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Vorwort

Marken beeinflussen in hohem Maße das Kaufentscheidungsverhalten von 

Konsumenten und sind daher als entscheidend für den Unternehmenserfolg 

anzusehen. Insofern verwundert es nicht, dass markenbezogene Themen in 

der Marketingwissenschaft und -praxis seit geraumer Zeit im Mittelpunkt des 

Interesses stehen. Dabei wurde in den letzten Jahren in der wissenschaftlichen 

und praktischen Markendiskussion auch auf neuroökonomische Aspekte der 

Markenführung aufmerksam gemacht. Die Neuroökonomie stellt in diesem 

Zusammenhang eine Forschungsrichtung dar, die neurowissenschaftliche 

Methoden und Erkenntnisse nutzt, um wirtschaftlich relevantes Verhalten zu 

beobachten und besser zu verstehen. 

In der Anwendung neurowissenschaftlicher Methoden wird die Möglichkeit 

gesehen, konsumentenspezifische Erkenntnisse zu gewinnen, die Marketing-

forschern und -praktikern durch den Einsatz klassischer Marktforschungsme-

thoden verborgen blieben. So konnte in Studien z.B. nachgewiesen werden, 

dass starke Marken spezifische neuronale Effekte hervorrufen, die mit den 

klassischen Methoden der Markenforschung bisher nicht identifiziert werden 

konnten. Dies deutet darauf hin, dass die herkömmliche Markenforschung um 

Erkenntnisse aus der Hirnforschung künftig zu ergänzen ist. 

Die Ergebnisse einschlägiger Studien und das damit fortschreitende Interesse 

an neuroökonomischen Fragestellungen der Markenführung gaben der Gesell-

schaft zur Erforschung des Markenwesens e.V. (G·E·M) Anlass für die Durchfüh-

rung eines Forums zum Thema „Neuroökonomie und Markenführung“. Ziel 

der an der Westfälischen Wilhelms-Universität Münster durchgeführten und 

von Prof. Dr. Dieter Ahlert organisatorisch unterstützten Veranstaltung war 

es, einen Einstieg in das Thema „Neuroökonomie“ zu geben und an konkre-

ten Forschungsergebnissen aus der Marken- und Kommunikationsforschung 

zu zeigen, welchen Beitrag die Neuroökonomie zur Weiterentwicklung von 

Markentheorie und Markenpraxis leisten kann. 

Die im Rahmen der Veranstaltung dargebotenen Vorträge und die dort entstan-

denen vielfältigen Diskussionen führten uns dazu, den vorliegenden Sammel-

band im Auftrag der G∙E∙M herauszugeben, mit dem Ziel, die verschiedenen 

Aspekte der Thematik auf differenzierte und innovative Weise aufzugreifen 

und zu vertiefen. 

Einleitend schaffen wir als Herausgeber in dem Beitrag „Neuroökonomie als in-

terdisziplinärer Ansatz für Wissenschaft und Praxis“ die begrifflichen Grund-

lagen, zeigen die zentralen neurowissenschaftlichen Messmethoden auf und 

skizzieren die wesentlichen bisherigen Ergebnisse für die Markenführung.

Die weiteren 19 Beiträge des Sammelbandes lassen sich vier Themenschwer-

punkten zuordnen: Der erste Themenschwerpunkt widmet sich Beiträgen zu 

den neuroökonomischen Grundlagen der Markenführung. Hierbei wird zum 

einen der Frage nachgegangen, welchen Beitrag die Neuroökonomie für die 



VI Vorwort

Markenführung leisten kann. Zum anderen werden erste Erkenntnisse aus der 
neuroökonomischen Markenführung vorgestellt. Der zweite Schwerpunkt liegt 
auf den Methoden und Forschungsergebnissen der Neuroökonomie für die Mar-
kenführung. Hier steht zunächst die Darstellung der verschiedenen Mess- und 
Analyseverfahren, die im Rahmen der Markenführung zum Einsatz kommen 
können, im Mittelpunkt. Ferner wird auf den Nutzen der einzelnen Verfahren 
für die Markenführung eingegangen. Anschließend stellen Wissenschaftler aus 
unterschiedlichen Fachdisziplinen (z.B. Wirtschaftswissenschaften, Medizin, 
Psychologie) ihre Forschungsergebnisse vor. Die wissenschaftlichen Erkennt-
nisse werden im Rahmen des dritten Themenschwerpunkts um Erfahrungen 
mit neuroökonomischen Erkenntnissen und Methoden von Praktikern ergänzt. 
Die Beiträge zeigen relevante Ansatzpunkte und Maßnahmen auf, wie mithilfe 
der Neuroökonomie markenbezogene Ziele erreicht werden können. Trotz 
des zunehmenden Interesses von Marketingwissenschaftlern und -praktikern 
für die Neuroökonomie steht diese auch in der Kritik. So befürchten Gegner 
u.a. die Schaffung eines „gläsernen Konsumenten“, der von Unternehmen 
leicht manipulierbar sein wird. Um dieser Kritik im vorliegenden Sammelband 
Rechnung zu tragen, widmet sich der Beitrag im abschließenden Teil daher 
den ethischen Fragen, die sich aus der Anwendung neurowissenschaftlicher 
Verfahren ergeben. 

Die Neuroökonomie stellt eine aufstrebende Wissenschaftsdisziplin dar, in der 
auch künftig großer Diskussionsbedarf besteht. Wir hoffen, dass der vorliegen-
de Sammelband zum Thema „Neuroökonomie und Markenführung“ dazu 
beiträgt, Impulse für die weitere Grundlagen- und Anwendungsforschung auf 
diesem Gebiet zu schaffen. 

Der Sammelband ist das Ergebnis vielfältiger Unterstützung: Unser herzlicher 
Dank gilt zunächst allen Autoren des Sammelbandes. Fast alle von uns ange-
sprochenen Experten haben spontan ihre Mitwirkung zugesagt. Ebenso danken 
wir der G·E·M für die Förderung des Buches. Danken möchten wir auch dem 
Markenverband und dem GfK-Nürnberg e.V. für ihre Unterstützung. Ferner 
danken wir dem Vahlen Verlag und speziell Herrn Hermann Schenk für die 
professionelle Zusammenarbeit.

Unser besonderer Dank gilt schließlich Frau Dipl.-Rom. Verena Batt vom Lehr-
stuhl für Marketing und Unternehmensführung der Universität Basel, in deren 
Händen wesentliche Teile des Projektmanagements lagen. Die von ihr sehr 
sorgfältig durchgeführte Koordination war uns eine große Hilfe.  

Basel und Köln, im Frühjahr 2010 Manfred Bruhn

 Richard Köhler
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