Vorwort

Neurowissenschaftliche Studienergebnisse liber das menschliche Denken und Handeln
werden seit Jahren in Wissenschaft, Wirtschaft und Gesellschaft gleichermalen diskutiert
und stoRRen stets auf breites Interesse. Auch wenn der von den Medien in diesem Kontext
wiederholt propagierte ,,glaserne” Konsument wenig mit der (wissenschaftlichen) Realitat
zu tun hat, greifen Unternehmen Theorien und Forschungsmethoden der Neuroforschung
zuweilen dankbar auf — streben sie doch danach, ihre Kunden und deren Bediirfnisse zu

verstehen, zu antizipieren und in der Folge besser als der Wettbewerb zu befriedigen.

Ein vertieftes Verstandnis Uber die Ausbildung von Praferenzen und Uber das letztliche
Entscheidungsverhalten von Konsumenten erscheint insbesondere bei der Betrachtung
von kurzlebigen Konsumgitern interessant. Denn beim Gang in den Supermarkt dominie-
ren in der Regel keine langen Uberlegungen den Einkauf, vielmehr sind es oft eher spon-
tane Entscheidungen, welche Produkte in den Einkaufswagen gelegt werden. In diesem
Zusammenhang scheinen insbesondere die vorbewusste Erkennung der ,,gewohnten"

und préaferierten Marke des Konsumenten eine entscheidende Rolle zu spielen.

Doch genau dieses Vorbewusstsein, das zu solch vereinfachten, schnellen Entscheidun-
gen fiihren kann, lasst sich mit klassischen Marktforschungsmethoden, wie z. B. Fragebo-
gen, kaum erfassen — insbesondere wenn es um die oft nicht bewusst reflektierten, jedoch
entscheidungsrelevanten Erkennungsmerkmale einer Marke geht. Das Wissen und Ver-
standnis Uber diese (visuellen) Erkennungsanker, deren Veranderungsspielraum sowie die
dahinterliegenden Assoziationen fiir den Konsumenten sind jedoch wesentliche Erfolgs-
faktoren fur die Fihrung von Konsumgltermarken, die seit Jahren mit einer zunehmend
wahrgenommenen Austauschbarkeit und Imitation insbesondere durch Handelsmarken zu

kampfen haben.

Das SchlielRen dieser Forschungsliicke Uber die Entwicklung und Erprobung eines neuro-
okonomisch fundierten, jedoch — sowohl finanziell als auch technisch — praxistauglichen
und gleichzeitig wissenschaftlich belastbaren Erhebungsverfahrens war oberstes Ziel und

Anspruch bei der Erstellung dieser Forschungsarbeit.

Deren Fertigstellung ware jedoch ohne die fachliche und persénliche Unterstitzung einer
Vielzahl von Personen in meinem wissenschaftlichen und privaten Umfeld nicht mdglich

gewesen, deren namentliche Nennung und vor allem Wirdigung jedoch den Rahmen die-
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ses Vorworts sprengen wurde. Daher mdchte ich mich an dieser Stelle auf die unmittelbar
an der Dissertation beteiligten Personen beschranken und mich zuallererst bei meinem
Doktorvater Prof. Dr. Christoph Burmann bedanken. Ohne seine Unterstltzung hatte ich
meine Dissertation nicht in dieser Form und in der gegebenen Zeit fertigstellen kdnnen.
Die Diskussionen mit ihm haben mir zudem geholfen, mich nicht im Dickicht der Neurofor-
schung zu verlaufen und dabei womdglich die notwendige, objektiv-kritische Distanz zu
manchen, auf den ersten Blick verlockend erscheinenden ,,Erkenntnissen" der Neurofor-
schung zu verlieren. Ein besonderer Dank gebuhrt auch Prof. Dr. Martin Missong fiir die
Zeit, die er freundlicherweise in die Zweitkorrektur meiner Arbeit investiert hat, sowie na-
turlich fir seine hilfreichen Anmerkungen. Des Weiteren méchte ich mich sehr herzlich bei
Dr. Klaus W. Bielefeld fir viele inspirierende Gesprache und mafigebliche inhaltliche An-
regungen fur meine Dissertation bedanken. Dr. Tilo Halaszovich méchte ich zudem fur die
wunderbare Betreuung am Lehrstuhl fir innovatives Markenmanagement danken, die
mich mehr als einmal vor der Verzweiflung bewahrt hat. Mein herzlicher Dank gilt selbst-
verstandlich ebenso dem gesamten Lehrstuhlteam — auch als externe Doktorandin fiihlte

ich mich immer willkommen und habe sehr gern Zeit bei und mit euch verbracht.

Einen wichtigen Teil meiner Arbeit stellt die empirische Untersuchung dar, die ich ohne die
freundliche Zusammenarbeit mit diversen Experten aus der Konsumguterbranche nicht
hatte durchfihren kénnen. Ein besonderes Dankeschdn soll daher auch an meine Ge-
sprachs- und Ansprechpartner in den Unternehmen gehen, deren Marken ich in meiner
Dissertation eingehend behandeln darf und die mich bei der Umsetzung meiner Untersu-
chung tatkraftig unterstitzt haben. In diesem Zusammenhang méchte ich mich zudem ge-
genuber allen ,,Versuchskaninchen" erkenntlich zeigen, die im Vorfeld immer wieder Fra-
gebdgen geprift und mich bei der Vorbereitung und Verbesserung der Impliziten Assozia-
tionstests unterstutzt haben - herzlichen Dank fir eure Geduld, die wertvollen Anregungen
und den gemeinsamen Kampf gegen widerspenstige Pixel!

Sonja Boch
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