NEUROMARKETING IM BTOB

Das fundierte Wis-
sen aus der Hirn-
forschung und der
modernen Psycho-
logie haben das
A ' Marketing  berei-
L . chert und verandert.
Eine wichtige Er-
kenntnis dabeim ist:
Der Mensch ist kein
rational gesteuertes
Wesen, wie wir
- lange dachten.
Dartber sind sich
A - auch die Okono-
Dirk Held men einig und
werfen ihr Bild des ,Homo Oeco-
nomicus” Uber Bord.

An seine Stelle tritt das Bild eines
fundamental sozialen Menschen,
dessen Verhalten zu einem signi-
fikanten Teil aus nicht-reflektierten, so
genannten impliziten Prozessen be-
stimmt wird — etwa positiven oder
negativen  Vorurteilen gegeniber
Menschen, Marken und Produkten.
Schén und gut, dass dies fir
Konsumenten gilt. Aber gilt dies auch
far Entscheider? Funktionieren die
nicht rational? Dieser Frage wollen wir
im Folgenden aus der Sicht der
Neuropsychologie nachgehen und
folgendes schon jetzt vorwegnehmen:
Das Gehirn eines Entscheiders
funktioniert nicht anders als das eines
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Konsumenten! Und: Den neuen Er-
kenntnissen Uber das Funktionieren des
menschlichen Gehirns kann sich auch
nicht das primar auf Argumenten
basierende BtoB-Marketing entziehen.
Komplexe leicht
gemacht

Entscheidungen

In der Forschung besteht Konsens
dartber, dass menschliche Entschei-
dungen Uberwiegend implizit getroffen
werden. Verantwortlich hierftr ist das
implizite System in unserem Gehirn,
der sogenannte Autopilot, der im
Gegensatz zum bewusst und reflektiert
agierende expliziten System (Pilot),
Entscheidungen intuitiv trifft.

Der renommierte Harvard-Professor
Gerald Zaltman schatzt, dass 95
Prozent unseres (Kauf-) Verhaltens vom
Autopiloten gesteuert sind. Und das ist
gut so, denn ohne seine Hilfe wirden
wir zum Beispiel Stunden flr den
Einkauf im Supermarkt bendtigen, um
alle Vor- und Nachteile der zahlreichen
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Produkte zu vergleichen. Unser Auto-
pilot hingegen weiB3 in Sekunden-
schnelle, ob Becks oder Krombacher
oder Ariel oder Persil die richtige
Belohnung fur uns ist.

Die Forschung zeigt, dass das implizite
System gerade auch bei komplexen
Entscheidungen die FUhrung Uber-
nimmt. Implizit wissen wir sehr schnell,
ob ein Mercedes oder ein BMW flr uns
die richtige Wahl ist oder welches Haus
uns am besten gefallt. Mit dem Piloten
haben wir die Moglichkeit unsere
implizite Praferenz zu rechtfertigen und
zu revidieren. Letzteres passiert jedoch
selten, denn der Autopilot ist machtig
und extrem durchsetzungsstark. Er
reagiert schneller, arbeitet effizienter
und lernt leichter als der Pilot, dessen
Kapazitaten begrenzt sind. In der Psy-
chologie gibt es die 4+/-1 Regel, nach
der er maximal finf Informationen
gleichzeitig reflektiert verarbeiten
kann. Der Pilot eignet sich fur einfache
Entscheidungen! Bei komplexen Ent-
scheidungen, zum Beispiel in der Inves-
titionsgUterindustrie, mussen wir auf
den Autopiloten zurickgreifen.

10 000 Stunden bis zum Marken-
experten

Im Kern ist der Autopilot — unsere
Intuition, unser Bauchgefthl — nichts
anderes als das (implizite) Erkennen

von Mustern. So sind Experten letztlich
Muster-Experten. Und das gilt fur
Entscheider genauso wie zum Beispiel
fur Arzte oder Finanzanalysten.
Experten zeichnen sich dadurch aus,
dass sie besonders viele Muster kennen
und schnell und intuitiv ihre Bedeutung
dekodieren. Genauso wie Schachex-
perten Muster erlernen und intuitiv
entscheiden, tun dies auch Entscheider.

Dieser implizite Lernprozess dauert
jedoch haufig viele Jahre. Man hat aus-
gerechnet, dass ein Experte (zum
Beispiel ein Arzt) etwa 10 000 Stunden
Training braucht, bis er eine gute Intu-
ition, also implizites Wissen, besitzt.
Bezogen auf das Marketing sind etwa
zwei Jahre Musterlernen notwendig,
um eine Marke mit intuitiver Intelligenz
fihren zu kénnen. Darin liegt auch der
Vorteil unternehmergefihrter Marken
wie Apple, Sixt oder Red Bull. Hier
besteht haufig ein extrem wertvolles,
implizites Wissen, und Entscheidungen
kénnen deshalb sehr effizient und
erfolgreich getroffen werden.

Nachdenken flhrt zu Fokussierung und
schrankt ein

Aufgrund der neuropsychologischen
Forschung zu der Art und Weise wie
Experten entscheiden, ergeben sich
faszinierende Erkenntnisse dazu wie
wertvoll die Intuition des Marketing-
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experten ist und welche Herausforde-
rungen sich aus der geringen Kapazitat
des Piloten ergeben. Die mit diesem
Thema befassten Forscher kommen zu
dem Schluss: Expertenwissen ist in
allererster Linie implizites Wissen, es
basiert auf Intuition und nicht auf
Nachdenken. Deshalb ist es so effizient.

Nachdenken fuhrt zu Fokussierung und
damit zur eingeschrankten Entschei-
dungsbasis. Hierbei geht es nicht
darum, strategisches und analytisches

Vorgehen zu verteufeln, sondern da-
rum, den Blickwinkel auf ein enorm
machtiges und hilfreiches Wissen zu
richten, das in unsere Entscheidungen
hineinspielt, ob wir wollen oder nicht.

Es ist hilfreich sich im Management von
Marken darlber bewusst zu sein.
Wenn wir unsere Marken so positio-
nieren und umsetzen, dass wir mit dem
Autopiloten direkt kommunizieren,
sind wir extrem effizient — auch und
gerade im BtoB Marketing.
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