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Einleitung 1

1 Einleitung

In deutlich turbulenten Zeiten, wie der aktuellenelWirtschaftskrise mit der
einhergehenden Verknappung von Investitionsmitteésteht fir die Unternehmen,
die ihre Marken bereits zu etablieren verstandebeha ein ausschlaggebender
wirtschaftlicher Wettbewerbsvorteil. Der Auftritiner Marke entscheidet signifikant
Uber die zukinftige Entwicklung und den nachhattiggfolg eines Unternehmens
im Wettbewerb. Psychische Verarbeitungsprozess&ahirn der jeweiligen Ziel-
gruppe bestimmen mit Gber die Starke und Durchsgsfédhigkeit einer Marke und
demzufolge tber die angestrebte monopolartige dtellung der eigenen Marke im

Kopf der Konsumenteh.

In Krisensituationen an der Schraube des Preismiagkezu drehen, um den
Jfationalen® Konsumenten Uuber einen gunstigen Preis locken, verspricht
sicherlich nur einen kurzfristigen Erfolg. Damit leatings eine dauerhafte
Platzierung starker Marken im Wettbewerb verwitklicwerden kann, ist es
notwendig, innovative Losungswege zu ergrinden, dadurch eine langfristige
Aktivierung beim Kunden zu realisieren. Ein auf dmenschlichen Emotionen
gerichteter Blick, bietet einen viel versprechendsahlissel zur Losung des
Positionierungsproblems. Bislang wurden allerdidgs emotionalen Denkprozesse
von der Wissenschaft zu stark vernachlassigt. Ade eler wenigen Disziplinen
versuchte das Marketing mit seinen Erklarungsaesatzur ,Black Box“ einen

kleinen Lichtschein in das Dunkel zu bringen. M#&ndzunehmenden Fortschritten,
die in der modernen Hirnforschung verzeichnet werklennten, bildete sich eine
neue Forschungsrichtung, das Neuromarketing. Zlkasfestellt es eine der
interessantesten Methoden dar, die Markenpolitik Basis der Emotionen zu
revolutionieren und dadurch die eigene Marke eréitther zu fithreA. Doch bei

allen Vorschusslorbeeren, die dieses recht junghdebiet des Marketing geerntet
hat, stellt sich noch die Frage, ob die Erkenné&nides Neuromarketing in der

Zukunft auch das klassische Marketing revoluticmewnerden.

1vgl. Bless, H./ Greifeneder, R./ Wanke, M., (Manlkas psychologische Kategorien:
Mdglichkeiten und Grenzen einer sozial+kitigen Sichtweise, 2007), S. 31
2vgl. Traindl, A., (Neuromarketing, 2007), S. 10 ff
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Um das Thema fundiert bearbeiten zu kdbnnen, stdeteGang der Untersuchung in
Kapitel 2 zunachst mit der Entwicklung des Markeseres. Dieser Grundbaustein
bildet einen Teil des Fundaments, um die AnsatzeinleKapitel 3 beschriebenen
Neuromarketing dem Leser ndher zu bringen. Hievied ein Abriss Uber die
Strukturen des menschlichen Gehirns, mogliche Megsren fur die Aktivierung
von Reizen bis hin zu der visuellen Darstellung Begebnisse gegeben. Kapitel 4
beschaftigt sich mit der Markenidentitat und ihréfahrnehmung durch die
Konsumenten. Nachfolgend werden in Kapitel 5 dieur@eiige der Marken-
positionierung mit ihren unterschiedlichen Auspréggarten dargelegt, bevor in
Kapitel 6 die Beeinflussung der Positionierungssgien durch die Erkenntnisse des
Neuromarketing erlautert wird, um den anschlie3entaplementierungsverlauf
abhandeln zu kénnen. Das Ende der Untersuchungtbidpitel 7, in dem die

Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst werden.

2 Grundlagen der Markenftihrung

2.1 Einordnung des Marketing in den Managementprozes

Die Wurzeln der betrieblichen Funktion des Markgtiiegen in den Anfangen des
19. Jahrhunderts. Eingangs wurde es als Distribskionzept genutzt, um die
Erzeugnisse in ungesattigten Markten zu verteil@an limitierenden Faktor des
unternehmerischen Erfolgs bildete die Produktioenrd die Nachfrage der

Konsumenten war groRer als die Fertigungskapanitéier Unternehmen. Dies
anderte sich ab den 60er Jahren des 19. Jahrhsinigrtsteigender Produktivitat

entstanden gesattigte Markte und der Fokus des déaments musste von Kapa-
zitatssteigerungen in der Produktion auf den AbdatzGlter gelegt werden. Da eine
reine Steigerung der Verkaufsaktivitdten nicht aickrend war, entwickelte sich der
Ansatz der Orientierung am Kunden. Das ManagemenUtternehmen erkannte,
dass eine konsequente Ausrichtung aller Unternebakéimitaten am Kunden fir

den nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg entschedlest. Der Wandel dieser Unter-
nehmenstberlegungen stellt die Basis der klassisbtaketingkonzeption dar und
beschreibt den Ansatz der marktorientierten Untemensfithrund. Weitergehend

lasst sich in der Evolution des Marketing noch Alikehr von der reinen Produkt-

3 vgl. Nieschlag, R./ Dichtl, E./ Hérschgen, H., (Mating, 2002), S. 3 f.
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orientierung zur weitsichtigen Bedurfnisorientieguanfiihren. Hierdurch wandelte
sich das Marketing von einer funktionsorientiert€ichtweise zu einer unter-
nehmensbezogenen Denkhaltdndpas Marketing beschreibt den Prozess der
Nutzung von Wirtschaftsmarkten, um den Konsumerewblemlésungen auf die
unterschiedlichste Art und Weise bieten zu kdnserngass es zu einer Befriedigung
ihrer eigenen Winsche kommen kann. Die Auswahlgge¢er Handlungsstrategien
fur eine erfolgreiche Platzierung der Unternehmasgingen wird als Marketing-
management bezeichnet und umfasst die Analys@&ldiring, die Einflhrung sowie
die Uberwachung von Programmen im Markt. Es istAlisicht, die Art und das
Niveau der Nachfrage so zu steuern, dass die Umsgtier Unternehmensziele ver-
wirklicht werden kann. Die Unternehmensziele basieren auf den Leitlindes je-
weiligen Gewerbes und berucksichtigen Faktorendeie Zweck, die verfolgte Phi-
losophie, die Kultur und die Identitat des Untemehns. Die Ziele des strategischen
Managements sind somit stets an den betriebsimtdredinien auszurichten. Diese
strukturellen Gegebenheiten begrenzen den Handipregsaum und beeinflussen
demnach auch die Optionen des Marketing im Untemegh Sie geben einen

Rahmen vor, innerhalb dessen Entscheidungen getraférden miisseh.

Das moderne Marketing besitzt einen Prozesscharalée zum einen durch den
Planungs-, Koordinations- und Kontrollprozess waditgnd nach innen gerichtet ist
und zum anderen den externen Prozess der Intamaktiawischen Anbieter und
Nachfrager nicht vernachlassigen darf. Die Koortamsaufgabe des Marketing
zieht sich durch alle Unternehmensfunktionen, wgpvia das Controlling, den
Einkauf, die Forschung und die Entwicklung, um eiilezelnen Marketingaktivitaten
abzustimmen und somit den strategischen Zielen Wi@grnehmens gerecht zu
werden. Dem Marketingmanagement unterliegen vezdeime Arbeitsgebiete, da es
neben den markt- und unternehmensbezogenen Aufigatechen zusatzlich
gesellschafts- und umweltbezogene Obliegenheitaticksichtigen muss. Diese
Bereiche spiegeln sich letztlich in der operatiwwarkenfiihrung und der zukinf-

tigen Entwicklung der Marke widér.

4 Vvgl. Meffert, H., (Marketing, 2005), S. 3

®>Vgl. Kotler, Ph./ Armstrong, G./ Saunders, J./ Wox., (Grundlagen des Marketing, 2007), S. 38 f.
®vgl. Nieschlag, R./ Dichtl, E./ Hérschgen, H., (Meting, 2002), S. 70 f.

"vgl. Meffert, H., (Marketing, 2005), S. 9 ff.
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2.2 Historie und Wesen der Marke

Bereits im Altertum wurden Glter mit Zeichen bzveichensystemen versehen, um
deren Herkunft zu kennzeichnen. So sind selbseirhdutigen Zeit noch Siegel oder
Steinmetzzeichen bspw. an 6ffentlichen Geb&udeerlzennen, welche die Meister-
betriebe und die Werkstatten nutzten, um ihre Adoenachweislich zu markieren.
Zu dieser Zeit gab es allerdings fur die Markiemmgoch keine Normen, so dass
die Hersteller weitestgehend ihre eigenen ZeichehRormen entwickelten, um ihre
Arbeiten hervorzuheben.

Um dem entgegenzuwirken, regulierten die ZinfteNmttelalter und der frihen
Neuzeit das Marktgeschehen fir genau bestimmte tungjen. Die hierflr
entwickelte Zunftordnung legte zwei Markierungerstfedas Meister- und das
Gutezeichen. Damit die Leistung eines Erzeuger®rpsit zugeordnet werden
konnte, wurden in den Zunftrollen die Meisterzeithenterlegt. Somit waren ein
Nachweis und eine Rickverfolgbarkeit von Arbeitém &lle Interessensgruppen
sichergestellt. Die Gutezeichen hingegen wurden Qimalitdt und Leistung der
erbrachten Arbeit vergeb&rDiese Kennzeichnung der Giiter, mit dem Hintergrund
des Herstellungsnachweises, stellt die Anfange Maskenwesens dar. Dadurch
bildete sich schnell aus der Sicht der VerbraudteerBegriff der Markenqualitat.
Ein Beispiel fur die Entwicklung erster Markenzesohab 1722 sind die gekreuzten
Schwerter als Symbol fur die Mei3ner-Porzellan-Maktur. Aufgrund dieser Kenn-
zeichnung wurde vor allem die Abgrenzung der eigem®chwertigen Guter von
Konkurrenzerzeugnissen moglich. Uber die Markermmgicentfaltete sich der Be-
kanntheitsgrad, mit dem sich ein weiterer, wichtigad positiver Aspekt fir die
Hersteller ergab. Hierdurch wurden die eigenen Ginel Marken im Wettbewerbs-
umfeld weit Uber das urspriingliche Produktionsgdiiigaus identifizierbar.

In der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts pragtdndiustrialisierung eine weitere
Evolutionsstufe auf dem Weg zum heutigen Markern@adnis. Aufgrund einer fort-
geschrittenen Arbeitsteilung und der Massenproduksitandardisierter Leistungen

in ungesattigten Markten verlor die ZunftordnungBauieutund?

8 Vgl. Baumgarth, C., (Markenpolitik, 2008), S.f6 f
° vgl. Meffert, H., (Marketing, 2005), S. 846
19ygl. Baumgarth, C., (Markenpolitik, 2008), S. 6 ff
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Anfang des 20. Jahrhunderts galten in der Markaetipdédiglich Fertigwaren als
markierungsfahig. Diese wurden dem Konsumenteremém konstanten Preis- und
Auftrittsniveau in einem gro3eren Verkaufsfeld dmgjen. Der stets gleiche Auftritt
eines Produkts, bzgl. physischer EigenschaftenRamen und Logo und somit der
speziellen Markierung, machten dieses zu einemmeahselbaren Markenartikgl.
Einige Marken, die in der heutigen Zeit noch eihehen Bekanntheitsgrad besitzen,
finden ihren Ursprung bereits Ende des 19. und dgfdes 20. Jahrhunderts.
Beispiele hierfur sind unter anderem Persil, Ramler darenmarke. Die Entwick-
lung origineller Verpackungen und eine intensiverbag foérderten den Bekannt-
heitsgrad dieser Markenartikel und garantieremB#stehen bis heufg.

Im Verlauf der Jahre formte sich der Begriff derrkt&aweiter. Es bildeten sich im
Gegensatz zu den globalen Marken auch landschafigbre (lokale) Marken, wie
bspw. die ,Mecklenburgische Seenplatte“. Durch @lebalisierung und die immer
starkeren Unternehmenszusammenschliisse etablksgcteldveltmarken wie Daimler
Chrysler oder Sony Ericsson. Ebenfalls gewinntRtesonenmarke in den Bereichen
Film, Sport und Musik, wie bspw. Boris Becker odabbie Williams, zunehmend
an Bedeutung. Die neueste Entwicklungsstufe dek&fabasiert auf dem Fortschritt
des Internets, womit es den Anbietern gelungersiisih, mit ihren Marken, wie bspw.

AOL oder Google, weltweit durchzusetzgn.

»Als Marke werden Leistungen bezeichnet, die nediaer unterscheidungsfahigen
Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept Markt ein Quali-

tatsversprechen geben, das eine dauerhaft wentjgaltNutzen stiftende Wirkung
erzielt und bei der relevanten Zielgruppe in defilftung der Kundenerwartungen

einen nachhaltigen Erfolg im Markt realisiert bawalisieren kann.**

1 yvgl. Meffert, H., (Marketing, 2005), S. 846

12y/gl. Baumgarth, C., (Markenpolitik, 2008), S. 6 ff

13 yvgl. Kilian, K., (Markenlexikon — Entstehung vonavken (Historie)), 09.03.2009, 18.50 Uhr
4 Bruhn, M., (Marketing, 2009), S. 144
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2.3 Anforderungen an die Marke und mdgliche Strategn

Bei den Anforderungen und den Zielen, die ein Urébmen mit ihrer Marke
verknupft, ist es moéglich, zwischen 6konomisched auafierokonomischen Kompo-
nenten zu unterscheiden. Okonomische KenngroRémeteh bspw. den Deckungs-
beitrag, den Umsatz oder den Marktanteil. Im Gegensierzu finden sich die
aulBer6konomischen Anforderungen an die Marke haalplish in den psychischen
Bereichen wieder. Entscheidende Faktoren sind éiielle Kundenzufriedenheit, der
Wiedererkennungseffekt der Markeneigenschaften dasl Markenimag&. Unter-
nehmen streben die Entwicklung starker Marken ardidse in der Regel liber einen
hohen Bekanntheitsgrad verfligen und somit der Konikationsaufwand mit jeder
verkauften Einheit reduziert werden kann. Zudemaemn die Konsumenten von
jedem Handler, dass dieser das spezielle Produd¢imem Programm fuhrt, fur das
aktuell am Markt die gréRte Nachfrage bestéht.

Fur Hersteller, Handler und Verbraucher gelten jsmnterschiedliche Funktionen
der Marken und Markenartikel. So ist fur den Hdlstdospw. die Renditefunktion
von grundlegender Bedeutung fur die HerstellermarkBabei wird das Ziel
verfolgt, einen héheren Preis zu erwirtschaften, dadurch nachhaltig erfolgreich
im Markt zu bestehet. Bei einer Uberkapazitat bietet es sich fiir denskédler an,
zusatzlich Handelsmarken wie z. B. Freeway zu igedr Preisen zu produzieren,

um eine Ausdehnung des Absatzpotenzials und daleBeffekte zu generieréf.

Demgegeniber verbindet der Handler mit der Heestathirke die Vorverkaufs-

funktion. Die Produkte sind fir den Handler so getia Selbstlaufer, die zu einer
schnelleren Selbstverkauflichkeit beitragen, wag dber Jahre kommunizierten
Faktoren wie Qualitat und Preisniveau der Marke dEonsumenten bereits

vorliegen. Hingegen hat die Handelsmarke, die vem ldandelsunternehmen selber
gekennzeichnet und angeboten wird, die Anfordereimgs ausgewogenen Preis-
Leistungs-Verhaltnis zu erfullen, das gleichzeidlgn Wuinschen und den Vor-
stellungen des potentiellen Kunden entsprechen rmandseine grof3e Sortiments-

5ygl. Nieschlag, R./ Dichtl, E./ Hérschgen, H., (Meting, 2002), S. 165

vgl. Kotler, Ph./ Armstrong, G./ Saunders, J./ Wox., (Grundlagen des Marketing, 2007), S. 651
7vgl. Bruhn, M., (Handbuch Markenfithrung, 2004)28.ff.

8\vgl. Scharf, A./ Schubert, B., (Marketing, 200%),127
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vielfalt bieten soll. Ein Beispiel dafur ist die kk& Ja, die eine Eigenmarke der

Rewe-Gruppe ist’

Eine ausschlaggebende Anforderung, die der Konsuamedie Marke stellt, ist eine

Uberdurchschnittliche Qualitat, denn der Kauferdwsich nur dauerhaft an eine
Marke binden, wenn diese Eigenschaft konstant gagedi. Die Marke bietet dem

Kunden weiterhin eine Effizienzsteigerung, indem eielorientiertes und schnel-
leres Einkaufen ermdglicht wird, da er bereits Udhier Produkteigenschaften infor-
miert ist, der Entscheidungsprozess hierdurch kiampsfallt und das Risiko eines
Fehlkaufs minimiert werden karfi.Die Markenfunktionen, die den Kaufentschei-
dungsprozess unterstiitzen, werden unter anderen®rastierungs- und Infor-

mationsfunktion bezeichnet. Es ist daher fur dembxéicher von untergeordneter
Bedeutung, ob ,seine Marke“, die er Gber den Bekaitsgrad, das Preis-Leistungs-
Verhdltnis sowie Uber das entgegengebrachte Vertr&kauft, den Charakter einer

Herstellermarke oder einer Handelsmarke beSitzt.

Das strategische Marketingmanagement kann auf dendlage des individuellen

Produktverwendungsbereichs unterschiedliche Matkatiegien auswahlen. Bei der
Einzelmarkenstrategie ordnet das Unternehmen sew@iarelnen Erzeugnissen

jeweils eine neue Marke zu. Die Hersteller konnahed eine Marktdifferenzierung

betreiben, die nicht zu negativen Ausstrahlungkedfe zwischen den einzelnen
Marken fuhrt. Allerdings besteht bei dieser Strageder Nachteil, dass die je-

weiligen Marken kostenintensiv kommuniziert werderiissen und die Kommu-

nikations- und Vertriebsmal3hahmen nicht nur aué aspezielle Marke ausgerichtet
werden kénnen (Anhang 13.

Im Gegensatz zur Einzelmarkenstrategie wird beiMarkenfamilienstrategie ein

Produktblindel unter einer Marke vereinigt. Grundwusisetzung fur diese Strategie
bildet eine relative Homogenitat der unterschiddiit Produkte, um Unsicherheiten

bei den Konsumenten zu vermeiden. Als Nachteiledi€irategie erweist sich die

¥vgl. Bruhn, M., (Marketing, 2009), S. 145

2vgl. Kotler, Ph./ Armstrong, G./ Saunders, J./ oM., (Grundlagen des Marketing, 2007), S. 637
2Lygl. Bruhn, M., (Handbuch Markenfiihrung, 2004)33.f.

22ygl. Bruhn, M., (Marketing, 2009), S. 146 f.
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Tatsache, dass bei Problemen mit einem Produkgatiee Familie (Produktpalette)
in Mitleidenschaft gezogen werden kann (Anhang’2).

Die Dachmarkenstrategie zeichnet sich dadurch dass alle Guter eines Unter-
nehmens unter einer so genannten Dachmarke zusayefasst werden. Diese
Strategie bietet sich fir Unternehmen an, bei dedas Produktprogramm so
heterogen ist, dass eine Vermarktung mittels derdti oder Mehrmarkenstrategie

zu aufwendig erscheint (Anhang?3).

Die Anwendung der dargestellten Strategien findader Praxis haufig nicht streng
getrennt statt, sondern ist in gemischter Form worden. Aufgrund von Unter-
nehmensfusionen ist es zwingend erforderlich, Mam&rukturierungen vorzu-
nehmen und diese unter einem neuen Markendachraokezn® Die Griindung von
Evonik Industries kann als Beispiel hierfir angesgeliverden. Bei der Wahl der
Handlungsstrategie ist eine Beachtung des Markegenaisschlaggebend, da der
Konsument aufgrund des Markenimage uber einen naete Eindruck in Bezug auf
die Marke, der durch unterschiedliche Kriterien Wieeis, Qualitat und Vertrauen

manifestiert wird, verfiigt®

3 Neuromarketing

3.1 Einfihrung in das Neuromarketing

FUr das Marketing ist es von entscheidender Bedgutlie einzelnen Kaufentschei-
dungsprozesse der Konsumenten zu verstehen, uMadlieetingaktivitaten gezielter
an ihnen ausrichten zu kénnen. Im Bereich der Nessenschaften sind in den
letzten Jahren signifikante Fortschritte zu vertzeen, deren Ergebnisse, auch in der
Okonomie, zunehmend auf Interesse stoRen. Die fBegdeurookonomie und
Neuromarketing haben sich im Sprachgebrauch derkéfiagverantwortlichen
gebildet, um die Ergebnisse aus der Hirnforschumg kategorisiereA’ Die
Neurookonomie als Forschungsgebiet integriert Boeei der Neurologie, der

Okonomie, der Psychologie, der Radiologie und deysiR. Es kommt zu einem

2 vgl. Nieschlag, R./ Dichtl, E./ Hérschgen, H., (Meting, 2002), S. 231

24 vgl. Meffert, H., (Strategische Optionen der Marfihrung, 2002), S. 144

% vgl. Bruhn, M., (Marketing, 2009), S. 146 f.

2 vgl. Trommsdorff, V., (Produktpositionierung, 2008. 891

27vgl. Kenning, P., (Implikationen bildgebender \@hfen fiir das Markencontrolling, 2007), S. 487
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Zusammenspiel der unterschiedlichen Wissenschaitengen, wie Natur-,
Medizin-, und Geisteswissenschaften. Forschungsfelér Neurodkonomie unter-
suchen die Zusammenhange zwischen Umwelteinflidsenktionen des Gehirns
und des Konsumentenverhaltens, den Kaufentschesgumzess und die Ent-
wicklung von Vorlieben im Hinblick auf die Mark&.Im Rahmen dieses Ansatzes
wird versucht, bisher nicht beobachtbare und véiaBroRen der im Gehirn
ablaufenden Entscheidungen quantifizierbar zu nrachdittels bildgebender
Verfahren kénnen Verarbeitungsprozesse im Gehohtlsar gemacht werden und
eine Analyse der unterschiedlichen Auswirkungen Reizen, die das Verhalten der
Konsumenten beeinflussen, durchgefiihrt werden.

Unter dem Begriff Neuromarketing wird allgemein dBeeinflussung der Ablaufe
der Kauf- und Wahlentscheidungen im menschlicherhit@everstanden. Die
Literatur unterscheidet zwischen einer engerenainer weiteren Definition fur das
Neuromarketing. Im engeren Sinn wird NeuromarketigyVerwendung von tech-
nischen Unterstutzungsinstrumenten der Hirnforsghiinden Einsatz in der Markt-
forschung interpretiert. In der Praxis ist die ftiakelle Magnetresonanztomographie
(fMRI), im deutschen Sprachgebrauch auch als Hamser bezeichnet, das meist
genutzte Untersuchungsinstrum&ht.

Die erweiterte Definition des Neuromarketing beedbir die Verwendung der
Ergebnisse der Hirnforschung fir strategische HEeiscingen des Marketing. Der
Einsatz von technischen Hilfsmitteln zur Untersuddder Abldufe im menschlichen
Gehirn findet hier ebenfalls seine Anwendung. Bai erweiterten Auffassung steht
allerdings insbesondere der Versuch im Vordergrafid,Ergebnisse der derzeitigen

Hirnforschung auf die Marketingkonzeption zu tiksgyen®

Um das Neuromarketing und die Neurobkonomie gemaarénen zu kénnen, ist es
notwendig, die Schnittstellen der einzelnen Wisskaien interdisziplinar dar-
zulegen (Abb. 1). Neuro- und Kognitionswissensarafiverden als Teilgebiete der

Naturwissenschaften angesehen. Diese bilden digitBukenge mit der Okonomie

2 ygl. Esch, F.-R./ Méll, Th., (Kognitionspsycholsghe und neurodkonomische
Zugange zum Phanomen Marke, 2005), S. 72

2vgl. Zimmermann, R., (Neuromarketing und Markerkwitrg, 2006), S. 15 f.

%vgl. Hausel, H.-G., (Brain View, 2009), S. 15

31 vgl. Hausel, H.-G., (Neuromarketing, 2008), S. 10
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als Teilgebiet der Geisteswissenschaften. Eine rgieerung dieser Fachgebiete
fuhrt zu weiteren Kategorien, wie der Verhaltenspsyogie, dem Marketing und
der Neurobiologie. Durch die Uberschneidung dielser Kategorien bildete sich der
Forschungszweig der Neurodkonomie, der als untedgeten Bereich das Neuro-

marketing beinhalte®

& h

Neurowissenschaften

Neurobiologie Kognitionswissenschaften

/ Neurodkonomie \
\ Marketing (Neuromark@
szychologi j

Okonomie

. J

Abbildung 1: Neurotkonomie an der Schnittstelle verschiedeniss®schaften

Quelle: In Anlehnung an Ceranic, B., (Im Kopf desnsumenten, 2007), S. 4

Die Darstellung bildet die Erganzung unterschiddiicBereiche ab und macht daher
das Kaufverhalten, die Markenwahl und die Entstghuron Vorzigen im
menschlichen Gehirn erklarb&Weiterhin ist ersichtlich, dass die Neurobiologis
ein Teilbereich der Neurowissenschaften zu verstelst. Die Neurobiologie
erforscht die Funktionsweisen der unterschiedlickehirnbereiché* Die Kog-
nitionswissenschaften als angrenzendes Gebiet denhdie Psychologie, die in
diesem Zusammenhang als zentralen Punkt die Ehiongc der kognitiven und
sachlichen Informationsaufnahmeprozesse und deesarbeitung beinhaltét. In

32vgl. Zimmermann, R., (Neuromarketing und Markerkwirg, 2006), S. 7
#vgl. Esch, F.-R., (Strategie und Technik der Mafkéarung, 2008), S. 599 f.
3 vgl. Hausel, H.-G., (Limbic: Die Emotions- und Niatelten im Gehirn

des Kunden und Konsumenten kennen und treffer§)2@0 63 f.
% vgl. Kroeber-Riel, W./ Weinberg, P., (Konsumenterhalten, 2003), S. 225 f.
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der Vergangenheit konnten die Kognitionswissengehdediglich auf das bewusste
Wissen der Konsumenten zurtickgreifen. Durch dasrdgieren zwischen Kogni-

tions- und Neurowissenschaften wurde der Vortesichaffen, auch das unbewusste
Wissen nutzen zu konnéh.Das Marketing als ein Teilbereich der Okonomie
beschaftigt sich mit der Markenfuhrung auf Basieldaehtbaren Verhaltens. Durch
die Neurobiologie ist es mdglich, gewonnene Erkeisse und Ergebnisse der
Hirnforschung fir das Marketing bereitzustellen, jefzt ein Verstéandnis Uber die

Arbeitsweisen der unterschiedlichen Gehirnbereiaréegt>’

3.2 Neurobiologische Grundlagen des Konsumentenveatiens

3.2.1 Aufbau des menschlichen Gehirns

Das menschliche Gehirn ist in drei wesentliche Haengiche aufgeteilt und bildet
eine umfassende Struktur ab, bei der verschiedemdul mit ihren Komponenten
in Verbindung stehen und unterschiedliche Beziebarmyeinander aufweiséhDer
am tiefsten liegende und historisch gesehene éltgsteich des Gehirns ist der so
genannte Hirnstamm. Uber diesem befindet sich deischenhirn, das durch das
Stammhirn und das an der Oberseite angrenzende- Gud Endhirn einge-
schlossen ist. Der bedeutendste Bestandteil deBh@ns, das aus einem Front-,
Temporal-, Occipital- und Parietallappen bestekt, der Neocortex oder auch
Isocortex genannt, Er ist evolutionar gesehen der jingste und deRtgr@ereich
des Hirns. Eine weitere ausschlaggebende Strutlieianteilsmalig Bestandteil des
Grol3- und Zwischenhirns ist, wird als limbischest®y bezeichnet. Die am Ende

des GroRhirns angrenzende Struktur stellt das Kiirdar (Anhang 4§°

Zudem wird zwischen einer optimistischen linken @@félfte, in der eine Speiche-
rung der Regeln sowie die Vergabe von Namen flrekibj stattfindet, und einer

pessimistischen rechten Gehirnhélfte, bei der ¥@erbeitung von Bildern durch-

% vgl. Esch, F.-R./ Méll, Th., (Kognitionspsycholsghe und neuroskonomische
Zugéange zum Phanomen Marke, 2005), S. 71

37vgl. Ceranic, B., (Im Kopf des Konsumenten, 20()4

8 vgl. Zimmermann, R., (Neuromarketing und Markerkwitrg, 2006), S. 17

% vgl. Roth, G., (Fiihlen, Denken, Handeln, 2003)94ff.

“%vgl. Esch, F.-R., (Strategie und Technik der Mafkérung, 2008), S. 602 f.
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gefuhrt wird, unterschiedliche Gesichtsausdriickeegtet und die logischen Ver-
kniipfungen der Umwelt verarbeitet werden, unteestim’*

Der Neokortex mit seinen einzelnen Funktionen hijegeist der bedeutendste Be-
standteil der menschlichen Gehirnstruktur fiir dasfdmarketing (Abb. 2). Er bildet
die emotionale Schaltzentrale des Gehirns und wirdderum in acht Felder

unterteilt. Bei dem pramotorischen Feld erfolgteeivmsetzung der Bestimmungen
in direkte Handlungsstrategien. Die Erfassung seteedlicher Bewegungen wird
im primar-motorischen Kortex verarbeitet, d. h.e diblaufe werden aufeinander
abgestimmt und durchgefuhrt. Durch den somatosetban Kortex wird der

aulBere und innere Geflhlssinn wahrgenommen. Demlichen und zeitlichen

Bezug des Individuums und seiner Gliedmaf3e bedathdr posterior-parietale
Kortex. Der Sehsinn wird durch den visuellen Korgasteuert und der HoOrsinn
durch den auditiven Kortex. Der inferotemporale t€rrfasst alle Eindricke der
Sinneswahrnehmung zusammen und koordiniert dier&okd aus differenzierten

Blickwinkeln.*?

Somatosensorischer
Motorischer Kortex
Kortex Posteriorer
Pramotrorischer § : parietaler
Kortex ) Kortex

Visueller

D/ Kortex

1\\ ! : r—\_( "[} ~
)—
Préfrontale%‘ { —_—
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Inferiorer
temporaler | | Auditiver
Kortex Kortex

Abbildung 2: Der Neokortex und wichtige Funktionsareale
Quelle: Hausel, H.-G., D&ho is Who des Gehirns, 2008), S. 222

“1vgl. Kroeber-Riel, W./ Esch, F.-R., (Sozialtechetikder Werbung, 2004), S. 149
“2vgl. Hausel, H.-G., (Das Who is Who des Gehir@8), S. 221 ff.
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Der prafrontale Kortex, der sich im vorderen Beneides Neokortex befindet,
Ubernimmt die Aufgabe zu entscheiden, wie der Koresu mit einem geringen
Aufwand die groRte Erfiilllung seiner Emotionen erfAh Er charakterisiert sich
durch den Schnittpunkt des emotionalen Wollensdessen Uberfiihrung in direkte
Aktionen. Durch ihn ist es fur das Individuum magli neue Erfahrungswerte
schnell und ohne grofRen Aufwand zu verarbeitens®@haraktereigenschaft zeigt
die Flexibilitat des prafrontalen Kortex im Gegemsau den neben ihm liegenden
Hirnstrukturen auf. Des Weiteren unterliegt er eidaufteilung in zwei grof3e
Funktionsbereiche, einmal der emotionalen Einlaith orbitofrontaler und ventro-
medialer prafrontaler Kortex genannt und zum andeieer funktional-kognitiven
Einheit, dem dorsolateralen, ventrolateralen, futateralen Kortex. Der emotionale
Bereich, bei dem das Frontomedial als Aufmerksatskadussierung, das Ventro-
medial als eine Vorhersage des Verhaltens emogoaktion anderer Individuen
und das Medial Orbitofrontal dem Verarbeiten vogdbmissen und Erwartungen in

der Zukunft gilt, ist heute als Bestandteil deshiischen Systems zu verstel{én.

Das limbische System (Anhang 4), in dem hauptséthiie emotionale Verar-
beitung ablauft, zieht sich am unteren Ende deskbhtex Uber alle einzelnen
Strukturelemente hinweg. In diesem Gehirnbereitthehi sich die Kaufwiinsche der
Konsumenten. Um die einzelnen Arbeitsschritte deshbhischen Systems besser
verstehen zu kdnnen, werden die jeweiligen Beredd® limbischen Systems kurz
naher erlautert. Ein Bestandteil ist die Amygdd&¥aiidelkern), die Angstzustande
der Menschen erfasst und verarbelteSie ist zugleich ein Part aller groRRen
Systeme, die von Emotionen gepragt sind. Zu neméen hier die Stimulanz, die
Balance, die Dominanz und die Sexualitat. Ein werteTeil ist, wie bereits
beschrieben, der orbitofrontale und ventromediabdrpntale Kortex. Der vordere
(anteriore) Gyrus Cinguli lasst ein Zusammenspél kbgnitiven und emotionalen
Strukturen zu. Er schaltet sich bei Konflikten, dierch unterschiedliche Motive,
Emotionen oder Kognition hervorgerufen werden, “iler zentrale Punkt des
Lernens ist der Hippocampus, der unterschiedlicleekiale des Objekts, des Orts
und der Situation mit emotionalen Erfahrungen inb#edung bringt und eine Spei-

“3vgl. Roth, G., (Fuhlen, Denken, Handeln, 2003)1&5

“vgl. Hausel, H.-G., (Das Who is Who des Gehir@8), S. 223 f.
4>vgl. Traindl, A., (Neuromarketing, 2007), S. 15

40 vgl. Hausel, H.-G., (Das Who is Who des Gehir@8), S. 225 ff.



Neuromarketing 14

cherung dieser in verschiedenen Regionen des Neskeornimmt!’ Der Hypo-
thalamus hingegen lenkt die Durchsetzungskraft,adieden Vitalbedurfnissen wie
Durst, Schlaf, Hunger und Sex beruht. Es kommt samieiner Freisetzung unter-
schiedlicher Hormone und der Aktivierung von Nemeten?® Um ein emotionales
und psychologisches Gleichgewicht zu erlangendast Stammhirn ein ausschlag-
gebender Teilbereich. In diesem werden die zusadautemden Informationen, die
von innen und aufen auf den Korper einwirken, ineei Bild gebindelt.
Abschliel3end lasst sich der Nucleus AccumbensialJ @lbereich des limbischen
Systems, aber auch als ein Teil der Basalganghi@mdlungs- und Bewegungshirn)
definieren. Er stellt den ,Haben-wollen-Kern“ danduwird aktiviert, wenn eine
besondere Art von Belohnung fur den Konsumenterstemt Unter Belohnung
werden Dinge, die Reize aktivieren, verstanden bspw. eine Luxusyacht, ein

Sportwagen, Schmuck oder SuiRigkeitén.
3.2.2 Strukturen der Psyche

Das Konsumentenverhalten kann nicht nur auf Grgedlder Arbeitsweise des
Gehirns analysiert werden, sondern es mussen aiechvatschiedenen Wahr-
nehmungsauspragungen und psychischen Bestimmuregéokbichtigt werden. In

der Vergangenheit ist es den Forschern nicht gelundgJnbewusstes fundiert
wissenschaftlich zu erklaren, deshalb wurden zgete Thema auch nur wenige
Publikationen verfasst. So lag die Konzentratiom dem bewussten Wissen der
Menschen. Die Ergebnisse konnten aber nicht aud bmeite Masse Ubertragen
werden, da unbewusste Denkprozesse das bewusstielrlarorbereiten und als
individuell anzusehen sind. Durch die Hirnforschumgl die Kombination aus den
beschriebenen Wissenschaftsgebieten besteht fuFatgchung ein neuer Ansatz,
der Implizites, also unbewusstes Wissen, im merdwn Gehirn greifbar zu

machen versucht. Es lassen sich nun Studien zutkagmVorgangen herleiten, die
beschreiben, wie unbewusste Denkprozesse, alsa @esamter innerer Denk-
prozess und damit die Entscheidungsfindung, abtadelbst Dinge, die der Mensch
als bewusste Aktivitat interpretieren wirde, spiesech in Wirklichkeit zum Grol3-

“"vgl. Roth, G., (Aus Sicht des Gehirns, 2003), &. 2
“8vgl. Roth, G., (Fuihlen, Denken, Handeln, 2003)2&L
“9vgl. Hausel, H.-G., (Das Who is Who des Gehir@8), S. 225 ff.
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teil im Hintergrund, also dem Unterbewusstsein, @brch dieses Phanomen wird
die Wahrnehmung stark zum Ausdruck gebratht.

Unter bewusster Wahrnehmung wird die derzeitigeadsding sinnlicher Sach-
verhalte sowie deren Eigenschaften und Verhalteisswedefiniert. Durch die
Aufzeichnung beobachtbaren und bewussten Wissessd &ich allerdings keine
Motivation und Emotion ableiten, die hinter dem Kanischeidungsprozess ver-
borgen ist. Bewusstes kann der Mensch nur erlebenn ihn sein Unterbewusstsein
dazu verleitet, ein Ereignis oder einen Gegenstandrleben. Das Bewusstsein ist
daher kein Gegenstand, sondern genau genommetidedin Systemzustand im
Gehirn® Fir diesen Systemzustand reichen wenige Bruchteie Sekunden aus,
damit die Werbebotschaft von den richtigen Hirntren aufgenommen, ver-
arbeitet und nachhaltig im Gedachtnis verankerdesrkann. Dadurch wird es fur
den Menschen moglich, bewusst und damit explizérigdie vorher aufgenommenen
Informationen nachzudenken. Die Masse an Eindrubkegegen wird implizit, also
unbewusst, verarbeitet und gefiltert. Aufgrund derterschiedlichen Verarbei-
tungsweise der Informationen wird das Gehirn iniz8ssteme aufgeteilt (Abb. 3).
Es handelt sich dabei um das ,System 1“ (impliziB®stem), das als Autopilot
bezeichnet wird, und um ein ,System 2“ (explizi8stem), in der Literatur auch als

Pilot beschrieben.

AUTOPILOT

(,unbewusst, implizit

Abbildung 3: Die beiden Systeme im Gehirn: der Pilot und gaitopilot
Quelle: Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wi2006), S. 60

0 vgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wirkQ@5), S. 59
*Lvgl. Kepper, G., (Methoden der qualitativen Madk&fchung, 2008), S. 203 f.
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Der Autopilot steuert den Menschen hoch effiziemtch das Unterbewusstsein und
verarbeitet dabei ca. 11 Millionen Bits in der Sed#e. Inbegriffen sind bei dem
Autopiloten unter anderem Emotionen, unbewusstesk&f@mage, Sinneswahr-
nehmung, intuitive Entscheidungsprozesse und Legirme. Genauer gesagt
organisiert er die nonverbale Kommunikation, dienpeozesse und die Speicherung
der Werbebotschaften, wodurch speziell das Wirlkkanker Marken zum Tragen
kommt®® Fur die Markenfihrung ist die Funktionsweise destofiloten aus
neuropsychologischer Sicht die wichtigste Grundlagetrifft Entscheidungen Uber
die Wichtigkeit von vorhandenen Informationen ni#tezweier zentraler Ver-
arbeitungsschritte. Dies sind die Entschlisselumg Bedeutungssignalen und die
damit verbundene Belohnung, die von den Signalespvechen wird. Der Autopilot
dekodiert die Bedeutung anhand seines Beziehungsmas das er mit der Marke
assoziiert. So verbindet man bspw. mit dem SlogarMarke SnickerswWenn’s mal
wieder langer dauert® einen kurzen Moment der Pause und mit dem Slogan d
Marke Red Bull,Red Bull verleiht Flutitigel.?* bereitgestellte Energie fir zu

meisternde Aufgabet.

Das bewusste Handeln wird durch den Piloten (,3ys28) erfasst. Es besteht durch
ihn die Moéglichkeit, Emotionen und kognitive Abl&ugreifbar zu machen und diese
hierdurch gezielt zu steuern. Im Gegensatz zum tgysl” verarbeitet es die

Informationen nur mit ca. 40 Bits, d. h. es liegieerelativ langsame Arbeitsweise
vor, die den Vorteil bietet, dass uber die Botsrafhachgedacht und hierauf
aufbauend eine Planung Uber die Kaufentscheidustgliérwerden kann. Mit Hilfe

des Piloten sind unterschiedliche Entscheidungsfigdn und damit ein rationales
Handeln mdglich. Ein Beispiel hierfir ware das tdeioop Haus Europe“ vom
Immobilienhersteller Viebroc® Es I6st eine Aktivierung von Emotionen fiir den
Kauf aus, die durch den Piloten aber beherrschileverda der Geldbeutel den Kauf
des Luxushauses nicht zuldsst. Fir das Planen asdNachdenken muss das

,System 2“ viel Energie aufwenden, aber es liedtedi@ine volle Information voY.

®2\/gl. Scheier, Ch./ Held, D., (Die Neuro-Logik ddceicher Markenkommunikation, 2008),
S. 93 ff.

3 vgl. Kilian, K., (Markenlexikon — Slogans — Sniakg 18.03.2009, 20.10 Uhr

> vgl. Kilian, K., (Markenlexikon — Slogans — Red IBu18.03.2009, 20.10 Uhr

> Vgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Was Marken erfolgtemacht, 2008), S. 46 ff.

0 vgl. Viebrock, (Hauser — Viebrockhaus Jette Joapoge), 19.03.2009, 18.15 Uhr

>"Vgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wirkQ@s), S. 61
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Die Betrachtung der zusammenhéngenden Arbeitsweisesthen Pilot und Auto-

pilot fihrt zu der Erkenntnis, dass der Autopilae ceigentlichen Ablaufe des
menschlichen Handelns durchfiihrt und der Pilot dséitelich nicht weil3, was sein
Handeln tatséchlich antreibt. Aber die Funktion &dsten ermdoglicht gerade das
Rationalisieren und dadurch das Rechtfertigen dttadlung. Auf der anderen Seite
muss angefihrt werden, dass trotz des Piloten despflot auch viele selbstandige
Entscheidungen beim Kauf von Marken trifft, da kadeit fur einen langen Denk-

prozess vorhanden i&t.

Trotz der Problematik, dass die Funktionen sowoé$ dPiloten als auch des
Autopiloten keinen direkten Strukturen zuzuordnémdsbesteht doch die Mog-
lichkeit, die beiden Systeme einzelnen Hirnregionemgefahr zuzuordnen. Die
kognitiven Denkprozesse des Piloten finden im soagaten préafrontalen Kortex,
der sich im vorderen Bereich des Neokortex befindgatt. In dem Anterior

Cingulum, das zum Bezirk des Piloten gehdort, werdienTurbulenzen und Unge-
reimtheiten des Autopiloten wahrgenommen und despeathende Reaktionen
ausgelost. Der Autopilot beansprucht einen grol3eih der Gehirnstrukturen, die
eine Gemeinsamkeit des unbewussten Verarbeitensemehn. Dazu gehort das
komplette limbische System, das die sensorischexalér(orbitofrontaler Kortex,

Basalganglien), die bereits in Kapitel 3.2.1 aufipef wurden, enthaf® Nachdem

aufgezeigt wurde, dass das Gehirn aus verschied@egionen besteht, in denen
unterschiedliche Informationen verarbeitet werdem WProzesse ablaufen, ist es
mittels der Hirnforschung maoglich, die Art, die Awmagung und die Region der

Aktivierung zu lokalisieren und zu mess@n.

3.3 Neuro6konomische Grundlagen
3.3.1 Elektrophysiologische Verfahren

Im Fokus der bisherigen Forschungsaktivitdten startie neuronalen Netze und die
kognitiven Entscheidungen der Konsumenten, da d@sdnerkdmmlichen Mitteln

beobachtbar waren. Durch den Zusammenschluss elenrterschiedlichen Wissen-

8 \/gl. Scheier, Ch./ Held, D., (Was Marken erfolgtemacht, 2008), S. 38 ff.
*9vgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wirkQ@s), S. 62
0 vgl. Hausel, H.-G., (Methoden der Neuromarketirgsehung, 2008), S. 212 f.
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schaften ist es der Forschung gelungen, einen grBB8dschritt zu verzeichnen. Es
bestand insofern die Moglichkeit, durch bildgebeN@efahren die unterschiedlichen
Funktionen des Gehirns zu analysieren und demzfoéironale Zusammenhange
besser zu verstehen. Auf Grundlage dessen istUggschen-Wirkungs-Relation der
Nervenzellen Ubersetzbar und damit beeinflussbae. ldgebenden Verfahren
fanden Anwendung auf das Verhalten und die Denlgqasz der Konsumenten. Fir
die Forschung sind die letzten Jahre von besond&eeeutung, in denen es ihr
gelungen ist, die Emotionen in die bereits bestdberModelle zu integrieren und
hierdurch den Ablauf der emotionalen Entscheidurgggsse im Gehirn der Kon-

sumenten sichtbar und damit interpretierbar zu math

Die Neurodkonomie verwendet zur Visualisierung oeafter Gedankengange
verschiedene technische Methoden der klassischenforichung. Die Unter-

suchungsmethoden lassen sich in zwei Kategorieteikein®® Zum einen in die

elektrophysiologischen Verfahren, bei denen mitdai Elektroden die Gehirnstréme
der Probanden gemessen und in Kurven bzw. Wellégeaeichnet werden. Zum
anderen die bildgebenden Verfahren, bei denen dmargte Arbeitsweise der
Gehirnbereiche, sowohl funktionale als auch stngtler Ansatze, und die Ver-
anderung der Stoffwechselaktivitat visuell auf eir@rafik dargestellt werden
kénnen (Anhang 5%

Die Elektroenzephalographie (EEG) misst mittels Bektroenzephalogramms die
elektrischen Spannungsschwankungen im Gehirn uictirest dabei den Ablauf der
Prozesse zur Informationsverarbeitung auf. Sieetiebntscheidende Daten zur
Ermittlung der Dauer und des Verlaufs kognitivelozaisse im Kopf des Kon-

sumenten und unterstreicht ihre wichtige Bedeutalyy Informationsquelle. Ein

grofRer Vorteil dieser Methode gegentber den sitauterten Verfahren ist, dass
diese fortwahrend den Informationsverarbeitunggsez bei den Probanden
dokumentiert und nicht nur die Ergebnisse der Reagteit sowie der Streu-

ungsfehler festhélt. Die Hirnaktivitditen werden auabwechselnde Schwingungs-
folgen des EEG, die ein unterschiedliches Amplitudend Frequenzmuster auf-

®1vgl. Spitzer, M., (Ein wichtiges Thema der zukigén Hirnforschung werden
die individuellen Unterschiede zwischen Menscéein, 2008), S. 206

®2ygl. Zimmermann, R., (Neuromarketing und Markerkwitrg, 2006), S. 23

83 vgl. Hausel, H.-G., (Methoden der Neuromarketirgsehung, 2008), S. 210
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weisen, gemessén.Um die unterschiedlichen Aktivitaten aufzeichnenkdnnen,
muss ein Strom von Neuronenverbdnden vorhanden $&&ime negative Be-
einflussung der Kopfoberflache deutet auf eine ledoErregbarkeit hin, eine
positive Beeinflussung dagegen zeigt Hemmungen daetickhaltung auf. Die
Erfassung der Signale erfolgt tber angebrachtetioidén an der Kopfoberflache,
dabei kommt Uberwiegend die Elektrodenhaube zumsaEm Die unterschiedlichen
Spannungen zwischen zwei Elektroden werden miteHilhes Differenzverstarkers
Ubertragen. Ein Nachteil des EEG beruht auf bisidgen Problemen, da die
Individuen unterschiedliche Merkmale wie Hautldiifikeit oder Muskelaktivitat
aufweisen, deren Ubereinstimmung aber eine Vor&mssg fir die Messung
darstellt. Die sich aus dem EEG ergebenden erdigmidierten Potenziale (EKG)
reprasentieren die Basis fur die Auswertung dereDaund Reihenfolge kognitiver
Prozesse. Sie verfugen tber eine niedrige raumladrstellung, besitzen aber eine
hohe zeitliche Auflésun@’

Eine weitere Methode der elektrophysiologischen fafeen ist die Magnet-
enzephalographie (MEG). Die neuronalen Aktivitategrden durch den lonenfluss
im Gehirn hervorgerufen. Aufgrund der Strome ligger die Zeit eine Veréanderung
des hiermit einhergehenden Magnetfelds vor, welcdesch MEG-Sensoren
aul3erhalb des Kopfs erfasst werden kann. Es liéigssagen Uber die wahrend des
Messvorgangs tatsachlich aktiven Hirnbereithbie Neuronenfliisse sind raumlich
und zeitlich gut erfassbar. Durch die Detektorenrkaine genaue Lokalisierung der
elektromagnetischen Felder sowie ihre Intensitat um Moment des Auftretens
aufgezeichnet werden. Hierdurch lassen sich eldsmfid Gedanken im Gehirn eines
Probanden genau bestimmen, wodurch ihre Eigenschajuantifiziert werden
konnen. Eine solche Messung pro Proband belauitai¢ ca. drei Stunden, wobei
die jeweiligen Bilder in wahlloser Reihenfolge #ine Sekunde vorgefihrt werden.
Es erfolgt zeitgleich die Messung der Hirnaktiwet@étund parallel hierzu eine
Beurteilung durch den Probanden, der fur diese €aste driicken muss, um seinen

gefilhlten Emotionszustand ausdriicken zu kéfihen.

®vgl. Roth, G., (Filhlen, Denken, Handeln, 2003)1.34 f.

5 vgl. Riisseler, J./ Miinte, Th. F., (Elektroenzepheamm (EEG) und
ereigniskorrelierte Potenziale (EKP), 2008), S. ff73

vgl. Fehr, Th., (Magnetenzephalographie (MEG),®08. 185 f.

®7vgl. Traindl, A., (Neuromarketing, 2007), S. 31 ff
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Um eine Verbesserung der Ergebnisse zu erlangenbikeert die Forschung die
beschriebenen Methoden, deren Starken spezielleinAdifzeichnung der Infor-
mationsverarbeitung wahrend des Messvorgangs liegerbildgebenden Verfahren

wie bspw. der funktionellen Magnetresonanztomogea(fvMRlI).°®
3.3.2 Bildgebende Verfahren

Die Gemeinsamkeit der bildgebenden Verfahren bestlehin, dass durch sie
unterschiedliche Merkmale des neuralen Hirngewebesendet werden, um dessen
Aufbau und die ablaufenden Prozesse bildlich ausmkén. Im Gegensatz zu den
traditionellen 6konomischen Verfahren der Marktébneng weisen die erzeugten
Bilder den Reiz auf, emotional Erlebtes visuellhghar zu machef?. Die unter-
schiedlichen Aufgabenkomplexe, die im Gehirn derstperson durch Sehen,
Sprechen, Denken und Hoéren von Wortern zu indivldoe/erarbeitungsprozessen
fuhren, werden durch einen Scanner, in dem sich Rl@band wahrend der
Aufzeichnung in einer waagerechten Position befineldasst. Hieraus wird ersicht-
lich, dass weniger Hirnregionen aktiviert werderemw eine Person dasselbe Wort
nur hort, sieht und ausspricht, als wenn die Peid@mn ein Wort intensiv nachdenkt.
Die Aufnahme und Verarbeitung eines Worts stellt #éfrnscanner durch ein
Aufleuchten im hinteren Bereich der Gehirnstrukdar. Allerdings leuchtet ein
Signal beim Hoérvorgang oberhalb des Ohrs auf (Agd° Ein solches Bild schiirt
aber beim Betrachter die Angst, dass es den Farschen gelingt, die einzelnen
Arbeitsablaufe bzw. Denkprozesse lesen zu konn@nd&s Neuromarketing ist das
meist genutzte und bekannteste bildgebende Verfaltas sich seit zehn Jahren

bewahrt, die funktionale Magnetresonanztomogra@iM&l). *

Die fMRI ist ein Verfahren, das die jeweils untdnsdlichen magnetischen Eigen-
schaften von sauerstoffreichem und sauerstoffarBern verwendet. In der Fach-
literatur wird dies auch als BOLD-Kontrast (Blookygenation Level Dependent

Contrast) bezeichnet. Je hoher der Stoffwechsahenschlichen Korper ist, desto

% vgl. Riisseler, J./ Miinte, Th. F., (Elektroenzepheamm (EEG) und
ereigniskorrelierte Potenziale (EKP), 2008), 317

%9vgl. Kenning, P., (Neuromarketing: Vom Hype zuralgt, 2008), S. 19 f.

Ovgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wirkQ@5), S. 19 f.

" vgl. Kenning, P., (Neuromarketing: Vom Hype zuralgt, 2008), S. 19 f.
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hoher ist der Sauerstoffgehalt im Blut, durch diere & erdnderung des Magnetfelds
messbar wird. Das BOLD-Signal beweist sich als geite Anzeigemadglichkeit von
neuronalen Prozessen im Kopf des Probanden, weilsduerstoffreicheren Hirn-
bereiche, bei denen der Markenstimulus zu eineerschiedlichen Aktivierung
fuhrt, identifiziert werden kénneff. Eine Messung dieser BOLD-Signale wird mit
Hilfe von Hirnscannern durchgefuhrt. Der Hirnscanwerarbeitet den Kontrast der
Magnetfelder und gibt diesen bildlich wieder. Une @ignale erfassen zu kdnnen,
missen die Reize zu den verschiedensten Zeitpugki®essen werden. Hierbei gilt
es, darauf zu achten, dass der Stimuli nicht exigkh Zeitraum der Repetition
entspricht, weil ansonsten immer das gleiche Engebusgeworfen werden wurde.
Dies bildet den Vorteil der verbesserten zeitlicarflosung und fihrt dazu, dass
eine getrennte Auswertung der unterschiedlichem@tigewahrleistet ist®

Die Erfassung der unterschiedlichen Reizabfolgesahr zeitintensiv, da das Gehirn
zwischen den Durchgangen immer wieder den ,NulltZing* erreichen muss.
Hierdurch benétigt man fir eine Person ca. 20 Bidvnuten. Da eine Testreihe
aber mindestens aus einer Gruppe von 10 bis 20aRdelm bestehen muss, um
aussagekraftige Ergebnisse zu erlangen, zeigtdefiMRI-Untersuchung als sehr
zeitaufwendig und sehr kostenintensiv, da fur digddfihrung einer Messreihe mit
ca. 15 bis 20 Personen ein finanzieller Aufwand wondestens 30.000 Euro zu
veranschlagen ist Trotz des finanziellen und zeitlichen Aufwandsdi fMRI das
derzeit bedeutendste Verfahren fir das Neuromadke®@ukinftig ist durch die
vermehrte Anwendung dieses Verfahrens zu erwadass die Messreihen kosten-

guinstiger werdeft

Ein weiteres bildgebendes Verfahren ist die Pas#meEmissions-Tomographie
(PET), bei der im Gegensatz zu dem fMRI-VerfahrenMessung der Magnetfelder
kein eigenes Kontrastmittel (Sauerstoff) verwendetrden kann, sondern auf

chemische Kontrastmittel zurtickgegriffen werden snuse dem Probanden intra-

"2Vgl. Rose, M./ Biichel, Ch., (Magnetresonanztomphi@ (MRT) und funktionelle
Magnetresonanztomographie (fMRT), 2008), S. 203 f

3 vgl. Rose, M./ Biichel, Ch., (Magnetresonanztomphie (MRT) und funktionelle
Magnetresonanztomographie (fMRT), 2008), S. 207

" vgl. Hausel, H.-G., (Methoden der Neuromarketirgsehung, 2008), S. 215

Svgl. Elger, Ch., (Es geht kein Weg daran vorbassifMRI zukiinftig ein fester
Bestandteil des Neuromarketings werden wird, 2088201
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vends zu injizieren sint. Die PET basiert dabei auf der Nuklearmedizin, desi
durch die Darstellung von Schnittbildern eine Audweg psychologischer Prozesse
ermoglicht wird. Die Technik misst dabei die regien Veranderungen der Aktivi-
tatskonzentration im Gewebe des Hirns. Um diesesiteg durchfiihren zu kénnen,
wird ein radiochemisches Labor am Untersuchungdmmndtigt, so dass ein
universeller Einsatz dieser Methode nicht immenesehnwendung findet’ Dieses
Verfahren ist durch das bendétigte Equipment mitemoKosten und einem hohen
Untersuchungsaufwand verbunden. Nicht nur flr digethehmen stellt die PET
eine hohe Belastung dar, sondern auch fir die &esipen zieht das Verfahren ein
gesundheitliches Risiko nach sich, weil sie wahrelet Messvorgangs einer

geringen radioaktiven Strahlung ausgesetzt €ind.

Die bildgebenden Verfahren haben die neurale Hiscftung in den letzten zehn
Jahren um enorm viele Erkenntnisse bereichert. eiéen der Forschung, die
Arbeitsweise des Gehirns besser dekodieren zu kiraeégen aber keine direkt zu
verwendenden Ergebnisse fur die Marketingverantisben im Unternehmen auf,

so dass eine Interpretation der entstandenen Bdderorschung vorbehalten ist.
Durch den Hirnscanner wird allerdings nur bekadags Marken wie bspw. Porsche
und Ferrari groRe Emotionen bei Mannern weckeh,,des werden andere Areale im
Hirn aktiviert, als wenn die Marke Opel im RaumhdteEine Unterscheidung der
Marke Porsche und Ferrari kann der Hirnscannerdatigs nicht liefern, gerade

wenn es sich um einzelne Kampagnen handelt. FiMdi&etingpraxis aber ist es
ausschlaggebend zu wissen, wie intensiv eine Mark&opf des Konsumenten

verankert ist?

®vgl. Esch, F.-R./ Méll, Th., (Kognitionspsycholsghe und neuroékonomische Zugénge
zum Phanomen Marke, 2005), S. 76

"vgl. Thiel, A., (Positronenemissionstomographi&{lP und Single-Photon-Emissions-
Computertomographie (SPECT), 2008), S. 190 ff.

8 vgl. Esch, F.-R./ Méll, Th., (Kognitionspsycholsghe und neuroskonomische Zugénge
zum Phanomen Marke, 2005), S. 76

vgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wirkQ@5), S. 20 f.
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3.4 Limbic-System als emotionale Informationsverarbitung
3.4.1 Limbic Map

Die Erkenntnisse und Messstudien der Hirnforschwegden durch Ergebnisse aus
psychologischer und neuropsychologischer SichtretgéAuf dieser Basis ist es
gelungen, ein Emotions-Gesamtmodell aufzustelless dls Limbic bezeichnet
wird.2% Das limbische System lenkt die Motivationen undofionen im mensch-
lichen Gehirn (Abb. 4). Von grof3em Interesse fig Marketingverantwortlichen
sind dabei die Ergebnisse aus der UntersuchungKeesumentenverhaltens in
Verbindung mit den Ergebnissen aus dem limbischgsie®, die aus der Limbic
Map ersichtlich werden. Die Folge dieser Erkenmsmist, dass nun eine sozusagen
».gehirngerechte” Positionierung der Marken im Wettlerb durch die Marketing-
verantwortlichen vorgenommen werden kann. Neben @amdbedurfnissen des
menschlichen Verhaltens wie Nahrung und Sexuatiéégt die Hirnforschung drei

weitere ausschlaggebende Emotions- und Motivsysterffé

//
Stimulanz Dominanz
Exploration
, Jagd/Beute Konkurrenz
Entdeckung Verdrangung
Spiel Raufen

Schlaf Sexua\'\té\
Nahrung

Bindung
Balance
Sicherheit
N 7 Stabilitat =

Abbildung 4: Die wichtigsten Emotionssysteme im menschlichehi
Quelle: Hausel, H.-G., (Limbic: Die Emotions- ukdtivwelten im Gehirn

des Kunden und Konsumenten kennen und treffen,)2808%9

8vgl. Hausel, H.-G., (Limbic: Die Emotions- und Niotelten im Gehirn
des Kunden und Konsumenten kennen und treffer8)2@0 69
8 vgl. GroRklaus, R. H. G., (Positionierung und U2006), S. 136
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Die Dominanz ist eines davon. Sie beinhaltet dagh&motiv und spiegelt das
Leistungs- und Dominanzstreben wider. Menschendbaen das Leistungsstreben
sehr stark ausgepragt ist, verfiigen Uber einen rhofestosteronspiegd. Das
Testosteron fuhrt besonders haufig bei jungen lreat¢ Konkurrenzdenken und
Zielstrebigkeit. Durch dieses Dominanzstreben weralech Statusprodukte wie der
Besitz von Luxusgitern angestrebt, um sich zu peofin®®

Im Gegensatz hierzu verfolgen hauptsachlich altelenschen das Motiv der
Sicherheit. Ebenfalls sind Familien und Frauen sabf das Harmonie- und
Sicherheitsmotiv fixiert? Diese Art von Sicherheit wird im Motiv- und Ematis
system Balance erfasst. Es ist das am starkstegepudgite Motiv Gberhaupt. Das
System hat die Vermeidung von Risiken und Gefalwam Ziel. Bevorzugte
Produkte sind z. B. Medikamente und Versicherurggamie Dienstleistungen bspw.
Garantien oder eine enge Kundenbezieting.

Die Stimulanz ist das dritte Motiv- und Emotiongsys, das durch Erlebnisse,
Innovation, Neugier, Spieltrieb und Kreativitat beschreiben ist. Es werden die
Produktbereiche Tourismus, Genussmittel, Freizeit Unterhaltung angesprochen.
Besonders junge Menschen streben bei diesem Maoh retwas Neuem und

Veranderungef

Die hauptsachliche Pragung der Personlichkeitsekluwng findet im Kindesalter

statt und bleibt auch im Erwachsenenalter so bestebs sei denn, der Mensch
erleidet auf seinem Lebensweg Schicksalsschlage KDhsumenten sind allerdings
individuell und haben deshalb unterschiedlich stadsgeprdgte Emotions- und
Motivstrukturen, so dass die jeweiligen Motive (®iianz, Balance und Dominanz)
sehr haufig in Mischformen auftreten. Um die Ergseba der Marketingforschung
noch effektiver in die Praxis uberfihren zu kdnnew um eine bessere Aus-
arbeitung der Positionierungsstrategien zu gewistele wurden auf der Limbic

Map drei zusatzliche Mischformen der Emotions- Mutivstrukturen eingezeichnet
(Anhang 7)%" Als erstes ist das Motiv Abenteuer und Thrill afttuen, das eine

Kombination aus Dominanz und Stimulanz ist. Siergkt@risiert Menschen, die sich

82vgl. Traindl, A., (Neuromarketing, 2007), S. 18

8 vgl. GroRklaus, R. H. G., (Positionierung und USP06), S. 136 f.
8 vgl. Traindl, A., (Neuromarketing, 2007), S. 19

8 vgl. GroRklaus, R. H. G., (Positionierung und Ug606), S. 137
8 vgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wirkQ@5), S. 101
87vgl. Hausel, H.-G., (Brain View, 2009), S. 97 f.
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behaupten mdchten und immer wieder eine neue Herdesung suchen. Offenheit
und Genuss ist eine weitere Motivauspragung undtzeine Mischform der
Stimulanz und der Balance auf. Bei dieser ist deebrnach Veranderungen sehr
ausgepragt. Beim weiblichen Geschlecht liegt jedaitimals die Hemmung vor, die
gewohnte Umgebung zu verlassen. Das dritte undelditotiv stellt die Disziplin
und Kontrolle heraus, die aus einer Kombination Balance und der Dominanz
besteht. Diese Auspragungsvariante verfolgt dieviEktung von Regeln und die
Einhaltung von Ordnung. Sehr haufig tritt diese &kéren Menschen afft. Das
Neuromarketing ordnet neben den bereits bestehehi@empt- und Mischformen
weitere untergeordnete Submotive in die Limbic Map Zu diesen zahlen z. B. die
Fursorge, das Spiel und die Binddfigie stehen in einer sehr engen Verbindung zu
den Hauptmotiven und dem Emotionssystem. Das Ergelar Bewertung dieser
Motive im Gehirn fuhrt zu einer Umsetzung des Bestsmins in Geflihle oder
Stimmungen. Dadurch findet eine Beeinflussung desskimenten in Bezug auf

seine Entscheidung, hinsichtlich eines Kaufs odehtkaufs einer Marke, statt.

Es lasst sich dementsprechend restimieren, dassKalleentscheidungsprozesse
durch das Motiv- und Emotionssystem des Konsumehgsinflusst und geleitet
werden. Die Steuerung basiert auf Reizen, Stimmunged Erfahrungswerten in

Zusammenhang mit einer Marke. Der Autopilot und ltdabische System bewerten
im Unterbewusstsein die Einstellung des Individuums$Bezug auf eine Marke.

Liegen positive Erfahrungen gegentber der Marke edebt der Konsument die
Dominanz als Siegesgefihl, die Balance als Gebbrgeand die Stimulanz als eine
Art des Prickelns. Besteht beim Konsumenten eimggatnee Einstellung hinsichtlich

der Marke, driicken sich die Gefuhle durch Angst,t\Wder Langeweile aus.

Folglich wird ersichtlich, dass das limbische Sygstdir das Verhalten eines
Menschen in Hinblick auf eine Marke verantwortlish™

8 vgl. GroRklaus, R. H. G., (Positionierung und US606), S. 138

8 vgl. Hausel, H.-G., (Limbic: Die Emotions- und Niatelten im Gehirn
des Kunden und Konsumenten kennen und treffer8)2@0 73

'vgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wirkQ@5), S. 104 f.

*Lvgl. GroRklaus, R. H. G., (Positionierung und U2606), S. 138
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3.4.2 Uberfuihrung der Forschungsergebnisse in dieinbic Map

Als eine der bedeutendsten Weltmarken startete Gamda im Jahr 2003 mit den
Methoden des Neuromarketing einen Praxistest, degesannten Pepsi-Test. Grund
fur diesen Test war die im Raum stehende unbeatdtedfrage, wie wird die Marke
Coca Cola vom Konsumenten gegenuber der Marke RapgVettbewerbsumfeld
wahrgenommen? Um eine Antwort auf diese Frage halten, fiel die Ent-
scheidung, eine Gruppe von Testpersonen mit Hilledemer Hirnforschungs-
methoden zu untersuch&nlin der ersten Versuchsreihe wussten die Probanden
nicht, welche Marke des Colagetréanks sie zu sidimes, sie sollten entscheiden,
welches Getrénk den besseren Geschmack aufweisiteWth des Probiervorgangs
wurden die Hirnaktivitaiten gescannt. Bei dieser svehsreihe schnitten beide
Marken im Verhaltnis gleich gut ab. Bei dem Gendss Getranks wird durch den
Einsatz des Hirnscanners mittels fMRI die untemsdlich starke Aktivierung des
ventromedialen Kortex durch ein Aufleuchten erdicht das dann am starksten
ausgepragt ist, wenn das Getrank dem Probandendersogut schmeckt und er sich
durch den siiRen Geschmack belohnt fifhWahrend einer zweiten Versuchsreihe
wurde zusatzlich zum Genuss die jeweilige Markeabek gegeben. Es fuhrte zu
dem Ergebnis, dass der prafrontale Kortex und depdtampus sehr stark auf-
leuchteten, wenn der Konsument glaubte, Coca QolgenieRen. Sie gaben nach
Abschluss der Versuchsreihen an, dass ihnen di&kevi@oca Cola besser ge-
schmeckt habe, obwohl sie das Getrank der Marksi Pegbiert haben. Das dadurch
abgebildete Verhalten der Konsumenten macht déautliass die bereits bestehenden
Erfahrungen sowie die Vorstellung und das Sellstbiher Person in Verbindung
mit der Marke Coca Cola eine grol3ere Gewichtungtdien als die Eigenschaft des
Geschmacks an sich.

Die ermittelten Bilder, die durch die Hirnforschuegtstanden sind, kbnnen aller-
dings lediglich von geschulten medizinischen Fa&fien ausgewertet werden. Die
Marketingverantwortlichen eines Unternehmens hakenen direkten Zugriff auf
die Ergebnisse, da sie nicht in der Lage sind,edeesinterpretieren. Durch die vom
Psychologen Dr. Hans-Georg Hausel entwickelte Loridap lassen sich die ge-

92vgl. Hausel, H.-G., (Brain View, 2009), S. 19
% vgl. Hausel, H.-G., (Neuromarketing, 2008), S. 7
% vgl. Mller, M., (Marktforschung mit Neuromarketjn- Pepsi-Test), 26.03.2009, 19.20 Uhr
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wonnenen Ergebnisse fur die Marketingverantwordichn einem Motiv- und
Emotionsraum abbilden, so dass der Darstellung &gess Uber die vorhandenen

Ergebnisse aus den Testreihen entnommen werderehdhn

Aufgrund der erhaltenen Forschungsergebnisse aos Idr 2003 konnten die
unterschiedlichen Motivsysteme der Konsumenten @zug auf die Marke Coca
Cola mit Hilfe der Limbic Map decodiert werden (AbbB). Durch diese Ent-
schlisselung wird aufgezeigt, dass die Marke Cood @n Emotionsraum im
Bereich der Balance einzuordnen ist. Dabei wird Nugiv der Sicherheit klar
angesprochen. Dieses Motiv wird beim Genuss dek&l@oca Cola unter Freunden
aufgrund des Zusammenhalts und der Zugehdrigkbit siark gefordert und setzt
somit gleichzeitig positive Emotionen ff8iDurch das bewusste Verarbeiten dieser
Emotionen ist die Marke Coca Cola nachhaltig im Kags Konsumenten verankert,
so dass ein klarer Wettbewerbsvorteil gegeniibeMaeke Pepsi entstanden {5t.

Abenteuer

Thrill .
@L Extravagans Rebellion é
\@ Kreativitat @

(%C& Spontaneitat @%
Spali Heugier Freiheit
) Leistung
Ehre
Humor
Ehtgeiz
Fleifd
Ordong
Gerechtigkeit Disziplin
Freundscliafi hloral
Treue
Sparsamkeit
Gesundheit

Sicherheit

Balanee

Abbildung 5: Motiv- und Emotionsraum der Marke Coca Cola

Quelle: In Anlehnung an Grof3klaus, R. H. G, (Basierung und USP, 2006),
S. 141

% vgl. Hausel, H.-G., (Limbic: Die Emotions- und Niawelten im Gehirn des Kunden und
Konsumenten kennen und treffen, 2008), S. 69 f.

% vgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wirkQ@5), S. 110 ff.

"vgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Die Neuro-Logik dioeicher Markenkommunikation, 2008), S. 108
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3.5 Chancen und Risiken

Das Neuromarketing reprasentiert eine sehr jungeiplin zum Verstandnis der
Kaufentscheidungsprozesse der Zielgruppen innededbMarketing. Die durch das
Neuromarketing entstandenen Denkansatze helfenMbaketingverantwortlichen
der einzelnen Unternehmen, Erkenntnisse fur ihrekbta abzuleiten und zeigen
neues Erfolgspotenzial auf. Mit dessen Hilfe bdstiéin die Unternehmen die
Maoglichkeit, neue Handlungsoptionen zu prufen uadadfhin gegebenenfalls neue
Strategien entwickeln zu kdénnen. Konnten die awsdgadtigen Ergebnisse fir die
Unternehmen in Strategien umgesetzt werden, bestehtweitere Option, die
gewonnenen Erkenntnisse aus dem Neuromarketingnkr&te Werbekampagnen
zu Uberfiihrer®® Mit den Methoden der Hirnforschung gelingt es diiguromar-
keting, das Konsumentenverhalten aus einer andeighiweise, namlich den Ge-
hirnaktivitaten, zu betrachten. Hierdurch kdnnea dinternehmen ihr bestehendes
Wissen aus den klassischen Methoden der Marktforggchmit den neuen

Erkenntnissen des Neuromarketing kombinieren.

Auf dem Gebiet des Neuromarketing steht die Fonsghno engem Zusammenhang
mit den Begriffen Hirnscanner und VisualisierungnvBeizen. Die gesamte Sys-
tematik des Neuromarketing erweckt jedoch beim Kaomnten das Angstgefihl,
ein ,glaserner Kunde“ und somit manipulierbar zunseéDas bedeutet fur die
Marketingverantwortlichen, den Umgang mit dem TheiMauromarketing der
Offentlichkeit nur mit gezielten Presseberichteganglich zu machen, um positive
Emotionen in Verbindung mit der Marke beim Konsuteenaufrechtzuerhalten.
Laut der Forschung ist das Marketing trotz der nedekenntnisse noch sehr weit
vom ,durchsichtigen Kunden* entfernt, da unter aede die Qualitat der Bilder, in
Bezug auf die Wirkungsweisen der Emotionen, noathtnausgereift ist® Es
kénnen zwar einzelne, durch Reize stark aktiviéttmbereiche geortet werden,
allerdings ist eine Interpretation nur mit Hilfe weeer Kenntnisse durchfuhrbar. Je
besser der komplizierte Aufbau des Gehirns entsekltiwerden kann, desto grol3ere
Fortschritte kann das Neuromarketing erfahren. Dwspeechend bildet das

% \/gl. Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wirR006), S. 188
% vgl. Zimmermann, R., (Neuromarketing und Marketkwig, 2006), S. 63 ff.
190y/gl. Hausel, H.-G., (Brain View, 2009), S. 234 f.
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Neuromarketing eine Erganzung zu den bestehendéiatven und Methoden des
klassischen Marketing in Bezug auf die Wirkungserider Marké®*

4 Markenidentitat und ihre Wirkungsweisen auf die Positionierung

4.1 Grundlagen von Markenidentitat und Markenimage

Die Markenidentitat dient als Basis fur die Gestadf der Marke, d. h. alle Unter-
nehmensaktivitaten, die hinsichtlich der Marke gién werden, sind an dieser
auszurichten. Letztendlich spiegelt die Markenidantdie Unternehmenskultur
wider, die aus den Vorstellungen der Unternehmeraviund dem Unternehmens-
leitbild besteht. Der Aufbau der Markenidentit&listeinen kontinuierlichen Prozess
dar, der den Charakter sowie die Herkunft, die tueig und die Kompetenz der
Marke umfasst. Die Markenidentitat sollte ein eitliehes Markenbild sowohl nach
aullen als auch nach innen kommunizieren. Um dikéant einer hohen Glaub-
wuirdigkeit zu prasentieren, muss eine relative Dagkgleichheit zwischen der
Unternehmensphilosophie und der sich entwickelntiéarkenidentitat gegeben

seinl®?

Das Selbstbild der Marke umfasst alle ausdruckestarund wesenspragenden
Eigenschaften, die bestmdglich miteinander kombinveerden missen, so dass
diese ein und dieselbe Markenpersonlichkeit aueni?® Die Markenidentitat
kann letztlich sogar als Fihrungsansatz im stretbgn Management verstanden
werden, bei dem alle Mitarbeiter, die in Verbindumgt der Entwicklung der
Markenleistung stehen, integriert sind. Das Seilostthat ebenfalls einen
unmittelbaren Einfluss auf die mdgliche Soll-Pasiterung der eigenen Marke.
Dem Kundennutzen kommt hierbei eine hohe Gewichtang da dieser das
Verhalten der Konsumenten gegeniiber der Markektafte'** Der Marke Dr. Best
ist es bspw. gut gelungen, Uber die Charakteretlpiten der cleveren Zahnburste,
die nachgibt, ihre Markenidentitat herauszustelfénwahrend eine gezielte Ge-

staltung der Markenidentitat durch das Managemaiglich ist, wird das Marken-

191y/gl. Zimmermann, R., (Neuromarketing und Markerkwitg, 2006), S. 59 ff.

192y/g. Sattler, H./ Vélckner, F., (Marken veranke2007), S. 54 f.

193y/gl. Meffert, H./ Burmann, Ch., (Theoretisches Gdlionzept der identitatsorientierten
Markenfuhrung, 2002), S. 52

1%4y/gl. Burmann, Ch./ Meffert, H./ Feddersen, Chdefititatsbasierte Markenfiihrung, 2007), S. 4 f.

19 Eigenes Beispiel
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image bei den Konsumenten erst Uber einen langBestnaum hinweg erzeugt,
nachdem das Produkt bereits im Markt positionientde’®

Bei relativer Homogenitat der Produkte im Wettbdwseimfeld wirkt sich haufig das
Image auf den Kaufentscheidungsprozess des Kongemaus. Folglich missen die
Unternehmen ein markantes Image zur Differenzierg@gentber der Konkurrenz
erarbeiten. Von Vorteil sind Logos und Symbole mittem grol3en Wiedererken-
nungswert, wie z. B. das Michelin-Mannchen, der dddes-Stern oder das Lacoste-
Krokodil.'®” Durch den eindeutigen Wiedererkennungswert wedlenMarken in
der Psyche der Konsumenten verankert und pragent stas Vorstellungsbild
gegeniiber der Marké® Die Wertvorstellungen des Kunden werden durch das
Markenimage reprasentiert. Einflussfaktoren sindtefien wie Preis, wahrge-
nommene Qualitat, Emotion und Erfahrund®hAlle vom Nutzenbiindel aus-
gehenden Signale beeinflussen die subjektiv fetglifesEignung der Probleml6sung
zur Befriedigung spezifischer Bedurfnisse. Damihsein Markenimage heraus-
kristallisieren kann, muss bereits eine verbreitbtarkenidentitat existierett?
Anhand der analysierten oder gemessenen Ist-WegeMarkenimage werten die
Marketingverantwortlichen den Erfolg der Positionmy im Markt aus. Das
Markenimage beeinflusst weiterhin unmittelbar deeri\einer Marke und ist ein
wichtiger Indikator, um den ganzheitlichen Markdoky zu bestimmen'' Alle
Maflinahmen zielen darauf ab, eine Deckungsgleictdvagchen Markenidentitat
und Markenimage zu erlangen. Die Markenidentitdtafit das Fundament, um
einen starken und erfolgreichen Markenaufbau zuapewisten, damit sich das

Unternehmen gegeniiber der Konkurrenz einen Wetttbswerteil erwirtschaftet™

1% y/gl. Burmann, Ch./ Meffert, H./ Feddersen, Chdeititatsbasierte Markenfithrung, 2007), S. 4 f.
97v/gl. Kotler, Ph./ Armstrong, G./ Saunders, J./ Wo¥., (Grundlagen des Marketing, 2007),

S. 504
1% y/gl. Burmann, Ch./ Meffert, H./ Feddersen, Chdgefititatsbasierte Markenfiihrung, 2007), S. 9 f.
199y/gl. Sattler, H./ Vélckner, F., (Marken veranke2®07), S. 75
110y/gl. Burmann, Ch./ Meffert, H./ Feddersen, Chdefititatsbasierte Markenfiihrung, 2007), S. 9 f.
11ygl. Sattler, H./ Vélckner, F., (Marken veranke2®07), S. 77
112y/gl. Trommsdorff, V., (Produktpositionierung, 2008. 891
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4.2 Wahrnehmung der Markenidentitat durch den Konsunenten

Durch die von den Unternehmen verfolgte Markengpobbll der Wert der Marke
kontinuierlich gesteigert und verbessert werdenr Bafbau starker Marken ist
ausschlief3lich durch eine einzigartige Markenidahtzu realisieren. Unter Berick-
sichtigung des angestrebten Selbstbilds der Markssneine Positionierung, d. h.
eine Platzierung der Produkte im Markt, stattfinddfurde das Produkt erfolgreich
im Wettbewerbsumfeld platziert, entwickelt sich heKonsumenten idealerweise
eine Emotion, die fur die Profilierung der Markedudamit fur die Entstehung des
Markenimage ausschlaggebend *#8tHieraus ergibt sich, dass Markenidentitat,
Positionierung und Image in einem sehr engen Zusarhang stehen (Abb. 6). Die
Marketingverantwortlichen besitzen die Aktionspaesen der Markenidentitat und
der Positionierung. Hingegen steht die Reaktionselsker Verbraucher, bei der das
Image durch das Verhalten der Konsumenten gegemi@oeévarke gepragt wird. Im
Rahmen der Marketingkontrolle ist durch ein fortwgiides Feedback der Kunden
die Mdglichkeit gegeben, eine permanente Verbesgeder bereits vorhandenen
Identitat zu erreicheh*

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen
,Inside-out-
Perspektive*
Positionierung>
Markenidentitat Markenimage
(Selbstbild der Marke (Fremdbild der
Marke) Marke)
< Feedback
,Outside-in-
Perspektive*

Abbildung 6: Identitatsorientierter Ansatz der Markenpolitik

Quelle: Burmann, Ch./Meffert, H. (Theoretisches igtkonzept der identitats-
orientierten Markenfiihrung, 2005), S. 52

13vgl. Haedrich, G./ Tomczak, T./ Kaetzke, Ph., éBitgische Markenfilhrung, 2003), S. 29
H4vgl. Esch, F.-R./ Langner, T./ Rempel, J. E., (#me zur Erfassung und Entwicklung der
Markenidentitat, 2005), S. 106 ff.
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Mit dem Produkt ,merci“ wusste Storck die angedsieelglentitat direkt in Verbin-
dung mit dem Produktnamen zum Ausdruck zu brindéi. Hilfe einer idealen
Kommunikation durch den Slogamerci, dass es Dich gibt*® konnte das Produkt
erfolgreich im Markt positioniert werden und eineikte Zielgruppe von Jung bis Alt
ansprechen. Mittels einer Kombination aus Produkera und Slogan ist es dem
Hersteller Storck gelungen, beim Konsumenten dagyédes ,kleinen Dankeschon®

aufzubauer!®

Mit einem gezielten Einsatz von MalRnahmen der Mateenmunikation besteht fur
das Markenmanagement die Mdglichkeit, die Gedé&simimalte der Konsumenten zu
beeinflussen, wobei diese zu einer Starkung, Erg#Emzoder Veranderung des
gespeicherten Wissens filhren sollen. Der Kunde nirale Informationen im
Umfeld Uber seine Psyche auf, er verarbeitet diesdgindet sie mit Bildern oder
Emotionen und legt sie in seinem Gedachtnis ab.&®r weiteren Aktivierung
dieser Informations-Emotions-Verbindung entstehs3&n, das im Langzeitgedacht-
nis verankert wird. Die kommunizierten Werte finddamit ihren Weg in das Gehirn

bzw. Gedachtnis des Kunden stets (iber Wahrnehmungsbenkprozesse’

Die Aufnahme bzw. der Wahrnehmungsprozess wird dalas vorhandene Vor-
wissen Uber die Marke gesteuert. Das Image, welshds im Kopf des Kon-
sumenten fixiert hat, entscheidet im Zweifel beinaulprozess Uber die Wahl
zwischen zwei Marken. Dies spiegelt sich insbesmnde Blindversuchen deutlich
wider. Bei den Konsumenten ist so lange kein Mddgm und somit kein Image,
welches eine Beeinflussung hervorrufen wiirde, vadka, bis sie das geschmack-
lich qualitativ beste Produkt ausgewéhlt haben. aBbbder Kunde Uber ein
besonderes Vorwissen verfugt, weckt der Markennamenganglich seine Erinne-
rungen und setzt Emotionen frei. Bei Unsicherheit lonsumenten dient das Mar-
kenimage haufig als Orientierungshilfe und hebtedatessen Bedeutung hervdt.

115 storck, (Marken — merci), 31.03.2009, 18.37 Uhr

118 Eigenes Beispiel

117y/gl. Scarabis, M./ Florack, A., (Neue Einsichtenah neue Methoden: Reaktionszeitbasierte
Verfahren in der Marken- und Werbeforschund7)0S. 463 ff.

18y/gl. Bless, H./ Greifeneder, R./ Wanke, M., (Markals psychologische Kategorien:
Méglichkeiten und Grenzen einer sozial-kog®tivSichtweise, 2007), S. 33
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Dem Kunden bekannte Marken werden als Knoten isedtessedachtnisnetzwerk
verkorpert und als Marken-Erlebniswelten den uwctaesllichen Produktkategorien

zugeordnet?®

4.3 Markensteuerrad als Unterstitzungsinstrument dePositionierung

Das Markensteuerrad nach Esch unterstitzt den if@sansatz und nutzt die
Erkenntnisse der Hemispharenforschung, unter der imaereinfachter Form eine
Arbeitsteilung der beiden Gehirnhélften verstehtotZ neuronaler Forschungs-
ansatze zeigt sich, dass die Hemispharenforschmnger noch gute Ansatze zur
Gliederung der Markenidentitat offeriert. Der linkeeil des Markensteuerrads
charakterisiert die linke Seite des Gehirns, welche Eigenschaften und den
Markennutzen (Hard Facts) abbildet. Die rechte Heimre beschaftigt sich mit den
Soft Facts, unter denen die Emotionen und das Markkzu verstehen sind, die auf
der rechten Seite des Markensteuerrads dargebetetemt°

Die Markenkompetenz (Wer bin ich?) kennzeichnet d&arren Mittelpunkt des
Markensteuerrads und enthalt sowohl emotionaleaath sachorientierte Inhalte.
Die Nutzeneigenschaften (Was biete ich an?) undvidigkenattribute (Uber welche
Eigenschaften verfugt die Marke?) grenzen auf oikeh Seite, die als rationale,
sprachliche Seite bezeichnet wird, an den KernMarkenkompetenz an. Da die
Kunden das Produkt Gber den Nutzen und nicht Ubsseh Eigenschaften kaufen,
ist eine Abgrenzung zwischen den Benefits und despeechenden Eigenschaften
notwendig*?* Die Konsumenten kaufen bspw. die Praline Lindtriden hervor-
ragenden Geschmack (Produktnutzen) und nicht diidler die Eigenschaft der
sorgfaltigen Zubereituntf? Im Gegensatz hierzu werden auf der rechten angren-
zenden Seite des Kompetenzkerns, welche die enatdiamd die bildhafte Seite
beschreibt, die Markentonalitat (Wie bin ich?) was Markenbild (Wie trete ich
auf?) aufgezeigt. Die vier genannten Bereiche daskdhsteuerrads, durch die der

Kern umschlossen wird, konkretisieren die Kompetelez Marke und sind im

119y/gl. Scarabis, M./ Florack, A., (Neue Einsichtenah neue Methoden: Reaktionszeitbasierte
Verfahren in der Marken- und Werbeforschun@7)0S. 468 f.

120y/gl. Esch, F.-R./ Langner, T./ Rempel, J. E., (#ms zur Erfassung und Entwicklung der
Markenidentitat, 2005), S. 119

12Lygl. Esch, F.-R., (Strategie und Technik der Mafk&rung, 2008), S. 100 f.

122 Eigenes Beispiel
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zeitlichen Verlauf leichter erweiterbar als ihr emgliches Zentrum. Die inneren
Bereiche unterstitzen sich gegenseitig durch ilmaunenspiel, d. h. die Marken-
attribute intensivieren den Markennutzen und werdarch das Markenbild zum
Ausdruck gebracht. Die Markentonalitat wird tUbes ddarkenbild vital und fuhrt
somit zu einer Priifbarkeit der Markenidentitat (Ang 8)'*

Anhand der Marke Nivea lasst sich das Markenstadeanit seinen Wirkungsweisen
gut erlautern (Abb. 7). Die Kompetenz der Markgtien Bereich der Kérperpflege,
die unterschiedliche Pflegeprodukte, wie z. B. Rkbe fur die Gesichtspflege, in
ihrer Produktpalette enthalt. Ihr Bekanntheitsgmégte sich allerdings speziell
durch die erstmals im Jahr 1912 vermarktete ,NiZeeme“. Der Hauptnutzen fir
den Kauf der ,Nivea Creme* liegt fur den Kundeniddregriindet, dass sie extrem
hautvertraglich ist, die Haut vor rauen Stellenigztbhund auch unterwegs genutzt
werden kann. Der Markennutzen wird durch die Maskteibute gestitzt, die sich
vor allem in der Qualitat, in der Herstellung mdnservierungsfreien Stoffen und
stetiger Verbesserung begriinden. Ebenfalls wird,Nigea Creme" seit 1924 in
einer blauen Blechdose mit weildem Schriftzug, deeridie Jahre durch leichte
Veranderung die Aktualitat pflegte, vermarktet. Migésen leichten Modifizierungen
ist es Nivea gelungen, Emotionen durch konstanteintensive Bilder in der Psyche
des Konsumenten dauerhaft freizusetzen und somitEdienschaften der Marke
nachhaltig im Gedachtnis zu verankern. Die Markeibate driicken sich in
Verbindung mit der visuellen Darstellung in der Wang und in dem Verkaufsraum
dem Kunden gegentber aus und erzeugen so das Madketas zusatzlich durch
die Tonalitat erlebbar wird. Die Tonalitat der Marklivea ist sehr zurtickhaltend,
Nivea gibt sich bewusst als traditionelles Untemeh, das Uber die héchste
Kompetenz bei Koérpercremes verfigt und dem Kundeofern die einzigartige
Hautpflege fiir jeden Hauttyp biet&t.

123y/gl. Esch, F.-R., (Strategie und Technik der Mafk&rung, 2008), S. 101
124y/gl. Nivea, (Die Marke — Nivea Geschichte), 012B09, 19.15 Uhr
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- ha 1t &t

- stetize Verbesserung

- freivon
Fornservienmgsstoffen

Abbildung 7: Markensteuerrad am Beispiel von Nivea

Quelle: In Anlehnung an Esch, F.-R., (Strategie Wed¢hnik der Markenfiihrung,
2008), S. 102

5 Markenpositionierung

5.1 Grundlagen der Markenpositionierung

Jedes angebotene Produkt und jede Marke besitnem é&latz im Wettbewerbs-
umfeld und werden vom Kunden bewusst oder unbewwsstrgenommen. Die
Positionierung wird von einem Zusammenspiel derersthiedlichsten Einfluss-
grolRen gelenkt. Selbst wenn ein Produkt nicht miredirekten Strategie im Markt
platziert wird, so nimmt es dennoch eine Stelluimg'® Die Platzierung einer Marke

im Wettbewerb wird als Markenpositionierung versiam Dabei handelt es sich um

12 yvgl. KuR, A./ Tomczak, T., (Marketingplanung, 1998. 106
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die Platzierung im Kopf des Konsumenten und nichtainen realen Regalplatz im
Kaufhaus. Eine Anderung des Preises oder der Auforag konnen ebenfalls unter
einer Positionierung verstanden werden, es musegiber Platzierung nicht grund-

satzlich eine Neueinfiihrung von Produkten vorlietfén

Die Ausgangsbasis zur Bildung einer starken Markeschafft eine ideale Kom-
bination aus der richtigen Markenidentitat und eiperfekten Positionierung. Die
Voraussetzungen der perfekten Positionierung diee iZielvorstellungen, auf deren
Bedingung eine Ausarbeitung der richtigen Stratefijie eine Platzierung der
Produkte im Markt erfolgen karfi’ Der Aufbau starker Marken wird durch eine
eindeutige Positionierung beschrieben, die paszemdVarke sein sollte, die den
Kunden aktiviert, einen Wiedererkennungswert veafftheine Differenzierung im
Wettbewerb darstellt und tiber einen langeren Zgitrangewendet werden katff.
Die Marketingverantwortlichen missen sich mit dentealen Ausgangsfrage, wie
die Zielgruppe am effektivsten angesprochen wekdem, auseinandersetzen. Um
sich einen Wettbewerbsvorteil gegentiber der Komkrrrzu erarbeiten, gilt es, die
Leistungsmerkmale der Dachmarken so in den Mitté#dpuzu stellen, dass Emo-
tionen geweckt werden und Uber diese eine Einpiigian Eigenschaftsmerkmale
beim Konsumenten dauerhaft realisiert werden K&hiei diesen Uberlegungen
darf, wie bereits in Kapitel 3.4 beschrieben, diambische System nicht unterschatzt
werden. Das Unterbewusstsein steuert die eigeatiicBntscheidungen fir oder
gegen den Kauf einer Marke, denn nur ein BruclleilUberlegungen wird bewusst
verarbeitet, da die Verarbeitung mit einem hohefwand verbunden ist, den der
Konsument vermeiden mdochte. Es ist daher unumgidnglklare emotionale
Markenwerte und Bilder so zu kommunizieren, dase tarke mit ihrem
personlichen Erscheinungsbild im Gedachtnis eirageldr wird. Gelingt es den
Unternehmen, die positiven Eigenschaften der MatkeKnoten im Gedachtnis der
Konsumenten zu implementieren, werden diese autschahach der ,einen“ Marke
greifen, denn letztendlich fuhrt das limbische 8gstdie eigentliche Regie Uber die

Kaufentscheidungeh®®

126y/gl. GroRklaus, R. H. G., (Positionierung und U8606), S. 21 f.

127y/gl. Haedrich, G./ Tomczak, T./ Kaetzke, Ph., é&tgische Markenfiihrung, 2003), S. 30 f.
128y/gl. Esch, F.-R., (Markenprofilierung und Markemsfer, 2002), S. 193 f.

129y/gl. Becker, J., (Marketing-Konzeption, 2006),936 f.

130y/gl. Hausel, H.-G., (Brain View, 2009), S. 84 ff.
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,0Ohne das Stichwort Positionierung zu verwendeni kées schon Domizlaff
angesprochen, indem er als Ziel ,die Sicherung eMenopolstellung in der Psyche

der Verbraucher* nennt®3!

Ein gutes Beispiel hierfur ist der AutomobilherkgeBMW, der mit seinen Modell-
varianten Emotionen, Exklusivitat, Design und Sldrkeit kommuniziert. Dem
Uhrenhersteller Rolex ist es gelungen, Uber diditige Positionierung seiner
Produkte seinen Namen exklusiv zu vermarkten undKlenden einen luxuriésen
Lebensstil erfahren zu lassen. Das Kaufverhalten Kinsumenten hinsichtlich
beider Marken verdeutlicht eine gelungene Darbigtdar kommunizierten Bilder,
die in Verbindung mit der optimalen Positionierusigategie den starken Erfolg der

Hersteller unterstreicheri?

Eine weitere bedeutende Anforderung an die Pos#tiong ist die Wettbewerbs-
orientierung. Zunéachst ist der Markt anhand eiseAhalyse zu untersuchen, um die
Situation am Markt genau beurteilen zu kénnen. Alissen Ergebnissen kann
anschlieend eine Entscheidung zur richtigen Pos#iung der eigenen Produkte
getroffen werden. Durch den Aufbau von Erlebniserehvird eine Differenzierung
von Konkurrenzprodukten angestrebt, um die Anfardgrder Alleinstellung und
Unterscheidbarkeit zu erfiillen. Eine Ausbaufahigkler Strategieoptionen in Bezug
auf die Markenpositionierung muss von Beginn anefgeg sein, um eine fort-
wahrende Entwicklung der Marke zu ermdglichen. Bengelnden Evolutions-
maoglichkeiten besteht die Gefahr, dass dem Konstenekein klares Markenbild
vermittelt werden kann, da es einem standigen Watahsterliegt und der Kunde
sich dadurch nicht mehr mit dem urspringlichen Mamnage identifizieren
kann®*? Damit eine Vermeidung dieser Gefahr gegeben istden Positionierungs-
strategien anhand von Modellen ausgearbeitet. Beoiie dieser Modelle orientiert
sich dabei an der Deckungsgleichheit zwischen Madentitdt und Markenimage,
so dass die Konsumenten die Funktionen der Markengamen und diese mit ihren
Idealvorstellungen im Einklang sirfd Ein wichtiger Baustein fiir die Entstehung
der Idealvorstellungen bildet sich wahrend deresrsBerihrungspunkte mit der

131 Kshler, R., (Entwicklungstendenzen des Markenwss2806), S. 5
132 Eigenes Beispiel

133vgl. Trommsdorff, V., (Produktpositionierung, 2008. 904
134vgl. Scharf, A./ Schubert, B., (Marketing, 200%),85
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Marke. Durch die erstmaligen Kontakte werden di@aungswerte im Unterbe-
wusstsein gespeichert und jeder Konsument beleglizindie Marken mit indivi-

duellen Charaktereigenschaften. Der fir die Stewgrustandige Autopilot bindelt
des Weiteren Emotionen, Sinneswahrnehmungen sawigtive Entscheidungs-
prozesse. Der Hippokampus dient dabei als Hilflestg] die unterschiedlichen
Signale der jeweiligen Marke zu verarbeiten undspeichern. Durch das direkte
Beobachten kann eine Bewertung der Markeneigenschaérfolgen, die den

Konsumenten seine Marke erleben 1335t.

Grundlage fur die bestmogliche Positionierung simdnsive Markterhebungen und
Studien. Mit Hilfe einer fundierten Analyse der Mlaten ist es mdglich, die Ist-
Position der eigenen Marke abzubilden, wodurch gespeicherten Gedécht-
nisinhalte des Konsumenten wiedergegeben werdersomit ein psychologisches
Marktmodell erstellt werden kann. Durch die geworereErgebnisse lassen sich die
eigenen Chancen und Mdglichkeiten im Wettbewerbsidnébleiten. Demzufolge
muss eine Abstimmung der Markenidentitdt mit derexgschiedlichen Produkt-
funktionsverknupfungen auf die ermittelten Markteben stattfinden. Daraus kann
im Sinne der ziel-strategischen Markenfiihrung die die Marke ideale Soll-
Positionierung bestimmt werden. In der Praxis vades die Unternehmen zur
visuellen Darstellung zwei- oder mehrdimensionatsifonierungsmodell&®® Die
Marketingverantwortlichen bevorzugen das zwei-disi@male Modell. Es zeichnet
sich im Gegensatz zu dem mehrdimensionalen Modethew der vereinfachten
Darstellungsweise add’ Das Modell ist durch vier Hauptpunkte gekennzeithn
den wahrgenommenen Eigenschaftsspielraum des Kamdam die Platzierungen
von Fremd- und Eigenprodukten, die Idealvorstellang Sicht des Kunden und die
Abstdnde zwischen den Idealpositionen und den daishen Positionen der
einzelnen Marken. Die Erkenntnisse aus der vismeAdbildung befahigen die
Marketingverantwortlichen, Neuprodukte in viel yaechende Positionierungs-
licken einzufihren und bereits bestehende Prodikievoll auf die Zielgruppe neu
auszurichtert®® Als Nachteil der zweidimensionalen Darstellungsesstellt sich die
mangelnde Beriicksichtigung des emotionalen Kauélerhs heraus. Weiterhin

135yvgl. Scheier, Ch./ Held, D., (Was Marken erfolgteimacht, 2008), S. 82 f.
130 ygl. Becker, J., (Marketing-Konzeption, 2006),937

137v/gl. Meffert, H./ Burmann, Ch./ Kirchgeorg, M., @keting, 2008), S. 373
138 yv/gl. Bruhn, M., (Marketing, 2009), S. 67 f.
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kénnen die Bedurfnisse der Zielgruppen nicht exalgezeigt werden. Eine bessere
Abbildungsmoglichkeit der zuktnftigen Entwicklungees Markts und des Kauf-

verhaltens der Konsumenten bietet das mehrdimesisidtositionierungsmodéft?

Im mehrdimensionalen Darstellungsraum zeigen sigh Sichwachstellen und
Handlungslicken durch die zusatzliche Bertcksicimig der durch die Psyche
gesteuerten Bedurfnis- und Eigenschaftsdimensibesser ersichtlich, weil sich die
Eigen- und Konkurrenzprodukte im Raum unterschabdliveit vom Idealprodukt
entfernt befinden. In dieser vereinfachten Darstglsweise werden die Gedachtnis-
strukturen der Konsumenten in Bezug auf eine Markd deren Wettbewerbs-
produkte visuell greifbal’® Die unterschiedlich zu positionierenden Produlesén
sich anhand der ausgewerteten Ergebnisse um dapriogukt im Darstellungsraum
einzeichnen. Die Produkte mit der geringsten Entfeg zur idealen Problemlésung
heben sich daher vom Wettbewerb ab und verfiigendibdesten Positionierungen
fur weitere Entwicklungen in diesem Marktsegmemad@kte, die am weitesten von
der Idealposition distanziert sind, besitzen daleigroRten strategischen Liické&h.
Zu bertcksichtigen ist allerdings, dass eine Béttaty zukinftiger Entwicklungen
nicht moglich ist, da potentiell neue Marktsegmantder Darstellung nicht enthullt
werden koénnen. Es gilt zu beachten, dass die Ptedkschaften durch die
jeweiligen Konsumenten unterschiedlich stark wahogemen werdeh* Konsu-
menten praferieren die Produkte und Marken, dik Bicenger Umgebung zu dem
Idealprodukt befinden. Je geringer die Produkteeumander entfernt sind, desto
mebhr liegt eine Austauschbarkeit aus Sicht der Korenten vor#®

IKEA bietet ein gutes Beispiel, um das mehrdimemaie Konzept anhand des
Mdobelmarkts darzustellen. Die EigenschaftsdimeresioSpald, Preis und Qualitat
ermdoglichen die Abbildung der drei konkurrierenddibelanbieter IKEA, Toom

und XXXLutz in einer dreidimensionalen Graphik (Al&).

139vgl. GroRklaus, R. H. G., (Positionierung und U8606), S. 45 f.

140y/gl. Esch, F.-R., (Markenpositionierung als Grag# der Markenfiihrung, 2005), S. 134
11ygl. GroRklaus, R. H. G., (Positionierung und Ug006), S. 51

142y/gl. Esch, F.-R., (Strategie und Technik der Mafk&rung, 2008), S. 155

13ygl. Esch, F.-R., (Markenpositionierung als Grag# der Markenfiihrung, 2005), S. 134
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Die erste Saule zeigt den SB-Mithahmemarkt Toomm, siiegh generell als relativ

gunstiger Baumarkt etabliert hat, in seinem Prgoldgramm jedoch auch Einrich-
tungsgegenstande fur den Haushalt fiihrt. Die Mab&iden zu einem geringen
Preis-Leistungs-Verhéltnis vermarktet und weisersichtlich der Prasentation und
des Angebots im Markt Einschrdnkungen auf. Demeatsiend ist Toom aus dem
Blickwinkel des Limbic-Ansatzes mit Charaktereigemsften wie Sparsamkeit,
Disziplin oder Funktionalitat zu assoziieren. Auwdnd Emotions- und Motivsystem
entsteht durch die genannten Eigenschaften einechifidisn aus Balance und
Dominanz. Die vorliegenden Erkenntnisse zeigens ddie von Toom verfolgte

Verkaufsstrategie nicht auf dem Aufbau von Erlelmeisen basiert, so dass den
Konsumenten wahrend des Kaufentscheidungsprozesseniedriger Spalifaktor

geboten wird.

Demgegeniber ist es IKEA durch ihr entworfenes "efgkonzept gelungen, eine
breite Zielgruppe mit einem ausgewogenen Preistluegs-Verhaltnis anzusprechen.
Die Marketingverantwortlichen von IKEA haben esstanden, Atmospharen fir die
ganze Familie zu schaffen, indem sie den gesamigf zu einem Erlebnis fur
Grol3 und Klein werden lassen. Die dadurch erze&gtebniswelt pragt Eigen-
schaften wie Sicherheit, Familie, Treue und BinduAgf Grundlage der Limbic
Map kann eine Auswertung der Ergebnisse fur diekBI#KEA erfolgen und daraus
eine Positionierung der Marke durch ihre Eigendemafim Motiv- und Emotions-

raum in der ndheren Umgebung des Hauptmotivs Baleesiimiert werden.

Die Mdbelhduser der Kette XXXLutz offerieren eineite Produktvielfalt zu einem
hoheren Preis-Leistungs-Verhaltnis. Das Vermarlkdluogzept sieht vor, die ange-
botenen Produktgruppen im Verkaufsraum exklusiv machwertig zu prasentieren.
Im gesamten Ausstellungsraum herrscht wahrend degektscheidungsprozesses
bei den Konsumenten eine sachliche Atmosphére.zdeot ist die komplette
Familie in den Entscheidungsprozess eingebunden,dass sich ein durch-
schnittlicher Spalfaktor fir die gesamte Familigitdr Das Angebot der Marke
XXXLutz ist mit den Eigenschaften Kreativitat, Inddualismus, Abwechslung und
einer Nuance Extravaganz zu beschreiben. Die Markdiert durch die aufgezeigten
Erkenntnisse auf der Limbic Map zu der gemischtespkdgungsvariante Abenteuer
und Thrill.
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Um nun die ideale Position im WettbewerbsumfeldteurBertcksichtigung der
Motive und Emotionen, aus dem mehrdimensionalerstebwmngsraum ableiten zu
kénnen, missen die Vorzige des ldealprodukts ksigélegt sein. Die Charakter-
eigenschaften des Idealprodukts sind Uber eineohagyende Qualitat zu einem

niedrigen Preis definiert. Der Einkauf dieses Phktslubesticht durch ein Uber-
waltigendes Familienerlebnis der Superlative.
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Abbildung 8: Markenpositionierung in einem mehrdimensionalersdlungsraum
am Beispiel des deutschen Mébelmarkts

Quelle: Eigene Darstellung

Als Ergebnis der Graphik kann festgehalten werdiaiss im dargestellten Positio-
nierungsraum die Marke IKEA die geringste Entfemuam Idealprodukt aufweist.
Die Umsetzung des erlebnisbasierten Verkaufskosz&pterte ihr einzigartiges
Image. Uber den Aufbau von Erlebniswelten und didutich fiir den Konsumenten
entstehenden Markenbilder, erfillt IKEA die Anfordeg der Alleinstellung und er-

reicht daher eine Differenzierung gegenuber denkiimenten Toom und XXXLutz
im definierten Darstellungsrautfi’

144 Eigenes Beispiel
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5.2 Ziele der Markenpositionierung

5.2.1 Emotionales und kognitives Involvement

Bei allen strategischen Uberlegungen zur Positionig steht die Frage im
Mittelpunkt, welche Inhalte dem Konsumenten kommaiant werden sollen. Dabei
ist es unumganglich, die Werbung so zu prasentietass diese den Konsumenten
aktiviert und trotzdem eine Ubereinstimmung zwisckdem angestrebten Selbstbild
der Marke und den festgelegten Positionierungszieten Ausdruck gebracht wird.
Die Aktivitdten sollen das Selbstbild der Marke Kopf des Konsumenten positiv
verankern und eine Praferenz schaffen. Die Komnatiik fungiert also als
Bindeglied zwischen dem Selbstbild der Marke unceei erfolgreichen Auftritt im
Markt. Die von den Marketingverantwortlichen aufgaten Kommunikations-
strategien zielen darauf ab, den Konsumenten lstigfifir die eigenen Problem-

ldsungen zu motivieret?

Das Involvement beschreibt die unterschiedlichersph@igungsarten der Infor-
mationsverarbeitung beim Konsumenten. Es kann dabéschen zwei grund-
satzlichen Kategorien, dem Low und dem High Involeat differenziert werden
(Anhang 9). Es handelt sich also dabei um die Bitaf) die der Kunde aufwendet,
um sich mit dem Informationsgegenstand auseinandetzen. Durch die Vielzahl
von Informationen, die den Konsumenten taglich filsiem, kann dieser nur einen
geringen Teil in seinem Ged&chtnis verarbeiten speichern. Die Informationen
werden nur im Vortbergehen wahrgenommen, so dassiedriges Involvement
vorliegt. Ein hohes Involvement hingegen wird bdfmnsumenten erzeugt, wenn
eine pragnante Beruhrung ein intensives Auseinaetiegn mit der Informations-
quelle auslost. Dieses Verhalten kennzeichnet digith eine grindliche Infor-
mationsverarbeitung, obwohl die Werbebotschaften dié¢ empfangende Person

komplexer, zeitintensiver und anspruchsvoller &éimen*°

Kommt es zu einem langfristigen Involvement, basea bei dem Konsumenten

emotionale und kognitive Prozesse auf. Liegt eignikives Involvement vor, findet

15vgl. Gigengack, L., (Marktforschung in der Konsuiiterbranche, 2008), S. 1015
18ygl. Lachmann, U./ Trommsdorff, V., (Wie Markemiovationen vermitteln und
wie Marken Innovationen pragen, 2007), S. 165
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eine aufwendige Informationsbeschaffung und -veitwbhg beim Konsumenten
statt. Er beschaftigt sich hauptsachlich bei komgreund kostenintensiven Pro-
dukten grindlich mit deren Eigenschaften, um daskRieines Fehlkaufs zu ver-
meiden. Ein hoher Grad eines kognitiven Involvemshinsbesondere beim Kauf
eines Autos oder eines teueren Elektronikprodwkies bspw. eines LCD-Fernsehers,

zu verzeichneh?’

Bei einem emotionalen Involvement vergleicht dern&ament keine im Markt
befindlichen Angebote, sondern er wird von seineiie/ gesteuert, das von ihm
bevorzugte Produkt zu erwerb&f.Die Emotionen, die durch ein gespeichertes
Markenbild in Verbindung mit dem Produkt hervorgeruwerden, stehen in einem
engen Zusammenhang mit der Aktivierung der rect@ahirnhalfte. Uber die
freigesetzten Reize wird das selbststandige DenkenFuhlen aktiviert, durch das
eine Pragung des emotionalen Verhaltens vorlf€gbabei wird durch die Akti-
vierung das komplette Verhaltenspotenzial des Kamsuen in Stimmungen
versetzt. In enger Verbindung mit den EmotionemestePersonlichkeitsmerkmale,
subjektive Préaferenzen und Beweggriunde, die sicadgebeim Kauf von Produkten
mit hohem ideellem Wert, z. B. beim Schmuckkaufi3ém. Der Kunde verspurt
einen besonderen Moment der auf3ergewothnlichen &rand lasst seinen Emo-
tionen freien Lauf. Ein emotionaler Kaufprozessbaitet aber auch gewisse soziale
Risiken, bei dem der Konsument die erworbenen HRitedudie gewissermalien
seinen Lebensstil beschreiben, trotz mangelndeanfieller Mittel, zwanghaft
erwerben muss. Darunter fallen vor allem in dere@fichkeit auffallige Produkte
wie bspw. Bekleidung der Marke BosS.

5.2.2 Auspragungsarten des Involvement

Die unterschiedlichen Arten des Involvement sindcdweine Mischform zwischen
emotionalem und kognitivem Involvement bei untersdlch starken Auspragungen
gekennzeichnet. Die gemischte Positionierung dafinsich durch ein hohes
emotionales und hohes kognitives Involvement, kamn cseitens des Kunden ein

147vgl. Haedrich, G./ Tomczak, T./ Kaetzke, Ph., é8&tgische Markenfiihrung, 2003), S. 57
18\/gl. Kroeber-Riel, W./ Weinberg, P., (Konsumenterhalten, 2003), S. 371

199v/gl. Kroeber-Riel, W./ Esch, F.-R., (Sozialtecterikder Werbung, 2004), S. 151

1%0y/gl. Kroeber-Riel, W./ Weinberg, P., (Konsumenterhalten, 2003), S. 113 ff.
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hohes Interesse besteht, sich Uber das von ihmngehie, spezielle Produkt zu
informieren. Die Unternehmen positionieren dabeg iRrodukte so, dass die bereits
vorhandenen Markenbilder aktiviert werden, die beeoe Bedirfnisse der Kon-
sumenten ansprechen und erfiullen. Gleichwohl eestees die Marketingverant-
wortlichen, die Eigenschaften ihrer Marken so ztkaafen, dass der Kunde seine
erhoffte Belohnung nur in dieser Marke erfahrendWit Ein Beispiel fiir die
gemischte Positionierung bietet der Handykauf. Rende informiert sich intensiv
Uber die Leistungsmerkmale der angebotenen Prodwktainterschiedlichen Wett-
bewerbern. Sicherlich existieren subjektive Voriebzu einer bestimmten Marke
wie bspw. zu Sony Ericsson, Nokia oder Apple. Ti¢n bestehenden Praferenzen
holt sich der Konsument Informationen Uber &hnlidh@dukte ein, um seine
Anforderungen an die Marke bestméglich abdeckerkdnen. Die beim Kauf-
entscheidungsprozess entwickelten Emotionen fulettendlich zum Kauf einer
bestimmten Marke, die am besten die Bedurfnisse Klessumenten durch ihre

Eigenschaften befriedigen kafi.

Bei der sachorientierten Positionierung sind eedriges emotionales und ein hohes
kognitives Involvement vorhanden. Die Aufnahme Joformationen durch den
Konsumenten steht bei dieser Art der Positionierumg/ordergrund, jedoch wird
der Entscheidungsprozess nur von leichten Emotitiegieitet, da fur die Produkte
noch keine intensiven Gedachtnisbilder vorhanded. ddaher ist es von entschei-
dender Bedeutung, die bereits bestehenden Bedigfries Konsumenten gezielt
anzusprechen. Insbesondere wird diese Art deri®latg bei der Einfihrung von
Neuprodukten verwendet. Der Kunde interessiert Ricliie technisch-funktionalen
Eigenschaften, so dass sein Informationsdurst kaunstillen ist:>® Als Beispiel
kann die Einfuhrung von DVD-Playern aufgezeigt veerdDie Kunden wollten ein
solches Gerat haben, besal3en allerdings keine mNgguzu einer bestimmten
Marke, gleichwohl interessierten sie sich aber andm Mafle fur die Leistungs-
formate der unterschiedlichen Produkte. Entscheiedaigenschaften waren unter

anderem die abspielbaren Formate und die Wiedergadmeller CDs. Aufgabe der

31y/gl. Baumgarth, C., (Markenpolitik, 2008), S. 136
%2 Eigenes Beispiel
133 y/gl. Haedrich, G./ Tomczak, T./ Kaetzke, Ph., é8&tgische Markenfiihrung, 2003), S. 59
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Hersteller war es, die Produkte sachlich-informatiden Markt einzufiihren, um die
Kunden fiir den Kauf der eigenen Marke zu animiérén.

Durch die erlebnisorientierte Positionierung, ber din hohes emotionales und ein
niedriges kognitives Involvement zu Grunde liegésitzen die Kunden geringes
Informationsinteresse, da die Eigenschaftsmerkmdale Produkts bereits bekannt
sind. Damit wieder eine Bindung des Kunden an d@sne Angebot garantiert wird,
missen Differenzierungen zu Wettbewerbern durchAlgbau von Erlebniswelten
realisiert werdert> Uber den Aufbau der Erlebniswelten gelingt es Wererneh-
men, eine Verbindung zwischen funktionalen Leistimgrkmalen und personlich
wichtigen Werten der Konsumenten herzustellenedsiem Unternehmen gelungen,
Erlebniswelten fir den Konsumenten aufzubauen efimgleichzeitig die Schaffung
eines psychologischen Mehrwerts statt. Die Konsuemearfahren durch die aufge-
bauten Erlebniswelten der Marke ein Glicksgefuine ggewisse Lebensfreude und
Freiheit. Durch die entfachten Emotionen werdeselia einem hohen Male an die
Marke gebundefr® Die Premium-Biermarke Beck's versucht ihre Posinings-
strategie durch den Aufbau von Erlebniswelten dzwebtzen. Der Konsument wird
durch die Werbekampagne auf eine Erlebnisreise emiém grinen Segelschiff
entfihrt. Durch seine eigene Interpretation sighgieh in die Kampagne integriert,
als ware er selbst an Bord und lasst sich einehfeifPrise an Deck um die Ohren
wehen, wahrend er zugleich den prickelnden Gesckrdas kiihlen Biers erfahrt.
Diese Emotionen, die sofort in Verbindung mit dearkk freigesetzt werden, sollen
ihn beim Entscheidungsprozess im Markt leiten, Marke Beck's zu kaufen
(Anhang 10)-°’

Bei der Positionierung durch Aktualitat, die siclwrah ein geringes kognitives und
emotionales Involvement ausdriickt, werden Markeigesrdnet, die bereits langer
im Markt bestehen und fur die ein geringes Infoioratinteresse seitens der Kunden
vorliegt. Die Unternehmen versuchen, die Markennditi durch kleine Ver-

anderungen, wie der Aufmachung ihrer Produkte, edeit in den Kopfen der

134 Eigenes Beispiel

1%5y/gl. Esch, F.-R., (Strategie und Technik der Mafi&rung, 2008), S. 159 ff.

130 y/gl. Meffert, H./ Giloth, M., (Aktuelle markt- undnternehmensbezogene
Herausforderungen an die Markenfiihrung, 2082),15
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Konsumenten zu verankern und pflegen insofern ik&kenbekanntheit und
Aktualitat™® Dem Hersteller Schwarzkopf gelingt es fortwéhretgtch kleine
Verdnderungen des im Markt platzierten Haarspralis, Aufmerksamkeit der
Konsumenten permanent auf seine Produkte zu lentiendaher nachhaltig im
Markt erfolgreich bestehen bleibéH.

6 Positionierungsstrategien

6.1 Entwicklung von Positionierungsstrategien

Die Reaktionen der Unternehmen in Bezug auf daktmand kundenorientierte
Verhalten bestehen aus einer Fusion der unterdidfistén Arbeitsabldufe und
Handlungsoptionen. Eine Gewabhrleistung des langfes Erfolgs ist jedoch nur
dann gegeben, wenn die Marketingverantwortlicheh Grund der festgelegten
Positionierungsziele eine fundierte Strategie aadmstet haber?® Die Ziele
integrieren psychographische Werte wie Markentrebbekanntheit, -image und
okonomische Inhalte wie bspw. den Marktanteil. Augernehmensstrategischer
Sicht kommt der Steigerung des Marktwerts im Hiclblauf die eigene Wettbe-
werbssituation eine groRBe Bedeutung*ZuUm die Zielverwirklichungen fiir die
eigene Marke realisieren zu kbnnen, werden Markategfien bzw. Verhaltensplane
ausgearbeitet. Die Dauerhaftigkeit solcher Plané&ufiesich in der Regel auf drei bis
funf Jahre. Die mit der Strategie in Verbindunghstaden Investitionen sollen eine
positive Darstellung der Marke im Wettbewerbsrawentreten und eine Steigerung
des Markenwerts herbeiftihren. Zur Bildung und Eokling der Marken dienen
drei potentielle Alternativen, bei deren Wahl eungerschiedliche Gewichtung im
Wettbewerb ausschlaggebend ist. Bei der Einzelmatkategie wird nur ein
einziges Produkt unter einem Markennamen betracDeet Produkt ist lediglich in
der Lage, eine bestimmte Marktsegmentierung abxetecDie Familienmarken-
strategie dagegen fasst mehrere verwandte Produkéner Marke zusammen und
lasst dabei den Herstellernamen aufl3en vor. Im Gegerzu den vorher genannten

Strategien fuhrt die Dachmarke eine Vielzahl vomdekten unter einer Marke

138 y/gl. Baumgarth, C., (Markenpolitik, 2008), S. 137

19 Eigenes Beispiel

0y/gl. Bruhn, M., (Marketing, 2009), S. 53

81y/gl. Meffert, H./ Burmann, Ch., (Managementkonzeet identitatsorientierten
Markenfuhrung, 2002), S. 76
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zusammen und ist speziell bei langlebigen Gebraitbm zu verfolgen. Bei der
Familienmarken- und der Dachmarkenstrategie kérienUnternehmen mehrere
Marktsegmente abdecken, ohne dass sich die Prodigkt€onkurrenten im Markt
gegeniiberstehéfi Es ist essentiell notwendig, die potentiellen ®g&n optimal
auf die Zielgruppe auszurichten und vor der Impletieeung in den Markt intensiv
Zu testen, um eine falsche Auffassung der Markemsichaften bei den Kunden zu
umgehen und dadurch madgliche Irritationen auss8bhiezu konnen. Eine eventuelle
Gefahr besteht in der Uberpositionierung, bei dégraind einer hohen Exklusivitat
des Produkts der Kunde vom Kauf abgeschreckt wekdan. Da weiterhin Risiken
durch eine unklare und zweifelhafte Positionierbegtehen kdnnen, lassen sich die

Strategien auf drei empfehlenswerte Handlungsoetiogeduzieren®

Als erste Handlungsalternative ist die Beibehaltdeg bisherigen Markenposition
herauszustellen. Sie ist zu empfehlen, wenn diesemte Zielgruppe mit der der-
zeitigen Positionierung optimal angesprochen windich kleine Anderungen, bspw.
am Layout, kann die Aktualitdt gepflegt oder konneie leicht modifizierten
Markenbilder kommuniziert werdéfi? Ein Beispiel hierfiir ist die Marke Meister
Proper, der es gelungen ist, ihre Produkteigensaiab gekonnt zu kommunizieren,
dass sich die Zielgruppe trotz geringfiigiger Andgen nach wie vor mit der Marke
identifizieren kann. Das hat zur Folge, dass wedler Markenidentitat noch das
Markenimage beeintrachtigt wird. Anderungen findlere Auspragungen in variie-
renden Volumen, wie bspw. 25% mehr Inhalt, durclp@ssungen des Designs, wie
einer Uberarbeiteten Etikettierung, und untersditleen Werbekampagnen mit
gleich bleibender Botschaft®

Die Umpositionierung ist die richtige Handlungsstgae, wenn eine Verschiebung
der Idealposition der Marke aus Sicht der anges$@oen Zielgruppe im Imageraum
zugunsten von Wettbewerbern besteht. Dieser Fall @in, wenn sich die Vor-

stellungen der Kunden gegeniber der Idealmarkedgetihaben. Anhand von drei
bereits bestehenden Unterscheidungskriterien imti®asrungsraum kann eine

Umpositionierung stattfinden. Als erste Option stdie Anpassungsstrategie zur

182y/gl. Meffert, H., (Strategische Optionen der Marfghrung, 2002), S. 136 ff,

183y/gl. Kotler, Ph./ Bliemel, F., (Marketing-Managemg2006), S. 495 ff.

184 \v/gl. Haedrich, G./ Tomczak, T./ Kaetzke, Ph., é&tgische Markenfiihrung, 2003), S. 62 f.
18 Eigenes Beispiel
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Verfugung, bei der es die Entfernung zwischen dgereen Marke und dem
Idealprodukt zu verringern gilt. Eine weitere Optist die Beeinflussungsstrategie,
die dazu dient, das Verhalten der Konsumenten s¢eiten, dass sich die Bot-
schaften des Produktnutzens nachhaltig im Kopf Kimssumenten verankern und
die Zielgruppe aufgrund dieser die eigene Markedasi&konsumiert.

Des Weiteren besteht die Mdoglichkeit, eine vorhamed®&larke in einem neuen
Positionierungsraum darzustellen. Diese Variantel \ais Anbaustrategie bezeich-
net, bei der die bereits kommunizierten Haupteigeafen der Marke um neue Posi-
tionierungseigenschaften erganzt werf8iunter Betrachtung des Lebenszyklus der
Marke Fa wird ersichtlich, dass hier mehrfach dimepositionierung erfolgte. Auf
Grund von neuen Positionierungseigenschaften getander Marke Fa, noch nicht
belegte Marktnischen erfolgreich zu schliel3en. lerl&uf des Markenlebenszyklus
fand eine Umpositionierung von den Eigenschaftenftnd Mildheit* zu ,Duft
und Frische® statt. Demzufolge konnte die beretstéhende Zielgruppe erhalten

bleiben und gleichzeitig eine neue Zielgruppe ehteiverden®’

Eine Neupositionierung in einem anderen Positiamgsraum wird dann er-
forderlich, wenn die angesprochene Zielgruppe dgeschaften der Marke nicht
mehr richtig verarbeitet und deshalb die Eigendehaflieser nicht mehr zuordnen
kann. Die Folge dieses Verhaltens verhindert defo@w eines starken Marken-
image, so dass auch in Zukunft keine Chance flrvgsteren Absatz dieser Marke
Zu registrieren ist. In dem neuen Wettbewerbsfeldgdggen muss es dem
Unternehmen gelingen, eine breite Zielgruppe anegken, um eine Wirtschaft-
lichkeit der ,neuen* Marke im weiteren Verlauf veigchnen zu kénneft® Die
Marke Danone forcierte durch die Einfiihrung von deilden wie Actimel und
Activia eine Neupositionierung der Marke. Frihescagierten die Konsumenten mit
der Marke Danone einen Fruchtjoghurt, der sich 8keren grol3artigen Geschmack
und die hiermit verbundenen Markenbilder in den #€dp der Konsumenten
verankert hat. Durch die neuen Produkte kommuniZd@none Eigenschaften aus
dem Gesundheits- und Wohlfiihlbereich. Das Produdtinfel bspw. wirbt mit dem

180v/gl. Haedrich, G./ Tomczak, T./ Kaetzke, Ph., é8&tgische Markenfiihrung, 2003), S. 63
87ygl. Esch, F.-R., (Strategie und Technik der Mafk&rung, 2008), S. 165
188 \/gl. Sattler, H./ Vélckner, F., (Marken veranke2®07), S. 65
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Slogan ,Actimel aktiviert Abwehrkrafte*®® der auf die Gesundheit der Kon-
sumenten eingeht. Activia hingegen vermittelt dudgm Slogan,Activia hilft die
Verdauung nattirlich zu reguliereh die Eigenschaft des Wohlfiihlens als Werbe-
botschaft fur die Konsumenten. Die neu gewonneng die bereits bestehende
Zielgruppe verbinden mit der Marke Danone das Bed gesundheitlich wertvollen
Erndhrung. Aufgrund der perfekt kommunizierten Bgghaften hat die Marke

Danone einen fiir sich neuen Positionierungsraurteaksn konnen’*
6.2 Einfluss des Neuromarketing auf die Positioniemgsstrategie

Bei der Frage, wie die noch recht junge Disziplepromarketing” die klassischen
Positionierungsstrategien unterstiitzen kann, musBenAspekte ,Emotion und
Motiv* im Speziellen betrachtet werden, da diese diahren Treiber der Kauf-
entscheidung sind. Fur die Unternehmen ist es vasckeidender Bedeutung, die
eigenen Produkte und Marken so zu platzieren, desbei der anvisierten Ziel-
gruppe jeweils individuell das implizite System @rechen, da dieses diejenigen
Marken bevorzugt, die eine Belohnung fir den emzel Konsumenten ver-
sprechert/? Es ist deshalb bei der Strategieentwicklung férRliodukte und Marken
darauf zu achten, dass die Gluter die gewinschtem&ive erfillen, die in dem
Motiv- und Emotionsraum vorhanden sind, der dur@h Fdauptmotive Stimulanz,
Balance und Dominanz abgegrenzt wird. Auf Basis alesgewahlten Submotive
lasst sich fir die Marketingverantwortlichen einarktsegmentierung vornehmen,
die es erlaubt, individuelle Kommunikationsinhalte entwickeln:”® Die fest-
gelegten Positionierungsziele kénnen nur durch Alm&timmung der Produkteigen-
schaften auf die angestrebten Submotive erfllliderr so dass die mit der Marke
einhergehenden Bilder auch in der gewiinschten Weigdas Unterbewusstsein der
Konsumenten gelangen. Bei der Strategieentwickldiiglen die Wettbewerber

jedoch nicht unbertcksichtigt bleiben. Es mussesigbstellt werden, dass die kom-

%9 Danone, (Marken & Produkte — Actimel), 04.04.20088 Uhr

0 Danone, (Marken & Produkte — Activia), 04.04.20089 Uhr

"1 Eigenes Beispiel

172y/gl. Scheier, Ch./ Held, D., (Die Neuro-Logik difeeicher Markenkommunikation, 2008),
S. 111

13 ygl. Traindl, A., (Neuromarketing, 2007), S. 18 ff
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munizierten Produkteigenschaften und Bilder in &eieise mit den Kampagnen
der Wettbewerber korrelieréfi’

Die Fuhrungsebene der Molkerei Meggle versuchter éee neuronale Positio-
nierungsstrategie ihre bisherige ldentitat zu wémden dadurch die Marke mit den
Submotiven Sympathie und Emotionalitdat auszustatiea die Ergebnisse der
klassischen Marktforschung nicht ausreichten, ume &indierte Standortanalyse im
derzeitigen Positionierungsraum fir die Marke zstedlen, gab die Firma Meggle
den Experten der Hirnforschung den Auftrag, mitfédivon Hirnscannern die
neuronalen Prozesse im Kopf der Konsumenten sichtbenachen. Die gemessenen
und visuell sichtbaren Ergebnisse in Bezug auf Megegigten deutlich, dass die
Marke mit Motiven wie Dominanz, Kontrolle und Dipin zu beschreiben war.
Bisher standen nur die Produkte wie bspw. die Kaduttter im Vordergrund der
Werbebotschaft. Die Verantwortlichen der Marke Megeschlossen vor diesem
Hintergrund eine Umpositionierung in die Motivfetdger Stimulanz, des Genusses
und der Fantasie. Man entschied sich, eine Pomtiamgsstrategie fur die Dach-
marke Meggle zu entwickeln und die reine Bewerbwmg Produkten in den Hinter-
grund zu stellen. Die Dachmarke wurde um neue Eigeaften erweitert und mit

475
k

dem Slogan,Meggle — Zum Gllc ausgestattet, so dass die Konsumenten ein

geandertes Verstandnis der Marke kommuniziert bekdf

6.3 Implementierung der Positionierungsstrategie
6.3.1 Umsetzung des Positionierungskonzepts

Eine erfolgreiche Einfihrung des Positionierungglemts setzt zunachst die Auf-
teilung der Gesamtstrategie in einzelne Handludgsplhoraus. Die einzelnen Mit-

arbeiter werden in einem ersten Schritt mit dereneZielen vertraut gemacht und es
kommt zu der Bildung von Projektteams, die ans@diel parallel an der Umsetzung
und Realisierung des Konzepts arbeft€nUm eine Abweichung der festgelegten
Ziele wahrend des Implementierungsvorgangs zu veangist auf eine permanente

Uberwachung der Zielerreichung zu achten, so dassnmimalen Abweichungen

174 ygl. Scheier, Ch./ Held, D., (Was Marken erfolgtemacht, 2008), S. 175 ff.
1> Meggle, (Meggle Marke — Marken-Philosophie) 042089, 7.52 Uhr

17%ygl. Gestmann, M., (Auf der Suche nach dem Knopf)04.2009, 7.45 Uhr
Y7ygl. Bruhn, M., (Marketing, 2009), S. 82 f.
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unverzuglich ein Eingriff erfolgen kann. Unterlaufispw. ein Konkurrent die
bestehenden Positionierungsziele, hat das Projelgenent umgehend einen
Lésungsweg, basierend auf dem bereits bestehenderelst, zu erarbeitéi® Die
grofdte Schwierigkeit, die es wahrend der Impleneeatigsphase aus Sicht des
Neuromarketing zu Uberwinden gilt, bildet die Uldwiung der gewiinschten
Botschaften in die implizite Positionierung. Die gsubeitung von Werbe-
kampagnen, die einen Belohnungsanreiz fir den Kuoesten darstellen, re-
prasentiert die wesentliche Herausforderung. Deftrittueiner Marke entscheidet
Uber den Erfolg oder den Misserfolg einer Posieamgsstrategie, da Uber den
Markencharakter letztendlich das neuronale Markenwerk im Gehirn der
Konsumenten aufgebaut wird. Infolgedessen mussndmementierung mit ihren
Signalen gewahrleisten, dass sie zu einer nacpealfrestigung der Positionierung
in den Kopfen der Kunden beitragt, um eine Veragyrdes Markenbilds zu ver-

hindern!’®

Die neuronale Positionierung der Marke Radebergsstlsich im Emotions- und
Motivraum im Bereich der Balance einordnen, dabietas angesprochene Submotiv
unter anderem die Tradition. Mit der Werbekampagméler die Dresdener Semper-
oper in den Vordergrund gerickt wird, sollen digsprechenden Markenbilder
kommuniziert werden. Gleichzeitig soll ein HauchnvBxklusivitat und Disziplin
vermittelt werden. Mit diesem Positionierungskorizéq@nnte sich die Marke

Radeberger optimal im Wettbewerbsumfeld behaufjfen.
6.3.2 Umsetzungsproblematik

Bei der Umsetzung in die Praxis zeigt sich allegdindass trotz detaillierter Ana-
lysen und einem hoch entwickelten Strategiekonkepte Garantie fiur eine erfolg-
reiche Implementierung gegeben ist. Die auftretenbefizite ergeben sich meist

nach der eigentlichen Konzeptentwicklungsphasesimdl nicht auf eine mangelnde

18 \/gl. Meffert, H., (Marketing, 2005), S. 1102 f.

179ygl. Scheier, Ch./ Held, D., (Die Neuro-Logik ddteicher Markenkommunikation, 2008),
S. 89 ff.

180yv/gl. Hausel, H.-G., (Limbic: Die Emotions- und Niatelten im Gehirn des Kunden und
Konsumenten kennen und treffen, 2008), S. 75
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Eignung des Konzepts zuriickzufiihféh.Gerade die Ubertragung der Gesamt-
strategien in die einzelnen Teildisziplinen bilaét den Schwachpunkt, durch den
viele entscheidende Informationen verloren geheiufig halten die Unternehmen
an bestehenden Branchenklischees und marktspéeifisDeterminanten fest, statt
einen kompletten Wandel der Positionierungsstratagizustreben, um sich signifi-
kant vom Wettbewerb zu differenzieren. Wahrend dersetzung durfen weiterhin
die neuronalen Erkenntnisse nicht in den Hinterdrureten, da diese einen
wichtigen Einflussfaktor auf die nachhaltige Pasiterung darstellen und das
Markenimage stark pragen. Als Folge dessen kanm emotional ausdrucksstarke
Marke nur in Verbindung mit der immer wiederkehrendKommunikation der
Werbebotschaft durch emotional aktivierende Bil@atwickelt werdert®* Denn
inkonsistente Markenbilder férdern unnétig die ¢alsn Signale im Gehirn der
Konsumenten, was impliziert, dass die eigenen Mwi#eer zur Starkung der
Markennetzwerke der Konkurrenz beitragen und niokghr der eigentlichen
Zielsetzung, einer klar erkennbaren Wahrnehmungedgmen Marke, entsprechen.
Stetige Anderungen im Markenauftritt sind ein kosteensiver Fehler, da jeder
Wechsel eine komplette Umgestaltung der Marke roit gieht. Zudem widerstrebt
es dem Kunden, bereits verankerte Markeneigensehaft Gehirn aufzugeben, um
die mit dem Wechsel einhergehenden Bilder der Mage erlernen zu mussen. Bei
jeglichen Entscheidungen, die in Verbindung mit blerke getroffen werden, ist zu
berticksichtigen, dass der Auftritt im Markt das siediche Gesicht der Marke

reprasentiert®®

Wird durch die Marketingverantwortlichen diese Giuoraussetzung beherzigt,
gelingt es, die eigene Marke im neuronalen Markeawerk des Konsumenten ideal
zu positionieren und eine nachhaltig erfolgreichearké im Wettbewerb zu
etablieren.

8Ly/gl. Bruhn, M., (Marketing, 2009), S. 82
82y/gl. Esch, F.-R., (Strategie und Technik der Mafi&rung, 2008), S. 167 ff.
183 vgl. Esch, F.-R., (Strategie und Technik der Mafi&rung, 2008), S. 174 ff.
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7 Schlussbetrachtung

Die gesattigten Markte und der zunehmende Wetthesdenck auf den globa-
lisierten Markten steigern die Homogenisierung tahnisch-funktionalen Eigen-
schaften von Produkten. Marken bilden die immallene Wirtschaftsguter, sie
reprasentieren die Produkte im Markt und stellemitladie wichtigste Kapital-
grundlage fur die Unternehmen dar. Aufgrund der @wyik des Wettbewerbs muss
die Markenkommunikation permanent eine Weitererkluing erfahren, damit die
Unternehmen agieren kdnnen, um der Konkurrenz gjégiden Schritt voraus zu
sein. Der stetige Fortschritt einer Marke bilde¢ dsrundvoraussetzung fur eine
dauerhafte Verankerung der Markenbilder im Gedashder Konsumenten. Denn
nur durch starke Marken lassen sich die Emotionsmobei der Zielgruppe
aktivieren, so dass die Markeneigenschaften mienihverbundenen Bildern im
impliziten System abgelegt werden. Das limbischst&w als Verarbeitungszentrale
des unbewussten Handelns steuert das Konsumerttaiteer durch drei Auspra-
gungsarten. Mit Hilfe neuer Hirnforschungserkensgei konnen durch variierende
Messtechniken die unterschiedlich stark ausgepmagimotionen im Kopf des
Konsumenten erfasst werden. Als visuelles Untezstigsinstrument ermdglicht es
die Limbic Map, wirkungsvolle Strategien fur diekzuftige Markenpositionierung
abzuleiten und daraus erarbeitete Konzepte in th&i$® umzusetzen. Dem Neuro-
marketing steht die Tur offen, der operativen Mafkbrung ganz neue Impulse und
damit neue Denkansatze und Handlungsoptionen ztfiiyleng zu stellen. Ansatz-
weise ist es bereits mit Unterstiitzung der Hirrdbusg gelungen, die Grundziige
der emotionalen und kognitiven Verarbeitungsprozetes menschlichen Gehirns in
die Positionierungsentscheidungen zu Ubertragelerddhgs beschranken sich die
Ergebnisse noch auf eine recht grobe Ebene, die dsn nachsten Jahren zu ver-
feinern gilt. Auf Grund der sehr hohen finanziell&elastung und der bedingt
ausbaufahigen Techniken treten derzeit einige detenen dem Neuromarketing
mit Skepsis gegeniber.

Das Neuromarketing wird zukinftig das klassischekdang nicht revolutionieren
konnen. Allerdings stellt es dem Marketing wichtigggdnzende Instrumente bei
strategischen Positionierungsentscheidungen fumMdieke mit ihren zu kommuni-

zierenden Bildern zur Verfiigung.
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Anhang 1: Beurteilung der Einzelmarkenstrategie

Quelle: In Anlehnung an Baumgarth, C., (Markenjdqli2008), S. 149

Vorteile

Nachteile

klare (,spitze“) Positionierung
einer Leistung moglich

Konzentration auf eine
definierte Zielgruppe

gute Darstellungsmdglichkeit
des Innovationscharakters eing
neuen Leistung

Positionierungsfreiheiten im
Lebenszyklus (z. B. Relaunch)

Vermeidung eines Badwill-
effektes bei Misserfolg einer
Leistung auf die anderen Lei-
stungen eines Unternehmens

14

eine Leistung muss den
gesamten Markenaufwand
alleine tragen

Voraussetzung: tragfahiges
Marktvolumen/-potenzial

langsamer Aufbau einer Marke

Gefahr, dass der Break-Even-
Point nicht erreicht wird

durch Strukturwandel von

Markten kann die Uberlebens-
fahigkeit leistungsspezifischer
Positionierungen gefahrdet sei

>

Problem, geeignete schutzfahige

Brandingelemente zu finden

¥ Krombacher
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Anhang 2: Beurteilung der Familienmarkenstrategie

Quelle: In Anlehnung an Baumgarth, C., (Markenjdqli2008), S. 148

Vorteile

Nachteile

spezifische Positionierung

mehrere Marken tragen den
erforderlichen Markenaufwand

neue Leistungen partizipieren a|
Goodwill der Familienmarke

Ausschopfung von Teilmarkten
(Brand und Line Extensions)

jede neue Leistung erhéht den
Markenwert

Familienmarke erméglicht die
Bildung eigenstandiger
.Strategischer Geschafts-
einheiten”

m

~-Markenkern* begrenzt die
Wachstumsmaoglichkeiten

Gefahr der Markentberdehnung
und dadurch Markenverwasse-
rung

Positionierung einzelner Lei-
stungen mussen Rucksicht auf
die Familienmarke nehmen

Familienmarken sind gefahrdet,
wenn der Handel nur ausge-
wahlte Leistungen aufnimmt

Hansaplast

=—=adidas
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Anhang 3: Beurteilung der Dachmarkenstrategie

Quelle: In Anlehnung an Baumgarth, C., (Markenjdqli2008), S. 148

Vorteile

Nachteile

alle Leistungen tragen den
notwendigen Markenaufwand
gemeinsam

vorhandene Dachmarke erlaubt
relativ einfach die Einfihrung
neuer Leistungen

neue Leistungen partizipieren
am Goodwill der Dachmarke

Engagement in kleineren
Teilmarkten ist moglich

kurze Lebenszyklen der Lei-
stungen gefahrden nicht das
Markenkapital

keine Suche nach schutzfahige
Brandingelementen notwendig

=)

klare Positionierung ist stark
erschwert

Konzentration auf einzelne
Zielgruppen ist nicht maglich

Positionierung kann nur eine
allgemeine, eher unspezifische
.Lage" sein

Besonderheiten einzelner Lei-
stungen (z. B. Innovationen,
Relaunch) kénnen nicht be-
rucksichtigt werden

Gefahr von Badwilleffekten
durch Scheitern einzelner Lei-
stungen und (Unternehmens-)
Krisen (z. B. Massenentlassun-
gen, Umweltkatastrophen)

SIEMENS

sSwatches

FERRERO
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Anhang 4: Das menschliche Gehirn und das limbisch®ystem
Quelle: Thompson, R. F., (Das Gehirn, 1994), Sui3S. 31

GroBhirnrinde
(Cortex cerebri)

Basalganglien
(Nucleus caudatus)

Thalamus

Mittelhirn

(Mesence-
phalon)
(Teil des
limbischen
Systems)
Basalganglien Hypothalamus

(Putamen und Chiasma opticum

Globus pallidus)

Hippocampus (Teil
des limbischen Systems)

Kleinhirn (Cerebellum)

Hirnstamm (Pons und Riickenmark
Medulla oblongata)

Bulbus olfactorius
"Hypophyse

\ Formatio reticularis

Gyrus cinguli

Stirnlappen
(Frontallappen)

Balken
(Corpus callosum)

Fornix

limbischer Cortex

hinten vorne
Area septalis
Hippocampus Cortex orbitofrontalis

Gyrus parahippocampalis

Schlifenlappen (Temporallappen) Amygdala (Mandelkern)
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Anhang 5: Technische Unterstitzungsinstrumente deNeurodkonomie
Quelle: In Anlehnung an Ceranic, B., (Im Kopf d@msumenten, 2007), S. 16

Elektrophysiologische Verfahren

» Elektroenzephalographie (EEG)
» Magnetenzephalographie (MEG)

Funktionelle bildgebende Verfahren

» Positronen-Emissions-Tomographie (PET)
- Einzelphotonen-Emissions-Computertomographie (SPE
» Funktionelle Magnetresonanztomographie (fMRI)

- Funktionelle transkranielle Doppler-SonograplfiteCD)

Strukturelle bildgebende Verfahren

» Rontgen
» Rontgen-Computertomographie (CT)
» Magnetresonanztomographie (MRT)
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Anhang 6: Aktivitaten von Hirnarealen bei unterschiedlichen Aufgaben
Quelle: Scheier, Ch./ Held, D., (Wie Werbung wik®06), S. 20

Horen von Wortern Sehen von Wortern

Denken von Wortern

Sprechen von Woértern
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Anhang 7: Die Limbic Map — der Emotions-, Motiv- urd Werteraum im

menschlichen Gehirn
Quelle: Hausel, H.-G., (Limbic: Die Emotions- undti#welten im Gehirn

des Kunden und Konsumenten kennen und treffed8)2&. 72
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Anhang 8: Modifiziertes Markensteuerrad nach Esch
Quelle: Esch, F.-R., (Strategie und Technik derkdafuhrung, 2008), S. 102

e Personlich-
keitsmerkmale

e Beziehungs-
merkmale

e Erlebnisse

e funktionaler Nutzen
e psychosozialer Nutzen

Marken-
kompetenz
Wer bin ich?

o Eigenschaften e CD-Merkmale

der Angebote & Dissign

e Eigenschaften o Kommunikation
des Unter- « sonst. modali-
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Anhang 9: Normziele der Positionierung

Quelle: In Anlehnung an Esch, F.-R., (Strategie dmthnik der Markenfuhrung,
2008), S. 159

Kognitives Involvement
hoch niedrig
Merkmale: Merkmale:
- Bediirfnisse aktuell - Bedurfnisse aktuell
= | = vorhanden u. nicht trivial vorhanden u. nicht trivial
% © | - hohes Informations- - geringes Informations-
£ _2 interesse interesse, da Produkt-
g eigenschaften bekannt
g gemischte erlebnisorientierte
£ Positionierung Positionierung
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Anhang 10: Erlebnisorientierte Werbekampagne von Bek’'s

Quelle: InBev Germany Holding GmbH, Bremen

THE BECK'S EXPERIENCE
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