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Zunehmend werden im Marketing und
in der Marktforschung implizite Ansat-
ze diskutiert, welche versprechen, eine
neue Ebene der Wirkung von Marketing-
aktivitdten aufzudecken und steuerbar zu
machen, die fur herkémmliche Methoden
verschlossen bleibt. Die damit verbundene
Faszination, gepaart mit dem noch nicht
etablierten Wissen Uber diese neuen, in-
novativen Verfahren, kann leicht zu einem
unsystematischen Ausprobieren einzelner
(vermeintlich) impliziter Tools fthren. So
allerdings entsteht kein nachhaltiger
Mehrwert fir Unternehmen, denn dieser
kommt nicht aus den Tools selbst, son-
dern erst aus ihrer gezielten Einbettung in
interne Marketingprozesse.
Unser Beitrag knlpft daran an und geht
auf folgende Fragen ein:
® Warum wird neuerdings Uber implizites
Marketing gesprochen?
® Wie kann die implizite Ebene erfolg-
reich in Unternehmensprozesse inte-
griert werden?
® Wann ist ein Verfahren wirklich implizit?
® Welchen pragmatischen Anforderungen
mussen implizite Tools gentigen?

Warum wird neuerdings Uber
implizites Marketing gesprochen?

Schon der Urvater der Psychologie, Sigmund
Freud, attestierte implizit-unbewussten
Vorgdngen eine wesentliche Steuerungs-
funktion fur menschliches Verhalten. So-
wohl in der Wissenschaft als auch im
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Marketing und in der Marktforschung blieb
allerdings die Betrachtung von impliziten
Aspekten lange Zeit eine Glaubenssache,
da der letztendliche Beweis fehlte, dass es
diese wirklich gibt und sie tatsachlich
auch fur das Konsumentenverhalten ent-
scheidend sind.

Auf der Grundlage von neuen Erkenntnis-
sen der kognitiven Neurowissenschaft, die
vor allem der Weiterentwicklung von neu-
ropsychologischen Messverfahren in den
letzten Jahren zu verdanken sind, konnte
nun zweifelsfrei nachgewiesen werden,
dass das menschliche Gehirn tatsachlich
Uber unterschiedliche Module verfigt, die
Informationen verarbeiten und Verhalten
beeinflussen. Man unterscheidet daher
heute zwei grundverschiedene Systeme
der menschlichen Informationsverarbei-

Mehrwert durch zielgerichtetes Messen

tung und Verhaltenssteuerung: eines, das
bewusst und durchdacht arbeitet und ein
anderes, das automatisch und implizit
(unbewusst) operiert. Aufgrund der Tat-
sache, dass im Konsumenten die beiden
Systeme tatig sind, ergibt sich auch, dass
grundsatzlich zwei Ebenen von Marke-
tingeffekten betrachtet werden konnen:
die implizite und die explizite Ebene (siehe
Abbildung).

Eine zentrale Erkenntnis ist zudem, dass
die beiden Gehirnsysteme unter unter-
schiedlichen Bedingungen aktiv werden
und auBerdem den Input aus der Um-
welt unterschiedlich analysieren und be-
werten. Daher finden sich haufig so ge-
nannte Dissoziationseffekte, das heift,
Diskrepanzen zwischen dem, was implizit
bei den Konsumenten verankert ist, und
dem, was sie explizit abrufen konnen.
Das gilt zum Beispiel fir Markenimages
aber auch fur die Wirksamkeit von Kom-
munikationsmaBnahmen, zum Beispiel
Sponsoring oder die Erinnerung an Wer-
bung. Die Betrachtung nur einer Ebene
(implizit oder explizit) gibt also nur un-
vollstdndig wieder, was im Gehirn der
Konsumenten vorgeht und ihre Entschei-
dungen steuert.

Wenn es zwei Systeme im Konsumenten
gibt, dann muss das Marketingmanage-
ment und -controlling auch beide psycho-
logischen Wirkebenen berlcksichtigen:
die explizite und die implizite Marketing-
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Die Neuropsychologie hat eindeutig nachgewiesen, dass es nicht ausreicht, wie bisher nur
bewusst-explizite Effekte im Marketing zu bertcksichtigen, da das menschliche Gehirn
nicht nur bewusst, sondern vor allem auch unbewusst-implizit arbeitet. Darum mussen
ganzheitliche Marketingmodelle und innovative Tools in den Unternehmensalltag integriert
werden, um die Konsumenten gehirngerecht ansprechen zu kénnen. Da sich diese
Erkenntnis zunehmend durchsetzt, stellen sich immer 6fter die folgenden Fragen: Welche
neuen Tools brauchen wir wirklich? Was sind die QualitatsmaBstabe flr diese innovativen
Forschungsansatze? Wie kénnen wir mit innen wirklich nachhaltigen Mehrwert erzeugen?
Auf diese erfolgskritischen Fragen gehen wir in unserem Beitrag ein.

ebene. Da das klassische Marketing und
die herkémmliche Marktforschung bis-
lang nur die explizite Ebene berlcksichti-
gen, mussen neue Steuerungsinstrumente,
zum Beispiel fur die Markenfuhrung und
Kommunikation, sowie Tools, zum Beispiel
fur die Markenanalyse, in den Unterneh-
mensalltag integriert werden. Dies klingt
zundchst einfach, doch tatsachlich erfordert
die Integration einer neuen Welt in beste-
hende Strukturen und Prozesse ein syste-
matisches Change Management, denn:

@ Einisoliertes Ausprobieren einzelner Tools
erzeugt keinen nachhaltigen Mehrwert,
weil so keine wirkliche Integration der
impliziten Marketingebene in Entschei-
dungsprozesse sicher gestellt wird.

® Manche Konstrukte, zum Beispiel Glaub-
wardigkeit, Verstandnis der Werbebot-
schaft, sind nur mit expliziten Methoden
erfassbar und missen daher weiterhin
mit diesen erfasst werden. Implizite An-
satze mUssen also zielgerichtet dort in das
bestehende Toolportfolio integriert wer-
den, wo sie Wissenslicken schlieBen
kénnen, und dort eingesetzt werden, wo
implizite Vorgange und Konstrukte rele-
vant sind, zum Beispiel Marke.

Die Berticksichtigung der impliziten Ebene
bedeutet Integration statt Isolation oder
Revolution. Der vereinzelte Einsatz implizi-
ter Tools verspricht keinen langerfristigen
Mehrwert. Der vollstéandige Ersatz konven-
tioneller expliziter Messansatze durch im-
plizite ist weder seriés noch sinnvoll. Was
aber ist im Zuge des erforderlichen Integra-
tionsprozesses zu bertcksichtigen und
welche Anforderungen mussen an implizi-
te Marketing- und Marktforschungsansat-
ze gestellt werden?

Erfolgreiche Integration der
impliziten Ebene in
Unternehmensprozesse

Die Integration impliziter Ansatze fir Ma-

nagement und Controlling inklusive ge-
eigneter Tools ist eine unternehmensin-
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terne Innovation. Wie jede Innovation
muss auch sie die natUrliche Akzeptanz-
barriere Gberwinden. Doch wie gelingt die
erfolgreiche Steuerung dieses Innova-
tionsprozesses?

Neue Ansatze missen einen nachweis-
lichen Mehrwert erzeugen. Daher muss
sorgfaltig gepruft werden, wo in den in-
ternen Entscheidungsprozessen Licken
bestehen und wie diese durch implizite
Ansatze geschlossen werden kdénnen. So
kdnnen zielgerichtet auch einzelne impli-
zite Tools hinsichtlich ihres Mehrwerts
beurteilt werden, denn nicht alles, was
implizit heifBt, ist auch nutzlich.
Akzeptanz von Innovationen wird durch
Verstandlichkeit unterstutzt. Implizite An-
satze mussen hinsichtlich ihrer Funktions-
weise und ihres Outputs fur interne Kun-
den bzw. Entscheider verstandlich sein.
Nur dann sind sie intern kommunizierbar,
entscheidungsrelevant und fuhren zur
Umsetzung des Gelernten.

Implizite Ansatze bringen nur dann einen
langerfristigen Mehrwert, wenn ihr Output
kompatibel mit internen Entscheidungs-
prozessen ist und diese unterstitzt. Jedes
Unternehmen verflugt Gber etablierte Er-
folgskriterien (zum Beispiel Benchmarks,
Action Standards, Key Performance Indika-
toren), die meist schon seit Jahren fur die
Entscheidungsfindung herangezogen wer-
den. Implizite Verfahren addieren neue
Wirkdimensionen und somit auch neue
Erfolgskriterien. Es muss daher gepruft
werden, wie und mit welchem Gewicht
diese zusatzlichen Aspekte in die Entschei-
dungsfindung integriert werden, zum Bei-
spiel Brand Key Performance Indikatoren.
Soll die implizite Marketingebene nach-
haltig im Unternehmen verankert wer-
den, muss gewahrleistet werden, dass
sie wirklich einen entscheidungsrele-
vanten Mehrwert bringt und dass sie
transparent und verstandlich und mit be-
stehenden Entscheidungsprozessen kom-
patibel ist. Das Management der implizi-

ten Ebene des Konsumentenverhaltens
erfordert die Erweiterung des Toolportfo-
lios der Marktforschung. Zwei Fragen sind
fur die Auswahl neuer Tools zentral:

1. Wann ist ein Verfahren wirklich impli-
zit? Die Einsicht, dass die Berlcksichti-
gung impliziter Konsumentenreaktionen
zukinftig erfolgskritisch fur Unterneh-
men sein wird, fihrt dazu, dass Institute
vermehrt Tools anbieten, die das Label
implizit tragen. Doch nicht alles, was im-
plizit genannt wird, ist tatsachlich geeig-
net, valide Messungen durchzufiihren.
2. Welche pragmatischen Anforderungen
mussen an implizite Tools gestellt wer-
den? In der Grundlagenforschung werden
implizite Messungen schon seit Jahr-
zehnten angewendet. lhre Einbettung in
die Marktforschungspraxis gelingt aber
erst dann, wenn sie auch pragmatischen
Anforderungen standhalten.

Wann ist ein Verfahren
wirklich implizit?

Obwohl viel vom Impliziten die Rede ist,
bleibt haufig unklar, was eigentlich genau
damit gemeint ist. In der Grundlagenfor-
schung werden vor allem zwei Kriterien
verwendet, um implizite von expliziten
Vorgangen im menschlichen Gehirn zu
unterscheiden:

1. Implizite Reaktionen entstehen auto-
matisch, ohne dass eine Person bewusst
nachdenkt.

2. Implizite Reaktionen sind unkontrol-
liert, dass heiBt, nicht durch das explizite
System beeinflusst.

Daraus ergibt sich folgendes Kernkrite-
rium fur implizites Messen: Ein Verfahren
misst dann implizit, wenn die interpre-
tierten Daten nachweislich auf der Grund-
lage eines automatisch-unkontrollierten
Prozesses entstanden sind, also nicht be-
wusst-reflektiert von den Probanden pro-
duziert wurden. Dieser Nachweis ist in
vielen Fallen nicht ganz einfach zu fuhren.
Betrachten wir ein Beispiel: Verfahren wie
Picture Sorting oder Emoticons werden
gelegentlich mit der Begriindung als im-
plizit bezeichnet, dass sie auf non-verbaler
Ebene arbeiten und - so die Annahme —
deswegen weniger rationalisiert sind als
zum Beispiel verbale Fragen mit Aus-
wahlskalen. Aber auch Bilderzuordnungen
kénnen sehr durchdacht und kontrolliert
— also nicht-implizit — durchgefthrt wer-
den. Befragte kbnnen zum Beispiel Hypo-
thesen dazu entwickeln, was die vorge-
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legten Bilder bedeuten und dann genau-
so kontrolliert reagieren wie bei tblichen
verbalen Fragen. Nachweislich implizit
arbeiten bildbasierte Verfahren dann,
wenn sichergestellt wird, dass eben kei-
ne Kontroll- oder Rationalisierungspro-
zesse stattfinden. Dies wirde erfordern,
dass die Spontaneitat der Entscheidung
kontrolliert wird, zum Beispiel Uber die
Messung der benétigten Zeit fur die Ent-
scheidung (Reaktionszeit).

Wie kdnnen also implizite Wirkungen im
Gehirn der Konsumenten wirklich zuver-
lassig entschlisselt werden? Wenn in der
Vergangenheit Uberhaupt implizit-unbe-
wusste Aspekte in der Marktforschung
betrachtet wurden, kamen in der Regel
qualitative Verfahren, zum Beispiel Mor-
phologie oder Tiefenpsychologie, zum
Einsatz. Diese haben den Vorteil, dass sie
tiefgehende und vielfaltige Insights zum
untersuchten Thema hervorbringen kon-
nen. So werden interne Lernprozesse
untersttzt. Allerdings sind die resultie-
renden qualitativen Daten in der Regel
alleine nicht geeignet, um Marketingpro-
zesse zu steuern, da sie keine zeitnah
verfligbaren numerischen Kennwerte fiir
Stop-Go-Entscheidungen (zum Beispiel
Action Standards) oder die Evaluation bis-
heriger MaBnahmen (zum Beispiel Bench-
marks) liefern. Zudem halten sie einer
kritischen Diskussion auf der Ebene des
Top-Managements nur schwer Stand.
Ein entscheidender methodischer Fort-
schritt der letzten Jahre besteht darin,
dass mit Hilfe neuerer Verfahren das Im-
plizite nun auch quantitativ erfasst wer-

Neuropsychology clearly showed that it is not sufficient to consider conscious
marketing effects. The human brain works not consciously alone, but mainly
implicit-unconsciously. Therefore holistic marketing models and innovative tools
have to be integrated into daily business in order to gain a holistic understanding
of consumers. This insight increasingly raises questions like: Which tools are real-
ly useful for us? What are criteria for their quality? And how can we achieve
long-term added value by incorporation of the implicit level of marketing? Our
article addresses these central questions.

den kann. Es ist so also moglich, implizi-
te Marketingeffekte auch numerisch
abzubilden und diese Werte mit bereits
etablierten Kennziffern (Key Performance
Indikatoren, Benchmarks) zu verkntpfen.
So lasst sich nun auch die neue Ebene des
Konsumentenverhaltens gezielt kontrol-
lieren und steuern. An dieser Stelle mus-
sen zwei Aspekte festgehalten werden:
1. Das Implizite kann mit Hilfe qualita-
tiver oder quantitativer Verfahren ent-
schlUsselt werden. Die alte Gleichung:
quantitativ = explizit, qualitativ = implizit
stimmt so nicht mehr.

2. Welche Methodenart konkret am be-
sten geeignet ist, hangt vom Ziel ab.
Qualitativ-implizite Methoden unterstit-
zen das Lernen zu einem Themenfeld.
Fir Management und Controlling (Steu-
erung) sind quantitativ-implizite Metho-
den einzusetzen.

Qualitative Ansatze haben in der Markt-
forschung eine lange Tradition und sind
daher in der Regel hinlanglich bekannt.
Wie aber implizite Prozesse quantifiziert
werden kénnen und welche Anforde-
rungen an die konkreten Tools zu stellen
sind, ist bisher noch unklar.

Das Implizite quantifizieren:
Hirnscanner und
Reaktionszeitverfahren

Die bahnbrechenden Erkenntnisse Gber
die Funktionsweise des menschlichen
Gehirns und die Bedeutung impliziter
Vorgange stammen aus Grundlagenun-
tersuchungen. In diesen Laborstudien
werden seit einigen Jahren vermehrt so
genannte bildgebende Verfahren einge-
setzt, zum Beispiel die funktionelle Ma-
gnetresonanztomografie, kurz fMRT.
Diese Methoden sind in der Lage, Ver-
anderungen der Stoffwechselaktivitat im
menschlichen Gehirn zu messen und
darzustellen. So kann zum Beispiel fest-
gestellt werden, welche Bereiche des
Gehirns beim Betrachten einer Pro-
duktverpackung oder einer Printanzeige
aktiviert und deaktiviert werden. Da bei
vielen Gehirnbereichen bekannt ist, wo-
fur sie zustandig sind (zum Beispiel Emo-
tions- und Belohnungszentren), kann
aus den Daten abgelesen werden, wel-
che unwillkarlichen Reaktionen die un-
tersuchten Reize (zum Beispiel Verpa-
ckungsentwiirfe) hervorrufen. Leider sind
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diese Methoden fur die tagliche Markt-
forschungspraxis nicht geeignet. Sie sind
immens teuer, nicht innerhalb eines
kurzen Zeitrahmens anwendbar und die
resultierenden Daten sind von medizi-
nischen Laien kaum zu verstehen.

Eine weitere seit Jahrzehnten bewahrte
Methode aus der psychologischen Grund-
lagenforschung ist demgegentiiber deut-
lich nutzlicher fur die Anwendung auf
alltagliche Fragestellungen, namlich die
so genannten Reaktionszeitmethoden.
Die Logik dieser computergestitzten
Verfahren ist einfach: Die Probanden
werden nicht aufgefordert, sich bewusst
an etwas zu erinnern oder ihre Meinung
zu verbalisieren, sondern sollen im Rah-
men speziell konstruierter Aufgaben eine
einfache Reaktion zeigen, zum Beispiel
eine von zwei Tasten driicken. Mit Hilfe
geeigneter Software wird gemessen, wie
schnell die entsprechende Reaktion er-
folgte. Als implizit werden solche Reak-
tionen betrachtet, die spontan innerhalb
eines kurzen Zeitfensters abgegeben
werden, so dass dem Gehirn keine Zeit
fur die Kontrolle oder Rationalisierung
der Antworten bleibt. So erfillen Reak-
tionszeitmessungen das Kriterium, dass
ein Einfluss durchdacht-kontrollierter
Prozesse auf die Daten ausgeschlossen
wird. Diese Verfahren kénnen heute zum
Beispiel fir Markenanalysen und das
Werbetesting eingesetzt werden. Ihre Im-
plementierung ist innerhalb eines realis-
tischen Zeit- und Kostenrahmens maglich
und ihr Output ist durch verstandliche
guantitative Kennwerte in Management-
prozesse integrierbar.
Reaktionszeitverfahren quantifizieren das
Implizite und sind im Unterschied zu Hirn-
scannerstudien in der tdglichen Praxis
einsetzbar. Doch auch bei Reaktionszeit-
methoden muss genau gepruft werden,
wie sie von einzelnen Anbietern umge-
setzt werden. Obwohl das Grundprinzip
sehr einfach und intuitiv ist, handelt es
sich um technisch und methodisch sehr
anspruchsvolle Verfahren. Gerade fur die
angewandte Forschung auBerhalb des
wissenschaftlichen Kontexts mussen zahl-
reiche MaBnahmen getroffen werden,
damit die Methoden zuverldssige Daten
liefern und gleichzeitig praktikabel, zum
Beispiel schnell und kostenglnstig, blei-
ben. Was also sind die Fragen, die an ein-
zelne Reaktionszeittools gestellt werden
mussen?
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Welchen pragmatischen
Anforderungen mussen implizite
Reaktionszeittools gentigen?

Da die Verfahren computerbasiert durch-
geflhrt werden mussen, ist die verwen-
dete Software, mit der die Reaktions-
zeiten gemessen werden, ein kritischer
Aspekt. Wie erwahnt, werden Reakti-
onszeitverfahren in der Forschung schon
sehr lange eingesetzt, so dass selbst-
verstandlich auch Softwareldsungen
existieren, die eine extrem hohe Mess-
genauigkeit unter kontrollierten Labor-
bedingungen sicherstellen, zum Beispiel
Inquisit des amerikanischen Anbieters
Millisecond Software. In der Praxis ha-
ben wir es allerdings mit viel weniger
kontrollierbaren Bedingungen zu tun,
unter denen die Methoden anwendbar
sein mussen, um wirklich alltagstauglich
Zu sein.
Gute Reaktionszeittools sollten sowohl
im Studio als auch online anwendbar
sein und dabei eine hinreichende Mess-
genauigkeit haben. Die Reaktionszeiten
bei Marktforschungsprojekten bewegen
sich Ublicherweise im Bereich von 500 bis
2500 Millisekunden. Die Software muss
also in der Lage sein, so genau zu mes-
sen, dass auch Effekte, die im Millisekun-
denbereich liegen, aufgedeckt werden
kénnen. Eine grundsatzliche Herausfor-
derung mit der umgegangen werden
muss, sind die technischen Rahmenbe-
dingungen unter denen Methoden in der
Praxis angewendet werden. Dazu zahlen
die Vielfalt moglicher Betriebssysteme,
Tastaturen, Monitore, Grafikkarten usw.,
die die Probanden beim Test potenziell
verwenden kénnen, weil die Tests online
beim Befragten zuhause oder in verschie-
denen Studios stattfinden. All dies wirkt
sich auf die Messgenauigkeit aus und
muss kontrolliert werden.
Damit Reaktionszeitverfahren sowohl
prazise als auch praktikabel sind, mussen
Antworten fur folgende Fragen gefun-
den werden:
® Wie gut ist die Messqualitat des Ver-
fahrens? Dabei ist zu beachten, ob
sichergestellt ist, dass die Qualitat der
Messung nicht von einzelnen Rechnern
abhangt, sondern stabil auf einem ho-
hen Niveau bleibt. Es ist zu kontrollie-
ren, ob Anwendungen (zum Beispiel
Virenscanner) parallel zur Reaktions-
zeitmessung auf dem Rechner laufen

und wie stark die Messung durch diese
Anwendungen beeinflusst ist. Bei On-
line-Tests muss garantiert sein, dass die
Reaktionszeitmessung nicht durch die
Leitungsgeschwindigkeit (zum Beispiel
DSL-Zugang) beeinflusst wird. AuBer-
dem muss gewadhrleistet sein, dass das
Probandenverhalten wirklich auf intui-
tiv-impliziten Reaktionen beruht.
® Wie praktikabel ist das Verfahren? Ist
daflr gesorgt, dass potenziell alle Pro-
banden, die Uber einen Rechner mit
Internetzugang verfigen, an der Mes-
sung teilnehmen kdnnen, ohne dass
zusatzliche Software auf ihrem System
installiert werden muss?
Die oben genannten Kriterien sind ent-
scheidend fir die Messgenauigkeit eines
Tools unter Ublichen Marktforschungsbe-
dingungen. Wenn diese anspruchsvollen
Anforderungen erfullt werden, ist letzt-
endlich eine notwendige, aber noch
nicht hinreichende Bedingung daftr ge-
geben, dass ein Mehrwert entstehen
kann.

Fazit

Wenn die technische Qualitat impliziter
Verfahren gegeben ist, sie angemessen
eingesetzt werden und die erhobenen
Daten sachverstdndig interpretiert und in
handlungsnahe Empfehlungen fur das
Marketing umgesetzt werden, kann
nachhaltiger Mehrwert im Unternehmen
entstehen.
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