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cooom Kurzportrait

Wer zu lhnen spricht




ISI Sensory Analysis bietet 7 eigene Sensoriklabore in h(ﬁSIC‘HUZLE
wichtigen Regionen Deutschlands.

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Mit identisch ausgestatteten Sensoriklaboren bietet isi Konsumententests in den
wichtigen Regionen Deutschlands.

Hamburg (Norden)

in der Spitalerstral3e, Ecke

Erdffnet im September 2009
Monckebergstrale. I\ ‘

Gottingen (Mitte)

Die Zentrale der isi GmbH (inklusive zweier
Sensoriklabore) mit Sitz in Gottingen.

Nordhausen

Eine strategische Forschungspartner-
schaft mit der Fachhochschule
Nordhausen ermdglicht uns das Testen im
dortigen Sensoriklabor.

Koln (Westen) T (

Er6ffnung im Oktober 2006 in
der Kélner Innenstadt — in einer
der am starksten frequentierten
EinkaufsstralRen Europas.

® ' Miinchen (Stuiden)

Eroffnet im Sommer 2008 — direkt am
Stachus in der Minchner Innenstadt.




isi GmbH — Blick in die Sensoriklabore h(ﬁsﬁf

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Gottingen

Hamburg

Koln

Minchen
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0o omm Die Macht unbewusster Prozesse
- Aktuelle verhaltensdkonomische Erkenntnisse




Einfihrende Beispiele hfﬁSIC‘Hf

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Die meisten Entscheidungen
und Verhaltensweisen laufen
automatisch ab, ohne dass wir
wissen warum.

Implizites Lernen durch
Beobachtung und Nachahmung
erklart einen Grol3teil unseres
Verhaltens.




Einfuhrende Beispiele: h%aHSI(}:UZLE

Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften (

Mentale Konzepte und physische Eigenschaften sind direkt
miteinander verbunden und beeinflussen das Verhalten

« Kalte und warme Getranke aktivieren soziale Kalte und Warme

« Verhandlungen auf harten oder weichen Stiihle beeinflussen das Verhalten
* Einsame Menschen duschen haufiger heil3

« Frauen mit Einkaufsttten von “Victorias Secret” sind selbstbewul3ter

 Menschen, die Geld “im Kopf” haben, sind weniger hilfsbereit, essen mehr
und konnen langer Schmerzen ertragen




Zwei Systeme sind fur die Verarbeitung von Reizen zustandig hOCHSCHULE

al'Z

. Hochschule fiir angewandte
Explizites Wissenschaften (

System

Das implizite System verarbeitet
alle Informationen, welche Uber
die Sinnesorgane aufgenommen

T werden mit einer nahezu
ImpIIZIteS unbegrenzten Kapazitat (11 Mio.
System )
_ Das explizite System erreicht nur
(unbewusst/automatisch) sinen Bruchteil dieser

Informationen (40 Bit).



Pilot und Autopilot arbeiten gut zusammen hOCHSCHULE

arz
A&~

,EIn Baseballschlager und ein Baseball kosten
zusammen $ 1,10. Der Schlager kostet einen
Dollar mehr als der Ball. ' Wie viel kostet der
Ball?”

Beispiel:

(Quelle: Kahnemann, 2004)
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Bei Konflikten muss sich der ,Pilot“ zuschalten hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften

Bitte nicht lesen, nur die Farben nennen

ROT GELB ROT GRUN ELAL
GELB BLAU GRUN ROT GELB
GELB ROT GELB GRUN BLAU
ROT GRUN BLAU GELB ROT
BLAU ROT GELB ROT GRON
GRUN ELAU ROT ROT ELAU

- Stroop-Effekt -
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Der Autopilot registriert kleinste Unterschiede HOCHSCHULE

al'Z

Hochschiille fiir annewandte

Welche der drei Frauen finden Sie spontan am attraktivsten?

Quelle: leicht verandert nach Scheier/Held, 2008, S. 15
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' i HSCHULE
Das Auge ist keine Kamera h‘ﬁsl'z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

In welcher Flasche ist mehr Inhalt ? Welche Linie ist langer ?
e A
' . . S ————,
|
|
, |
i - B
8 = =/ =SS ST /

Quelle: Barden, 2013, S. 69 Quelle: Barden, 2013, S. 70
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OCHSCHULE
Das Auge ist keine Kamera (Shepard-Tische) haI‘IZ

Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften (
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Verhaltensokonomie
(Behavioral Economics)

Wie verhalten sich die Menschen in der realen Welt ?




Das Bild vom rational handelnden ,Homo Okonomikus* ist falsch h

Uneingeschrankt
rationales Handeln

Nutzen-
maximierung

OCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

)

vollstandige

Marktinformation

festgelegte
Praferenzen
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Physische Signale (sensorische Codes) aktivieren mentale hOCHSCHULE

Konzepte und umgekehrt aI‘Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Ay . 2—<N_  Mentale Konzepte

z B. Hunger, Einsamkeit
Sauberkeit, Ehrlichkeit

o=
-
= :'.F!:.
'\"-.\‘._r

Sensorische Codes

Quelle: Scheier et. al 2012, S. 177
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Priming hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften (

Bottom up — Prozess (Priming)

Zahlreiche Kaufentscheidungen werden erst am POS/im
Salon getroffen. Dort kbnnen bereits kleinste Signale
(Codes) das Verhalten der Kunden beeinflussen.

Drei Beispiele:
Beispiel 1: Zitrusduft und Sauberkeit

Beispiel 2: Verkauf franzosischer Weine bel franzosischer
Hintergrundmusik

Beispiel 3: Harte und weiche Stlhle beeinflussen Verhalten bei
Verhandlungen
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. . HSCHULE
Unbewusst wahrgenommene Signale beeinflussen das Verhalten h%ic‘uz

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Quelle: Scheier/Held, 2009, S. 39
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Priming durch Marken hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Branding: Coca Cola

Branding: Red Bull
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Motivgesteuerte Wahrnehmung hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften (

Top Down — Prozess (motivated perception)

Anders als beim Priming beeinflussen bereits aktivierte Ziele
die Wahrnehmung sensorischer Signale. Sie bieten Hinweise,
um das Ziel zu erreichen.

Drei Beispiele:
Beispiel 1: Werdende Eltern nehmen vermehrt Babyprodukte wahr
Beispiel 2: Jemand der Hunger hat, schaut unbewusst verstarkt zu Imbif3buden

Beispiel 3: Erwartungen aufgrund von Verpackungsinformationen bzw. der Marke
beeinflussen die Produktwahrnehmung bzw. —wirkung (Placebo-Effekte)
(Wein-Beispiel)
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00000

Wahrnehmung wird von den Motiven bestimmit. hOCHSCHULE

al'Z

Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften (FH)

Bitte zahlen Sie die Anzahl
der Delphine in diesem Bild
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00000

Wahrnehmung wird von den Motiven bestimmit. hOCHSCHULE

al'Z

Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften (

Der Autopilot lenkt
unsere
Wahrnehmung auf
das, was eine
Belohnung beinhaltet
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Endowed Progress Effect und Verlustaversion hOCHSCHULE

al'Z

Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften (FH)

WASCHPASS WASCHPASS

Sammle einen Punkt pro Autowasche. Sammle einen Punkt pro Autowasche.
Bei voller Karte gibt es eine Wasche gratis! Bei voller Karte gibt es eine Wasche gratis!

> @ Er Fr

Jddd ) adc

& O . Fr
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Status-Quo-Effekt (Defaults/Voreinstellungen) h(ﬁslcif

Hochschule fiir angewandte

Organspende-Bereitschaft in Europa Wissenschaften (

100
100 98 100 100 100 | 100

i 86

60

.
o
1

Effective consent %

20 4

.
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Vorliebe fiir Voreinstellungen (Defaults) h(ﬁSIC‘Hf

Hochschule flir angewandte

Niedrige Spendenbereitschaft Hohe Spendenbereitschaft
Opt-in Opt-out
Check the box below Lheck the box below
if you want to par- f you dont want to
ticipate in the organ participate in the organ
donor programme donor programme

Status Quo ist fur das Gehirn bereits eine Belohnung
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Maflnahmen zur Trinkgelderh6hung bei Kreditkartenzahlung hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Zahlungsgerat mit Voreinstellung:

Map  Ticker 17PN @E R o
Enter Ti
: innk you

Steigerung des Trinkgelds
um 22 %
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Framing Effekt (Frame of Reference) h‘ﬁiﬁf

Hochschule fiir angewandte

Wissenschaften (
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Framing Effekt (Frame of Reference) hOCaHSIC‘Hf

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (
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Marken bilden Frames hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Markenerlebnis Kundenerlebnis

Kaffee Kurzurlaub

_7! ACOBS
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Love for Free - Effekt (Frame of Reference)

I'he
Jahresabonnement

1. Online-Angebot

2. Print- & Online-Angebot

Wahlen Sie aus den folgenden Angeboten lhr
passendes Abonnement aus:

$59.00

$125.00

32%

L Jahresabonnement

Economist

1. Online-Angebot
2. Print-Angebot

3. Print- & Online-Angebot

Wahlen Sie aus den folgenden Angeboten |hr
passendes Abonnement aus:

$59.00

$125.00

$125.00

16%

0%
84%

hOCHSCHULE
Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften (

Die Praferenzen andern
sich, je nachdem wie das
Angebot prasentiert wird
(Framing-Effekt)

Flgen Sie dem Angebot,
das Sie verkaufen méchten,
eine etwas schlechtere
Alternative hinzu, dann
steigt die Praferenz fur das
Angebot
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Verlust-Aversion/Framing hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule fiir angewandte
“"ssenschaften (

Mogliche Verluste haben auf Entscheidungen einen
grol3eren Einfluss als mogliche Gewinne

Belohnung/Lust

Verlust —— = —— Gewinn

Bestrafung/Schmerz
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m m m Personlichkeit, Motive und Verhalten -
Grundlagen fur den Aufbau von Marken




Personlichkeit HOCHSCHULE

dl'Z

gewandte

Die Personlichkeit eines Menschen ist ... on (FH
e zu ca. 20 % genetisch bedingt (Temperament)
e abhangig von vor- und frihen nachgeburtlichen
Erfahrungen (bis zum 5. Lebensjahr) sowie geringer
auch von spateren Erlebnissen und Erfahrungen
e« dem Menschen weitgehend unbewusst

e nur schwer veranderbar

e pestimmend fur seine Motivstruktur
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Motive aktivieren uns und lenken das Verhalten auf ein Ziel hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angewandte

= - | : ‘\h Wissenschaften (

K Dominanz

o
[ Exploration /| Konkurrenz N
Entdeckung Verdrangung | '
Schiaf { Sexualitit ]} ./‘ 4
Mahrung g
Balance ' v

Sicherheit
Stahilitat

J’
=

% |
-

5

Quelle: Hausel, 2007, S. 29
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Limbic Map nach Hausel h(ﬁsﬁf

Abenteuer Thrill

w

Extravaganz Impulsivitat Rebellion
Mut Sieg
Kreativitat Risikofreude
- o . Kampf
Individualismus Spontaneitat
Autonomie Ruhm Elite
Soas Kunst Abwechslung Freiheit Statys Urensetzung
pa
Neugier Stolz Leistung
Ehre Effizienz
Humor
Leichtigkeit Fleib Ehrgeiz
Fantasie Funktionalitat Hartnackigkeit
; Toleranz .
Genuss Offenheit Ordnung Logik Prazision
i ibilita [ [ Disziplin
A T T Poesla Flexibilitat Gerechtigkeit — P
(=) ; : Freundschaft i Moral
oé Herzlichkeit Gehorsamkeit _ ek ‘\\3’
Sinnlichkeit - ygiene skese
J:r@ Vertrauen Familie  freye Sauberkeit
6\ ) Sparsamkeit Q,(\
() Geselligkeit Verlasslichkeit %-.
‘?‘?S Heimat Geborgenheit ) . 1&\\
5 Natur Gesundheit Qualitat 6‘51

MNostalgie  Sjcherheit Tradition

Quelle: Hausel, 2007, S. 44
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Motivfelder fur Biermarken hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Radeberger Krombacher Astra

Gemeinsam
handeln

Gemeinsam E
geniefien. =

Astra. Was dagegen?
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Positionierung von Biermarken auf der Limbic Map hmaHSIC‘HE

le flr angewandte
1schaften

Abenteuer Thrill

Rebellion

Extravaganz
Mut Sieg .
J Kreativitat ' Dominanz
- 2 Kampf  Macht¥
Individualismus
i Elite
Abwechslung .
gugier
Leichtigkait .
Fanlam o Funktionality . mach Bis . keit
A oleranz
Genuss Offenheit Ordnung
Traumen Poesie Flexibilitat e Gerechtigkeit Disziplin
A Krombacher: Moral Pflicht
*?3;, Herzlichkeit ~Freur Gehorsamkeit _ &
{9 Sinnlichkeit q Hygiene Askese 6\
J:f Vertrauen (4™ Sauberkeit _
t?@ _ ) Sparsamkeit @Q‘
e‘? Geselligkeit Heimal PR Verlasslichkeit \\
(ISS Natur - N .Gesundheit Qualitat 51}?
Nostalgie L Tradition 0




Bedeutung von Emotionen hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angew: dt
Wissensc haften (

Jegliches menschliches Verhalten wird
von zwel Grundbestrebungen bestimmt:

Suche nach Belohnungen/Lust und
Vermeidung von Schmerzen




Funktionen positiver und negativer Emotionen beim Kaufen I‘HOCHSCHULE

di'Z

Das ,,Schmerzzentrum® im Gehirn Das ,Belohnungszentrum® ks e Ry

(Die Insula) (Das mesolimbische System)

Losing and Winning Money

Loss Win

Anteriore Insula Nucleus accumbens
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Das Belohnungszentrum im Gehirn hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

« Konsumenten suchen nach “Belohnung’,
wenn sie nach bestimmten Produkten

suchen.

e Belohnung bedeutet in diesem Sinne,
dass ein Produkt das momentan
dominierende Motiv/den vermuteten
Nutzen anspricht. Das Belohnungszentrum im Gehin

Je hoher die vermutete Belohnung ist, desto hoher wird die
Kaufneigung bzw. der Kaufimpuls sein (“haben wollen™).
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I

Exkurs: Das Belohnungszentrum — h(ﬁsi:;f
Wie entstehen “gute Gefihle” im Gehirn? Higechic Tincaians

Quelle: M. Spitzer

Belohnung ist die zentrale 6konomische Grdf3e im Gehirn. Je hoher die
erwartete Belohnung ist, desto hoher ist auch der Kaufimpuls bzw. die
Kaufbereitschaft (,Haben wollen®).
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Implizite Codierung von Marken




Von den Codes zur Belohnung hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Farb en Fo rm en\
CODES - _
»Was Istgs? Istes  Istes Entscheidung
Atmosphére pOSitiV eine Kauf/NiChtka
oder Belohnung? uf
Symbole negativ?
— —_ _>
Gertiche v A
GesCthhte
Wofir steht
Hapt es?
Sprache
Hemmung durch
PRODUKT BEDEUTUNG BELOHNUNG bewus_Ste
Reflexion

Quelle: leicht verandert nach Scheier/Held, 2009, S. 46
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Codes — vier Zugange zum Gehirn des Kunden hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften (

Bedeutung

e Worte e Episoden e Gesichter e Farben
e Namen e Anekdoten e Figuren e Formen
e Wortklang e Witze e Protagonisten e Gerausche
: Satzbau e Archetypen e Markenlogos e Gerliche
°o .. 4 ¢
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Beispiel fir den Zusammenhang von Motiven, Belohnung und OCHSCHULE
Codes h
Rochm&r!p:é
Motivstruktur der Zielgruppe Codes Belohnung
Jever, das ist meine
Marke, ...
Sicherheit
unbewusst
Autonomie .. die schmeckt mir

am besten.
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hOCHSCHULE
Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

TESCO

better vahue

A
chopped ’9

tomatoes & baked beans

§es you a little bit more... g'es you a little bit more...

70%

MORE*
BEms e

‘Z‘* M irvgy 0 Huninge Wl-ﬂ# v
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Hochschule fiir angewandte

Nthen Sie hier mal Wissenschaften (FH)

Schlechte visuelle Codierungen I‘H(ﬁslc‘:f

& fiir einen Augenblick PIH tZ '
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George Cloony — der perfekte visuelle Code flr Nespresso hmaHSIC‘HUZLE

Hochschule fiir angewandte
chaften

'NESPRESSO

Le café corps et &me.

www.nespresso.com *Quoi d'autre 7
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Kern-Problem: Austauschbarkeit des Angebots hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften (

ELVITAL >

ARG AN RERET X3

LOREAL

= = - A T . v
- ,.:.L "_ - n_‘-; \ o A GARNIE
= : - 7 di. BN FRUCTI 1
VERSIEGELN SIE IHRE HAARFARBE. .
A w”,'\. W_ . v

- 4 . A e b

5
PANTENE © PROV

feret neu bel EDEKA E
BT

‘iw\

?
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Im Gehirn zahlt nur der Kontrast hOCHSCHULE

al'Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Suchen Sie das Q und das F

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE )
EEEEEEEEEEEEREEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEQEEEEE
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
tEEEEEEEEEEFEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
FEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

5 EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
J

Quelle: Barden, 2013, S. 106
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Nudges (,Anstupser”) beeinflussen unser Verhalten hOCHSCHULE

di'Z

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Menschliches Verhalten wird vor allem durch auf3ere, sinnlich-wahrnehmbare
Umweltreize beeinflusst, die z.T. gar nicht bewusst wahrgenommen werden.

Nudge fir ein sauberes Urinal: }(

Nudge fir eine korrekte Kaffeekasse:

Nudge fiir sauberes Verhalten:  Zitrusduft im Raum

Nudge fir regelmafiges Sparen:
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Wie aus Wissen und Fuhlen eine Entscheidung fallt h‘ﬁsﬁf

Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (

Motorische

HANDELN Rinde

EEN

_ Primare
. Sehrinde
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hOCHSCHULE
Hochschule flir angew: dt
Wissensc haften (

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit
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Funktionen positiver und negativer Emotionen beim Kaufen HOCHSCHULE

di'Z

Das ,Schmerzzentrum*im Gehirn ~ Das ,Belohnungszentrum* ili$kseRiH)

(Die Insula) (Das mesolimbische System)
Negative Emotionen (durch hohen Preis) Positive Emotionen (attraktives Angebot)
o aktivieren das ,Schmerzzentrum® « aktivieren das Belohnungszentrum
e versetzen den Korper in e setzen Glucksbotenstoffe frei
Alarmbereitschaft (Dopamin, Endorphine)

e setzen Stresshormone frei (Cortisol) || regen das Lernzentrum an

« verhindern kreatives Denken (Hippocampus)

e hemmen das bewusste Reflektieren
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