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WILLKOMMEN ZUM

DECODE SCIENCE UPDATE

Die neurowissenschaftliche Forschung hat iiber die letzten
Jahre die zentralen Treiber menschlichen Verhaltens offen-
gelegt. Dabei sticht insbesondere ein Befund heraus: Unser
Gehirn beurteilt Handlungsoptionen danach, ob und wie
gut sie uns dabei helfen, unsere Ziele zu erreichen (sog. Ac-
tion Value). Kategorien, Marken und Produkte sind dabei
Mittel zum Zweck, um diese Ziele zu erreichen.

Was wir mit einem Kauf erreichen wollen, welches Ziel wir
damit verfolgen, kann sich je nach Situation dndern - der
subjektive Belohnungswert eines Produktes ist also dyna-
misch. Ziele spielen sich auf vielen Ebenen ab: Sie konnen
sozialer, emotionaler Natur sein oder dabei helfen, unserem
Ideal ndher zu kommen. Damit einhergehend sind funktio-
nale Ziele ebenso zentral fiir den wahrgenommenen Mehr-
wert und damit fiir unsere Kaufentscheidung. Das neurona-
le System, welches diesen Mehrwert berechnet, spielt eine
entsprechend herausragende Rolle fiir die erfolgreiche Ver-
marktung von Produkten und Marken.

Die Herausforderung fiir das Marketing ist es, den wahrge-
nommenen Belohnungswert durch die richtige Umsetzung
zu maximieren. In diesem Science Update zeigen wir am
Beispiel einer umfassenden Fallstudie zur Marke duplo wie
das gelingen kann. Die Fallstudie durfte DECODE gemein-
sam mit der Firma Ferrero umsetzen und in einem Fach-
journal veroffentlichen. Ein besonderer Dank gilt dabei Dr.
Enrique Strelow, Head of Shopper Neuroscience bei Ferrero.

Der in der Fallstudie umgesetzte konzeptionelle und empiri-
sche Ansatz ermoglicht es, das Warum der Markenwahl
bzw. der Kaufentscheidung offenzulegen, Kontaktpunkte
systematisch zu evaluieren und die Effektivitit von Marke-
tingmafinahmen zu maximieren, vom Fit zur Marke bis

zum Abverkauf.

Viel Spafd beim Lesen wiinscht
Thr DECODE Team
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FALLSTUDIE DUPLO POS DISPLAYS )

Eine typische Situation: Die Agentur hat sechs Versionen
eines Point-of-Sale (POS) Displays erstellt und nun miissen
wir uns fiir eine Version entscheiden. Wie gehen wir vor?

Welches Motiv wiirden Sie wihlen und warum?

Das Motiv Zahnbiirste wiirde vermutlich niemand wihlen
— es wurde aus Testzwecken erstellt.

Vielen gefillt das Motiv Paar, weil es am ehesten Emotionen
ausdriickt; andere bevorzugen das Motiv Frau, weil hier ein
klarer Eye-Catcher (das Gesicht) integriert ist und die In-
gredienzien klar erkennbar sind. Und so kann man trefflich
diskutieren. Nicht selten fillt die Entscheidung dann auf Ba-
sis von Bauchgefiihl, Geschmack oder Hierarchie. Ferrero
hat einen anderen Weg eingeschlagen.

Das Unternehmen hat drei Arten von Daten zu jedem dieser
sechs Display erhoben, die wir im Folgenden genauer be-
schreiben werden:

Abbildung 1: Sechs Point-of-Sale (POS) Displays der Ferrero Marke duplo.
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FALLSTUDIE DUPLO POS DISPLAYS ¢

1) Hirn-Daten in Form einer sog. fMRT (Hirn-Scanner)
Studie, durchgefiihrt von Wissenschaftlern des Universi-
tatsklinikums Hamburg-Eppendorf (Prof. Gallinat und
Kollegen). Auf Basis dieser Daten sollten die durch jedes
Display generierten Abverkdufe vorhergesagt werden.

2) Implizite Verhaltensdaten aus einem mit DECODE
durchgefiihrten Ziel-Priming Paradigma.

3) Last but not least wurden durch systematische Erhebun-
gen die durch jedes Display generierten Abverkiufe — auf
Supermarkt-Ebene — erhoben.

Lassen sich tiber Hirn-Daten bzw. implizite Verhaltens-Mes-
sungen Abverkdufe vorhersagen? Und wenn ja, konnen wir
tiber diese Messungen auch mehr tiber das Warum des Er-
folgs bzw. Misserfolgs erfahren, so dass kiinftige Kampag-
nen/Motive auf diesen Erkenntnissen aufbauen kénnen?

Schauen wir uns das genauer an.
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PROGNOSE DER ABVERKAUFE AUF
BASIS VON HIRN-SCANNER DATEN

Probanden wurden in einen Hirn-Scanner gelegt und es
wurden ihnen Bilder von duplo zusammen mit jeweils ei-
nem der Displays gezeigt. Gleichzeitig wurde ihre Hirnakti-
vitat gemessen und auf dieser Basis Vorhersagen fiir den
Abverkaufserfolg jedes Displays erstellt.

Um diese Vorhersage zu bestimmen, mussten die Forscher
sich auf bestimmte Hirnregionen konzentrieren, denn nicht
jede Hirnregion ist in die Kaufentscheidung fiir einen duplo
Schokoladenriegel eingebunden. Der Fokus lag dabei auf
denjenigen Systemen, von denen man schon weif3, dass sie

unser (Kauf-) Verhalten signifikant beeinflussen.

Ein Abgleich zwischen den Reaktionen im Gehirn und den
Abverkaufszahlen zeigte eine hohe und signifikante Uber-
einstimmung mit den Vorhersagen. Besonders interessant:
Die Aktivierung einer einzelnen Hirnregion im Beloh-
nungssystem — dem so genannten orbitofrontalen Cortex
(OFC) - korrelierte am hochsten mit den resultierenden
Verkaufszahlen. Ein weiterer Beleg dafiir, dass Kaufverhal-
ten vom erwarteten Belohnungswert bestimmt wird und
dass die zugrundeliegende neuronale Aktivierung durch die

Percent of customers that bought the product

NAcc*2+mOFC*2+Amyg+HC+IFG+dmPFC-DLPFC-Ins

konkrete Umsetzung des Werbemittels besser oder schlech-
ter gelingen kann.

Um den Erfolg systematisch zu reproduzieren, muss der
Marketing-Praktiker jedoch wissen, Warum gerade dieses
Visual, diese Verpackung oder dieser Spot gut funktionierte.
Was waren die konkreten Griinde fiir die Aktivierung (oder
Nicht-Aktivierung) des Belohnungssystems?

Um die Warum-Frage zu beantworten, miissen wir {iber Hir-
naktivierungen hinausgehen und auf die inhaltliche Ebene
wechseln: Was belohnt Menschen allgemein und konkret im
Kontext von Schokoladenprodukten? Und wie kdnnen wir
das nutzen, um die Wirkung der Displays zu erklaren?

Abbildung 2: oben: Hirnscanner; unten: Zusammenhang zwischen
Hirn-Aktivierung (x-Achse) und Verkauf (y-Achse) fiir jedes der
sechs Displays (Quelle: Kiihne et al., Multiple buy buttons in the
brain, Neurolmage).
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PROGNOSE DER ABVERKAUFE AUF BASIS
VON IMPLIZITEN ZIEL-PRIMING DATEN

Das fMRT konnte den Belohnungswert von duplo bei den
verschiedenen Displays quantifizieren. Was fehlt: Die kon-
kreten Konsumenten-Ziele, die diese Aktivierung hervorge-
rufen haben. Es geht also nun um die inhaltliche Ebene -
die Botschatft.

Wie kann ein Display iiberhaupt das Belohnungssystem vor
dem Kauf aktivieren? Damit wir nicht alles erst tun und
probieren miissen, berechnet unser Gehirn den Beloh-
nungswert auf Basis von Erwartungen — Erwartungen be-
ziiglich der Ziele, die eine Marke bzw. ein Produkt uns zu
erfilllen ermoglicht. Diese Ziel-Erwartungen werden von
den Displays und allem was sie enthalten aktiviert (Bilder,
Texte). Der Vorgang ist analog zur Sprache, denn Menschen
sind in der Lage, die Botschaft aus den Bildern und Texten
zu extrahieren, ohne dariiber nachdenken zu miissen. Die
so gebildeten Erwartungen werden dann mit den aktuellen
Zielen abgeglichen und bei guter Passung zwischen Ziel
und Erwartung wird zugegriffen. Wenn ich mich nach ei-
nem stressigen Tag im Biiro also verwohnen will (Ziel) und
ein duplo Display mir genau das verspricht (Erwartung),
dann werde ich sehr wahrscheinlich ins Regal greifen.

Die Frage nach allgemeinen Zielen, die Menschen univer-
sell belohnen bzw. motivieren, ist schnell beantwortet,
denn diese sind seit lingerem bekannt und in vielen Arti-
keln und Biichern ausfithrlich beschrieben (s. Literatur-
empfehlungen). Die spezifischen Schokoladebelohnungen
wurden fiir das duplo-Projekt von DECODE auf Basis vor-
liegender Studien, der einschldgigen wissenschaftlichen
Literatur sowie vergangener Kommunikationsmittel von
duplo und Wettbewerbern ermittelt. Insgesamt kam so
eine Liste von 60 potenziellen Zielen zusammen, die Men-
schen mit dem Kauf eines Schokoladenriegels verfolgen
koénnen (z.B. Entspannung, mich Verwohnen oder anderen
etwas Gutes tun). Diese Belohnungswerte wurden in ei-
nem ersten Schritt auf Marken-Ebene quantifiziert, um das
spezifische Belohnungsprofil der Marke zu bestimmen.
Menschen haben tiber die Jahre schon viel tiber die Marke
duplo gelernt und das scheint auch fiir viele belohnend zu
sein, denn duplo ist Marktfiihrer bei Schokoladenriegeln.
Der Markenname als solcher aktiviert daher auch schon
bestimmte Ziel-Erwartungen. Kommunikation wird an
diese bestehenden Assoziationen ankoppeln miissen,
wenn sie erfolgreich sein will.



DECODE Science Update 01/19

PROGNOSE DER ABVERKAUFE AUF BASIS
VON IMPLIZITEN ZIEL-PRIMING DATEN
SCHRITT 1: MARKEN-EBENE DEKODIEREN

Da jeder Belohnungswert immer relativ zu den anderen Op-
tionen ist, wurden auch andere Marken integriert, um das
distinkte Belohnungsprofil von duplo zu identifizieren.

Das Ergebnis dieser ersten impliziten Messung mit 320
Konsumentinnen ist in der Abbildung 3 zusammengefasst.
Es zeigen sich klare und distinktive Belohnungsprofile der
drei Marken. Die zentralen Belohnungswerte von duplo
sind demnach Sinnlichkeit, Freundschaft, Gemeinschaft,
Harmonie, mit anderen Teilen und anderen etwas Gutes
tun.

Im Kern geht es bei duplo also darum, anderen etwas Gutes
zu tun, das Produkt nicht bzw. nicht nur fiir sich selbst zu
kaufen. Das ist nicht wirklich iiberraschend, gegeben der sinnlichkeit

= Anderen etwas
Kommunikation der Marke in den letzten zwei Jahrzehnten. B Gutes tun

Harmonie

Abbildung 3: Implizite Belohnungen der Marken duplo
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PROGNOSE DER ABVERKAUFE AUF BASIS
VON IMPLIZITEN ZIEL-PRIMING DATEN

Nachdem nun die spezifischen Belohnungen der Marke be- -4 3 Sl
stimmt sind, gilt es zu eruieren, welche Belohnungen durch duplo ) 5 i:?"
die konkrete Umsetzung der POS Displays transportiert 0 €3]
werden. Dazu wurden weitere 150 Konsumentinnen zu ei- "f duDlo /
nem impliziten Test eingeladen. Drei POS Displays waren
besonders belohnungsstark und zeigten ein jeweils distink-
tes Belohnungsprofil (s. Abbildung 4).
Wir haben somit die Belohnungswerte auf allen relevanten el s osft vt e Sl BT aindletrm il
Ebenen zur Verfiigung: Kategorie (hier nicht gezeigt), Mar-
ke und Kontaktpunkt. Dies erlaubt uns genau das nachzu- Zuhause fiithlen Freundschaft Anderen etwas Gutes tun
bilden, was das Gehirn tut: kalkulieren, wie grofl die Pas- )
sung zwischen Belohnung der Kategorie, der Marke und des Vergniigen Verfiihrung Gemeinschaft
durch das Display aktivierten Belohnungsprofils ist. Je ho- Ausgeglichen fithlen Pflege et
her die Passung, desto hoher miisste der Abverkauf sein.

Optimismus Warmherzigkeit Anerkennung

Und genau dies zeigt sich: Das Display Gruppe zeigt die bes-

te Passung und erzielte deshalb die besten Abverkaufsergeb-
nisse Abbildung 4: Implizite Belohnungen der Displays Frau, Paar und Gruppe.
isse.
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PROGNOSE DER ABVERKAUFE AUF BASIS
VON IMPLIZITEN ZIEL-PRIMING DATEN

Auf Platz 1 landete sowohl im Abverkauf als auch im implizi-
ten Test das Motiv Gruppe. Es zeigt eine Geste des Anbietens
bzw. Teilens sowie eine Gruppe als Kontext. Auch wenn also
Paar oder Frau auf den ersten Blick vielleicht emotionaler
wirken mogen, passt das Motiv Gruppe am besten zu dem
Belohnungsprofil der Marke und es verkauft entsprechend
am besten am POS. Auch in der neuronalen Aktivierung im
Hirn-Scanner schnitt Gruppe am besten ab (s. Abbildung 5).

Uber die implizite Messung ist nun aber zudem das Warum
geklart. Dies gibt dem Team klare Leitplanken, wie dieser
Erfolg systematisch wiederholt werden kann. Wiahrend so-
wohl das Ranking der sechs Displays in der neuronalen wie
auch in der impliziten Messung statistisch signifikant mit
den realisierten Abverkaufen korrelierten, war das bei den
klassischen Fragen nach dem Liking (ob man das Display
mag oder nicht) und Kaufabsicht (ob man auf Basis des Dis-
plays das Produkt kaufen wiirde) nicht der Fall. Hier wurde
jeweils das Motiv Frau bzw. Paar bevorzugt und auch die
Displays mit den Hianden schnitten deutlich besser ab als in
der Realitit.

Hande Paar Zahnbiirste Frau Hande & Slogan Gruppe
- 'r r
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Abbildung 5: Brand-Fit der sechs Displays: Wie gut passen die durch die Displays kommunizierten Belohnungen zur Marke duplo.
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ABLEITUNG FUR DAS MARKETING

Fiir den Brand-Manager bedeutet dies zunéchst: Es ist mog-
lich, den Verkaufserfolg von Kommunikationsmitteln mit-
tels neuronaler und/oder impliziter Messungen valide zu
prognostizieren. Die neuronale Messung hat allerdings den
Nachteil, dass sie insgesamt sehr aufwandig ist (und sich da-
mit u.a. nicht flexibel auf andere Linder erweitern ldsst)
und vor allem, dass sie die Warum-Frage nicht beantwortet.

Uber die Messung hinaus sind die wichtigsten Erkenntnis-
se, die sich aus der Fallstudie ableiten:

- Fokus auf die Ziele, die der Konsument mit der Kategorie
und der Marke erreichen will — was ist der ,,Job-to-be-
Done®, den der Konsument mit dem Kauf erreichen will?

- Identifikation der Ziel-Gruppen, d.h. welche Ziel-Territo-
rien gibt es im Markt.

- Die distinkten Belohnungswerte der Marke definieren auf
allen Ebenen, der sozialen, der emotionalen und der
funktionalen Ebene.

Ein klarer Fokus auf die Schnittmenge zwischen Konsumen-
tenbediirfnis — sozial, emotional, funktional - auf der einen
Seite und gelernten Markenassoziationen (Equity) auf der
anderen Seite sichert ein relevantes, distinktes und glaub-
wiirdiges Leistungsversprechen. Dieses Leistungsverspre-
chen gibt dann den Rahmen fiir Agenturen und dient als
strategische Referenz fiir Konsumentenforschung.
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w&v
Beitrag mit Johannes Schneider (27.12.2018)
Was Kunden wollen: Tchibo verpackt bunter.

https://www.wuv.de/marketing/was_kunden_wollen_

tchibo_verpackt_bunter

ZDFzeit: Dokumentation

Beitrag mit Dr. Dirk Held (18.12.2018)
Die Tricks der Kosmetikindustrie.
Abrufbar in der ZDF-Mediathek

next

Beitrag mit Dr. Christian Scheier (Ausgabe 02/18)
Alles Kopfsache.
https://next.pwc.de/2018-02/niederlage.html

return. Magazin fiir Transformation und Turnaround
Interview mit Dr. Christian Scheier (Oktober 2018)

Intuitiv und emotional sind nicht dasselbe
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ANMELDUNG ZUM SCIENCE UPDATE

Vielleicht mochten Sie den DECODE Science Update
weiterleiten oder empfehlen. Mit der Anmeldung erhalt
man Zugang zu allen bisherigen und zukiinftigen Science
Updates.

Anmeldung unter:

http://www.decodemarketing.com/science
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