
ñA penny for your thoughtñ. Dieses Sprichwort wurde bereits 1546 das erste Mal in schriftlicher Form von John Heywood, einem 

englischen Schriftsteller festgehalten und existiert bis heute in unserem Sprachgebrauch. Die alte menschliche Sehnsucht, die 

Gedanken einer anderen Person lesen zu können, ihr in den Kopf zu schauen, hat wohl jeden von uns schon häufiger 

überkommen. Im persönlichen Bereich reichen uns diese Wunschvorstellungen, die höchstens durch Spekulationen befriedigt 

werden. Denn selbst durch die direkte Befragung unseres Gegenübers erfahren wir nicht immer die Wahrheit über das 

Gedankenkarussell im Kopf des Anderen. Ist das Gegenüber jedoch ein Konsument und der Fragende der Marktforscher, so 

steht dieser vor der Herausforderung, ein möglichst genaues Bild vom menschlichen Innenleben erfassen zu müssen. Und vor 

allem die wahren und zum Teil unbewussten Vorgänge im Kopf des Konsumenten für das Marketing nutzbar zu machen. 

  

Neuromarketing als Antwort? 

  
Diese menschliche und marktforscherische Sehnsucht Gedanken zu lesen stellte wohl einen großen Treiber zur Entwicklung des 

Trends Neuromarketing dar. Es war naheliegend, mithilfe der modernen, bildgebenden Verfahren, wie der funktionellen 

Magnetresonanztomographie (fMRT), direkt die Wurzel der Gedanken zu beobachten: das Gehirn. Die aus dieser Forschung 

resultierenden Erkenntnisse, gepaart mit bisheriger Grundlagenforschung, sollten genutzt werden, um erfolgreiches, 

neurowissenschaftlich abgesichertes Marketing zu betreiben. Fasst man die bis dato gefundenen Ergebnisse zusammen, 

beispielsweise zur Entscheidungsfindung und Verarbeitung von Marken oder Schlagzeilen, so zeigt sich, dass der ventromediale 

Kortex bzw. der Nucleus accumbens, also das Belohnungszentrum, bei positiven Entscheidungen so gut wie immer involviert 

war. Doch trotz der faszinierenden Bilder von leuchtenden Hirnregionen stellt die klassische Neuromarketing-Forschung dem 

Marktforscher schier unüberwindbare Hürden in den Weg: Sie ist teuer, zeitaufwändig und fernab von jeglichem tatsächlichen 

Konsumkontext. Der Proband liegt während des Versuchs im engen Kernspintomographen und darf sich nicht bewegen. Produkt- 

oder Werbekontakte beschränken sich auf Bild- und Tonpräsentationen und die Grenzen der Handlungsmöglichkeiten sind schon 

beim Tastendruck ausgeschöpft. Verhalten ï auch rein kognitiv ï in solchen Situationen ist mit Verhalten im realen Leben wohl 

kaum zu vergleichen. 

                      Kurzfassung 

                      Das Versprechen des Neuromarketing - einen objektiven Blick in Konsumentengedanken zu gewähren - war für            

                      Marktforscher bislang stets spannend, jedoch leider kaum von praktischem Nutzen. Doch es bestehen  

                      Alternativen: Mithilfe der peripheren Psychophysiologie als Zugang zum Gehirn, konnten wir in einer Case Study  

                      die unbewussten Emotionswirkungen von ĂRelevant Insightsñ objektiv evaluieren. Der Vergleich zu Self-Report  

                      Daten verdeutlicht das Potenzial eines solchen Vorgehens zur Ergänzung klassischer Methoden. 

                       Abstract  

                      The promising field of Neuromarketing has always been interesting but hardly applicable for market researchers.  

                      This article provides a reflective overview on obstacles and alternatives in consumer neuroscience. Using  

                      psychophysiological measures, as a backdoor to the human brain, we were able to objectively evaluate emotional  

                      impacts of different óRelevant Insightô concepts. The results of our case study point to the huge potential of the  

                      new method. Considering the comparison to self report data, the usefulness of psychophysiology as a supplement  

                      to traditional methods has been demonstrated in our case study. 

Insight inside ï Was der Körper verrät 
Alternativen zur bildgebenden Hirnforschung 

 



Psychophysiologie hilft verstehen 

  
Auf dem Holzweg sind Marktforscher im Bereich der Neurowissenschaften, oder auch der Psychophysiologie (Betrachtung 

körperlicher Reaktionen während psychischer Vorgänge) deswegen noch lange nicht. Die Idee, durch die inneren, vom 

Menschen nicht intentional zu beeinflussenden Systeme Aufschluss über Entscheidungsprozesse zu gewinnen, bleibt weiterhin 

gut und stellt einen wichtigen Zugang zu konsumrelevanten Themen dar. Die Black Box Gehirn besitzt einige weitere 

Schaufenster, außerhalb der direkten Bildgebung. Denn selbst wenn Gedanken ï und nicht nur diese, sondern auch 

kaufwirksame  Bedürfnisse, Entscheidungen für oder gegen ein Produkt und emotionale Eindrücke von Werbemaßnahmen ï im 

Gehirn begründet liegen, ist ihr Weg dort nicht beendet. Solche Gedanken geben Impulse aus dem zentralen Nervensystem an 

das periphere, körpernahe System und sorgen dafür, dass die Hand im Regal nach einem bestimmten Produkt greift oder dass 

wir uns einfach rundum gut fühlen, wenn wir eine bestimmte Werbung sehen. Zwar spüren wir Veränderungen in diesem 

peripheren System nicht immer so deutlich wie zum Beispiel beim Anblick einer Person, in die wir frisch verliebt sind (Herzrasen, 

Schwitzen oder Veränderungen im Gesichtsausdruck), dennoch passt sich unser Körper in jeder Sekunde neuen Gegebenheiten 

an. Zur Erfassung relevanter Gedanken muss der Fokus, bzw. der Mess-Sensor also nicht zwingend auf das Gehirn selbst 

gerichtet sein.  

 

Durch die Analyse verschiedenster körperlicher Reaktionen, wie zum Beispiel der Hautleitfähigkeit, Veränderungen im Herz-

Kreislaufsystem und der (Gesichts-) Muskelaktivität, kann ein ganzheitliches und umfassendes Bild des Konsumentenerlebens 

geboten werden. Vor allem in der Emotions- und Aktivierungsmessung sind durch zahlreiche Studien robuste psychische 

Korrelate bestimmter körperlicher Reaktionsmuster in der Wissenschaft belegt (Gramann; Schandry, 2009). Die Aufzeichnung 

der Hautleitfähigkeit (auch: elektrodermale Aktivität; EDA) beispielsweise, wurde bereits in den siebziger Jahren in der 

Werbeforschung angewandt und ist auch heute noch up-to-date (Kroeber-Riel; Weinberg; Gröppel-Klein, 2009). Man fand 

Zusammenhänge zwischen körperlicher Aktivierung, gemessen durch die EDA und der Wirksamkeit verschiedener 

Werbemaßnahmen. Jedoch genügt es hierbei nach neueren Erkenntnissen nicht, das komplexe Orchester der menschlichen 

Gedankenwelt mit diesem Schallmessgerät erfassen zu wollen. Es ist auch hier Vorsicht geboten, da nicht jede physiologische 

Aktivität eindeutig einem emotionalen oder Aktivierungszustand zugeordnet werden kann. Aktivierung kann beispielsweise 

gleichermaßen positiv oder negativ wirken.  

  

 

 Ein genaueres Bild bietet die Kombination 

verschiedener körperlicher Indikatoren der 

psychischen Prozesse (sogenannter 

psychophysiologischer Parameter) und eine 

Beobachtung der auftretenden mimischen 

Reaktionsmuster. Die elektrische Aktivität der 

Gesichtsmuskulatur lässt sich zum Beispiel 

bereits im Bereich der nahezu unsichtbaren 

Mikroexpressionen mithilfe von Elektroden 

messen (Elektromyogramm; EMG). Diese sind 

willkürlich kaum steuerbar. Erinnern Sie sich 

beispielsweise an die Mühe die es bereitet, über 

einen völlig schlechten Witz zu lachen oder ihre 

tatsächliche Meinung zur schlechten 

Präsentation des Kollegen nicht in ihrer Mimik 

sichtbar werden zu lassen? Ein unsichtbares 

Lächeln oder Runzeln der Stirn ist messbar und 

verrät viel über unterschwellig wirkende 

Emotionen. Dies gilt im Alltag ebenso wie für den 

Konsumenten. 
Abbildung 1: Emotionstriaden und dazugehörige Variablen 



Auch Maße des Herz-Kreislauf-Systems (Elektrokardiogramm; EKG) sind vielfach in ihrer Aussagekraft für menschliche 

Gemütsregungen bestätigt worden. So erhöht sich die Variabilität des Herzschlags bei mentaler Entspannung, wie zum Beispiel 

bei einem genüsslichen Konsumerlebnis. Die Messung solcher autonomen körperlichen Veränderungen, welche in erster Instanz 

durch das Gehirn ausgelöst wurden, bietet viele Vorteile für einen Einsatz in der Marktforschung. Aufgrund der rasanten 

Entwicklung der Computer- und Messtechnik sind entsprechende Aufzeichnungsgeräte mittlerweile portabel, störunempfindlicher 

(da besser abgeschirmt) und kaum noch einschränkend für den Untersuchten. Dies ermöglicht einen Einsatz in konsumnahen 

Anwendungssituationen ohne großartige Restriktionen, beispielsweise direkt am POS, vor dem Fernseher beim Betrachten von 

Werbespots oder bei lebensechten Interaktionen mit Konsumprodukten. Zudem sind diese Verfahren wesentlich kostengünstiger 

und schneller einzusetzen und auszuwerten als Aufzeichnungsdaten aus fMRT-Studien. Eine vielversprechende Sache für die 

Marktforschung? 

  

Mit kombinierten Messungen ans Ziel 
  

Nach diesem Prinzip ging bereits frühzeitig ein Forscherteam der Universität in Wuppertal vor. Bereits Ende der neunziger Jahre 

begannen Boucsein und Kollegen (1999) als Vorreiter den kombinierten Einsatz verschiedenster psychophysiologischer 

Messungen zur Ermittlung von objektiven, da messbaren, Konsumentenreaktionen im tatsächlichen Konsumkontext. Die hierbei 

entwickelte Methodik wurde Objective Emotional Assessment (OEA) genannt. Sie umfasst Messungen der Hautleitfähigkeit, der 

Herzparameter und der Gesichtsmuskelaktivität in Reaktion auf den Umgang mit verschiedenen Konsumobjekten. Der Ansatz 

wird durch Fragebögen ergänzt, welche subjektive emotionale Einschätzungen der Konsumenten zusätzlich erfassen. Die 

Auswertung erfolgt mithilfe multivariater statistischer Verfahren (Diskriminanzanalyse). Dadurch können mittels der Betrachtung 

körperlicher Veränderungen zusammen mit subjektiven Aussagen in einer statistischen Analyse verzerrte Antworten entlarvt und 

korrekte Einschätzungen als solche gewertet werden. Das wohl bekannteste Verfahren, welches auf einem ähnlichen Prinzip 

beruht, ist der Lügendetektor. Zudem bietet das OEA eine detaillierte Analyse hervorstechender Produktattribute und stellt somit, 

neben dem objektiven Einblick in die Konsumenten-gedanken, eine nützliche Basis für Produktpositionierungen durch spezielle 

Konsumtreiber dar. Diese Herangehensweise hat sich seit ihrer Entwicklung in ganz unterschiedlichen Anwendungskontexten 

bewährt. Ob Haarkosmetik, Waschmittel, Teesorten, Desserts oder Badezusätze ï in den verschiedensten Produktkategorien 

konnten durch die Psychophysiologie, Einblicke in verborgene Treiber des Konsumentenverhaltens gewonnen werden. 

 

Insights mit psychophysiologischen Methoden testen 
  

Das Verfahren birgt vielversprechendes Potential, vor allem für die Evaluierung von Neuem, beispielsweise von Konzepten und 

Insights, die schon vor der Produktentwicklung von Marktforschern getestet werden sollen. 

Denn Studien zum Concept Testing kamen schon frühzeitig zu dem Schluss, dass die Fähigkeit der Probanden, ihre eigenen 

Gedanken und Gefühle zu neuartigen Ideen adäquat darzustellen, nicht immer ausreichend für das effektive Schlussfolgern 

hinsichtlich der Umsetzungsempfehlungen ist (Duke, 1994). Aus diesem Interesse heraus testeten wir die kombinierten 

psychophysiologischen Methoden auf ihren Nutzen zur Insight Evaluation unter marktforschungsrealen Bedingungen (Zeitdruck, 

Probandenzahlen, Kostenaufwand). Ziel war es, anhand einer ersten Case Study, neue Wege in der Consumer Insight 

Forschung zu ebnen, Praxistauglichkeit zu prüfen und eine marktforschungsgerechte Ergebnisdarstellung zu entwickeln. 
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Als Forschungsfrage dieser selbstinitiierten Case Study diente die Ermittlung des zur Werbeumsetzung am besten geeigneten 

Insights aus vier hypothetischen Gründen für die Benutzung des öffentlichen Schienenverkehrs (Bahn). Zwölf Probanden 

zwischen 20 und 35 Jahren (m/w je 50 Prozent) erklärten sich zu psychophysiologischen Messungen während der Betrachtung 

verschiedener Insights bereit. Folgende potentielle Werbeaussagen wurden dabei getestet: 

 

Á  ĂWer die Umwelt nachhaltig sch¿tzen will, fªhrt mit der Bahnñ (Umwelt) 

 

Á  ĂBeim Bahn fahren sieht man einfach mehr von der Weltñ (Welt sehen) 

 

Á  ĂMit der Bahn reist man bequem und kommt entspannt anñ (Entspanntes Reisen) 

 

Á  ĂWªhrend Bahnreisen kann man arbeiten und die Zeit optimal nutzenñ (Zeit nutzen ï Arbeiten) 

  

Die Darbietung der Insights erfolgte durch eine zweistufig aufgebaute Präsentation auf einem Computerbildschirm: Zunächst 

wurden die relevanten Insights für je zehn Sekunden zwischen emotionsneutralen Distraktoraussagen (Fakten, zum Beispiel ĂBei 

hundert Grad Celsius erreicht Wasser den Siedepunktñ und Sprichwörter, zum Beispiel ĂDer frühe Vogel fängt den Wurmñ) mit 

gleichartiger Länge präsentiert. Hier sollten erste Reaktionen auf die Aussagen erfasst werden. In einem zweiten Schritt wurden 

die Probanden instruiert, sich bildlich Situationen zu den dargebotenen Bahn-Insights vorzustellen. In jeder Bedingung wurden 

die Hautleitfähigkeit, der Herzschlag und die Gesichtsmuskelaktivität mithilfe eines portablen Messgeräts (Varioport, Becker 

MediTec) aufgezeichnet. Nach Abschluss der etwa 20-minütigen Insight-Präsentation füllten die Probanden zusätzlich zu jedem 

Insight Fragebögen hinsichtlich des Likings (Die Aussage spricht mich an), der Differenzierung (Die Aussage differenziert die 

Bahn von Alternativen), Relevanz (Die Aussage ist relevant für mich) und Nutzungsbereitschaft (Die Aussage motiviert mich, die 

Bahn zu nutzen) aus. Die Ergebnisse des Selbstberichts wurden als Mittelwerte zu einem kombinierten Self-Report-Index pro 

Insight zusammengefasst und stellen die rein subjektiv berichtete Attraktivität der Insights dar, wobei höhere Werte eine stärkere, 

subjektive Attraktivität bedeuten (siehe Abbildung 2). Hier liegt jedoch eine rationale Beurteilung vor, die nicht selten von 

Antworttendenzen und sozialer Erwünschtheit geprägt ist. Nicht immer lässt sich daher auf diesem Wege der passende Insight 

für werbliche Nutzung identifizieren. 

  

 

 

Um eine optimale Aussage für die Umsetzung im 

Werbekontext zu identifizieren, sollte der wirksame 

Insight Aufmerksamkeit auslösen, positiv aufgefasst 

werden und keine negativen Emotionen, Spannungen 

oder Dissonanz erzeugen. Entsprechende körperliche 

Indikatoren wurden jeweils als positive und negative 

Triade kumuliert. Positive Reaktionen indizierten das 

Hautleitfähigkeitsniveau (Aufmerksamkeit), der 

Lachmuskel Zygomaticus major (positive Valenz), 

sowie die Herzratenvariabilität (mentale 

Entspannung). Hingegen wurden als negative Triade 

die elektrodermalen Spontanfluktuationen (mentale 

Spannung), der Stirnrunzler-Muskel Corrugator 

supercilii (negative Valenz, Skepsis) und die Herzrate 

(physisches Arousal)  zusammengefasst (siehe 

Abbildung 1).  

 
Für eine übersichtliche, marktforschungsgerechte Darstellung der Ergebnisse wurde auf komplizierte Kurven und 

Signaldarstellungen verzichtet. Stattdessen wurden die psychophysiologischen Reaktionen auf die vier Insights in Physio Heat 

Maps (siehe Abbildung 3) dargestellt. Anhand der Farbgebung lässt sich die Ausprägung der Parameter ermitteln. Insgesamt 

stand im Fokus der Auswertung der Vergleich der mittleren Reaktionen der beiden Präsentationsschritte für die vier Aussagen 

sowie die Relation zum Selbstbericht. In den Physio Heat Maps ist eine möglichst hohe Aktivierung (rot) der positiven Triade und 

eine niedrige Aktivierung (blau-violett) der negativen Triade zielführend. Hierdurch kann gewährleistet werden, dass der Insight 

objektiv messbar emotional ansprechend wirkt. 

 

Abbildung 2:  Diagramm Self-Report-Index 



 Die Auswertung ergab, dass der hypothetische Insight ĂWelt sehenñ die besten körperlich emotionalen Voraussetzungen für eine 

Rezeption in Werbemaßnahmen erzeugte. Sich zurückzulehnen, aus dem Fenster zu schauen und die Fahrt durch verschiedene 

Landschaften zu genießen, scheint in unserer Zielgruppe einen starken emotionalen Anreiz darzustellen. Die übrigen drei 

Konzepte führten entweder zu negativen körperlichen Reaktionen oder gemischten Gefühlslagen, die mit inneren Spannungen 

gleichzusetzen sind. Vor allem der Insight ĂUmweltñ, der sich aufgrund der aktuellen globalen Situation immer größerer 

Beliebtheit erfreut, erzeugte in unseren Probanden starke Dissonanz. Dieser Befund unterstreicht, dass sozial erwünschte 

Insights auch negative Wirkungen auf den Konsumenten haben können. Ein schlechtes Gewissen ist nicht zwangsläufig ein guter 

Kauftreiber, wenn der Kunde doch eher positive Emotionen erfahren will und diese aus der Sicht des Marketings mit dem 

beworbenen Inhalt assoziiert werden sollen.  

 

Besonders interessant ist zudem der Widerspruch zum Self-Report-Index (siehe Abbildung 2). In diesem gemittelten Wert der 

Fragebogen Daten, rangiert der Insight ĂZeit nutzen ï Arbeitenñ bei unseren Probanden allein an der Spitze, während die 

Unterschiede zwischen den übrigen Insights nur marginal sind. So lässt sich schlussfolgern, dass die rationale Betrachtung der 

Insights zu einem anderen Schluss führen würde, als die objektive Insight Evaluation. Für Werbemedien, die ein hohes kognitives 

Involvement voraussetzen (Broschüren, Internetplattform) mag dieser Insight ebenfalls eine gewisse Relevanz aufweisen, jedoch 

ist die Vorstellung, die Welt zu erkunden, gerade im emotionalen Kontext (wie der Fernsehwerbung), weitaus reizvoller für unsere 

Zielgruppe. Der auf den ersten Blick ähnliche Insight ĂEntspannt Reisenñ erzeugt hingegen Dissonanzen. Dies mag womöglich 

durch den Widerspruch zwischen Wunschvorstellungen und tatsächlichen Erfahrungen der Probanden (zum Beispiel im 

Berufsverkehr) begründet sein. 

 

  

 

 

  Abbildung 3:  Physio Heat  Maps für die getesteten Insights 


