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Shoppen mit Hirn

Neuromarketing
scheint an Relevanz
verloren zu haben.
Doch das triigt, wie
eine neue Studie
und die Reaktionen
darauf zeigen

1exT: Stefan Schasche, Peter Hammer

ine neue Studie von Teads,

Anbieter nativer Videower-
bung, und den Marktforschern
von Neuro-Insight ldsst aufhor-
chen. Anhand der Gehirnaktivi-
taten von 100 Probanden wurde
die Wirksamkeit von Videower-
bung in Premium-Umfeldern
sowie in Facebook-Newsfeeds
untersucht. Das Ergebnis: In
redaktionell eingebettete Pre-
mium-Umfelder platzierte Wer-
bevideos erzielten eine um 16
Prozent hohere Werbewirkung
als Newsfeed-Videos in sozialen
Netzwerken.
Begriindet wird dies damit, dass
sich der User auf redaktionellen

Seiten aktiv entschieden habe,
einen Artikel durchzulesen.
Diese personliche Relevanz ist
die Ursache dafiir, dass der Arti-
kel intensiver und konzentrierter
gelesen wird als Social Feeds, de-
ren Inhalte eher tiberflogen wer-
den, heil3t es. Nur ein geringer
Anteil der dort angebotenen
Beitrige werde wirklich intensiv
angeschaut, obwohl der person-
liche Newsfeed augenscheinlich
mit fiir den User relevanten In-
formationen gefiillt ist.

Die Frage, wie ein Produkt oder
eine Werbung auf das Gehirn
wirkt, stellen sich Agenturen
und Werbungreibende seit vie-
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,Die Ergebnisse von Teads
bestitigen unsere bisherigen

Erkenntnisse‘

Martin Michel, Geschéftsfiihrer Sky Media, Unterféhring

len Jahren. Mit Methoden und
Erkenntnissen aus dem Neuro-
marketing wollte man die Wer-
bewirkungsforschung revolutio-
nieren. Inzwischen geben andere
Themen wie Big Data oder auch
kiinstliche Intelligenz den Ton
an. Doch an der Relevanz von
Neuromarketing hat das nichts
geindert.

Datfiir sprechen auch die weite-
ren Ergebnisse der Studie. Dem-
nach war Werbung in Social-
Feeds besonders erfolgreich,
wenn es sich um komplexere,
schnellere Werbespots mit viel
Bewegung handelte. Aullerdem
punkteten beispielsweise Hotel-
werbung und Werbespots fiir
TV-Sendungen im Umfeld von
Social-Feeds mehr. Keine Frage:
Mit Blick auf die Wirkung im
Gehirn lisst sich Kreation opti-
mieren. Bjorn Radau, Director
Marketing & Communications
bei Teads: ,,Schon zuvor haben
die Wissenschaftler von Neuro-
Insight Werbeanzeigen und
-spots daraufhin analysiert, ob
der Brandingmoment der Wer-
bung optimal gewihlt wurde.
Daraus lassen sich dann Riick-
schliisse zichen, wie stark eine
Markenbotschaft im Langzeitge-
dichtnis verankert bleibt.

FRAGE DER DEFINITION

Mag sein, dass nicht alle Erwar-
tungen erfillt wurden, die man
sich von Neuromarketing er-
wartet hat, ,,aber man hat heute
eine gute, belastbare Basis®, sagt
Neuropsychologe und Ge-
schiftsfithrer der Beratung De-
code Christian Scheier. Eines der
Probleme in seinen Augen ist de-
finitorischer Natur. Der Begriff
Neuromarketing ist breit und
umfasst viele unterschiedliche
Ansitze und Methoden. Scheier

selbst beispielsweise zdhlt Eye-
Tracking nicht dazu. Den Ge-
hirnscanner sieht er nur geeig-
net, wenn es um Grundlagenfor-
schung geht. Er selber priferiert
die Verhaltensdkonomie.

Seine Firma hat sich zuletzt auf
drei Bereiche fokussiert: auf In-
novationsthemen, die helfen,
den Menschen und seine Reak-
tionen zu verstehen, auf automa-
tisierte Handlungen sowie auf
Codes. Das dritte Feld hat auf
Agenturseite zuletzt drastisch
zugenommen. ZahlenmifBig lie-
gen die Werbungtreibenden bei
seinen Auftraggebern vorne.
Agenturen klopfen eher selten
an, wobei ,,US-Agenturen gene-
rell progressiver mit dem Thema
Neuromarketing umgehen®, sagt
Scheier. Decode hat seit 2015
auch einen Ableger in den Ver-
einigten Staaten.

EIN ANSATZ VON VIELEN

,,Neuromarketing ist nur ein For-
schungsansatz von vielen®, sagt
Christian KaeBmann von der
Mediaagentur Plan in Miinchen.
Er empfiehlt Kunden, die nach
einem qualitativen Planungsan-
satz streben, sich mit den Umfel-
dern, in denen sie ihre Kommu-
nikationsbotschaften platzieren,
auseinanderzusetzen.

Doch wie jede Herangehens-
weise habe auch die Neurofor-
schung Nachteile. Die Messung
von Aktivititen im Gehirn sei
nicht ohne eine Studioinstalla-
tion moglich, die die Realitit
nur mit Einschrinkung abbilden
kann. KaeBmann: ,,Wenn Teads
eine solche Studie beauftragt,
dient dies meines Erachtens nach
in erster Linie dem Hineinver-
kaufseiner Dienstleistung an die
Publisher, um gegeniiber den
‘Werbungtreibenden mehr Reich-

wErgebnisse
aus der
Neuro-
marketing-
Forschung
sind ein
nicht zu
unter-
schétzender
Faktor und
kénnen
nachweislich
den Kampa-
gnen-Impact
steigern.

Wir nutzen
solche
Erkenntnisse
schon seit
Jahren sehr
intensiv®,
sagt Karin
Libowitzky,
CEO Vizeum
Germany

NEUROMARKETING
DAS FUR UND WIDER

In erster Linie soll dieses
Forschungsgebiet Antworten
auf Fragen etwa nach den
Griinden fiir eine Kaufent-
scheidung liefern. Zwar konnte
man diese Griinde beispiels-
weise auch durch Befragungen
erfassen, doch werden die
meisten Entscheidungen nicht
rational, sondern vielmehr
emotional getroffen. Genau
hier setzt das Neuromarketing
an. Mithilfe von Messungen
von Gehirnstromen, Eye-Tra-
cking oder der Herzfrequenz
soll ergriindet werden, was im
Hirn wdihrend der Entschei-
dungsfindung passiert und
wie sich die Entscheidung
zugunsten eines Produktkaufes
beeinflussen lasst. Unumstrit-
ten ist dieses Forschungsgebiet
nicht. Kritik gibt es beispiels-
weise an Messmethoden und
an der Motivation, Kaufent-
scheidungen fiir den Kunden

absolut unbemerkt zu
manipulieren.

weite anbieten zu kénnen.” Ob
dann im Hinausverkauf iber-
haupt noch auf Basis von Er-
kenntnissen aus dem Neuro-An-
satz argumentiert wird, bezwei-
felt KaeBbmann.

Zudem hilt er die Anwendbar-
keit der Ergebnisse des For-
schungsansatzes von Neuro-
Insight im operativen Tagesge-
schift der Mediaplanung fir
schwierig, da diese seiner An-
sicht nach immer sehr stark von
der Qualitit und dem Inhalt der
Werbemittel abhingen. ,,Bei der
Vielzahl von Werbeangeboten,
fir die sich ein Mediaplaner ent-
scheiden muss, ist die Daten-
grundlage nicht fur alle Ange-
bote gleichermallen vorhanden®,
sagt KaeBmann. Die Ergebnisse
seien somit im Rahmen einer
strategischen Ausrichtung ver-
wertbar, nicht jedoch auf der
Detailplanungsebene.

Auf die Euphoriebremse tritt
auch Morten Malmbak von der
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BUCHER
ZUM THEMA

Das Thema Neuromarketing
wird in zahlreichen Biichern

behandelt. Zwei Emfpehlung
von Decode-Chef Christian

Scheier.

Decoded: The Science
Behind Why We Buy

Das Buch wurde von Phil
Barden verfasst, der als Mana-
ging Director UK bei Decode
tatig ist. Im Zentrum des
Buches steht eine wissenschaft-
lich fundierte Analyse von
Kaufentscheidungen und wie
diese getroffen werden.

How Brands Grow: What
Marketers Don’t Know
Der Klassiker von Byron
Sharp liefert durch Fakten
belegte Antworten auf Fragen
zu Themen wie Markenwachs-
tum oder wie und warum
Werbung funktioniert... oder
eben nicht.

Havas Media Group. Sein Un-
ternehmen verfolge die Ent-
wicklung im Bereich Neuro-
marketing und einige Erkennt-
nisse flossen in die Arbeit ein,
»grundsitzlich ist die Fantasie
und die Diskussion bei dem
Thema allerdings deutlich wei-
ter als gesicherte relevante Er-
kenntnisse®.

Das sieht Karin Libowitzky, CEO
der Mediaagentur Vizeum, na-
turgemil etwas anders: ,,Unser
Ansatz Motivations-to-Connect
basiert auf Erkenntnissen der
Motivationspsychologie und ist
auf die Learnings des Neuro-
marketings ausgerichtet.” Dieser
werde durch umfangreiche For-
schungen validiert.

Zwar sieht auch Libowitzky, dass
die Giite des Umfeldes einen er-
heblichen Einfluss hat, doch
liegt der Augenmerk von Vi-
zeum mehr auf der motivatori-
schen Ubereinstimmung: L Wir
wissen aus unseren Studien, dass
die Werbewirkung bei Men-
schen, die sich in der zur Marke
passenden Verfassung befinden,
hoher ist.”“ Der Einfluss von Er-

gebnissen aus der Neuromarke-
ting-Forschung kann, so Libo-
witzky, ,,nachweislich den Kam-
pagnenimpact steigern®. Im Hin-
blick auf einen immer stirkeren
programmatischen, datengetrie-
benen Media-Einkauf kénnen
diese Erkenntnisse sogar Real-
time in die Kampagnenoptimie-
rung einflieBen.

,,Die Tead-Studie bestitigt un-
sere bisherigen Erkenntnisse®,
sagt Sky-Media-Geschiftsfiihrer
Martin Michel und fiigt an, man
habe im Rahmen einer Neuro-
marketingstudie mit Mediaplus
und Facit Research aufgezeigt,
dass hochwertige Umfelder wie
die Live-Berichterstattung der
FufBball-Bundesliga sich stark im
Langzeitgedichtnis des Zuschau-
ers verankern.

Die Ergebnisse aus der Neuro-
marketing-Forschung sind auch
fiir Werbekunden relevant.
»Volkswagen verfolgt diese mit
groBem Interesse,” sagt Axel
Neuhaus, Leiter Digitales Mar-
keting bei VW. Das Unterneh-
men platziert Anzeigen sowohl
in Premium-Umfeldern als auch
in Social-Media-Newsfeeds.
Neuhaus: ,,Beide Methoden ha-
ben Vor- und Nachteile, daher
fithrt nur die Kombination zu
bestmoglichen Ergebnissen.*
Ahnlich sieht es Katharina Miil-
ler, Senior Manager Corporate
Affairs bei McDonald’s: ,,Je nach
Kampagne kann eine Platzie-
rung in vermeintlichen Pre-
mium-Werbeumfeldern eine ge-
nauso wichtige Rolle spielen wie
beispielsweise Ads im Social-
Newsfeed.” Aldi Siid forscht
derweil hochstselbst: Das Unter-
nehmen hat diverse Studien mit
neurowissenschaftlichen Metho-
den durchgefiihrt und die Er-
gebnisse bereits fur die Anzei-
genplanung des Unternehmens
genutzt.

PuK fahrt
mit der
Hamburger
Hochbahn
und geht
online

Die Kampagne
zum neuen
WLAN-Angebot
startet im Laufe
des Friihjahrs

an darf gespannt sein. Im

Mai startet die Hamburger
Hochbahn mit einer Kampagne
fir WLAN in ihren Fahrzeugen
sowie an U-Bahn-Haltestellen.
Stichwort: ,,Das heiBBeste Netz
der Stadt®. Was genau geplant
ist, wird noch nicht verraten.
Doch hat die Hochbahn in der
Vergangenheit mit ausgefallener
Kommunikation ge-
punktet. Unterstiitzt
wird der Mobilititsan-
bieter von der Agentur
Philipp und Keuntje.
Die Hamburger sicher-
ten sich den ausge-

schriebenen Etat unter  Geschdftsfiihrer
der Leitung von Chris-  Torben Hansen
von Philipp und
»Mit Philipp und Keuntje freut

Keuntje haben wir eine ~ $ich iiber den
guten Lauf der

tina Becker.

Agentur an der Seite,
die nicht nur die Stade ~ Agentur
selbst, sondern vor al-

lem auch die digitale Welt inha-
liert®, sagt Henrik Falk, Vor-
standsvorsitzender der Hambur-
ger Hochbahn. Bis Ende 2017
soll die gesamte Busflotte (rund
1000 Fahrzeuge) mit WLAN-
Routern ausgestattet sein. Die
U-Bahn-Stationen brauchen
linger. Doch auch hier soll das
gesamte Haltestellennetz bis
Ende 2018 mit einem Internet-
zugang per WLAN ausgestattet
sein._ph
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