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Peter Kenning
Neuronale Wirkungszentren der Marke

Marke — zu kaum einem anderen Thema sind in den letzten Jahren mehr wirtschaftswissenschaftliche
Verdffentlichungen erschienen. Versucht man sich durch Recherchen einen Uberblick zu verschaffen, so
erhalt man bei Eingabe des Begriffs , Branding” in Literaturdatenbanken oft mehrere tausend Eintrége.
Fokussiert man die Suche auf veroffentlichte Biicher, so erhalt man beispielsweise bei amazon 273 (1)
Treffermeldungen. Die auBerordentliche publizistische Bedeutung spiegelt sich auch in der Wirt-
schaftspraxis wider. Im Jahr 2002 investierten deutsche Unternehmen etwa 30 Millarden Euro in den
Aufbau und die Fiihrung von knapp 60.000 aktiven Marken, deren Wert zum Teil betrachtlich ist. So
wird beispielsweise die Marke Coca-Cola in Abhangigkeit von der eingesetzten Berechnungsmethode
auf Betrage zwischen 48 Millarden und 83 Millarden US-Dollar geschatzt und reprasentiert damit einen
sehr hohen Anteil des Unternehmenswertes. Marken sind demnach 6konomisch hochrelevant — was
aber ist die Ursache fiir diese Tatsache? Nun, die 6konomische Relevanz einer Marke ergibt sich aus ihrer
Wirkung auf 6konomisch relevante Entscheidungen. In erster Linie sind dies Kaufentscheidungen. Sehr
gut kann das an einem Beispiel aus der Automobilbranche verdeutlicht werden. So unterschieden sich
die erste Generation des SEAT Alhambra, des Ford Galaxy und des VW Sharan nur durch die unter-
schiedlichen Embleme auf dem Kiihlergrill (,badge engineering”). Trotz eines deutlich héheren Preises
wurden vom VW Sharan die meisten Stuckzahlen abgesetzt. Die Umsatze der durch die Marke diffe-
renzierten Fahrzeuge betrugen beim Basismodell im Jahre 2001 beim VW Sharan 752 Millionen Euro,
beim Ford Galaxy 509 Millionen Euro und beim Seat 168 Millionen Euro. In der Summe generierte die
Marke VW somit eine um knapp 500 Millionen Euro héhere Zahlungsbereitschaft als die Marke Seat.
Wenn die Aufgabe des Marketing die Generierung und das Abgreifen von Zahlungsbereitschaften sein
soll, dann muss Marketing sich dem Thema Marke widmen!

Eine zentrale Aufgabe der Marketingforschung ist es dabei, zu belegen, welche Faktoren den Konsu-
menten dazu treiben, sich so scheinbar irrational zu verhalten. Damit ist gleichzeitig die Frage gestellt,
welche Faktoren das Entscheidungsverhalten beim Kauf eines Markenproduktes beeinflussen. Die klas-
sische 6konomische Theorie kennt darauf keine befriedigende Antwort (siehe Kenning 2003, S. 108).
Sie argumentiert mit Preisen und Mengen. Manchmal auch mit Praferenzen, an die — oft methodisch
bedingt - rigide Anforderungen gestellt werden (zum Beispiel Zeitstabilitdt und Transitivitat). Es ver-
wundert daher nicht, dass gerade in der Markenforschung immer wieder erganzende Anleihen aus wis-
senschaftlichen Nachbardisziplinen in Anspruch genommen werden, die sich ebenfalls der Entschei-
dungsforschung verschrieben haben.

Eine prominente Rolle spielen dabei die Neuro- und Kognitionswissenschaften, in deren Schrifttum man
leicht mehrere tausend Publikationen unter dem Schlagwort , Decision Making” recherchieren kann. Es
ist daher nahe liegend, dass einige Wirtschaftswissenschaftler sich bemuhen, die dort erzielten Erkennt-
nisse in ihr Fachgebiet zu transferieren (zum Beispiel Weinberg/Salzmann 2004). Das Problem hierbei ist
aber, dass aus verschiedenen Griinden (Zeit, Kosten, Ressourcenzugang) oft auf eigene primérwissen-
schaftliche Arbeiten verzichtet wird. Dies gilt besonders fiir Erkenntnisse aus den Neurowissenschaften,
die zum Teil missverstandlich interpretiert wurden. In den letzten Jahren haben sich jedoch an verschie-
denen Universitaten (unter anderem am MIT, an der Harvard Business School sowie an der Stanford Uni-



versity) unter der Bezeichnung Neurodkonomie erste interdisziplinare Forschungsteéams gegrundet, die
dkonomisch relevante Sachverhalte mit Hilfe neurowissenschaftlicher Methoden untersuchen (siehe
Glimcher/Rustichini 2004) Ein Erkenntnisobjekt dieser Untersuchungen ist die Marke (siehe McClure et
al. 2004, Kenning et al. 2005, Deppe et al. 2005), die auch den zentralen Gegenstand einer neurodko-
nomischen Studie an der Universitdt Minster bildete. Die zentralen Ergebnisse dieser Studie sollen im
Folgenden in der hier gebotenen Kiirze dargestellt werden (eine ausfihrlichere Darstellung der ver-
wendeten Methodik und der erzielten Ergebnisse findet sich bei Deppe et al. 2005).

Wirkungszentren der Marke: Erste neurookonomische Ergebnisse

® Der Coca-Cola-Test als Ausgangspunkt

Den Ausgangspunkt des Forschungsprojektes an der Universitat Minster bildete eine Reihe von Vor-
untersuchungen, die analog zum hinlanglich bekannten Coca-Cola-Test durchgefiihrt wurden (siehe
Cheratony/McDonald 1992, S. 9 ff.). Diese Experimente bestehen gemeinhin aus zwei Phasen.

In der ersten Phase werden dem Probanden zwei weitgehend gleichartige Leistungen angeboten. Die-
se soll er zundchst ohne Kenntnis der betreffenden Marke beurteilen. Das Ergebnis ist meist eine in etwa
gleich haufige Bevorzugung der jeweiligen Alternativen. In der zweiten Phase wird das Versuchsdesign
leicht modifiziert und um den Faktor Marke erganzt. Den gleichen Probanden wird die Markeninfor-
mation nicht langer vorenthalten. Ziel des Experimentes ist es somit, die Wirkung der Marke auf das Pra-
ferenzurteil zu isolieren.

Im Rahmen des Forschungsprojektes wurde dieses Experiment fur verschiedene Kaffeemarken repli-
ziert. Das Ergebnis der Entscheidungen ohne Kenntnis der Markeninformation fiel dabei wie folgt aus
(siehe Abbildung 1): Von den 51 Pro-
banden entschieden sich 47% fur
die Marke 1 und 45% fir die Marke
2. 8% der Probanden konnten oder
wollten sich nicht entscheiden. In der
Blind-Phase scheinen beide Leistun-
gen also aufgrund des Geschmacks in
etwa gleich gut beurteilt zu werden.
In der zweiten Testphase, also mit
Markeninformation, entschieden sich
59% der Probanden far die Marke 1
und nur 35% praferierten die in der
ersten Testphase nahezu gleichwer-
tige Marke 2. 6% der Probanden
konnten oder wollten im zweiten . =
Test keine Praferenz duBern.

Aufschlussreich ist die Betrachtung der getesteten Marken. Bei der Marke 1 handelt es sich um den
derzeitigen Marktfhrer , Jacobs Krénung”, bei Marke 2 um die Marke , Tchibo" . Offensichtlich lasst
sich bei zunachst gleichartigen Leistungen ein Markeneffekt durch Bekanntgabe der Markeninfor-
mation isolieren.
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Ahnliche Effekte konnten wir in anderen Warengruppen und Branchen beobachten {(zum Beispiel bei
Reisedienstleistungen, Automobilclubs, Banken, Geback, Bieren oder Energy-Drinks). Offensichtlich
sind Marken branchenibergreifend in der Lage, Entscheidungen von Konsumenten zu beeinflussen.
Unklar ist hingegen, warumn dieser Markeneffekt auftritt und auf welchen tiefer liegenden Mechanis-
men er basiert.
® Die Versuchsanordnung
Um dieser Frage nachzugehen, wurde im Sommer 2002 an der Universitat Mlnster ein neurotkonomi-
sches Experiment durchgefihrt (siehe Deppe et al. 2005). Den Ausgangspunkt bildete zundchst ein
stark vereinfachtes Kaufschema, bestehend aus den beiden Stimuli , Produkt” und , Marke”. Um die
Wirkung des Markenstimulus isoliert zu testen, wurde der Faktor , Produkt” (in diesem Fall also Kaffee)
kanstant gehalten. Konkret wurden den Probanden in zufalliger Reihenfolge fiinfzehn Katfeemarken
paarweise prasentiert. Die Testpersonen wurden gebeten, sich flir eine der prasentierten Marken zu
entscheiden. Gleichzeitig wurden die Hirnaktivitaten mit Hilfe der funktionellen Magnetresonanz-Bild-
gebung (fMRI) gemessen. Die Messung erfolgte mit einem neuentwickelten Hochfeld-Kernspintomo-
graphen (Philips Intera T 3.0). Mit dem Gerat wurde visualisiert, an welchen Stellen im Hirn der Mar-
kenstimulus zu einer erhdhten oder reduzierten neuronalen Aktivitat fahrt. Hierzu misst das Gerat
basierend auf dem BOLD-Effect (siehe unter anderem Kwong, 1992; Ogawa/Tank et al. 1992) — stark
vereinfacht dargestellt - den regionalen Blutfluss im Gehirn. Die Madulation des Blutflusses spiegelt
dabei Veranderungen lokaler Hirnaktivitat wider
® Ergebnis 1: Starke Marken fiihren zu einer kortikalen Entlastung
Einen ersten Eindruck von der durch die Marke verdnderten Hirnaktivitat vermittelt der linke Teil der
Abbildung 2. Er stellt die neuronalen Aktivierungen eines Probanden mit einer relativ hohen Markenaf-
finitat dar, den wir im Folgenden als , Proband A" bezeichnen. Das Bild von Proband A visualisiert die
Areale, die durch eine starke Marke entlastet werden, Die Starke der Marke wurde dabei in einer zeit-
lich versetzten Befragung erhoben (, brand familarity”). Abbildung 2 fokussiert einen Effekt, den man
verklrzt und plakativ auch als , kortikale Entlastung” bezeichnen kénnte. Dieser Effekt ldsst sich immer
dann beobachten, wenn eine subjektiv bevor-
zugte Marke im Entscheidungsprozess eine
Rolle spielt. Besonders deutlich wird die Rele-
Proband A Proband B vanz des Effekts der kortikalen Entlastung
dann, wenn das Bild von Proband A mit dem
des Probanden B verglichen wird. Der rechte
Teil der Abbildung 2 visualisiert die Reaktion
des zweiten Probanden auf die Kaffeemarken-
information. Hier zeigt sich, dass bei einer
geringen Markenaffinitat auch die ,kortikale
Entlastung” deutlich geringer ausgepragt ist
Der aufgezeigte Effekt wurde in einer Studie
Hohe Markenaffinitat Geringe Markenaffinitét von 22 weiteren Probanden validiert und
Rot = Kortikale Entlastung, p < 0,05 zwischenzeitlich sowohl fur Dienstleistungs-
als auch fir Betriebstypenmarken repliziert,

2 Der Effekt der Kortikalen Entlastung




