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Einfliihrung

Noch nie gab es so viele Erkenntnisse iiber das Entscheidungsverhalten von Kunden wie
heute. Es wird nicht mehr gemutmalt, wie Kunden entscheiden, sondern wir wissen es.
Dadurch ist es moglich, mittels fMRT (funktionelle Magnetresonanztomografie) Kunden
beim Einkaufen zu beobachten und sogar ihre Entscheidungen vorherzusagen, bevor die
Kunden selber wissen, wie sie sich Sekunden spiter bewusst entscheiden werden. Auf-
grund vieler Erkenntnisse der Neurowissenschaft konnen Kunden viel besser verstanden
und Marketing- und Werbestrategien wesentlich effektiver und wirkungsvoller gestaltet
werden. Weiterhin bietet sich heute die Moglichkeit, Kreativitit mit Erkenntnissen aus
der Gehirnforschung zu verbinden. Das Ergebnis ist Werbung, die besser im Kopf bleibt,
attraktiv fiir Kunden und potenzielle Kunden ist und den ,,Will-ich-kaufen-Button* im
Gebhirn driickt.

Werbung wird aufgrund der heutigen Lebensweise, die hiufig von Hektik und Infor-
mation Overload geprégt ist, immer mehr ,,aus dem Augenwinkel”, also unbewusst,
wahrgenommen. Ebenso wird Werbung immer mehr online betrachtet. Deshalb gelten
fir gute Werbungen erweiterte und zum Teil andere Wirkmechanismen als noch vor
Jahren. Diese gilt es bei Konzepten zu beriicksichtigen. Ebenso ist die Wirkung dieser
Werbung oft nur mit Methoden der unbewussten Werbewirkungsmessung zu erfassen.
Daran muss sich kreative Werbung heute und in Zukunft orientieren, um auch weiterhin
wirtschaftlichen Erfolg zu generieren.

Dariiber hinaus geraten Marketingkampagnen und die damit verbundene Marken-
kommunikation zunehmend unter den Druck der Rentabilitdt. Fragen wie, ob der ROI
(Return on Investment) einer Marketingkampagne (kurz-, mittel- und langfristig) hoch
genug ist und wie dieser erhoht werden kann, werden immer konsequenter gestellt. Was
bringen die Milliarden, die jedes Jahr in Werbung und damit in potenzielle und bereits
bestehende Kunden investiert werden? Inwieweit werden die richtigen Wirkhebel
bedient?

Die entscheidende Frage ist also: Wann wirkt Werbung und wie kann die Wirkung
am besten im Vorfeld bestimmt werden? Wie gelingt es, die unbewussten, jedoch sehr
entscheidungsrelevanten Vorginge im Gehirn von Kunden stirker in die Entwicklung
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neuer Kampagnen einzubeziehen und so Werbung wirtschaftlicher und zugleich kreativ
zu gestalten? Um Antworten auf diese Fragen zu finden, haben wir einen neuen, praxis-
nahen und zugleich wissenschaftlich fundierten Index zur Einschiitzung der unbewussten
Wirkung von Werbung entwickelt: den Subconscious Decision Marketing Index (SDMI).

Die Wissenschaftsbasis des SDMI ist ein systemischer und interdisziplindrer Ansatz,
der Prinzipien und Modelle der Neurologie, Informationstheorie, Kommunikations-
wissenschaft, Psychologie und Medizin vereint. Der SDMI beriicksichtigt neben den
impliziten Motiven von unterschiedlichen Zielgruppen insbesondere die Funktions-
weise des Gehirns und Metaprinzipien der Entscheidungsfindung. Dadurch wird erreicht,
dass der SDMI — als unbewusste Werbewirkungsanalyse — eine sinnvolle Ergiinzung zur
bewussten Werbewirkungsmessung und zum Tracking ist und Marketingstrategien somit
effizienter und kundenorientierter entwickelt werden konnen.

Wir wissen heute, dass iiber 95 % aller Entscheidungen (Zaltmann 2003) unbewusst
ablaufen und Kaufentscheidungen zu 70 bis 99 % (Ott 2015) vom Unbewussten
bestimmt werden. Und so war es nur eine logische Folge, dass es eine strukturierte
Moglichkeit geben muss, welche die unbewussten Entscheidungsprozesse von Men-
schen in den Mittelpunkt stellt und nicht die bewussten, wie z. B. bei Befragungen,
um genauere Vorhersagen bzgl. Kaufverhalten oder Markenwahrnehmung treffen zu
konnen. Bewusste Entscheidungen werden im Unterbewusstsein gebahnt, wobei die
vorbereitenden Prozesse nicht bewusst werden, da das Bewusstsein gegeniiber dem
Unbewussten blind ist. (Behrens und Neumaier 2004) Und genau hier liegt ein gro-
Ber Wirkhebel fiir Marken. In Unternehmen findet aufgrund dieser Erkenntnisse ein
Umdenken statt. Ein Beispiel:

Beispiel

Das Marktforschungsinstitut ,,Best for Planning* hat 2014 eine Untersuchung
mit dem Ergebnis herausgebracht, dass der seit 2009 nicht mehr auf dem Markt
befindliche Schokoriegel Banjo sehr gute Marktdaten erhilt und 2 Mio. treue Kun-
den hat. Hier wurde deutlich, dass die Befragten einen deutlichen Fehler in der
Beantwortung von Fragen machten, indem sie sich an den seit fiinf Jahren nicht mehr
existierenden Schokoriegel erinnerten und ihn sogar gegessen haben wollen. Weiter-
hin zeigt dies, wie schwer es Menschen fillt, Fragen richtig zu beantworten. Sie
beantworten Fragen nach bestem Wissen und Gewissen, doch machen ihnen oft der
Filter des Bewusstseins, die Erinnerungsleistung des Gehirns und z. B. Stimmungen
einen Strich durch die Rechnung (Best for Planning 2014).

Mit den Methoden der Neurowissenschaften konnen Entscheidungs-, Bewertungs- und
Kaufprozesse im Gehirn von Kunden wesentlich besser erkannt und in Teilen sogar vor-
hergesagt werden. Hierdurch konnen Verzerrungen, z. B. durch sozial erwiinschte Ant-
worten oder eine ungenaue Artikulation durch die Befragten, vermieden werden. So zeigt
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es sich immer wieder, dass Menschen fiir ein und denselben Gefiihlszustand die unter-
schiedlichsten Vokabeln verwenden, was natiirlich die Antwortqualitit deutlich beein-
flusst. Untersuchungen zeigen weiterhin, dass bewusst gegebene Antworten sich vom
tatsdchlichen Kaufverhalten und der Repridsentation im Gehirn unterscheiden. Beispiels-
weise zeigten Aharon et al. (2001) in einer Untersuchung, dass Probanden sich bzgl. der
Attraktivitdt von Personen anders duflern, als das Belohnungssystem im Gehirn der Pro-
banden dies signalisiert. Im Ergebnis stellte sich heraus, dass die Vorhersage durch die
Wissenschaftler besser war. Somit ist es moglich, die priziseren Erkenntnisse bei der
Entwicklung von Werbestrategien zu nutzen, um deren Wirkkraft zu erhdhen.

Weiterhin konnten spezifische Areale des Gehirns in Zusammenhang mit der
Zahlungsbereitschaft sowie der Priferenz fiir Giiter gebracht werden. Plassmann et al.
(2008) zeigten, dass der orbitofrontale Kortex umso stirker aktiv ist, je mehr die Pro-
banden bereit waren, fiir ein bestimmtes Gut zu zahlen. Das bedeutet, dass eine Struktur
im Gehirn existiert, die Produkten eine Bedeutung zuweist. Diese ist demnach entschei-
dungs- und kaufrelevant. Damit im engen Zusammenhang steht der wahrgenommene
Nutzen, den die Zielgruppe einem Produkt oder einer Marke zuschreibt. Je besser der
implizite Nutzen, desto grofler ist der Wunsch, dieses Produkt zu besitzen.

Diese und viele andere Erkenntnisse aus von uns ausgewerteten Studien flieBen in
den Subconscious Decision Marketing Index ein. Selbstverstindlich gelten alle Prinzi-
pien, die in diesem Buch erwihnt werden, fiir TV-, Online-, Print-, Plakat- und Horfunk-
werbung.

Was erwartet Sie in diesem Buch? In diesem Buch finden Sie eine Kombination
aus Praxis, Wissenschaft und klaren Empfehlungen. Wir haben den SDMI in die vier
Bereiche ,,Emotion®, ,Nutzen*, ,,Hormon* und ,,Memory* unterteilt. Zu jedem dieser
Bereiche finden Sie Hintergriinde und Beispiele.

Der SDMI beantwortet Fragen wie:

e Welche Gehirnareale sollten im Kopf des Kunden aktiviert werden, damit er kauft?

e Wie konnen umsatz- und imagefordernde Emotionen bei Rezipienten hergestellt und
hemmende vermieden werden?

e Wie konnen Reize und Informationen in der heutigen Zeit im Kopf von potenziellen
und bestehenden Kunden verankert werden?

e Welchen Einfluss haben Botenstoffe auf Kaufentscheidungen?

Alles in allem legen wir den Schwerpunkt dieses Buches auf die im Gehirn des Kunden
unbewusst ausgelosten Kaufprozesse und -entscheidungen. Denn diese sind maB3geblich
und beeinflussen Kunden am meisten.
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Der Subconscious Decision Marketing
Index© (SDMI)

Zusammenfassung

Der Subconscious Decision Marketing Index© (SDMI) biindelt die wichtigsten
Erkenntnisse neurowissenschaftlicher und -6konomischer Studien zur Werbewirkung
und Entscheidungsfindung und vereint sie zum ersten Mal in einem Index. Die Ana-
lyse, Auswertung und Berechnung erfolgt softwaregestiitzt und durch speziell aus-
gebildete Experten. Das Ergebnis ist ein Gutachten mit klaren Kennzahlen und
praxisnahen Handlungsempfehlungen.

1.1 Was bringt der SDMI fiir Unternehmen?

Unternehmen stehen immer mehr unter Druck, ein gelungenes Werbekonzept auf die
Beine zu stellen. Der wirtschaftliche Erfolg eines Unternehmens hédngt deutlich von der
Marketingstrategie ab. Somit ist es richtig, dass Unternehmen genauer hinschauen und
nach Sicherheit bzgl. der Wirkung des Werbekonzeptes suchen. Unsere Definition von
Werbeerfolg bedeutet klar Werberentabilitit. Das bedeutet, dass die Werbung fiir die
Dienstleistung bzw. das Produkt als verkaufs- und imageférdernd wahrgenommen wird,
dass also eine Einstellungsverstirkung oder eine Einstellungsidnderung hin zu einem bes-
seren Image und hoherem Kaufverlangen erreicht wird. Des Weiteren bedeutet es eine
Verhaltensstarkung bzw. Verhaltensverinderung hin zum Kauf. Zu betonen ist, dass
Werbeerinnerung nur eine untergeordnete Rolle beim Auslosen eines positiven Kauf-
verhaltens spielt (Feldwick 1996; Mayer de Groot et al. 2001, 2002). Zusammenfassend
bedeutet Werbeerfolg, mit so geringen Kosten und so wenig Zeitaufwand wie moglich
eine bestmogliche Imagestirkung und Kaufmotivation bei Rezipienten zu erzeugen.

Die klassische Kanalwerbung — Fernsehen, Radio, Print — wird heute durch Onli-
nemarketingmafinahmen massiv erginzt oder sogar schon iiberholt. Laut der IAB

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2018 1
E. Schwarz, Neuro-Advertising, https://doi.org/10.1007/978-3-658-06076-3_1

1


http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-658-06076-3_1&domain=pdf

2 1 Der Subconscious Decision Marketing Index© (SDMI)

AdEx-Benchmarkstudie (Interactive Advertising Bureau Europe 2016) wuchs der
europdische Onlinewerbemarkt von 2015 mit 37,2 € bn auf 2016 41,9 € bn. Das ist ein
Zuwachs von +12,3 %. Deutschland liegt hinter GrofBbritannien mit 14,18 Mrd. € auf
Platz 2 als grofiter Markt fiir Onlinewerbung mit 5,95 Mrd. €. Der Fernsehwerbemarkt
setzte 2016 dagegen ,,nur noch* 4,56 Mrd. € um (Statista 2018). Mit ausschlaggebend
sind hier die von Verbrauchern vermehrt genutzten mobilen Endgerite, aber auch der
zunehmende Anschluss der TV-Apparate ans Internet.

Unternehmen nehmen potenzielle Kunden wesentlich mehr mit auf eine Reise um das
Produkt herum und binden sie immer mehr in Marketingkampagnen ein. Social-Media-
Marketing, Viralmarketing, Cross-Media- und Cross-Channel-Projekte sowie Such-
maschinenoptimierung bzw. -werbung machen es durch Plattformen wie Facebook,
Twitter, Pinterest etc. moglich, dass eine Kampagne von wesentlich mehr Menschen
wahrgenommen, verbreitet und — was noch viel wichtiger ist — bewertet wird. Wurden in
der Vergangenheit durch klassische Werbemafinahmen Tausende bis Zehntausende Men-
schen erreicht, sind es heute und in Zukunft Hunderttausende bis Millionen.

Wie sich in den Social-Media-Plattformen zeigt, mochten Menschen sich gern ein-
bringen — d. h. sich selbst zeigen, zeigen, was sie mogen, was sie nicht mogen, an was
sie glauben, und Gutes wie Schlechtes teilen. Sie mochten mit der Marke in Austausch
treten. Unternehmen konnen diese Aktivitidten zum groBen Teil selbst steuern und beein-
flussen — je nachdem, welche Art von klassischer Werbung, welche Onlinewerbung,
welchen Content sie verbreiten und welche Blogger sie einbinden. Das bedeutet, dass
Unternehmen auch als Ausloser von Social-Media-Aktivititen eine enorme Ver-
antwortung fiir die Marke haben.

Derzeit werden ca. 8 bis 10 % eines Marketingbudgets fiir Analysen ausgegeben.
Aufgrund der hohen Ausbreitungsgeschwindigkeit von Werbung und der neuen, wesent-
lich groBeren Reichweite nimmt man bisher an, dass sich dieser Anteil weiter erhdhen
wird. Dies wire richtig, wenn die Art der Wirksamkeitsmessung von Werbung auf dem
heutigen Stand bleiben wiirde. Eine Reduktion des Marketingbudgets ist jedoch denk-
bar und machbar. Die Reduktion ergibt sich aus der wirtschaftlichen Betrachtung der
Analyseinstrumente. Die heutige Art der Werbewirksamkeitsmessung bezieht sich zu
einem grofen Teil auf das Messen der bewussten Werbewirkung oder die Erhebung von
Kennzahlen, nachdem eine Werbung oder eine Werbekampagne ausgestrahlt bzw. online
gestellt wurde (Tracking). Der Trend, und das ist heute schon sichtbar, wird sich immer
mehr in Richtung Analyse der unbewussten Wirkung von Werbung verschieben, da hier
sehr relevante Losungen zu finden sind. Das Budget wird effizienter investiert.

Wenn Unternehmen einen Pitch ausschreiben, dann prisentieren verschiedene Werbe-
agenturen ihre Konzepte. Wie kann ein Unternehmen fundiert einschitzen, welches der
Konzepte bei Kunden gut ankommt, das Markenimage stirkt und den Verkaufserfolg
erhoht? Agenturen nutzen zunehmend den SDMI, um den kreativen Wert ihrer Arbeit
okonomisch darzustellen. So kann ein Unternehmen leichter wirtschaftlich sinnvolle
Ideen von wirtschaftlich weniger sinnvollen Ideen unterscheiden. Gleichzeitig signali-
siert eine Agentur, dass sie Kreativitit und Okonomie vereinen kann. Der SDMI 6ffnet
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hier ein Fenster in die Zukunft und gewihrt damit einen Blick auf die Effektivitét einer
Kampagne. Auch wenn es sich um Ideen handelt, die von der Agentur oder im Unter-
nehmen selbst entwickelt werden, so findet der SDMI einen immer gréferen Anklang.
Denn durch die klaren Hinweise kann in kurzer Zeit eine kreative Idee so entwickelt
werden, dass sie den bestmoglichen Impact auf Kunden und Neukunden hat.

1.2  Welche Vorteile bringt der SDMI fiir Werbeagenturen?

In Deutschland gibt es iiber 10.000 Werbeagenturen. Die Konkurrenz ist grofl und der
Wettbewerb um Etats hart. Agenturen leben zum einen davon, dass sie immer wieder
aufs Neue ihre Auftraggeber und, noch viel wichtiger, die Endkunden durch gelungene
Werbekonzepte und damit durch wirkungsvolle Werbung begeistern. Zum anderen ist es
ebenso wichtig, neue Auftraggeber zu finden, um das Geschift auszubauen. Dazu miis-
sen Agenturen Jahr fiir Jahr Pitches gewinnen. Das ist hochst anspruchsvoll. Um einen
Auftrag zu bekommen, muss man erst einmal zu einem Pitch eingeladen werden. Ist dies
geschehen, beginnt eine hektische Zeit, in der viel Herzblut in Ideen fiir den potenziellen
Auftraggeber flieSt. Ein enormes Invest an Zeit und Geld ist die Folge. So kann ein Pitch
schnell 10.000 bis 50.000 € kosten. Die Wahrscheinlichkeit, einen Pitch zu gewinnen,
kann wesentlich erhoht werden, wenn die Idee bzw. das Konzept im Vorfeld auf seine
Wirkung hin analysiert wurde.

Der SDMI eignet sich hervorragend, um den Auftraggebern eine Kennzahl zu liefern,
die die unbewusste Wirksamkeit des Werbekonzeptes wiedergibt. Wir als unabhéngiges
Institut konnen Agenturen eine fundierte Begriindung liefern, warum diese Idee zum
Einsatz kommen sollte. Weiterhin erhalten Auftraggeber, also die Unternehmen, durch
die SDMI-Kennzahl ein fiir ihre interne Kommunikation stichhaltigeres Argument,
warum sie sich fiir diese Agentur und damit fiir diese Werbekampagne entschieden
haben.

Agenturen haben auch die Moglichkeit, neben der Bewertung von aktuellen Pro-
jekten ihre schon bestehenden Konzepte im Nachhinein bewerten zu lassen. Das trigt
dazu bei, die Qualitit ihrer Arbeit zu untermauern oder zu verbessern und diese so fiir
aktuelle und potenzielle Auftraggeber sichtbarer und damit greifbarer zu machen. Eine
SDMI-Analyse, die mehrere Kampagnen iiber mehrere Jahre einschliefft, kann Auftrag-
gebern die gleichbleibend hervorragende Arbeit verdeutlichen und die Zusammenarbeit
positiv bestitigen. Ebenso steigt die Chance, dass gute, kreative Ideen immer mehr
Gehor finden.

1.3 Wie wird der SDMI ermittelt?

Die Ermittlung des SDMI ist softwaregestiitzt und besteht aus den Schritten
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Abb. 1.1 Wie wird der SDMI ermittelt? (Quelle: Bild links © goodluz/Fotolia.com; Bild Mitte
oben © contrastwerkstatt/Fotolia.com; Bild rechts © Sebastian Kaulitzki/Fotolia.com; buttons ©
Do Ra/Fotolia.com)

o Aufsplittung der Werbung in ihre Ebenen,
e strukturierte Analyse und Auswertung und
e Ergebnisberechnung (Abb. 1.1).

Aus dem Ergebnis mit klaren Kennzahlen lassen sich konkrete Handlungsempfehlungen
ableiten.

1.3.1 Schritt 1: Aufsplittung der Werbung in ihre Ebenen

Ziel ist, die Wirkung der Ebenen und deren Bausteine auf Image und Kaufverhalten vor-
herzusagen. Dazu wird jede Werbung zunéchst in ihre Bestandteile zerlegt. So kdnnen
die einzelnen Reize besser analysiert werden. Dennoch wird auch immer das Gesamt-
bild betrachtet. Bei klassischer TV-Werbung gibt es zwei Ebenen: die visuelle und die
auditive. Die visuellen Bestandteile sind Bilder bzw. Bewegtbilder und deren Aus-
schnitte, Grafiken, Zeichnungen und Geschriebenes. In der auditiven Ebene werden
Gesprochenes, Musik und Gerédusche analysiert.
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Visuelle Reize

Hier fiihren wir eine Eyetracking'-Untersuchung durch oder erstellen ein Fokusprofil
auf Grundlage von Eyetracking-Studiendaten. Dies ist abhingig davon, ob es sich um
einen Entwurf einer Werbung oder eine fertige Werbung handelt und ob der Einsatz
eines Eyetracking-Verfahrens sinnvoll ist. Bei Werbungen mit relativ wenigen visu-
ellen Reizen (max. fiinf Elementen) oder bei klar dominierenden Informationen (wie
z. B. Gesichtern) oder einer erprobten Blickfiihrungsstruktur (z. B. Frau/Mann blickt
auf das Produkt) ist ein Fokusprofil preisgiinstiger und ebenso genau. Ein Fokusprofil
ergibt sich aus den mittlerweile tausenden Untersuchungen, die bereits mittels Eyetrack-
ing durchgefiihrt wurden. Es ist bekannt, dass das Gehirn auf zwei verschiedene Weisen
Wahrgenommenes verarbeitet: Zum einen ist es ein angeborener Prozess, wie z. B. bei
intensiven Farben oder bei allem, was als lebensbedrohlich wahrgenommen wird. Zum
anderen sind es gelernte Mechanismen, wie beispielsweise Blickpfade beim Lesen.

Weiterhin ist bewiesen, dass Gesichter und negative Reize die grofite Aufmerksam-
keit erhalten und dass die stirkste Informationsverarbeitung im Gehirn dann stattfindet,
wenn der Rezipient einen Ausschnitt eines Bildes fiir mind. 0,2 s fixiert (Yarbus 1967).
Diese Zeit ist notig, damit ein scharfes Bild entstehen kann. Voraussetzung fiir diese
Fixation ist, dass das Wahrgenommene interessant fiir den Rezipienten ist. Der zentrale
Sehbereich, also der scharfe Sehbereich, hat bei vor uns befindlichen Motiven oder Tex-
ten einen Durchmesser von ca. 2 bis 3 cm. Dabei ist es egal, ob wir eine Zeitschrift in der
Hand halten oder auf einen Computerbildschirm schauen. Studien beweisen, dass eine
Wahrnehmung im peripheren Sehbereich jedoch ebenso eine Wirkung bzgl. Kauf und
Nichtkauf hat (Shapiro et al. 1997).

Aus diesen Daten wird ein Fokusprofil erstellt, welches aus den wichtigsten
Fixationspunkten und der Gesamtkomposition der Werbung besteht. Bei einer Print-,
Plakat- oder Display-Werbung sind es durchschnittlich fiinf bis zehn Fixationspunkte,
wohingegen es bei TV- oder Onlinespots zwischen 30 und 100 visuelle Einzelreize sind.

Wiirde nur ein Eyetracking durchgefiihrt werden, so konnte nichts iiber die Quali-
tat der einzelnen Reize und deren Einfluss auf den Rezipienten gesagt werden. Eine
Eyetracking-Untersuchung erfasst nur, was fixiert wird und wie die Sakkade, also der
Blickverlauf, ist. Eine weitergehende und fundierte Analyse der Wirkung dieser Reize
ist also sehr sinnvoll. Unternehmen versuchen hiufig, diese qualitative Erfassung mit
Befragungen vorzunehmen. Befragungen gehoren zu den Werbewirkungsmessungen,
die sich auf das Bewusste konzentrieren. Da 70 bis 99 % aller Kaufentscheidungen
unbewusst getroffen werden, ist die Qualitit einer solchen Auswertung jedoch kritisch zu
betrachten. Eine Gegeniiberstellung einzelner Methoden finden Sie in Abschn. 1.4.

Eyetracking bedeutet Blickregistrierung. Unter Blickregistrierung versteht man ein Verfahren, bei
dem das Blickverhalten von Probanden beim Betrachten von Bildern oder Texten registriert wird.
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Bei Textbausteinen, die sowohl geschrieben als auch gesprochen sein konnen, wird
jedes einzelne Wort, die Bedeutung jedes Satzes und die Bedeutung des Gesamttextes
betrachtet. Man weil}, dass jedes gesprochene Wort vom Gehirn wahrgenommen wird
und neuroassoziative Prozesse auslost, ebenso der Tonfall und die Gesamtbedeutung.
Ebenso wird bewertet, wie leicht Geschriebenes erfasst werden kann.

Auditive Reize

Musik und Gerdusche sind auditive Bausteine, denen eine besondere Bedeutung
zukommt. Hier werden — soweit es sinnvoll und moglich ist — ebenso Einzelsequenzen
fiir eine spitere Analyse festgelegt, wie auch das jeweilige Gesamtkonzept betrachtet.

1.3.2 Schritt 2: strukturierte Analyse und Auswertung

Nachdem die Werbung in die einzelnen Ebenen und Bausteine zerlegt wurde, erfolgt nun
die Analyse auf Grundlage aktueller neurowissenschaftlicher und neurodkonomischer
Studien.

Worter und Texte

Fiir einige Bereiche, wie fiir die Analyse von Wortern, konnte eine Software ent-
wickelt werden. Die sogenannte emotionale Wort-Wert-Analyse gibt — wie der Name
schon sagt — den Emotionswert eines Wortes wieder. So kdnnen die am stidrksten posi-
tiv und negativ wirkenden Worter herausgefiltert werden und zugleich ein Wert fiir den
Gesamttext ermittelt werden. Der Text wird eingegeben und jedes Wort erhilt einen
Wortwert von —100 % bis +100 %. —100 % erhalten z. B. Worter wie Hass, Tod, Krieg
oder Unfall. Worter, die eher neutral wirken und mit O bewertet werden, sind Fiill-
worter wie und, oder, ein. AuBerst positive Worter, wie Liebe, erhalten +100 %. Der
Emotionswert kann gut bei geschriebenen Wortern ermittelt werden. Bei gesprochenen
Woértern kann ein und dasselbe Wort allein durch den Tonfall eine andere Bedeutung
haben. So driickt das Wort ,,gut™ als Aussage betont eine Bestitigung, ironisch betont
Ironie und als Frage formuliert Zweifel aus. Folglich wird neben der Analyse jedes
einzelnen Wortes auch die Bedeutung erfasst und bewertet. So erhilt das ironisch
betonte Wort ,,gut” einen negativen Wert, wohingegen das Wort ,,gut” als positive
Bestitigung einen positiven Wert erhilt.

Bei der Verarbeitung von gehorten Wortern und Texten werden unterschiedliche
Gehrinareale aktiviert. Eine Forschergruppe unter Leitung von Daniela Sammler vom
Max-Planck-Institut fiir Kognitions- und Neurowissenschaften in Leipzig (Sammler
et al. 2015) hat mittels fMRT-Untersuchungen herausgefunden, dass insbesondere in der
rechten Hemisphidre Hirnareale aktiv sind. Dabei sind zwei Areale besonders auffillig:
der inferiore Frontallappen, der die Bewertung des Tonfalls unterstiitzt, und der pri-
motorische Kortex, der die Bewegungen des Kehlkopfes steuert. Das ist interessant, da
die Probanden die Stimuli nur horten und nicht selbst sprachen. Gehortes wird also im
Gehirn auch in Bewegungsbefehle iibersetzt.
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Ein weiterer Teil der SDMI-Software analysiert die Assoziationen jedes Wortes und
erstellt ein Assoziationsprofil. Dieses Profil gibt Aufschluss dariiber, welche Assoziatio-
nen mit diesem Wort verbunden sind und ob diese zu den vom Unternehmen vermittelten
Markenwerten passen, ob die Zielgruppe auf diese Assoziationen anspricht und ob diese
dann verkaufs- und imagefordernd bzw. verkaufs- und imagehemmend wirken.

Sprachstrategien werden, als ein Baustein des Gesamttextes, z. B. mit dem Master-
modell der Emotionen in verkaufs- und imageférdernd bzw. verkaufs- und image-
hemmend eingeordnet. Auch hier liegt die Bewertung zwischen —100 % und +100 %.
Zusammengefasst bedeutet das fiir die Textanalyse, dass einzelne Worter und der
gesamte Text bewertet werden, da jedes einzelne Wort und der Gesamttext in ihrer
Bedeutung vom Gehirn bzw. vom Rezipienten bewertet werden. Berechnungs- und
Bewertungsbeispiele finden Sie in Kap. 3.

Geriusche

Gerdusche werden in eine Datenbank eingegeben und von einer Software und einem
Experten bewertet. Es gilt ebenso eine Bewertungsskala von —100 % bis +100 %. Der
Wert zeigt an, wie positiv oder negativ das Gerdusch von Menschen emotional ein-
geschitzt wird. Ein bedrohliches, dunkles Hundeknurren und eine Bombenexplosion
erhalten ebenso wie Angstschreie eine sehr negative emotionale Bewertung. Hingegen
wird ein Kussgerdusch, ein herzhaftes Lachen, ein freundliches Plidtschern eines Baches
oder ein angenehmes Wellenrauschen am Strand mit einem hohen positiven emotiona-
len Wert belegt. Hierzu haben Plichta et al. (2011) von der Universitit Mannheim eine
Untersuchung durchgefiihrt. Bekannt ist, dass bedrohliche Gerdusche sehr viel mehr
Aufmerksamkeit auf sich ziehen als eher neutrale Gerdusche wie das Rauschen einer
weit entfernten SchnellstraBe. Dahinter steckt wieder der uns angeborene Uberlebens-
instinkt. Fiir ihre Untersuchung nutzten sie die Nahinfrarotspektroskopie®. Studien-
teilnehmer wurden in einen dunklen Raum gefiihrt und bekamen die Haube mit den
NIRS-Detektoren aufgesetzt. Um die Konzentration moglichst nur auf die Gerdusche
zu lenken, mussten die Probanden auf ein Fadenkreuz auf einem Monitor blicken. Uber
Kopthérer wurden den Probanden dann 60 verschiedene Gerdusche eingespielt — negative,
eher neutrale und positive. Das Ergebnis war, dass starke emotionale Gerdusche, wie
etwa ein Lachen oder Weinen, zu einer hoheren Aktivitdt im auditiven Kortex fiihren.
Weiterhin wurde bewiesen, dass diese starken emotionalen Sinneseindriicke schon
friiher im Gehirn verarbeitet werden, als bisher angenommen. Das bedeutet fiir die
Bewertung, dass emotional starke Gerdusche eine hohe Aufmerksamkeit auslosen.

%Bei der Nahinfrarot-Spektroskopie (NIRS) werden Probanden Hauben mit Detektoren aufgesetzt,
die Infrarotlicht im Bereich zwischen 700 bis 800 nm abstrahlen. Die Strahlen durchdringen den
Schidelknochen und konnen die obersten Schichten im Gehirn abtasten. Hierbei wird die Ver-
dnderung des Sauerstoffgehaltes im Blut gemessen. Gibt es eine hohe Gehirnaktivtit, so erhoht
sich der Sauerstoffgehalt.
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Doch wann diese Gerdusche verkaufs- und imagefordernd sind, kann nur durch einen
Experten beantwortet werden, der den neurowissenschaftlichen Hintergrund, die Ziel-
gruppe und die Markenziele des Unternehmens bei der Erstellung des Gutachtens im
Auge hat.

Musik

Victor Hugo, ein franzosischer Schriftsteller, hat es wunderbar formuliert: Die Musik
driickt das aus, was nicht gesagt werden kann und woriiber zu schweigen unmoglich ist.
Jeder kennt dies, wenn uns Filmmusik erschrecken lédsst, Spannung schiirt oder wir durch
sie zu Trénen geriihrt sind.

Musik ist fiir den Aufbau und fiir die Emotionalisierung einer Marke enorm wich-
tig. Die emotionale Differenzierung in kompetitiven Mérkten kann durch Worter,
Botschaften, Bilder und sehr eindriicklich tiber Musik bzw. Soundlogos erfolgen. Unter-
nehmen versuchen, die Produkt- bzw. Markenmerkmale durch Musik noch stirker
herauszuarbeiten und zu unterstreichen. Dabei helfen implizit und explizit gelernte Asso-
ziationen mit der Musik. Diese 16sen dann die gewiinschten, markenbildenden Emotio-
nen aus. So nutzt z. B. der Hersteller der Mozartkugeln die von Mozart komponierte
,Eine kleine Nachtmusik®, die Telekom setzte 2008 ganz auf Paul Potts und ,,Nessun
Dorma“. Die Erinnerung an die Show ,,Das Supertalent™ bescherte den Betrachtern des
Werbespots eine kollektive Ginsehaut.

Gerade der Stimulus Musik 16st hédufig affektive Reaktionen bei potenziellen Kunden
aus (Bruner 1990). Affekte sind starke Gefiihle, Gemiitsregungen oder Stimmungen und
damit einhergehende Korperreaktionen. Ashby et al. (1999) konnten in einer Studie zei-
gen, dass positive Affekte immer mit einer Erhohung des Dopaminspiegels im Gehirn
einhergehen. Die Erhohung des Dopaminspiegels — hier schon mal vorweggenommen —
wirkt verkaufs- und imagefordernd. So konnte gezeigt werden, dass Probanden sich eher
den Stift auswihlen, bei dessen Présentation sie vorher eine angenehme Musik gehort
haben, als einen, bei dessen Présentation keine Musik gespielt wurde (Gorn 1982). Diese
klassische Konditionierung funktioniert bei Musik sehr gut.

Bilder und Bewegtbilder

Hier werden Personen, insbesondere deren Gesichter und ggf. ihre Interaktion mit-
einander und mit dem Produkt, Farben, Objekten, Tieren und die Gesamtkomposition
betrachtet. Jeder einzelne Baustein erfihrt wieder eine Bewertung auf einer Skala zwi-
schen —100 % (verkaufshemmend) und +100 % (verkaufsfordernd). Die Bewertung
einzelner Aspekte finden Sie in Abschn. 3.6.

1.3.3 Schritt 3: Ergebnisberechnung

Der SDMI beruht auf zwei Kennzahlen: Qualitdt und Quantitit. Qualitit bedeutet: Wie
attraktiv ist die Werbung fiir das Unterbewusstsein? Quantitit bedeutet: Wie gut werden
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die Informationen gespeichert? Nur beide Kennzahlen zusammen ergeben ein vollstandiges
und sinnvolles Abbild der unbewussten Werbewirkung. Eine Werbung, die wenig attrak-
tiv ist, aber hervorragend gespeichert wird, ist nicht umsatz- und imageftrdernd. Eine
Werbung, die attraktiv ist, aber nur eine geringe Speicherkraft hat, bringt wenig. Nur
eine Werbung, die sowohl attraktiv ist als auch eine hohe Speicherkraft besitzt, ist auch
wirkungsvoll.

Die Kennzahl ,,Qualitit” ist unterteilt in die drei Indices: Emotion, Nutzen und Hor-
mon. Sie spiegeln die fiir Unternehmen wichtigsten Kriterien wider, um die unbewusste
Wirkung der Werbung zu erfassen. Weiterhin geben sie der Auswertung eine iibersicht-
lichere Struktur und sind Anhaltspunkte fiir spéitere Optimierungen.

Qualitat und Quantitat im SDMI
o Kennzahl 1: Qualitit

— Emotion-Index: Welche Emotionen werden durch die Werbung ausgelost?
Wie stark ist der emotionale Impuls? Inwieweit sind die ausgelosten Emotio-
nen verkaufs- bzw. imagefordernd?

— Nutzen-Index: Bietet die Werbung hochwirksame und gehirngerechte Nut-
zen? Inwieweit werden fiir die ,,Will ich haben-Motivation® relevante
Gehirnareale angesprochen? Wie wirkungsvoll und damit verkaufsférdernd
sind die Nutzen fiir die Zielgruppe formuliert?

— Hormon-Index: Welche Neurotransmitter und Hormone werden durch wel-
che Reize ausgelost? Inwieweit sind diese Image und Umsatz zu- bzw.
abtréglich?

o Kennzahl 2: Quantitit

— Memory-Index: Wie gut wird die Werbung gespeichert? Wie vorteilhaft
beeinflussen z. B. Reizhdufigkeit und -stirke den Erinnerungswert? Wann ist
dieser kontraproduktiv? Wie Erinnerung und Kaufmotivation?

Abb. 1.2 zeigt die zwei Kennzahlen einer Werbung. Im oberen Teil der Abbildung sehen
Sie Sidulen, die die einzelnen Messwerte grafisch darstellen. Darunter finden Sie tabella-
risch die Ergebnisse in Zahlen. So erhilt bei Kennzahl 1 (Qualitit) der Emotion-Index
einen Gesamtwert von 43,37 %. Ein guter Wert fiir den Emotion-Index liegt bei mind.
75 %. Die Skala geht von +100 % (umsatz- und imageférdernd) bis —100 % (umsatz-
und imagehemmend).

Fiir die Kennzahl 2 (Quantitit) wurde eine Skala von 0 % (niedrig) bis +100 % (hoch)
festgelegt. Diese Skala hat keine Negativwerte, da im Gehirn durch eine Werbung nichts
geloscht werden kann. Die Prozentzahlen geben an, wie gut die Werbung gespeichert
wird. Dies ist u. a. abhidngig von Reizstirke und -hédufigkeit. An dieser Stelle sei schon
erwihnt, dass eine hohe Prozentzahl im Memory-Index nicht immer wiinschenswert ist.
So wird z. B. eine aversive Kaufmotivation ausgelost, wenn Kennzahl 1 negativ ist und
die Werbung auch noch gut gespeichert wird.



