erkenntnissen darUber, warum wir kaufen, was
wir kaufen. Schauen wir uns dazu ein Beispiel an. In einer Studie der Universitat
Toronto sollten sich Teilnehmer Situationen vorstellen und aufschreiben, bei de-
nen sie sozial ausgegrenzt wurden. Zum Beispiel, als sie in der Schule beim FuBball
nicht mitspielen durften oder als Einzige nicht zu einer Party eingeladen wurden.
Die andere Versuchsgruppe sollte Situationen notieren, bei denen sie mit guten
Freunden zusammen war, zum Beispiel im gemeinsamen Urlaub.

Nachdem sich die Teilnehmer diese sozialen Situationen vergegenwadrtigt und
sie zu Papier gebracht hatten, wurden ihnen unter einem Vorwand verschiedene
Produkte angeboten. Zur Auswahl standen Cola, Cracker, Kaffee oder Suppe. Die
Teilnehmer konnten nun auswahlen, welches Produkt sie konsumieren wollten.
Die Forscher waren interessiert daran, ob die beiden unterschiedlichen sozialen
Erfahrungen Einfluss auf die Produktwahl haben. Das Ergebnis war eindeutig: die
,s0zial Ausgegrenzten griffen viel haufiger zu Suppe oder Kaffee als die ,sozial
Integrierten® (siehe Abb. 2).

Allein der Gedanke an eine bestimmte Situation hat also die Produktwahl beein-
flusst. Wie kommt das? Was ist hier die dahinterliegende Regel, denn Zufall scheint
das nicht zu sein. Wir bekommen einen Hinweis darauf, wenn wir uns anschauen,
was Suppe und Kaffee gemeinsam haben. Die Gemeinsamkeit der beiden Produkte
ist die Temperatur: Sie sind beide warm. Das unterscheidet sie von den anderen
Produkten. Es scheint hier also um die Temperatur zu gehen und weniger um
Suppe, Kaffee oder Geschmack.
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Abb. 2: Ein Experiment von Chen-Bo Zhong und Geoffrey Leonardelli zeigt: Soziale Ablehnung
steigert den Wunsch nach etwas Warmem.

Auf den ersten Blick wirkt das merkwurdig, denn welcher Zusammenhang soll denn
zwischen der physischen Eigenschaft ,\Warme* und sozialer Ausgrenzung beste-
hen?

In einem anderen Experiment, durchgefihrt von Wissenschaftlern der Yale-Univer-
sitat, wurden Teilnehmer gebeten, ein Gesprach mit einer unbekannten Person zu
fUhren, um danach zu entscheiden, ob sie dieser Person einen Job geben wiirden.
Sie sollten diese fremde Person beurteilen. Vor dem Gesprach bekamen die Teil-
nehmer auch etwas zu trinken in die Hand — entweder ein heiRes oder ein kaltes
Getrank (siehe Abb. 3).

http://www.decode-online.de/codes/webtipp1l.html — Dieser Film zeigt das Yale-
Experiment mit dem warmen bzw. kalten Getrank.

Und auch hier zeigten sich erstaunliche Unterschiede. Diejenigen, die ein warmes

Getrank bekommen hatten, beurteilten die fremde Person signifikant positiver.
Diejenigen, die ein kaltes Getrank bekamen, beurteilten die Person dagegen deut-
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Produkteigenschaften und Mentales sind im Gehirn eng verbunden

lich negativer. Die Temperatur des Getranks hat also das Urteil Uber einen Men-
schen beeinflusst, denn das einzige, was sich anderte, war ja die Temperatur des
Bechers. Die Warme des Getranks beeinflusst also, wie der Kandidat beurteilt wird.
Das ist doch sehr Uberraschend und wurde deshalb in einem der renommiertesten
Wissenschaftsjournale veroffentlicht, der Fachzeitschrift Science. Das Ergebnis er-
zeugt verstandlicherweise meist ungldubige Entristung. Wie kann das sein? Wie
kann die Temperatur eines Getranks unsere Entscheidungen derartig beeinflussen?

4 Y4 N

. AN J/

Abb. 3: Mit einem warmen Becher Kaffee in der Hand fallt das Urteil iiber Personen freund-
licher und sympathischer aus.

1.3

Produkteigenschaften und Mentales sind im
Gehirn eng verbunden

Was diese beiden Experimente exemplarisch zeigen, ist, dass es offenbar einen
Zusammenhang zwischen der physischen Produkteigenschaft ,Warm/Kalt“ und
sozialen Urteilen und Erlebnissen gibt. Ein Blick in unseren Alltag zeigt, dass uns
dieser Zusammenhang nicht fremd ist. So sprechen wir zum Bespiel von ,warm-
herzigen“ Menschen, mit anderen werden wir nicht ,warm®, weil sie ,kUhl sind.
Wir nutzen in unserer Sprache die physische Temperatur im Ubertragenen Sinne
und wir Ubertragen Warme oder Kalte vom physikalischen in den mentalen Bereich.
Auf der einen Seite haben wir die physische Produkteigenschaft, in diesem Fall die
fUhl- oder sichtbare Temperatur der Tasse. Auf der anderen Seite haben wir etwas
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Mentales, zum Beispiel soziale Ausgrenzung oder die Beurteilung eines Menschen
als ,warm® oder kalt“. Und beide Ebenen sind unmittelbar miteinander verknipft.

Die beiden Experimente zeigen zudem, dass dieser Zusammenhang in beide Rich-
tungen funktioniert. Beim ersten Experiment wurde mental Ausgrenzung, also
soziale Kalte, aktiviert und das fuhrte dazu, dass Produkte mit der Eigenschaft
y,warm“ gewdhlt wurden, um die soziale Kdlte auszugleichen. Beim zweiten Expe-
riment zeigte sich der Zusammenhang genau in die andere Richtung. Hier beginnt
das Wechselspiel mit der physischen Warme des Getranks, die mentale Warme in
Form einer positiven Beurteilung eines Menschen aktiviert. Physisches und Menta-
les scheinen also in beide Richtungen eng miteinander verbunden zu sein — mehr
noch, sie scheinen sich zu entsprechen.

Physisches und Mentales sind regelhaft miteinander verbunden.

http://www.decode-online.de/codes/webtipp2.html — Dieser Fim zeigt eine span-
nende Erlauterung der Forschung zur sozialen und physischen Warme von dem
bekannten Hirnforscher Manfred Spitzer.

Produkteigenschaften und Mentales sind
regelhaft verkniipft

Was heit das nun fur Produkte? Produkte aktivieren mit ihren physischen Eigen-
schaften, ihrer Temperatur, Form, Oberflaichenkonsistenz, GroRe, Verpackung, ih-
ren Gerauschen usw., automatisch auch eine dahinterliegende, mentale Ebene im
Gehirn. Diese Erkenntnis, dass es beim Konsum zwei Ebenen gibt, ist dabei erst mal
nicht neu. Der Wert eines Autos zum Beispiel besteht fUr die meisten von uns aus
mehr als nur aus seiner Funktion, uns von A nach B zu bringen, denn sonst wiirden
wir alle Dacia fahren. Auch nicht neu ist die Erkenntnis, dass wir fir dieses ,men-
tale Extra“ Uber den reinen Produktnutzen hinaus auch bereit sind, mehr Geld zu
bezahlen. Das folgende Beispiel illustriert dies eindrucksvoll (siehe Abb. 4).
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Abb. 4: Alte Schubladen machen ein Sideboard zum begehrten Unikat. Gesehen bei www.
schubLaden.de.

Es handelt sich hier um ein Sideboard aus Holz mit gebrauchten Schubladen. Der
reine Materialwert ist Uberschaubar. Der explizite Produktnutzen ist auch klar, wir
kdnnen Dinge verstauen. Das eigentlich Interessante daran ist der Preis von meh-
reren Tausend Euro. Offensichtlich kaufen die Kunden hier mehr als nur den reinen
Materialwert oder Produktnutzen. Sie kaufen darlUber hinaus das dahinterliegende
mentale Konzept.

Dass es diese mentale Ebene gibt, ist im Marketing unumstritten, denken wir nur
an den Mehrwert, den Marken zu einem Produkt addieren. Klar ist auch seit ei-
niger Zeit, dass diese hinter dem expliziten Produktnutzen liegende Ebene zwar
bewusst sein kann, meist aber implizit bleibt. Deshalb nennen Kunden selten die
Marke als Kaufgrund. Neu ist aber die Erkenntnis, dass es eine direkte und regel-
hafte Verbindung zwischen den physischen Eigenschaften eines Produktes und
der dahinterliegenden mentalen Ebene gibt. Wie konkrete Produkteigenschaften
mentale Konzepte aktivieren und wie die implizite Verknipfung von physischen
Eigenschaften und mentalen Konzepten funktioniert, das ist erst in den letzten
Jahren von der Wissenschaft entschlUsselt worden. Fast taglich erscheinen Stu-
dien, die dieses Prinzip an unterschiedlichsten Bereichen und Themen belegen. Der
Wissenschaftler Chen-Bo Zhong von der Universitat Toronto, der sich auf dieses
Gebiet spezialisiert hat, fasst seine Forschungen so zusammen:
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Das Uberraschendste Ergebnis ist die reziproke Beziehung zwischen physischen und
psychologischen Erfahrungen, die normalerweise als unabhdngig voneinander be-
trachtet werden. Nicht nur dass unsere konkreten Erfahrungen mit der physikalischen
Welt (z. B. Kdilte) einen direkten Einfluss auf die Konzeption héherer, abstrakter Kon-
zepte wie Moral oder soziale Beziehungen haben, sondern dass dartiber hinaus diese
abstrakten Konzepte die Art und Weise verdndern, wie wir die konkrete, physikalische
Welt erleben.

Diese Erkenntnisse erhalten in der Wissenschaft aktuell sehr groRe Beachtung. So
hat zum Beispiel die Amerikanische Association for Psychological Science kirzlich
den Titel ihrer Fachpublikation Observer diesen Erkenntnissen gewidmet. Schauen
wir uns die Koppelung der beiden Ebenen deshalb noch etwas genauer an.

Das Prinzip, dass im Gehirn physische und mentale Vorgange regelhaft verknipft
sind, finden wir nicht nur bei Warme und Kalte. So sprechen wir zum Beispiel vom
,Softie“ oder von einem ,harten Brocken®, weil es im Gehirn eine direkte Koppelung
zwischen dem Tastsinn und mentalen Konzepten gibt. In einer aktuellen, ebenfalls
im Fachjournal Science veréffentlichten Studie beeinflusste etwa die Oberflachen-
struktur von Objekten die nachfolgenden Entscheidungen. So beurteilten Proban-
den die Tonalitat und die Interaktion in einer Gesprachsszene negativer, wenn sie
zuvor ein Holzpuzzle mit einer Schmirgelpapieroberfliache legen mussten. Proban-
den, die glatte Puzzleteile bekommen hatten, empfanden die Situation dagegen
als deutlich entspannter, offener und freundlicher.

Auch die Harte eines Untergrunds wirkte nach: Nach tastender Begutachtung ei-
nes Holzklotzes bewerteten die Probanden das Verhalten eines Angestellten in
einer Gesprachsszene mit seinem Chef als eher steif und strikt im Vergleich zu den
Teilnehmern, die zuvor ein Handtuch bekommen hatten. Und wer gut zu eige-
nen Gunsten verhandeln will, sollte den Partnern einen weichen Sessel anbieten:
Das steigerte in einem letzten Experiment das Entgegenkommen des Gegendiibers.
Harte StUhle hingegen sorgten fir harte Positionen. Das Prinzip ist dabei immer
wieder dasselbe: Ein physikalisches Signal, zum Beispiel ,Temperatur® oder ,Ober-
flachenstruktur®, aktiviert im Gehirn ein entsprechendes, mentales Konzept.

Dieser Vorgang lauft vollig implizit ab und ist uns meist gar nicht bewusst. Wissen-
schaftler nutzen heute anstelle des meist negativ besetzten Begriffs ,Unbewusst®
lieber den neutraleren Begriff des Impliziten. Nicht zuletzt, weil das Implizite nicht
nur emotional ist, nicht nur aus verdrangten Trieben besteht, sondern auch die
eben beschriebene Ubersetzung von physischen Eigenschaften in mentale Kon-
zepte beinhaltet. Wenn wir also im Folgenden von impliziten Vorgangen reden,
sind diese indirekten, subtil wirkenden Prozesse gemeint. Diese wirken wie ein Au-
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topilot, der seine Arbeit im Verborgenen verrichtet, ohne dass wir viel davon mit-
kriegen. In unseren Blchern Was Marken erfolgreich macht und Wie Werbung wirkt
haben wir dieses implizite System im Gehirn, den Autopiloten im Kopf, und seine
Bedeutung flr das Marketing detailliert beschrieben. Nun geht es darum besser
zu verstehen, wie genau der Autopilot die impliziten Codes unserer Produkte ent-
schlUsselt, wie daraus Kaufverhalten entsteht und wie wir das in der Marketingpra-
xis konkret nutzen konnen.

Die physischen Eigenschaften eines Produktes, also alles, was der Kunde tber
seine Sinne wahrnehmen kann, aktivieren beim Kunden mentale Konzepte.

Was bedeutet das fir das Marketing? Unsere Produkte aktivieren im impliziten Sys-
tem im Gehirn, im Autopiloten im Kopf, durch die konkreten, physischen und damit
wahrnehmbaren Eigenschaften mentale Konzepte und das hat offensichtlich Aus-
wirkungen auf die Beurteilungen der Produkte und die Kaufentscheidung. Diese
mentalen Konzepte konnen ins Bewusstsein gelangen, in der Regel aber bleiben
sie vollig implizit. Und diese unmittelbare Koppelung scheint regelgeleitet und sys-
tematisch zu erfolgen. Dieses Zusammenspiel von Produkteigenschaft und implizit
aktivierten mentalen Konzepten ist der Fokus dieses Buches. Wir werden sehen,
wie zentral diese Erkenntnisse fir das Verstandnis von Kaufverhalten sind, welches
Potenzial darin fir das Marketing schlummert und vor allem, wie hilfreich sie im
Marketingalltag sind.

Wie Produkte im Gehirn mentale Konzepte
aktivieren

Wie aber funktioniert das im Gehirn genau? Wie funktioniert dort diese Uberset-
zung von physischen Eigenschaften in mentale Konzepte? Neurowissenschaftler
der Kyoto Universitdt sind diesem Phdnomen nachgegangen. Dabei untersuchten
sie nicht die Wirkung der Temperatur, sondern den Einfluss von physischer Distanz.
Wir alle kennen auch hier entsprechende Redewendungen, zum Beispiel, wenn wir
sagen, jemand ist ein ,enger Freund“ oder ,wir haben uns voneinander entfernt®.
Dies gibt uns schon einen Hinweis auf die Koppelung von physischer und mentaler
Distanz. Um dieser Koppelung nun auf den Grund zu gehen, sollten die Probanden
im Experiment zwei Aufgaben I6sen, wahrend sie im Hirnscanner lagen: In der ers-
ten Aufgabe ging es darum, die physikalische Distanz von zwei Objekten zu schat-
zen, ob sie weit oder nah voneinander entfernt sind. In der zweiten Aufgabe ging
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es um soziale Distanz: Die Probanden sollten sagen, wie nahe sie sich Menschen
fUhlen, die ihnen Uber Fotos angezeigt wurden.

Dabei zeigte sich, dass physikalische Distanz und soziale Distanz in demselben Hir-
nareal reguliert werden. Warum ist das so? Es ist effizient, denn so kann das Gehirn
auf dasselbe Netzwerk zurlickgreifen, egal, ob es sich um physische oder soziale
bzw. mentale Distanz handelt. Ware das nicht so, miUsste unser Gehirn alles dop-
pelt verarbeiten. Die beiden Ebenen hangen im Gehirn vor allem aus Effizienzgriin-
den sehr eng zusammen, und es gibt nicht nur keine Spaltung zwischen den bei-
den Ebenen, vielmehr werden sie mit denselben neuronalen Netzwerken reguliert.

Die implizite Koppelung von physischen Eigenschaften und mentalen Konzep-
ten ist ein allgemeines Organisationsprinzip im Gehirn.

Deshalb Uberrascht es nicht, dass wir die enge Verzahnung von physischen Eigen-
schaften und mentalen Konzepten nicht nur bei Warme und Distanz finden. Es
handelt sich hier um ein allgemeines Organisationsprinzip im menschlichen Ge-
hirn. So gibt es zum Beispiel eine Koppelung zwischen physischer Sauberkeit und
moralischer Sauberkeit. Ldsst man Probanden die Unwahrheit erzahlen, sie sollen
also lugen, waschen sie sich anschlieBend die Hande hdufiger und lédnger als eine
Gruppe von Personen, die die Wahrheit gesagt hat. Das Faszinierende dabei ist
nicht nur der unmittelbare Zusammenhang der beiden Ebenen, sondern dass die-
ses Wechselspiel auch unser Verhalten bestimmt.

Was hinter einem Weinglas steckt

Schauen wir uns das Wechselspiel zwischen den beiden Ebenen nun im Detail an
einem Alltagsgegenstand an: einem Weinglas. Stellen wir uns folgende Situation
vor: Wir haben einen Freund zu einem Glas guten Rotwein eingeladen, gehen zum
Schrank und bendtigen jetzt ein Glas. Welches wirden wir nehmen (siehe Abb. 5)?
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