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Einführung

Neuromarketing – Der direkte Weg ins
Konsumentenhirn?
Im Jahr 2002 sorgte eine wissenschaftliche Untersuchung für Schlagzeilen
in der amerikanischen Publikumspresse. Mit Hilfe eines Hirnscanners
(wissenschaftlich korrekt: fMRI = functional Magnetic Resonance Ima-
ging) hatte das Team um die Hirnforscher McClure und Montague festge-
stellt, dass Coca-Cola und Pepsi völlig unterschiedliche Hirnbereiche bei
Konsumenten aktivierten. Zunächst wurden den Versuchspersonen beide
Getränke ohne Nennung der Marke verabreicht. Hier zeigten sich keine
Unterschiede im Gehirn – beide Getränke aktivierten das vordere Groß-
hirn, genauer den Bereich der für die Speicherung von belohnenden Erfah-
rungen zuständig ist (für das Gehirn stellen süße Nahrungsmittel eine Be-
lohnung dar). Völlig andere Hirnbilder erhielt man aber, wenn die Marken
während des Konsums gezeigt wurden. Bei der Marke Coca-Cola wurden
zusätzlich weitere Hirnbereiche wie der Hippocampus und der dorsolate-
rale präfrontale Kortex aktiviert, während bei Pepsi das Hirn stumm und
still blieb. Die Freude in Atlanta, dem Hauptsitz des Coca-Cola Konzerns,
war zunächst groß. Scheinbar war doch durch diese Untersuchung der wis-
senschaftliche Beweis für die Überlegenheit von Coca-Cola gegenüber 
Pepsi erbracht. Zeigten die Bilder doch, dass die Marke Coca-Cola eine 
wesentlich größere Bedeutung für das Konsumentenhirn hat.

Die Angst vor der Manipulation
Diese Freude hielt allerdings nicht lange an. Kurz nach den Berichten in der
Publikumspresse kam es zu heftigen öffentlichen Protesten von Bürger-
rechtlern und Verbraucherschützern. Sie schürten die Angst vor skrupello-
sen Wissenschaftlern und perfiden Hirnforschungsapparaten, denen der
Konsument willenlos ausgeliefert sei. Es sei, so die Protestbewegung, nun
das Zeitalter des gläsernen Konsumenten angebrochen, der von geldgieri-
gen Konzernen mit Methoden der Hirnforschung nach Belieben durch-
schaut und manipuliert werden könne. Auch das Emory-Universitätskran-
kenhaus, dessen Hirntomograph für die Untersuchung benutzt wurde, sah
sich massiven Protesten ausgesetzt. Der Vorwurf: Eine medizinische Ein-
richtung mit einem entsprechenden ethischen Kodex, dürfe seine Geräte
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nicht den bösen und geldgierigen Konzernen mit ihren finsteren Absichten
zur Verfügung stellen. Abbildung 1 zeigt die Internet-Reaktionen.

Abbildung 1: Herbe Kritik schlug dem Emory-Universitätskrankenhaus entgegen, dessen
Hirntomograph für das Coca-Cola/Pepsi-Experiment benutzt wurde

Gleichzeitig warnten in den USA auch wichtige öffentliche Meinungs-
bildner wie der Chefredakteur der renommierten Wissenschaftszeitung
„Science“, Donald Kennedy, vor der scheinbar drohenden Gefahr: „Bild-
gebende Verfahren der Hirnforschung verletzen hier in einer völlig un-
akzeptablen Art und Weise die Privatsphäre von Menschen.“

Trotz, aber wahrscheinlich sogar wegen dieses enormen öffentlichen Wir-
bels, erregte die Botschaft von geheimnisvollen Hirnapparaten mit denen
man möglicherweise den ultimativen „Buy Button“ im Konsumentenhirn
finden könne, oder mit deren Hilfe man unwiderstehliche Produkte und
Werbekampagnen kreieren könne, das Interesse in einigen Konzernzentra-
len. Innovative Marketing- und Marktforschungsabteilungen begannen
sich für Hirnforschung zu interessieren. Und weil das Neue nicht lange 
ohne Namen leben kann, wurde alsbald auch ein Begriff für diese junge
Disziplin geboren: „Neuromarketing“.

Neuromarketing betritt die Marketing-Bühne
Einige Monate später wurden auch in Deutschland die ersten Hirnscanner-
Untersuchungen in Auftrag gegeben. DaimlerChrysler ließ von Prof. Spit-
zer und Susanne Erk untersuchen, ob es Unterschiede im Hirn bei der Dar-
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bietung von Limousinen, Vans, Sport- und Kleinwagen gäbe. Auch hier
zeigten sich je nach Fahrzeugtyp jeweils andere Aktivierungsmuster: Insbe-
sondere Sportwagen aktivierten das Zentrum des Belohnungssystems im
Gehirn, den Nucleus Accumbens. Bei der Darbietung von Kleinwagen blieb
dagegen dieser Lustkern still (siehe hierzu auch das Interview mit Prof.
Spitzer im dritten Teil dieses Buches, S. 205). An der Universität Münster
zeigten Peter Kenning und Michael Deppe, dass starke Marken zu anderen
Erregungsmustern im Gehirn als schwache Marken führen. Sowohl die
Spitzer- als auch die Kenning-Untersuchung sorgte in der deutschen Publi-
kumspresse für starke Resonanz.

Doch nicht nur durch diese Presseberichte wuchs das Interesse der Marke-
tingfachleute an der Hirnforschung. Meine eigenen Bücher zum Thema
Hirnforschung und Marketing, „Think Limbic – Die Macht des Unbewuss-
ten verstehen“, erschienen im Jahr 2000, und „Brain Script – Warum Kun-
den kaufen“, erschienen 2004, wurden schnell zu Wirtschaftsbestsellern.
Das lag auch daran, dass Hirnforschung insgesamt stärker ins öffentliche
Rampenlicht rückte. Namhafte Hirnforscher wie Antonio Damasio, Wolf
Singer, Manfred Spitzer oder Gerhard Roth öffneten durch ihre verständ-
lich geschriebenen Bücher die Hirnforschung einem breiteren Publikum.
Alle diese Entwicklungen führten dazu, dass Hirnforschung das Marketing
in den letzten Jahren zunehmend infizierte.

Das enorm gewachsene Interesse an „Neuromarketing“ wird nirgends
deutlicher als in Google. Eine Eingabe im Jahr 2001 führte noch zu einem
Null-Ergebnis. Heute meldet die Suchmaschine über 400.000 Treffer. Wie
bei allem Neuen stehen aber die Erwartung an das Neue und das Wissen
über das Neue in einem umgekehrt proportionalen Verhältnis. Der Begriff
„Neuromarketing“ mutierte inzwischen zu einer geheimnisvollen Zauber-
formel. Und genau das ist das Ziel dieses Buches – die Chancen, aber auch
die Grenzen des Neuromarketings aufzuzeigen. Ich freue mich sehr, dass es
gelungen ist, führende Neuromarketing-Spezialisten für dieses Werk zu ge-
winnen.

Bevor wir uns aber gemeinsam mit namhaften Autoren auf diesen span-
nenden Weg machen, ist eine Begriffsklärung notwendig. Was genau ver-
steht man unter „Neuromarketing“? Ganz pragmatisch formuliert, be-
schäftigt sich Neuromarketing damit, wie Kauf- und Wahlentscheidungen
im menschlichen Gehirn ablaufen (das Interesse der akademischen For-
schung), vor allem aber, wie man sie beeinflussen kann (das Interesse der
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Praxis). Für die Beantwortung dieser Kernfragen des Marketings bietet die
Hirnforschung nun zwei unterschiedliche Zugänge, die auch gleichzeitig
für eine engere oder erweiterte Definition von Neuromarketing stehen.

Die engere Definition von Neuromarketing
In der engeren Definition wird Neuromarketing mit dem Einsatz von ap-
parativen Verfahren der Hirnforschung zu Marktforschungszwecken gleich
gesetzt. Von besonderer Bedeutung für die Praxis ist dabei der so genannte
„Hirnscanner“ oder wissenschaftlich exakt „functional Magnet Resonance
Imaging“ (fMRI). Ebenfalls im Marketing-Einsatz: die Magnetoresonan-
zencephalographie (MEG), aber auch ältere Verfahren wie das EEG (Elek-
tro-Encephalographie). Neuere bildgebende Verfahren der Hirnforschung
wie z.B. Near-Infra-Red-Spectroscopy (NIRS) sind in der Marketingpraxis
kaum anzutreffen. Sie brauchen angesichts der medizinischen Fachbegriffe
übrigens nicht erschrecken; die Funktion dieser Maschinen und ihr Nutzen
wird im Laufe des Buches noch gut verständlich erklärt.

Die erweiterte Definition von Neuromarketing
In der erweiterten Definition wird Neuromarketing umfassender gesehen.
Hier wird Neuromarketing als die Nutzung der vielfältigen Erkenntnisse
der Hirnforschung für das Marketing verstanden. Zwar spielt der Einsatz
der oben beschriebenen Hirnforschungs-Apparate zu Marktforschungs-
zwecken auch hier eine Rolle. Von wesentlich größerer Bedeutung für die-
sen Blickwinkel ist jedoch, dass er die gesamten Erkenntnisse der aktuellen
Hirnforschung in die Marketingtheorie und Marketingpraxis zu integrie-
ren versucht. Die Hirnforschung hat in den letzten Jahren nämlich viele
spannende Geheimnisse unseres Oberstübchens enthüllt, die für das Mar-
keting von großer Bedeutung sind und sein können. Beispiele dafür sind:

Neurowissenschaftliche Bewusstseinsforschung: Die Vormacht der
unbewussten Entscheidungsprozesse
Während man lange Zeit auch im Marketing vom bewussten und vernünf-
tig handelnden Konsumenten ausging, zeigt die aktuelle Hirnforschung,
dass der unbewusste Anteil an einer Entscheidung um ein Vielfaches größer
ist als der bewusste. Dabei hängt es von der Bewusstseinsdefinition ab, ob
man den unbewussten Anteil auf 95% oder 80% beziffert. Tatsache ist, dass
Entscheidungen überwiegend auf unbewussten Prozessen basieren. Die
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Kenntnis dieser den Entscheidungen zugrunde liegenden neuronalen 
Mechanismen ist für das Marketing von großer Bedeutung.

Neurowissenschaftliche Emotionsforschung: Die Vormacht der
Emotionen und die Struktur der Emotionssysteme
Eng verbunden mit dem Mythos des bewussten Konsumenten ist das Bild
des rational handelnden Konsumenten. Auch hier zwingt die aktuelle Hirn-
forschung zum Umdenken. Es gibt keine Entscheidungen, die nicht emo-
tional sind. Und Emotion und Ratio sind nicht das Gegenteil. Gleichzeitig
zeigt die Hirnforschung welche Emotionssysteme im menschlichen Hirn
vorhanden sind und wie sie im Detail wirken. Gerade diese Erkenntnisse
sind für Marketing- und Werbekonzepte erfolgsentscheidend.

Multisensorische Verarbeitungsprozesse im Gehirn
Produkte wirken auf das Gehirn über verschiedenste Wahrnehmungs-
kanäle und Signale (meist unbewusst) ein. Dabei sind „Sehen, Hören, Rie-
chen, Schmecken und Tasten“ nur ein Teil des Inputs, der im Gehirn verar-
beitet wird. Inzwischen spielt die Multisensorik-Forschung eine wichtige
Rolle in der Hirnforschung. Zunehmend wird nämlich deutlich, wie sich
die verschiedenen Wahrnehmungskanäle gegenseitig beeinflussen – und
besonders wichtig –, dass Botschaften, die zeitgleich über verschiedene
Wahrnehmungskanäle eingespielt werden, vom Gehirn um ein Mehrfaches
verstärkt werden („Multisensory Enhancement“). Insbesondere für die
Produkt- und Packungsgestaltung gibt diese Disziplin Hirnforschung
wichtige Hilfestellungen.

Emotional-kognitive Verarbeitungsprozesse von Anzeigen und 
TV-Spots im Gehirn
Die Hirnforschung zeigt: Die klassische AIDA-Formel hat ausgedient, weil
Aufmerksamkeits- und kognitive Verarbeitungsprozesse im Hirn anders
ablaufen als bisher angenommen. Daraus leiten sich wichtige Erkenntnisse
für die Gestaltung von TV-Spots ab. Auch für das „Storytelling“ und für das
Script von guten Storys liefert die Hirnforschung wichtige Einblicke.

Neurolinguistik: Sprachverarbeitung im Gehirn
Auch wenn die Sprache für uns Menschen wichtig ist, sind entsprechende
Verarbeitungszentren im Vergleich zur gesamten Entwicklungszeit des Ge-
hirns quasi erst vor einer Sekunde entstanden. Die Neurolinguistik und die
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