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MARKENEMOTIONEN

Emotion pur

Welche Emotionen 16sen Marken beim Kon-
sumenten aus? Welche Gehirnareale reagieren,
wenn sie mit Marken konfrontiert werden?
Fragen mit Konsequenzen fiir die Markenfiithrung.

WIR ALLE WURDEN IN DER TRADITION einer Denkrichtung grof,
die von René Descartes im 17. Jahrhundert geprigt
wurde: »Ich denke, also bin ich.« Die Ratio galt als
konstituierendes Fundament der Menschen. Dies wur-
de in den klassischen 6konomischen Theorien aufge-
nommen. Adam Smith manifestierte die Grundlagen
des Homo Oeconomicus und zeichnete ein rationales
Menschenbild, das einer Rechenmaschine mit Opti-
mierungsziel glich. Bis Anfang der 90er Jahre war man
noch der Meinung, dass GrofShirn sei das eigentliche
Machtzentrum des Menschen.

Dieses Bild hat sich durch die neuronale Forschung und
die Entdeckung der funktionellen Magnetresonanzto-
mographie (fMRT) im Jahr 1991 als »Fenster ins Ge-
hirn« grundlegend geindert. Wihrend herkémmliche
Marktforschungsmethoden stirker das bewusste und
rationale Wissen von Menschen erfassen, erméglicht
die funktionelle Magnetresonanztomographie Einbli-
cke in unbewusstes Wissen und die Gefiihlswelt. Das
Verfahren macht sichtbar, welche Gehirnregionen auf
bestimmte Aufgaben oder eben auch Marken aktiv
oder weniger aktiv reagieren.

Damasio stellte in seiner Arbeit mit gehirngeschidigten
Patienten fest, das Menschen, bei denen Teile des Ge-
hirns beschidigt waren, die fiir Emotionen und emoti-
onale Prozesse zustindig sind, nicht mehr in der Lage
waren, Entscheidungen zu treffen. Solche Erkenntnis-
se strahlen auch auf das Marketing ab und sind dort
existentiell fiir Entscheidungen. Mit Hilfe bildgeben-
der Verfahren kénnen Bereiche im Gehirn identifiziert
werden, die aktiv sind, wenn man sich mit Marken
oder anderen Sachverhalten beschiftigt.

Generell ist es fiir Kunden einfacher, je weniger be-
wusst das Gehirn arbeiten muss: Unbewusste Program-
me laufen schneller ab, der Riickgriff auf bewihrte
Erfahrungen entlastet, Deshalb entlasten starke Mar-
ken unser Gehirn, weil wir schematisch auf die damit
verkniipften Informationen und Gefiihle zuriickgreifen
konnen. Neues muss hingegen erst gelernt werden. Es
gibt keinen Riickgriff auf vorhandenes Wissen.

Die »Vernunft« der Emotionen ist somit die Regel,
nicht die Ausnahme. So fallen etwa 70 bis 80 Prozent
aller Entscheidungen unbewusst. Viele Reize werden di-
rekt in Verhalten umgesetzt, ohne dass man es merkt.
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Kontraste zwischen starken und schwa-
chen Marken in der fMRT-Studie.

Maoll, 2007, S. 207 f.
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Und: Nahezu alle wesentlichen Entscheidungen wer-
den emotional getroffen.

Markenstéarke im Kopf

In einer Studie am Institut fir Marken- und Kommu-
nikationsforschung der Justus-Liebig-Universitit Gie-
fen in Kooperation mit dem Life and Brain Institut der
Universititsklinik Bonn-Bad Godesberg wurden erst-
mals Markenwirkungen erfasst, wenn Konsumenten
nur an eine Marke denken. Dadurch sollten Einfliisse
durch Simulation einer Entscheidungssituation vermie-
den werden und ein klarer Fokus auf die reine Mar-
kenwirkung gerichtet werden.

Dazu wurden aus verschiedenen Produkt- und Dienst-
leistungskategorien Marken mit unterschiedlicher Mar-
kenstirke ermittelt. In einer ersten Vorstudie wurden
66 Marken bei 950 Probanden hinsichtlich ihrer emo-
tionalen Wirkungen analysiert.

In einer zweiten Vorstudie wurde fiir 20 aus der Vor-
studie ermittelten Marken, die entweder hoch emoti-
onal oder neutral bewertet wurden, die Markenwir-
kungen (Bekanntheit, Image, Vertrauen, Bindung,
Loyalitit usw.) analysiert. Starke und schwache
Marken unterschieden sich hinsichtlich dieser Fak-
toren signifikant. In der fMRT-Studie wurden dann
24 Marken analysiert: acht unbekannte Marken, die
neu entwickelt wurden, acht bekannte Marken mit
schwachem Markenimage sowie acht bekannte Mar-
ken mit starkem Markenimage. Durch den Vergleich
wurde ein klassischer Lernprozess zum Aufbau von
Markenwissen simuliert.

Stimulation unterschiedlicher Bereiche

Es zeigt sich, dass diese Marken weitestgehend unter-
schiedliche Gehirnregionen aktivieren. Unbekannte
Marken aktivieren Bereiche fiir das Lesen neuer Wor-
ter, die dadurch langsam einen Gedachtnisaufbau be-
wirken. Bekannte Marken aktivieren hingegen Regio-
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Schwache Marken
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Unterschiede zwischen starken und schwa-
chen Marken auf Basis zentraler Wirkungs-

griifen der Markenfiihrung.

nen, bei denen auf Wissen zuriickgegriffen wird. Starke
Marken aktivieren zudem Hirnregionen, in denen po-
sitive Emotionen evoziert werden, wihrend iiberra-
schenderweise schwache Marken und unbekannte
Marken gleichermaflen Bereiche aktivieren, die fiir
negative Emotionen stehen.

Fiir schwache Marken ist dies ein Armutszeugnis, weil
man davon ausgehen muss, dass teilweise viel Geld in
den Markenaufbau investiert wurde, was zwar zu ei-
ner gewissen Bekanntheit der Marke gefiihrt hat, aller-
dings keine positiven Gefiihle ihr gegeniiber manifes-
tieren konnte, im Gegenteil: Es wurden sogar negative
Gefithle gemessen, wie bei unbekannten Marken auch.
Somit unterscheidet schwache Marken von unbekann-
ten Marken nur der Wissensabruf — mehr nicht.

Dies ist ein Indikator fiir die herausragende Bedeutung
der Emotionen fiir Marken, die offensichtlich den we-
sentlichen Unterschied zwischen starken und schwa-
chen Marken darstellen. Zudem zeigt sich auch ein
Messproblem, weil verbale Emotionsmessungen of-
fensichtlich nur positive Emotionen korrekt wieder-
geben. Neutrale Bewertungen werden im Gehirn hin-
gegen als negative Gefiihle verortet.

Konsequenzen fiir die Markenfiihrung

Dies hat Konsequenzen fiir die Markenfithrung: So
miissen Marken identititsspezifisch emotionalisiert
und iiber alle Sinne bei den Kunden verankert wer-
den. Zudem ist die Interaktion zwischen Marken und
Kunden zu forcieren.»Erlebbar machen« meint dabei
nicht die platte Emotionalisierung durch schone Bilder.
Vielmehr ist die Marke identitatsspezifisch in einen Be-
reich zu hebeln, der sich von der schieren Funktionali-
tit einer Marke verabschiedet.

Bei Ikea geht es nicht mehr nur um Wohnen sondern
um »Leben«, was sich in dem Slogan »Wohnst Du
noch oder lebst Du schon?« ausdriickt. Entsprechend
dienen Tkea-Mirkte dem Erleben, und sie inspirieren
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MARKENEMOTIONEN
Produktkategorie Sehen //5\} Horen 1??’ Fiihlen ﬁy\" Schmecken "&“ﬁ Riechen U:

Sportbekleidung 86,6 10,2 82,3 84 12,5

Home Entertainment 85.6 81,6 11.6 10,7 10,8
78,2 43,8 491 106 184

Telefon 68,9 70,2 439 8.9 8,9
36,0 6,7 61,5 56 90,2

Eiscreme 349 6,8 217 89,6 47.0

Soft Drink 29.6 13,2 131 86,3 56,1

Fast Food 263 12,0 10,4 822 59,2 Bedeutung von Reizen

in unterschiedlichen

Abb. 186: Wichtigkeit der fiinf Sinne in acht Produktkategorien
Quelle: Ergebnisse von Millward Brown in einer Darstellung von Kilian, 2007, S. 326

Kunden mit einer Vielzahl von Ideen. Auch Dove ist es
mit der »Initiative fiir wahre Schénheit« gelungen, die
Marke zu emotionalisieren und fiir Kunden relevant zu
machen. Denn bei der Emotionalisierung einer Marke
geht es weniger darum, in der Kommunikation Emo-
tionen abzubilden, sondern darum, bestimmrte Gefiih-
le bei den Kunden auszulésen.

Deshalb gewinnt auch der Designaspekt an Bedeutung.
So dominieren beim Handy-Kauf das Design und die
Marke die Kaufentscheidung, weit vor technischen

POST AUS
SCHWEDEN?
DIE IST FUR MICH!

Ja, ich will den IKEA Katalog.

Erlebbare Marke Ikea: »Wohnst Du noch oder lebst Du schon?«

Features. Asthetik wirkt somit doppelt: Sie wirkt di-
rekt emotional und schligt auf das Verhalten durch,
und sie beeinflusst indirekt die empfundene Qualitit
eines Produktes. Bei der Emotionalisierung der Marke
spielt also die Umsetzung iiber alle Sinne und an den re-
levanten Kundenkontaktpunkten eine wichtige Rolle.

Alle Sinne ansprechen

Der Einsatz mehrerer Sinne fiihrt zu einer multisensori-
schen Verstirkung. Nervenzellen im Gehirn feuern bis
zu zehn bis zwolf Mal stirker, wenn sie iiber mehrere
Sinne mit gleichen Bedeutungen angesprochen werden.

Produktkategorien.

So verstarken sich die Wirkungen, wenn man akusti-
sche und visuelle Reize aufeinander abstimmt, wie bei-
spielweise bei Bacardi. Hier konnten die Kunden beim
Abspielen des Bacardi-Songs, der das Karibik-Gefiihl
reflektierte, die Szenen der Werbespots vor ihr inneres
Auge rufen, weil diese perfekt mit dem Musikstiick ver-
kniipft waren. Gleiches gilt fiir die Abstimmung von
Bildern und Geriichen. Je konformer die Reize gestal-
tet sind, umso stirker ist die Wirkung.

Wie knackt's am Schonsten?

Vermitteln die Reize hingegen unterschiedliche Eindrii-
cke, wird die Wirkung schlechter als bei der Darbie-
tung nur eines Reizes. Dies ist nachvollziehbar, weil
dann mehrere unterschiedliche Reize um Aufmerksam-
keit ringen und sich gegenseitig schwichen, wihrend
bei aufeinander abgestimmten Reizen mit einer Ver-
starkung zu rechnen ist.

Es verwundert deshalb nicht, dass bei der Entwicklung
eines neuen Porsche-Modells rund fiinf Prozent der ge-
schitzten Euro-Milliarde der Entwickungsaufwendun-
gen in das Sound-Engineering flieen und bei Bahlsen
die Knack-Geriusche eines Kekses akribisch iiberpriift
werden. Denn die gleichzeitige Vermittlung spezifischer
und kohirenter Markeninhalte durch mehrere Sinne
fithrt zu einer Verstarkung der Markenwirkung und zu
einer tieferen Verankerung der Markeninhalte.
Interaktionen kénnen sowohl zwischen Menschen als
auch zwischen Menschen und Marken ablaufen, sei es
in der Verkdufer-Kiufer-Interaktion, bei der Produkt-
nutzung oder in Communities. Gerade durch die Inter-
aktion kann eine Verstirkung des Markenimages er-
folgen und eine Bindung zur Marke aufgebaut werden.
Voraussetzung dafiir ist, dass die jeweiligen Kontakt-
punkte markenkonform gestaltet sind und die durch
Kommunikation hervorgerufenen Eindriicke zur Mar-
ke positiv verstirken. Eine besondere Rolle hierbei
spielt das handlungsbezogene Markenwissen.

Quelle: MéII/Esch
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ZUR STUDIE

Fiir die Untersuchung »Messung und Wirkung von Markenemotionen - Neuromarketing als neuer verhaltenswissenschaftlicher Ansatz« wur-
den zunéichst 66 Marken hinsichtlich ihrer emotionalen Wirkungen von 950 Testpersonen analysiert. In einem zweiten Schritt wurden 20 Mar-
ken aus der ersten Stufe, die entweder hoch emotional oder neutral bewertet wurden, von 240 Probanden hinsichtlich ihrer Markenwirkungen
(Bekanntheit, Image, Vertrauen, Bindung, Loyalitdt usw.) beurteilt. In einer dritten Stufe wurden 24 Marken analysiert: acht unbekannte Mar-
ken (Enersul, Hidell oder Kayser-Threde, Oriel, Ovid, Tatasolusi, Ville de Rouyn-Noranda, Xenpak), acht hekannte Marken mit schwachem Mar-
kenimage (Kia, Motorola, Oettinger, Opel, Privileg, Skoda, Wiirttembergische Versicherung, Yahoo) sowie acht bekannte Marken mit starkem
Markenimage (BMW, Coca-Cola, Ebay, Harley-Davidson, Lamborghini, Ferrari, Langneses, Porsche). Die Gehirnaktivitit der Testpersonen wur-
de mittels funktioneller Magnetresonanztherapie (fMRT) erfasst, um die Wirkung der Marken im Gehirn zu messen. Die Studie wurde mit dem
Wissenschaftspreis des Deutschen Marketing-Verbandes und dem Nachwuchs-Preis der Deutschen Marktforschung ausgezeichnet.

Nutzergewohnheiten beeinflussen

Das Produke ist fiir den Konsumenten der intensivste
Kontaktpunkt mit einer Marke. Hier kann durch ei-
ne markentypische Gestaltung auf die Gewohnheiten
eines Nutzers Einfluss genommen werden. Dadurch
kann eine stirkere Bindung erzeugt werden. Typische
Beispiele sind Marken wie Porsche, wo man zum Star-
ten des Autos den Schlissel links vom Lenkrad einste-
cken muss, BMW mit dem fahrerbezogenen Cockpit,
Underberg mit der Papier umwickelten Flasche oder
Flensburger Pils mit dem Biigelverschluss.

Eine zentrale Aufgabe von Managern ist demnach,
die Eigenschaften oder Nutzungselemente zu definie-
ren, durch die man eine Individualisierung erreichen
kann, um tiber die Produktnutzung Vertrautheit mit ei-
nem bestimmten Nutzungsablauf zu schaffen und da-
durch Bindung aufzubauen sowie Wechselbarrieren zu
schatfen. Unternehmen miissen die Interaktion zwi-
schen Marke und Kunden neu und weiter denken und
die darin liegenden Potentiale nutzen.

Imagemessungen erganzen

Nach unseren Erfahrungen sagen Imagemessungen
nicht die ganze Wahrheit. Dort als neutral bewertete
Marken riefen bei der fMRT-Messung negative Emo-
tionen hervor. Deshalb sind solche Verfahren zu er-
ganzen. Wir empfehlen zusitzlich offene Assoziations-
messungen, weil hier negative, positive und neutrale
Aussagen hohe Ubereinstimmungen mit der neurona-
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len Messung aufweisen. Wichtig sind ein probates Vor-
gehen und eine fundierte Auswertung der Ergebnisse.
Zudem empfehlen sich implizite Messungen, bei de-
nen die Testpersonen nur fliichtig mit Aussagen zu ei-
ner Marke konfrontiert werden und schnell urteilen
miissen. Bei diesen reaktionszeitbasierten Verfahren
wird die Ratio unterlaufen und stirker auf das impli-
zite Wissen rekurriert
Zwar sind bildgebende Verfahren das Fenster zum Ge-
hirn, allerdings miissen die Bilder, die so gewonnen
werden, interpretiert werden. Es kann zwar eine (gro-
be) Zuordnung bestimmter emotionaler oder kogniti-
ver Prozesse zu den einzelnen Gehirnregionen erfolgen,
daraus jedoch Handlungsempfehlungen fiir den Mar-
kenaufbau und die Markenfiihrung abzuleiten, fillt
schwer. Bildgebende Verfahren sind deshalb durch Be-
fragungen zu ergidnzen, um die dargestellten Gehirn-
aktivitdten besser verstehen zu konnen.
Die Erklirung der Wirkung von Marken auf Menschen
mit Hilfe bildgebender Verfahren steht und fillt zudem
mit den Interpretationen. Oft sind neuronale Messun-
gen zu grob fir die feinen Differenzierungen, wie sie
im Marketing bei der Gestaltung von Kommunikarti-
on, Produkten und anderen Maffnahmen vorgenom-
men werden. Dennoch nutzen sie dem Marketing, weil
sie iberholten Glaubensbekenntnissen den Garaus ma-
chen und den Blick fiir neue Ansiitze 6ffnen.
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