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Kaufentscheidungen:

Viel Geflnl,
viel Intuition,
wenig Verstand?

Aus Myers, 2014



,Die dem Neuromarketing zugrunde liegende Kernannahme besagt,
dass 6konomische Entscheidungen zu grof3en Teilen auf unbewusst
ablaufenden Prozessen beruhen. ...die meisten Entscheidungen
werden sehr stark durch Emotionen bestimmt und sind weit weniger
rational ..., als wir glauben. ...

Durch den Einsatz neurokognitiver Methoden erhofft man sich einen
direkteren Zugang zum menschlichen Gehirn, als er mit klassischen
Marktforschungsinstrumenten maoglich ist, um daraus Informationen
Uber besagte unbewusst ablaufenden Prozesse ableiten zu kbnnen.*

(Esch et al. 2008)



ERKENNTNISSE DER PSYCHO-
NEUROWISSENSCHAFTEN

Es gibt im Gehirn identifizierbare Zentren fir das Erkennen von
Belohnung und Bestrafung sowie Belohnungs- und Bestrafungs-

erwartungen.

Diese Zentren bilden ein ,,Bewertungsnetzwerk®, das teils bewusst,
teils intuitiv, teils unbewusst arbeitet.

Dieses Netzwerk steuert unser gewinn- und verlustorientiertes
Verhalten in prinzipiell voraussagbarer Weise.



ZEREBRALES BELOHNUNGS- UND
BELOHNUNGSERWARTUNGSSYSTEM

Belohnung: Hirneigene Opioide und Cannabnoide,
Serotonin, Oxytocin.

Belohnungserwartung nach erforderlichem Aufwand,
Starke, Wahrscheinlichkeit und Nachhaltigkeit der Belohnung:
Dopaminerge Neurone im VTA, die zum Nucleus accumbens
projizieren.

Risikoeinschatzung: anteriorer cingularer Cortex.

Rationales Abwagen der Belohnung bzw. des Belohnungs-
verhaltens: prafrontaler Cortex

Emotionales Abwagen der Belohnung bzw. des Belohnungs-
verhaltens: orbitofrontaler Cortex
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1. FAZIT

,Neuromarketing” kdmpft mit folgenden Problemen :

Das Belohnungserwartung-Netzwerk arbeitet Uberwiegend unbe-
wusst ,subcortical“ und ist deshalb mit EEG-Messungen tberhaupt
nicht und mit fMRI nur schwierig zu erfassen. Der Einfluss der
Aktivitat dieses Netzwerkes auf die Verhaltenssteuerung ist nicht gut
verstanden.

Messungen mithilfe des fMRI und anderer bildgebender Verfahren
beruhen meist auf Mittelungen Gber Hirnaktivitaten vieler Mes-
sungen bei mehreren Versuchspersonen. Das mittelt individuelle
Unterschiede aus.

Kaufpraferenzen und Kaufentscheidungen sind hingegen meist
hoch-individuell und fest an die Personlichkeit der Kaufer gebunden.



DAS fMRI-VERFAHREN VON JOHN HAYNES
UND MITARBEITERN
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Das ,multivariate
fMRI-Verfahren* von
John D. Haynes und
Kollegen:

Ein Computer-
programm wird
darauf trainiert,
verteilte Hirnaktivitat
mit bestimmten
kognitiv-psychischen
Zustanden zu
korrelieren. Am Ende
vermag das
Programm den Inhalt
der Zustande mit
hoher Genauigkeit zu
bestimmen.



, VORHERSAGE" KOGNITIVER ENTSCHEIDUNGEN
(nach Soon et al. 2013)
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HIRNAKTIVITAT BEI KAUFENTSCHEIDUNGEN VERBUNDEN

MIT HOHER UND NIEDRIGER AUFMERKSAMKEIT
(Tusche et al. 2010)

Die Versuchspersonen mussten die Attraktivitat von Autos
einschatzen, wobei sie entweder voll aufmerksam waren oder
abgelenkt wurden. Anschlie3end mussten sie ,Kaufentschei-
dungen* treffen.

Bewusste und unbewusste Attraktivitatseinschatzungen aktivierten
unterschiedliche limbische Hirnareale (vmPFC, INS) unter-
schiedlich, aber beide sagten verlasslich die Kaufentscheidungen
voraus.

Dabei konnten die ,abgelenkten* Entscheider nicht sagen, worauf
Ihre Entscheidung beruhten. Dies zeigt den grof3en Einfluss
unbewusster limbischer Aktivitaten auf Kaufentscheidungen,
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PERSONLICHKEIT

Die Personlichkeit eines Menschen ist eine lebenslang andauern-
de Kombination von Merkmalen des Temperaments, des Gefihls-
lebens, des Intellekts und der Art zu handeln und zu kommuni-
zieren,

Man unterscheidet innerhalb der Persodnlichkeit haufig zwischen
Temperament (Kernpersonlichkeit), das hochgradig genetisch
determiniert ist, und Charakter (erweiterte Personlichkeit), der
stark von Umwelteinfllissen bestimmt wird.



,Die vier Temperamente” von Albrecht Direr nach der antiken
,vier-Safte-Lehre” (Galenos)

Johannes: Sanguiniker
Petrus: Phlegmatiker
Markus: Choleriker
Paulus: Melancholiker




Die heutige Psychologie hat 2-5 Grundfaktoren der Persdnlichkeit
identifiziert:

,Big Three” (Eysenck):
- Extraversion
- Neurotizismus
- Psychotizismus
,Big Five“ (Costa und McCrae):
- Extraversion
- Vertraglichkeit
- Gewissenhaftigkeit
- Neurotizismus
- Offenheit
,Big Two"“ (Gray)
- Impulsivitat / Belohnungsempfanglichkeit / BAS
- Angstlichkeit / Bestraftungsempfanglichkeit / BIS



Problem der , Big Five“:

Die Kategorien sind inhaltlich inhomogen und nicht Gberlappungs-
frei. Statistisch-faktorenanalytisch gesehen sind nur die
Kategorien Extraversion und Neurotizismus weitgehend
Uberlappungsfrei (,orthogonal®).

Gewissenhatftigkeit hat eine Nahe zu Neurotizismus, Offenheit
eine Nahe zu Extraversion. Vertraglichkeit kann als abgeschwach-
te Extraversion verstanden werden.

Aul3erdem fehlen wichtige Grundkategorien wie Impulsivitat und
Belastbarkeit (Resilienz).

Keines der gangigen personlichkeitspsychologischen Modelle ist
neurobiologisch fundiert oder validiert.



WICHTIGE SCHRITTE IN DER PSYCHO-NEURALEN
ENTWICKLUNG DES KINDES UND SEINER PERSONLICHKEIT

« Entwicklung des Stress-Verarbeitungssystems (vorgeburt-
lich, frh nachgeburtlich)

* Entwicklung des internen Beruhigungssystems (vorgeburt-
lich, frlh nachgeburtlich)

« Entwicklung des internen Motivationssystems (erste Lebens-
jahre)

» Entwicklung des Impulshemmungssystems (1.—20. Lebens-
jahr)

« Entwicklung von Bindungsfahigkeit, Empathie und Theory of
Mind (2.-20. Lebensjahr)

« Entwicklung des Realitatssinns und der Risikowahrnehmung
(3. — 20. Lebensjahr oder noch spéter)



NEUROBIOLOGISCH FUNDIERTE PERSONLICHKEITSTYPEN

Grundlage ist die Big-Five-Personlichkeitstypologie, erganzt um die
Dimensionen ,Impulsivitat‘ und ,Belastbarkeit”.

In einem zentralen Typ befinden sich die Grundmerkmale in einem
positiven Gleichgewicht.

In der ersten Kreiszone darum herum finden sich 6 positive, meist
erwunschte Abwandlungen dieses zentralen Typs.

In der zweiten Kreiszone finden sich leicht negative Auspragungen.

In der dritten Kreiszone stark negative Auspragungen dieser Typen.
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Abwagen zwischen friherer, aber kleiner Belohnung gegen spatere,
aber grof3e Belohnung. Der Verlauf der Diskontierung ist stark

personlichkeitsabhangig, d.h. bei risiko-aversiven Personen fallt sie
starker aus, bei risiko-freudigen schwacher.

McClure et al. (2004); Tanaka et al. (2004); Wittman und Paulus
(2007), Peters und Buchel (2011)




VERLUST-AVERSION

Die meisten Menschen empfinden Verluste und Verlusterwartungen
schwerer als entsprechende Gewinne bzw. Gewinnerwartungen.

In Entscheidungsversuchen stellt sich ein Wahl-Gleichgewicht (50:50) ein,
wenn die Gewinnaussichten mindestens doppelt so hoch sind wie die

Verluste.

Diese Tendenz wird allerdings deutlich abgewandelt durch die Personlich-
keitsstruktur, d.h. Verluste bzw. Verlusterwartungen werden bei Risiko-
vermeidern als schmerzhafter empfunden und bei Risikosuchern als
weniger schmerzhaft im Vergleich zum Durchschnitt.



RISIKO UND UNSICHERHEIT

Menschen gehen im allgemeinen (bis auf die stark Risikovermei-
denden) gut mit bekannten Risiken um, aber schlecht mit Unsicher-
heiten (bis auf die stark Risikosuchenden).

Unsicherheit wird im orbitofrontalen Cortex verarbeitet (risikovermei-
dend lateraler OFC,; risikosuchend medialer OFC) unter Zuarbeit des
anterioren cingularen Cortex, der Amygdala, des dorsolateralen

prafrontalen Cortex des mesolimbischen Systems und des Striatum.

Tobler, P. N. O‘Doherty, J. P. Dolan, R. J. Schultz, W. (2007)



AUF DER GRUNDLAGE DER PERSONLICHKEITS-
TYPOLOGIE LASSEN SICH FOLGENDE 7 KAUFER-
TYPEN IDENTIFIZIEREN:




Typ 1: Der Sachlich-Praktische

Er ist der Ausgangstyp der Typologie. Er ist sozial orientiert, recht
gewissenhaft, denkt aber nicht neurotizistisch-kritisch bzw.
angstlich.

Er kombiniert eine gewisse Offenheit gegeniiber Neuem mit
praktischem, erfahrungsgeleitetem Denken. Er ist wenig impulsiv,
handelt aber zum Schluss entschieden. Er neigt nicht zu Reue und
Bedauern.

Er hat gute Grlnde, sich ein bestimmtes Produkt zu kaufen. Er
geht umsichtig vor, informiert sich hinreichend, lasst sich Zeit, fragt
Andere, auf deren Urtell er vertraut, vergleicht hinreichend. Fur ihn
Ist das Preis-Leistungsverhaltnis von grof3er Bedeutung.



Typ 2: Der Offen-Kreative und Ehrgeizige

Er ist intelligent, kreativ, ist wissbegierig, hat eine ausgepragte
Aufgeschlossenheit flr Neues, ist deutlich extravertiert, neigt zu
einer mittleren bis deutlichen Impulsivitat, hat mittlere
Vertraglichkeitswerte, ist mafdig gewissenhatt.

Er ist vielseitig interessiert, denkt kreativ und probiert gern Neues
aus, riskiert in Mal3en auch etwas, bereut Fehlkaufe wenig. Er ist
sehr an technischen Neuerungen interessiert.

Als ,Ehrgeiziger” stehen fur ihn Beruf und Karriere im Vordergrund.
Dem muss auch das Produkt dienen. Er ist also eher an der
Leistung und dem Ansehen des Produkts interessiert.



Typ 3: Der Sportlich-Impulsive

Er hat hohe Impulsivitats-, Extraversions- und Offenheitswerte. Er
begeistert sich schnell fur Neues, fangt neue Projekte an, ehe noch
die alten fertiggestellt sind, will Iim Mittelpunkt stehen, ist stark
abhangig von der Meinung Anderer, aber auch schnell enttauscht.

Er scheut den Informationsaufwand, langweilt sich schnell und ist
deshalb standig hinter neuen Trends her.

In der Auspragung ,Abenteurer” geht er oft unbedacht Risiken und
Abenteuer ein, sucht den Kick. Er ist wenig qualitatsorientiert.
Statusfragen interessieren ihn wenig. Er liebt das Auffallende.

In Kaufsituationen redet er viel, er sucht die Bestatigung seiner
Ansichten, wechselt aber zugleich schnell seine Ansichten.



Typ 4: Der kritisch-zogerliche Norgler

Dieser Typ ist empfindlich, launisch, &ngstlich. Er neigt zu Gewis-
senhaftigkeit bis hin zu Pingeligkeit.

Er informiert sich ausfihrlich, betont aber eher die Risiken als die
Chancen, das Haar in der Suppe, wittert Unheil und Scheitern.
Entscheidungen fallen ihm schwer, weil ihm immer gleich Beden-
ken und Gegenargumente kommen.

Er gibt schnell auf oder verschiebt Entscheidungen, er bereut oft
seinen Kauf, weil er meint, er hatte es besser machen kdénnen,
wenn nur er sich besser informiert hatte.



Typ 5: Der Konservativ-Gewissenhafte

Er plant ausfihrlich, ist auf Sicherheit bedacht, scheut das Risiko:
,Nur keine Experimente!* Er setzt entsprechend auf Bewahrtes und
Bekanntes., zugleich auf hohe Qualitat, wenn sie nicht zu teuer ist.

Er ist fUr seine Umgebung verlasslich, Status, aul3ere Wirkung seiner
Handlungen sind ihm wichtig. Gewohnheiten und familiare bzw.

gesellschaftliche Normen sind sehr wichtig (,das tut man in meinen
Kreisen so!“).

In Kaufsituationen ist er eher arrogant, eitel, gibt sich selbstsicher und
besserwisserisch



Typ 6: Der Verantwortliche, Umweltfreund

Er zeigt eine hohe Gewissenhaftigkeit, Offenheit, eine mittlere bis
hohe Extraversion, eine mittlere bis starke Vertraglichkeit, hohe
Empathie und Feinfuhligkeit, geringe bis mittlere Impulsivitat.

Er fhlt sich fur die Gesellschaft, die nachste und Ubernachste
Generation verantwortlich und ist bereit, dafiir Opfer zu bringen. Er
hat sich genau tber die mit dem Kauf verbundenen Umwelt-
belastungen informiert und interessiert sich besonders fur umwelt-
freundliche technische Neuerungen.

Er ist offen fUr Beratung, zugleich aber skeptisch gegentiber
schnellen Zusicherungen hinsichtlich der Umweltfreundlichkeit.



Typ 7: Der Sparsame

Er hat eine hohe Gewissenhaftigkeit, ein Mittelmal? an Neuroti-
zismus, Offenheit, und Vertraglichkeit, eine mittlere Extraversion,
und eine geringe Impulsivitat.

Er ist genigsam, hat Freude am Sparen. Er mochte kein hohes
Risiko eingehen, alles muss sich ,rechnen®, er orientiert sich aus-
fahrlich, bevorzugt vertraute Marken und Produkte.

In Kaufsituationen gibt er sich sachlich bis wortkarg, aber auch
besserwisserisch, fragt haufig nach, rechnet alles nach. Er zogert
lange mit seiner Kaufentscheidung, holt gern noch einmal Alter-
nativangebote ein und prasentiert diese.
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WAS SAGT UNS DAS?

Kaufentscheidungen sind hochgradig von unbewussten Motiven
bestimmt, die ihre Wurzeln in der Personlichkeit eines Menschen
haben.

Diese kann je nach Genen, vorgeburtlicher und friih-nachgeburt-
licher Pragung sowie spaterer Erfahrungen individuell sehr
verschieden sein. Sie ist im Erwachsenenalter hoch-stabil.

Eine Beeinflussung der Kaufentscheidung durch aufl3ere Anreize ist
dann am wirksamsten, wenn diese Anreize zur Personlichkeit des
Kunden passen. Status und Einkommen spielen bei Kaufent-
scheidungen eine geringere Rolle als Personlichkeit.

Marketing muss sich also eher an Personlichkeitstypen als an
Status und Einkommen ausrichten.



(erhard
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Warum es so schwierig ist,
sich und andere zu andern

Klett-Cotta

Klett-Cotta Verlag, Stuttgart
11. Aufl. 2016
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