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ZUSAMMENFASSUNG 

Christoph Burmann / Sonja Boch 

Implikationen neuroökonomischer Forschungsergebnisse für die identitätsbasierte 
Führung von FMCG-Premiummarken 

Arbeitspapier Nr. 42 

Art des Arbeits-
papiers:  

Forschungsdokumentation zu Premiummarken in FMCG-Märk-
ten und neuroökonomischen Ergebnissen zum Kaufverhalten mit 
Blick auf Implikationen für die identitätsbasierte Markenführung 

Methode: Literaturgestützte Analyse 

Ziele:  Analyse der Implikationen neuroökonomischer Forschungser-
gebnisse zum Entscheidungsverhalten von Nachfragern für die 
identitätsbasierte Markenführung von FMCG-Premiummarken 

Zentrale Ergeb-
nisse: 

Neuroökonomische Erkenntnisse können als Erklärung des 
Kaufverhaltens für FMCG-Premiummarken herangezogen wer-
den, welches sich nicht mit den bei FMCG-Commodities ange-
wandten habitualisierten Entscheidungsstrategien erklären lässt. 

Stattdessen spielt die Hypothese der „kortikalen Entlastung" für 
die Erklärung von Kaufentscheidungen für hochpreisige Produk-
te bei Verfügbarkeit funktional gleichwertiger Alternativen eine 
bedeutende Rolle. Ihr zufolge werden bei Wahrnehmung der 
präferierten Marke solche Gehirnareale, die mit analytischen 
Abwägungen assoziiert werden, zu Gunsten emotions- und be-
lohnungsrelevanter Gehirnareale deaktiviert. 

Dieser komplexitätsreduzierende Einfluss von Emotionen wird 
als „Affekt-Heuristik" bezeichnet und laut der „Winner takes all"-
Hypothese lediglich durch die erstpräferierte Marke ausgelöst. 
Aus diesen Erkenntnissen leitet sich eine Differenzierung beste-
hender, idealtypischer Kaufverhaltenstheorien um ein „analy-
tisch-limitiertes" Entscheidungsverhalten von Nachfragern ab. 

Im Zentrum der identitätsbasierten Führung muss daher die 
Vermittlung symbolischer Nutzenstiftung der FMCG-Premium-
marke stehen, um emotionsbasierte Kaufentscheidungsheurist-
iken bei der Zielgruppe zu induzieren. In diesem Kontext bedarf 
der Einfluss moderierender Faktoren des Marketing-Mix auf die 
Auslösung „kortikaler Entlastung" jedoch weiterer Analysen. 

Zielgruppe: Praktiker, Wissenschaftler und Studenten der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements sowie be-
nachbarter Disziplinen. 
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1. Relevanz einer durch die Neuroökonomie erweiterten Forschung zu 

Kaufentscheidungen für FMCG-Premiummarken 

1.1 Entscheidungen für FMCG-Premiummarken als Herausforderung für die 

Kaufverhaltenstheorie 

Das Entscheidungsverhalten von Nachfragern1 stellt eines der zentralen Forschungs- 

und Problemkomplexe in der Marketingwissenschaft dar.2 In den Fokus rückt dieses 

Forschungsfeld insbesondere auch als Konsequenz einer zunehmenden wahrge-

nommenen funktionalen Austauschbarkeit von Produkten.3 KROEBER-RIEL/WEINBERG 

(1996) postulieren gar eine „Entmaterialisierung des Konsums"4, da Produkte zu-

nehmend auf Grund des symbolischen Zusatznutzens einer Marke erworben werden. 

Entsprechend wird letztere im Rahmen der identitätsbasierten Markenführung auch 

definiert als „ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen (...), die dafür sorgen, 

dass sich dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche diesel-

ben Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differen-

ziert"5. Dieses aus dem hohen symbolischen Zusatznutzen resultierende differenzier-

te Vorstellungsbild wird neben einer hohen Qualität branchenübergreifend als ein 

konstituierendes Merkmal von Premiummarken anerkannt.6 Es führt laut MALONEY 

(2007) zu einem im Vergleich zu Wettbewerbsprodukten überdurchschnittlichen 

wahrgenommenen Gesamtnutzen und in der Folge zu einer erhöhten Preisbereit-

schaft, die sich in einem entsprechenden Preispremium manifestiert.7  

Besonders im Bereich der kurzlebigen Konsumgüter (Fast Moving Consumer Goods, 

im Folgenden: FMCG) wird die Relevanz symbolischer Nutzenkomponenten evident. 

                                            

1
 Mit dem Entscheidungsverhalten von Nachfragern sind in diesem Kontext ausschließlich Kaufent-
scheidungen von individuellen Nachfragern in Abgrenzung zu kollektiven Entscheidungen bzw. indi-
viduellen Entscheidungen von Unternehmen/Institutionen gemeint (vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 
103). 

2
 Vgl. zu dieser Argumentation auch BETTMAN ET AL. (1998), S. 187 – für einen Überblick über den 
Stand der Erforschung von Konsumentenverhalten vgl. exemplarisch GROEPPEL-KLEIN (2004), 
TROMMSDORFF (2009) und KROEBER-RIEL ET AL. (2009). 

3
 FREUNDT (2006) bestätigt dies über eine Analyse aus 100 Berichten mit über 1.700 Produkten von 
STIFTUNG WARENTEST, der zufolge 85% aller Produkte als entweder „gut" oder „sehr gut" eingestuft 
wurden (vgl. FREUNDT (2006), S. 9; vgl. ebenso WINDBERGS (2007), S. 91). 

4 
Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (1996), S. 127; vgl. ebenso BBDO CONSULTING (2005a), S. 15; vgl. 
MEFFERT (2004); vgl. MEFFERT ET AL. (2001), S. 13. 

5
 BURMANN ET AL. (2003), S. 3. 

6
 Vgl. MALONEY (2007), S. 56; vgl. ebenso LASSLOP (2005), S. 475; vgl. CHAUDHURI/HOLBROOK (2001), 
S. 81; vgl. QUELCH (1987), S. 40; vgl. SIMON/FASSNACHT (2009), S. 32; vgl. DILLER (2002a), S. 36; 
vgl. VALTIN (2005), S. 110–111; vgl. BURMANN/WENSKE (2006), S. 11–12. 

7
 MALONEY (2007), S. 56. 
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So erachten offenbar 83% der deutschen Verbraucher Handelsmarken als qualitativ 

gleichwertig zu etablierten Herstellermarken.8 Ebenso zitiert die Studie „Brand 

Parity 2009"9 von BBDO CONSULTING (2009) eine – im Branchenvergleich überdurch-

schnittliche – wahrgenommene qualitative Austauschbarkeit der Verbrauchsgüter 

von knapp 68%  (vgl. Abbildung 1).10  

62,0%
64,0%

Gesamt 2004

+2%

Gesamt 2009

+3,3%

+1,5%

GebrauchsgüterDienstleistungenVerbrauchsgüter

58,6%

+3,6%55,3%

+0,6%

67,5%

Sonstige

62,6%

 

Abbildung 1: Brand Parity 2009 (Status und Veränderung zu 2004 nach Sektoren)  
Quelle: BBDO CONSULTING (2009), S. 4. 

Da solche Produkte sich auf Grund ihrer wahrgenommenen funktionalen Austausch-

barkeit11 neben ggf. dem Preis letztlich nur über die Marke signifikant und erkennbar 

differenzieren, besitzt diese insbesondere in Form des durch den Nachfrager wahr-

genommenen Markenimages hohe Kaufverhaltensrelevanz.12 Das Markenimage wird 

im Rahmen der identitätsbasierten Markenführung als „ein in der Psyche relevanter 

externer Zielgruppen fest verankertes, verdichtetes, wertendes Vorstellungsbild von 

einer Marke"13 verstanden. TROMMSDORFF (2009) erachtet es besonders in Märkten 

                                            

8
 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 41–42; vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 3; vgl. WENSKE (2008), 

S. 2; vgl. ebenso WINDBERGS (2007), S. 91. 
9
 Ergebnis einer bevölkerungsrepräsentativen Online-Umfrage unter 1.034 Personen über 14 Jahren 

mit Wohnsitz in Deutschland (vgl. BBDO CONSULTING (2009), S. 3). 
10

 Vgl. BBDO CONSULTING (2009), S. 4 – bei Vollwaschmitteln bzw. Benzin liegen die Werte sogar bei 
81%  respektive 84% (vgl. BBDO CONSULTING (2009), S. 5). 

11
 Vgl. hierzu auch WENSKE (2008), S. 1–3; vgl. FREUNDT (2006), S. 9; vgl. WINDBERGS (2007), S. 91.  

12
 Vgl. SATTLER (2001), S. 663; vgl. auch KOENEKE ET AL. (2008); vgl. PLASSMANN (2006), S. 20-21;  
vgl. zu dieser Argumentation MEFFERT ET AL. (2008), S. 354–355 sowie FARQUHAR (1989), S. 25. 

13
 BURMANN ET AL. (2003), S. 5–6. 
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mit qualitativ homogenen Produktangeboten als relevanten Einflussfaktor für Markt-

anteile, erzielbare Preise und Gewinne.14 Dies lässt sich durch die zunehmende 

Wahrnehmung von FMCG-Produkten, die sich nicht über das Markenimage differen-

zieren, als funktional austauschbare Commodities erklären.15 Commodities werden 

definiert als „Leistungen, die subjektiv und zum jeweiligen Zeitpunkt (..) undifferen-

ziert (..) wahrgenommen werden und deren Nachfrage sich daher hauptsächlich am 

Preis orientiert"16. Die Commoditisierung von FMCG-Märkten17 wird durch den zu-

nehmenden Verdrängungswettbewerb und rasche Produktimitation besonders 

durch Handelsmarken verstärkt.18 Sie führen zu einem hohen Preis- und Innovati-

onsdruck etablierter Markenhersteller und zu einer Inflation des Warenangebots.19 

Aus der hohen Wiederkaufsrate20 und dem kurzen Wiederkaufszyklus an FMCG-

Märkten resultiert eine entsprechend breite Produkterfahrung der Konsumenten21, 

die zudem durch die geringe Komplexität und hohe Standardisierung von FMCG-

Produkten gestützt wird.22 RUHFUS (1976) bezeichnet solche Produkte als Typ A-

Produkte („Convenience Goods").23 Bei Kaufentscheidungen für solche Produkte 

handelt es sich um individuelle, häufige und bekannte Kaufprogramme, die sich 

durch eine geringe finanzielle Mittelbindung und geringes Informationsbedürfnis be-

sonders in Relation zu dem Erwerb von Gebrauchsgütern auszeichnen.24 Diese Spe-

zifika erhöhen wiederum Preissensitivität und Preiskenntnis der Nachfrager be-

sonders in Produktkategorien mit einem überwiegend praktischen Nutzwert.25  

                                            

14
 Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 156; vgl. ebenso MEFFERT ET AL. (2008), S. 112. 

15
 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 4. 

16
 BURMANN/BOHMANN (2009), S. 30; vgl. ebenso BURMANN/BOHMANN (2009), S. 23. 

17
 Eine Differenzierung mehrerer FMCG-Märkte ist auf Basis der variierenden funktionalen Austausch-
barkeit der Angebote in einzelnen FMCG-Produktkategorien notwendig (vgl. BURMANN/BOHMANN 
(2009), S. 53 sowie MEFFERT (1983), S. 193). So liegt die wahrgenommene Austauschbarkeit von 
Vollwaschmitteln bei 84%, von Bier bei 54% (vgl. BBDO CONSULTING (2009), S. 5–7).  

18
 Handelsmarken werden definiert als „Waren- oder Firmenkennzeichen (..), mit denen eine Handels-
organisation ihre Waren markiert" (BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 178). 

19
 Vgl. MEFFERT (1983), S. 194; vgl. ebenso BURMANN/BOHMANN (2009), S. 3–4. 

20
 Vgl. SATTLER (2001), S. 663 und S. 666; vgl. STACH (1994), S. 1476. 

21
 Vgl. SATTLER (2001), S. 663 und S. 666; vgl. STACH (1994), S. 1476. 

22
 Vgl. SATTLER (2001), S. 663 und S. 666; vgl. STACH (1994), S. 1476. 

23
 Vgl. RUHFUS (1976), S. 23 (zitiert nach MEFFERT ET AL. (2008), S. 105). 

24
 Vgl. RUHFUS (1976), S. 23 (zitiert nach MEFFERT ET AL. (2008), S. 105); vgl. WINDBERGS (2007), S. 
91–92. 

25
 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 41 
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Nichtsdestotrotz können Premiummarken an FMCG-Märkten z.T. hohe Preisauf-

schläge zwischen 250 – 1.050% über Marktdurchschnitt realisieren.26 Insgesamt liegt 

das realisierbare Preispremium – trotz erheblicher Varianzen in Abhängigkeit von 

der Produktkategorie27 – laut SIMON/FASSNACHT (2009) bei FMCG-Premiummarken 

tendenziell höher als in anderen Märkten.28 Bei FMCG-Premiummarken kann es 

sich demnach nicht um FMCG-Commodities handeln, da diese offenbar weder als 

undifferenziert wahrgenommen noch ausschließlich nach einem möglichst geringen 

Preis beurteilt werden. Dieser Widerspruch aus einer grundsätzlich hohen funktiona-

len Austauschbarkeit von FMCG-Produkten mitsamt der daraus resultierenden Preis-

sensitivität der Nachfrager und aus den überdurchschnittlich hohen realisierbaren 

Preisaufschlägen von FMCG-Premiummarken lässt sich wiederum offenbar nur über 

das differenzierte Vorstellungsbild, das Markenimage, und über das daraus resultie-

rende spezifische Entscheidungsverhalten von Nachfragern erklären.  

Als Basis der genaueren Untersuchung dieses Kaufentscheidungsverhaltens soll die 

in der Marketingliteratur viel zitierte Kategorisierung nach KROEBER-

RIEL/WEINBERG/GRÖPPEL-KLEIN (2009) dienen. Denn in dieser Kategorisierung wird 

die aus verschiedenen Kaufverhaltenstheorien resultierende Dichotomie aus domi-

nant analytischen – wie sie z.B. bei den „Appraisal-Theorien" angenommen werden29 

– und dominant emotionalen Entscheidungsstrategien von Nachfragern – denen die 

biologischen Emotionstheorien zu Grunde liegen30 – in vier idealtypischen Ausprä-

gungen der Kaufverhaltenstheorie umgesetzt. Bei diesen handelt es sich einerseits 

um extensive und limitierte Entscheidungsstrategien, die annahmegemäß einer pri-

mär bewusst-kognitiven Kontrolle unterliegen, und andererseits um impulsive und 

habitualisierte Kaufentscheidungen, die weniger analytisch und verstärkt emotional 

bzw. reaktiv verlaufen. Somit ist die Kaufverhaltenstypologie von KROEBER-RIEL ET AL. 

(2009) vergleichsweise differenziert. HOWARD/SHETH (1969) unterscheiden bspw. le-

diglich zwischen extensiven, limitierten und routinierten Kaufentscheidungen und be-

rücksichtigen keine situativ-impulsiven Kaufentscheidungen und TROMMSDORFF 

(2009) betrachtet jegliche Kaufentscheidungen auf einem Kontinuum der Informa-

                                            

26
 Vgl. SIMON/FASSNACHT (2009), S. 55; vgl. DILLER (2002a), S. 34. 

27
 Vgl. zu dieser Argumentation VISHWANATH/MARK (1997), S. 36. 

28
 Vgl. SIMON/FASSNACHT (2009), S. 55. 

29
 Vgl. hierzu exemplarisch KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 105. 

30
 Vgl. hierzu exemplarisch KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 109 ff. 
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tionsverarbeitungstiefe zwischen extensiven (hohe Informationsverarbeitung) und 

impulsiven  Kaufentscheidungen (sehr geringe Informationsverarbeitung).31 So wie 

TROMMSDORFF (2009) räumen jedoch auch KROEBER-RIEL ET AL. (2009) ein, dass 

„zwischen" den von ihnen definierten Idealausprägungen diverse Kaufentscheidungs-

formen existieren, die „mehr oder weniger" vereinfacht ablaufen und die über eine 

unterschiedlich starke (emotionale) Aktivierung des Nachfragers charakterisiert 

sind.32 Des Weiteren wird in der Abgrenzung der vier Kaufverhaltenstypen primär auf 

die dominanten psychischen Prozesse bei Nachfragern abgestellt (vgl. Abbildung 2).  

Art der Entscheidung

emotional kognitiv reaktiv

extensiv x x

limitiert x

habitualisiert x

impulsiv x x

Dominante Prozesse

 
 
Abbildung 2: Dominante psychische Prozesse und Entscheidungsverhalten von Konsumenten 
Quelle: KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 411. 

Im Kontext von FMCG-Commodities ist die Betrachtung habitualisierter Kaufent-

scheidungen der Nachfrager von besonderem Interesse. Dieses Entscheidungsver-

halten wird durch die charakteristisch geringen Preise je Einheit von FMCG-

Produkten33 und einem daraus resultierenden geringen Risikoempfinden bedingt34 

und durch die geringe Produktkomplexität und die hohe Standardisierung von 

FMCG-Produkten sowie dem geringen Service- und Erklärungsbedarf bei deren 

Erwerb weiter begünstigt.35 Entsprechend werden FMCG-Produkte auch als „habi-

tualisierte Güter"36 bezeichnet. Aus Abbildung 2 wird ersichtlich, dass es sich bei ha-

bitualisierten Kaufentscheidungen um ein primär reaktives Entscheidungsverhalten 

von Nachfragern handelt.37 KROEBER-RIEL ET AL. (2009) charakterisieren sie demnach 

                                            

31
 Vgl. HOWARD/SHETH (1969), S. 27); vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 292; vgl. hierzu auch MAYER/ 
ILLMANN (2000), S. 98–99 sowie HOMBURG/KROHMER (2006), S. 38. 

32
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 411; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 292. 

33
 Vgl. SATTLER (2001), S. 663 und S. 666; vgl. STACH (1994), S. 1476; WINDBERGS (2007), S. 91–92; 

vgl. ebenso FELSER (2007), S. 57. 
34

 Vgl. zu dieser Argumentation auch TROMMSDORFF (2009), S. 51. 
35

 Vgl. SATTLER (2001), S. 663 und S. 666; vgl. STACH (1994), S. 1476. 
36

 Vgl. TSCHEULIN/HELMIG (2002), S. 537–539; vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 411; vgl. FRAN-

ZEN/BOUWMAN (2008), S. 280; vgl. DAY (1969), S. 33; vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 48–49; vgl. 
MEFFERT ET AL. (2008), S. 104; vgl. FELSER (2007), S. 80. 

37
 Vgl. zu dieser Argumentation auch PLASSMANN (2006), S. 182-184. 
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als stark vereinfachte, schnelle und mehr oder weniger „automatisierte" Gewohn-

heitskäufe, die sich auf einige wenige zentrale Kognitionen ohne besondere Bedeu-

tung affektiver Prozesse wie die Markeneinstellung konzentrieren.38 Der Erwerb von 

FMCG-Produkten wird aus diesem Grund z.T. auch als „Low-Involvement"-Kauf be-

zeichnet.39 Solche Gewohnheitskäufe können in  einigen Fällen zu einer „unechten"40 

Markentreue führen, wenn der Konsument überwiegend gleichgültig bei einer routi-

nierten Markenwahl in Produktkategorien bleibt, die ihm weniger wichtig sind und die 

er mit geringen finanziellen, persönlichen oder sozialen Risiken verbindet.41 Be-

obachtbar sind jedoch auch Abstufungen geringer Markentreue bis zu einer schein-

bar randomisierten Markenwahl in Produktkategorien, die durch einen hohen 

„Commoditisierungsgrad"42 geprägt sind.43 HOWARD/SHETH (1969) weisen in diesem 

Kontext darauf hin, dass durch wiederholten habitualisierten Kauf der gleichen 

FMCG-Marke nach einiger Zeit ein Gefühl der Unterforderung auftreten kann und der 

Nachfrager in der Konsequenz durch aktive Suche neuer Markenstimuli nach einer 

Verkomplizierung der Kaufentscheidung strebt.44  

Ebenso in Einkaufssituationen an FMCG-Märkten zu beobachten ist das impulsive 

Kaufverhalten von Nachfragern.45 Dieses zeichnet sich ebenso durch eine sehr ge-

ringe kognitive Kontrolle aus. Zugleich unterliegen diese Spontankäufe, bei denen 

der Nachfrager im Voraus keine Vorstellung hat, welches Produkt erworben werden 

soll46, einer hohen emotionalen Aktivierung des Nachfragers.47 Diese wird jedoch 

tendenziell nicht durch markenspezifische, sondern vielmehr durch situative Reize 

am Point of Sale (im Folgenden: PoS) ausgelöst.48 Impulskäufe machen laut der 

                                            

38
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 411 und S. 439; vgl. auch BURMANN/BOHMANN (2009), S. 45–46. 

39
 Vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 150. 

40
 MAYER/ILLMANN (2000), S. 247–248; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 301. 

41
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 443 und S. 445; vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 46; vgl. 

ebenso MEFFERT ET AL. (2008), S. 109–110. 
42

 BURMANN/BOHMANN (2009) stellen in Abhängigkeit von dem persönlichen und sozialen Risi-
ko/Nutzen-Gefüge divergierende „Commoditisierungsgrade" fest. Lediglich bei einem geringen per-
sönlichen und sozialen Nutzen für den Konsumenten werden FMCG-Produkte als echte 
Commodities betrachtet (vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 53). 

43
 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 46 sowie S. 53. 

44
 HOWARD/SHETH (1969), S. 27–28. 

45
 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 46 sowie S. 48. 

46
 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 39). 

47
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 448; vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 46 sowie S. 48. 

48
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 449; vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 46 sowie S. 48; vgl. 

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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durch die AXEL SPRINGER AG (2009) zitierten Studie „Store Effect" der GESELLSCHAFT 

FÜR KONSUMFORSCHUNG bis zu 40% der FMCG-Einkäufe aus49 und gelten laut 

TROMMSDORFF (2009) als „Gegenpol" extensiver Kaufentscheidungen.50 

Auf Basis der breiten Produkterfahrung von Nachfragern in FMCG-Märkten sind ex-

tensive Kaufentscheidungen, die auf Basis der gedanklichen Steuerung zwischen 

Reiz und Reaktion ohne kognitive Anker auch als „Suchkauf" bezeichnet werden51, 

hingegen kaum zu beobachten. Über die emotionale Aktivierung52 des Nachfragers 

bei diesem Entscheidungsverhalten besteht z.T. Uneinigkeit – während KROEBER-

RIEL ET AL. (2009) eine relativ hohe Aktivierung unterstellen, wird dies bei FELSER 

(2007) und TROMMSDORFF (2009) weitgehend negiert.53 Ungeachtet dessen wird die-

se Entscheidungsstrategie primär bei seltener getätigten Kaufentscheidungen ohne 

Erfahrungsschatz des Nachfragers wie z.B. bei einigen langlebigen Gebrauchsgütern 

angewandt.54 Laut KROEBER-RIEL/MEYER-HENTSCHEL (1982) machen solche komple-

xen Kaufentscheidungen, bei denen der Nachfrager auf Grund mangelnder etablier-

ter Entscheidungsstrategien55 relativ viel Zeit in die Informationssuche investiert und 

er signifikante Unterschiede zwischen den Angeboten einer Produktkategorie vermu-

tet56, branchenübergreifend lediglich ca. 15% aller Kaufentscheidungen aus.57 

Im Gegensatz hierzu basieren limitierte Kaufentscheidungen, die laut KROEBER-

RIEL/MEYER-HENTSCHEL (1982) branchenübergreifend ca. 30% aller Kaufentschei-

                                            

MEFFERT ET AL. (2008), S. 104; vgl. FELSER (2007), S. 77–78; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 294. 
49

 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 39 - KROEBER-RIEL ET AL. (2009) sprechen von ca. 10-20% (vgl. 
KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 452). 

50
 Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 294. 

51
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 423 – TROMMSDORFF (2009) bezeichnet diesen Kaufverhaltens-
typ als „Involvementkauf" (vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 293). 

52
 Unter Aktivierung wird i.d.R. ein Erregungsvorgang verstanden, durch den das Individuum in einen 
Zustand der Leistungsbereitschaft – hier primär im Sinne selektiver Aufmerksamkeit und Informati-
onsverarbeitung – versetzt wird (vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 55 ff.). 

53
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 411; vgl. FELSER (2007), S. 76; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 
293. 

54
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 423; vgl. ebenso MEFFERT ET AL. (2008), S. 103–104; vgl. FELS-

ER (2007), S. 76; vgl. HOMBURG/KROHMER (2006), S. 38; vgl. HOWARD/SHETH (1969), S. 26; vgl. 
MAYER/ILLMANN (2000), S. 101. 

55
 Vgl. HOWARD/SHETH (1969), S. 27. 

56
 Vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 101; vgl. FELSER (2007), S. 76 – eine extensive Kaufentscheidung 
kann bei zu hoher Informationsbelastung jedoch auch in einen Impulskauf „kippen" (vgl. 
TROMMSDORFF (2009), S. 294). 

57
 Vgl. KROEBER-RIEL/MEYER-HENTSCHEL (1982), S. 14 (zitiert nach FELSER (2007), S. 76). 
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dungen ausmachen58, primär auf Erfahrung bzw. Produktwissen und werden idealty-

pisch geplant und überlegt gefällt.59 Anders als bei extensiven Kaufentscheidungen 

werden hier bevorzugt interne Informationen in Form erinnerungsbasierter Entschei-

dungsstrategien und Heuristiken herangezogen.60 Affektive Prozesse spielen auch 

bei diesem Kaufverhalten eine den kognitiven Prozessen untergeordnete Rolle. Der 

Problemlösungsaufwand ist jedoch geringer als bei extensiven Kaufentscheidungen 

– TROMMSDORFF (2009) sieht diesen Kaufverhaltenstyp in dem von ihm definierten 

Kontinuum der Informationsverarbeitungstiefe entsprechend zwischen extensiven 

und impulsiven Kaufentscheidungen angesiedelt.61 

Die in der jeweiligen idealtypischen Ausprägung beschriebenen Entscheidungsstra-

tegien können die Kaufentscheidung für FMCG-Premiummarken – auf Basis der ho-

hen Relevanz des emotional geprägten Markenimages – nicht abschließend erklä-

ren. Das für FMCG-Produkte sonst zitierte habitualisierte Kaufverhalten kann auf 

Grund des von Nachfragern gegenüber Premiummarken gezeigten relativ hohen 

Involvements62 nicht herangezogen werden.63 Das Involvement wird im identitätsba-

sierten Markenmanagement definiert als der „Grad der ,Ich-Beteiligung' bzw. des En-

gagements einer Person, sich für bestimmte Sachverhalte oder Aufgaben zu interes-

sieren und einzusetzen".64 Für die Erklärung des Entscheidungsverhaltens von Nach-

fragern für FMCG-Premiummarken muss demnach eine feinere Differenzierung der 

Kaufverhaltensstrategien von KROEBER-RIEL ET AL. (2009) vorgenommen werden. 

                                            

58
 Vgl. KROEBER-RIEL/MEYER-HENTSCHEL (1982), S. 14 (zitiert nach FELSER (2007), S. 76). 

59
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 424. 

60
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 411 und S. 424-425; vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 100; vgl. 
PLASSMANN (2006), S. 18; vgl. HOMBURG/KROHMER (2006), S. 38 – HOWARD/SHETH (1969) hingegen 
definieren limitierte Kaufentscheidungen als wohldefinierte Entscheidungskriterien, bei denen je-
doch noch keine eindeutige Markenpräferenz ausgebildet ist, dies geschieht ihnen zufolge erst in 
der Phase „routinierter" Kaufentscheidungen (vgl. HOWARD/SHETH (1969), S. 27). 

61
 Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 104; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 292. 

62
 Der Begriff „Involvement" steht hier synonym für das über einen längeren Zeitraum andauernde, 
persönliche Involvement eines Nachfragers, also dem emotional aktivierten Interesse an einem 
Produkt auf Grund einer wahrgenommenen Übereinstimmung mit den Bedürfnissen und dem 
Selbstkonzept (vgl. FELSER (2007), S. 59; vgl. LORENZ (2009), S. 157; vgl. NOLTE (1976), S. 281 ff.; 
vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 148). 

63
 Vgl. zu dieser Argumentation BURMANN/BOHMANN (2009), S. 70. 

64
 Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 109 – TROMMSDORFF (2009) versteht unter Involvement den „Aktivie-
rungsgrad bzw. die Motivstärke zur objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung 
und –speicherung" (vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 49; vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 150; vgl. 
BURMANN/BOHMANN (2009), S. 45 sowie S. 47–48; vgl. FELSER (2007), S. 57; vgl. MAYER/ILLMANN 

(2000), S. 147). 
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1.2 Neuroökonomische Forschungsergebnisse präzisieren bestehende 

Kaufentscheidungstypologien   

An der Erklärung kognitiver und emotionaler Informationsverarbeitung bei Kaufent-

scheidungen setzt neben der klassischen Marketingforschung auch die Neurowis-

senschaft an.65 Ihre Erkenntnisse basieren auf der Annahme, dass mentale Funkti-

onen aus den biologischen Eigenschaften von Nervenzellen hervorgehen und somit 

neurale Korrelate von mentalen Ereignissen darstellen.66 Der Neurowissenschaft un-

tergeordnet sind die Neuroökonomie, die als Fachrichtung der verhaltensorientier-

ten Ökonomik die vollständige Erklärung menschlichen Verhaltens in ökonomisch re-

levanten Situationen anstrebt67, und die der Neuroökonomie untergeordnete, ver-

gleichsweise neue und interdisziplinäre Forschungsdisziplin des Neuromarketings. 

Das Neuromarketing versucht, mittels Hirnaktivitätsmessungen und Erkenntnissen 

aus diversen Fachrichtungen die Funktions- und Reaktionsschemata des menschli-

chen Gehirns mit Blick auf marketingrelevante Fragestellungen zu analysieren.68 Bei 

dem Neuromarketing i.w.S.69 handelt es sich demnach um die „Nutzung der vielfälti-

gen Erkenntnisse der Hirnforschung für das Marketing"70 mit dem Ziel der Erklärung 

menschlichen Verhaltens in ökonomisch relevanten Situationen71 und der Verbesse-

rung der Effektivität von Marketingmaßnahmen.72 Hierfür wird der Zusammenhang 

zwischen sensorischen Eindrücken und resultierenden Handlungen untersucht, um 

das bisher nur über abstrakte Theorien erklärte menschliche Gehirn und den Einfluss 

unbewusster und emotionsgesteuerter Entscheidungsprozesse zu entschlüsseln.73  

Anders als es in der Publikumspresse z.T. den Anschein erweckt, steht die neuro-

ökonomische Forschung jedoch erst am Anfang ihrer Möglichkeiten. Insbesondere 

wird sie weder einen „Kaufknopf" noch ein distinktes Markenareal im Gehirn von 

Konsumenten bestimmen und analysieren können, da keines von beiden existiert.74 

                                            

65
 Vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 3; vgl. HAIN ET AL. (2007b), S. 501. 

66 
Vgl. PLASSMANN (2006), S. 76. 

67
 HAIN ET AL. (2007b), S. 501 sowie S. 503. 

68
 Vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 4; vgl. ebenso MÖLL (2007), S. 7–8. 

69
 Das Neuromarketing i.e.S. wird definiert als der Einsatz von „apparativen Verfahren der Hirnfor-
schung zu Marktforschungszwecken" (HÄUSEL (2008b), S. 10). 

70 
 HÄUSEL (2008b), S. 10; vgl. ebenso HÄUSEL (2006), S. 36; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 4; vgl. 
SCHEIER/HELD (2006), S. 22. 

71 
Vgl. HAIN ET AL. (2007b), S. 503. 

72 
RAAB ET AL. (2009), S. 6–7; vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 9 und S. 23, vgl. BLAKESLEE (2004); vgl. 
KENNING ET AL. (2007), S. 62–63; vgl. ZALTMAN (2003), S. 119. 

73 
Vgl. GLIMCHER/RUSTICHINI (2004), S. 447; vgl. BRÄUTIGAM (2005), S. 355; vgl. PIROUZ (2004), S. 7. 

74 
Vgl. BLAKESLEE (2004); vgl. KENNING (2008), S. 25; vgl. BURMANN/BIELEFELD (2007), S. 24; vgl. FELIX 

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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Dem in der Publikumspresse z.T. proklamierten „gläsernen Konsumenten" ist daher 

skeptisch zu begegnen.75 Entsprechend sieht SCHEIER (2006) den Erkenntnisgewinn 

durch diese neuen Forschungsmethoden auch weniger in marketingspezifischen 

Versuchen mit Hirnscannern begründet, sondern eher in einem besseren Verständ-

nis der Funktionsweise des Gehirns als Grundlagenforschung.76 Entsprechend 

müssen Erwartungen, die genaue neurologisch-psychologische Wirkung von z.B. 

Werbeimpulsen messen zu können, zumindest derzeit noch enttäuscht werden.77 

Entsprechend enthalten neuroökonomische Forschungsergebnisse bis heute keine 

Erkenntnisse zum Entscheidungsverhalten von Nachfragern, die nicht bereits in der 

Marketing- und Markentheorie formuliert wurden.78 Vielmehr besteht der Fortschritt 

des Neuromarketings in der präziseren Messung und den resultierenden neurologi-

schen Erklärungsansätzen bestehender Theorien. Für die Untersuchung menschli-

chen Entscheidungsverhaltens sind mittlerweile diverse Methoden zur Messung von 

Gehirnaktivitäten verfügbar. Die funktionelle Magnetresonanztomographie (im Fol-

genden: fMRT) kann als die aktuell am häufigsten genutzte betrachtet werden.79 Bei 

der fMRT wird der Sauerstoffgehalt im Körpergewebe des Probanden gemessen und 

somit auf die Aktivierung bestimmter Gehirnareale auf Grund von Durchblutungsdiffe-

renzen geschlossen. Die Ergebnisse werden computerbasiert über statistische Aus-

wertung von fMRT-Zeitreihen in strukturelle Hirnbilder umgewandelt.80  

Einschränkend muss jedoch darauf hingewiesen werden, dass ihre Aussagekraft als 

geringer einzuschätzen ist als in der Populärliteratur zuweilen dargestellt. Dies ist 

neben individuellen Unterschieden menschlicher Gehirne u.a. damit begründbar, 

dass das Verhalten und die Gehirnaktivität von Nachfragern für einen realitätsnahen 

Versuchsaufbau im Gesamtkontext der Entscheidungssituation gemessen werden 

müsste. Die gängigen Messverfahren erlauben jedoch nur geringe Reizmengen je 

Zeiteinheit, um die Ursache-Wirkungs-Beziehungen der Gehirnaktivierung nicht zu 

                                            

(2008), S. 84. 
75

 Vgl. MARKOWITSCH (2007), S. 55; vgl. HAIN ET AL. (2007b); vgl. ebenso KENNING (2008), S. 17–31. 
76 

Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 9; vgl. hierzu auch KENNING (2008), S. 17–31. 
77

 BEHRENS/NEUMAIER (2004), S. 24. 
78

 BEHRENS/NEUMAIER (2004), S. 24. 
79 

Für eine Übersicht zu den einzelnen Messverfahren vgl. HÄUSEL (2008b), S. 210–220; vgl. 
PLASSMANN (2006), S. 64–69; vgl. KENNING ET AL. (2007), S. 57; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 180-186 
sowie S. 193; vgl. ULLRICH (2006), S. 145–147; vgl. PLASSMANN ET AL. (2007a), S. 154–157; vgl. 
KENNING/AHLERT (2004), S. 46; vgl. KENNING ET AL. (2005). 

80 
Vgl. KENNING ET AL. (2005); vgl. KENNING ET AL. (2007), S. 56; vgl. KENNING/PLASSMANN (2005), S. 
345; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 186–187. 
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verfälschen.81 Entsprechend weist auch die Interpretation solcher Messungen heute 

noch eine relativ geringe Objektivität, Validität und Reliabilität auf.82 Bisher kann nur 

ein kleiner Teil der Funktionsweise des menschlichen Gehirns definitiv erklärt wer-

den.83 Die Zuschreibung bestimmter kognitiver Funktionen zu spezifischen Gehirn-

arealen gilt teilweise noch als spekulativ und selbst unter ausgewiesenen medizini-

schen Experten besteht z.T. noch Uneinigkeit bzgl. der Lokalisation bestimmter funk-

tionaler Zusammenhänge.84 Insgesamt kann aus Expertensicht heute lediglich darü-

ber spekuliert werden, welchen Nutzen das Neuromarketing auch nach Verfeinerung 

der Messmethodiken eines Tages für die Wissenschaft haben wird.85 Fest steht je-

doch, dass die neuroökonomische Forschung durch den interdisziplinären Austausch 

verschiedener Forschungsrichtungen neue Impulse erhalten wird. Dem Neuromarke-

ting kann entsprechend die grundsätzliche Fähigkeit unterstellt werden, bestehende 

Marketing-Theorien weiterzuentwickeln und einen Teil zu der besseren Erklärung 

des Entscheidungsverhaltens von Konsumenten beizutragen.86 

Zu diesem Zweck müssen trotz der aktuellen Einschränkungen zwei Hypothesen als 

Grundannahmen vorausgesetzt werden, um die Erkenntnisse der Neurowissenschaft 

und der ihr untergeordneten Forschungsdisziplinen nutzen zu können: 

1. Räumliches und zeitliches Auflösungsproblem: Mit Hilfe neurowissen-

schaftlicher Methoden kann eine regionale Aktivitätszuordnung zu neurobiolo-

gisch und -physiologisch abgrenzbaren Hirnarealen erreicht werden und 

2. Lokalisations-Hypothese: Hirnarealen können emotionale/kognitive sowie 

automatisierte/kontrollierte Funktionen differenziert zugeordnet werden.87 

Um den gegebenen Interpretationsunsicherheiten solcher Untersuchungen Rechung 

zu tragen, sollen die folgenden Ausführungen über die neurologischen Erklärungen 

des Entscheidungsverhaltens um den Zusatz als „nach neurowissenschaftlich 

herrschender Meinung" (im Folgenden: nnhM) ergänzt werden, um auf die man-

gelnde Endgültigkeit der neuroökonomischen Forschungshypothesen hinzuweisen. 

                                            

81
 Vgl. ULLRICH (2006), S. 145–147. 

82
 Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 110. 

83
 Vgl. MÖLL (2007), S. 229. 

84
 Vgl. DIECKMANN (Januar 2009), S. 2; vgl. ULLRICH (2006), S. 145–147; vgl. FELIX (2008), S. 82. 

85 
Vgl

. 
KENNING

 
(2008), S. 17–31; vgl. HÄUSEL

 
(2008a), S. 240–241; vgl

.
 PLASSMANN ET AL. (2007a), S. 

169–170; vgl. ebenso MEFFERT ET AL. (2008), S. 110. 
86

 Vgl. FELIX (2008), S. 84. 
87

 Vgl. HAIN ET AL. (2007b), S. 501–502. 
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Trotz dieser Einschränkungen konnten auf Basis fMRT-basierter Untersuchungen 

bereits einige relevante neurologische Erklärungsansätze insbesondere für die in der 

Marketing- und Markenliteratur existierende Theorien über das Entscheidungsverhal-

ten von Nachfragern entwickelt werden. Eine zentrale Erkenntnis stellt hierbei die 

von DEPPE/SCHWINDT/KUGEL/PLASSMANN/KENNING (2005) entwickelte Hypothese der 

„kortikalen Entlastung" dar. Ihr zufolge führen emotionale Erfahrungen und Asso-

ziationen zur präferierten Marke  (First Choice Brand, im Folgenden: FCB) zu einer 

über Markenstimuli ausgelösten starken Aktivierung belohnungs- und erinnerungsre-

levanter sowie selbstreferenzieller Gehirnareale und zu einer relativen Deaktivierung 

kognitiv-evaluativer Gehirnareale.88 Markenprodukte bündeln demnach offenbar als 

„Information Chunks" bewusste und unbewusste Assoziationen sowie implizites und 

explizites Markenwissen.89 Laut DEPPE ET AL. (2005) wirken solche Marken als „Vor-

urteil", da Entscheidungen zu ihren Gunsten bereits zu fallen scheinen, bevor alle re-

levanten Informationen im Gehirn verarbeitet werden konnten.90 Die Wahrnehmung 

des Markenzeichens führt somit zu einem vereinfachten Entscheidungsverhalten bei 

Nachfragern.91 Als theoretische Basis dieser Hypothese kann die so genannte 

„Decision-Affect Theory" herangezogen werden. Sie setzt sich – z.B. im Gegensatz 

zu Modellen heuristischer Elimination92 – mit dem tatsächlichen, intuitiven Entschei-

dungsverhalten von Individuen als Konsequenz aus der Abwägung von Nutzenerwar-

tungen und der Eintrittsunsicherheit möglicher Entscheidungsalternativen auseinan-

der und unterstellt eine begrenzte Rationalität93 („Bounded Rationality"94) von Indivi-

duen, der zufolge sie nicht zur Verarbeitung vollständiger Informationen fähig sind. 

PLASSMANN (2006) bezeichnet den beobachteten Effekt entsprechend der „Decision-

Affect Theory" als „Affekt-Heuristik", die in der Marketingtheorie bspw. von 

SLOVIC/FINUCANE/PETERS/MACGREGOR (2002) vertieft analysiert und die über einen 

                                            

88 
Vgl. DEPPE ET AL. (2005), S. 171 - die Untersuchung umfasst jeweils binäre Entscheidungssituatio-
nen aus 20 Bier- bzw. 15 Kaffeemarken (vgl. hierzu auch PLASSMANN (2006)); vgl. PLASSMANN ET AL. 
(2007b), S. 737; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 281–282; vgl. HÄUSEL (2008a), S. 164. 

89
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 222. 

90 
Vgl. HAIN ET AL. (2007b), S. 505; vgl. DEPPE ET AL. (2005), S. 171; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 281–
282; vgl. PLASSMANN (2006), S. 206; vgl. HOLLRICHER (2005), S. 28; vgl. BBDO CONSULTING (2004), 
S. 16. 

91
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 20. 

92
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 18; vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 107-108. 

93
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 79. 

94
 Vgl. SIMON (1955), S. 114; vgl. KAHNEMAN (2002), S. 449 ff.; vgl. BETTMAN ET AL. (1998), S. 187. 
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unbewussten, dominanten und verkürzten Einfluss von Emotionen auf das Ent-

scheidungsverhalten von Konsumenten charakterisiert wird.95 PLASSMANN (2006) 

nennt als Beispiel für eine Affekt-Heuristik, die durchaus in Kontrast zu Handlungs-

konsequenzen aus extensiven Entscheidungen stehen kann96, die Zahlung eines 

Preispremiums für ein bestimmtes Markenprodukt trotz Verfügbarkeit funktional iden-

tischer Alternativen97 – also das Kaufverhalten von Nachfragern bei FMCG-

Premiummarken.98  

Auf Basis der Prämisse, dass Kaufentscheidungen spezifische Gehirnaktivitäten zu 

Grunde liegen99, führt die durch fMRT-Untersuchungen bestätigte Affekt-Heuristik 

zu der Spezifikation einer Kaufverhaltensart, die sich abseits der Idealausprägun-

gen von KROEBER-RIEL ET AL. (2009) aus extensiven, limitierten, habitualisierten und 

impulsiven Kaufentscheidungen bewegt.100 Da das Entscheidungsverhalten für 

FMCG-Premiummarken durch die Relevanz von Produkterfahrungen, der Anwen-

dung von Entscheidungsheuristiken und des markenspezifischen Charakters der 

emotionalen Aktivierung neuronaler Belohnungszentren bei Wahrnehmung der FCB 

geprägt zu sein scheint, liegt hier offenbar eine Kaufverhaltensstrategie mit limitier-

ten, ggf. impulsiv-emotionalen und habitualisiert-reaktiven Entscheidungselementen 

vor. PLASSMANN (2006) bezeichnet den resultierenden Kaufverhaltenstyp entspre-

chend als „analytisch-limitiert".101 Solche Kaufentscheidungen zeichnen sich durch 

eine starke Aktivierung des emotionalen Systems und einer unterstützenden Ak-

tivierung durch sekundäre Prozesse aus, unter denen sensorische sowie motorische 

Verarbeitungsprozesse zusammengefasst werden und zu denen auch habitualisier-

tes Verhalten als gelernte Reaktion auf bestimmte Markenreize102 gezählt wird.103 Mit 

Hilfe dieser Erweiterung kann das Kaufverhalten gegenüber FMCG-Premiummarken 

                                            

95
 Vgl. SLOVIC ET AL. (2002); vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 35; vgl. KAHNEMAN (2002), S. 470; vgl. 
PLASSMANN (2006), S. 86; vgl. ebenso ZAJONC/MARKUS (1982), S. 125; vgl. FRANZEN/BOUWMAN 
(2008), S. 35. 

96
 Vgl. hierzu auch KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 423-424. 

97 
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 87. 

98
 Vgl. zu dieser Argumentation auch PLASSMANN (2006), S. 1–2 und BURMANN/BOHMANN (2009), S. 2. 

99 
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 182. 

100 
Vgl. PLASSMANN (2006), S. 86. 

101
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 183-185; vgl. ebenso SLOVIC ET AL. (2002); vgl. FRANZEN/BOUWMAN 
(2008), S. 35; vgl. KAHNEMAN (2002), S. 470. 

102
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 182–184. 

103
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 182-184; vgl. hierzu ebenso FELSER (2007), S. 82. 
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im Sinne einer markenimageinduzierten Affekt-Heuristik plausibilisiert werden. 

DEPPE/SCHWINDT/KUGEL/PLASSMANN/KENNING (2005) ziehen die Hypothese der „korti-

kalen Entlastung" des Weiteren als Widerlegung der Annahme über lineare Rang-

ordnungen der im Gehirn von Nachfragern präsenten, positiv bewerteten und somit 

in die Entscheidung einbezogenen Marken aus dem „Relevant Set"104 heran.105 Sie 

bezeichnen das Phänomen, dem zufolge Marken außer der FCB – zumindest in Un-

tersuchungen zu binären Entscheidungssituationen zwischen sehr ähnlichen FMCG-

Produkten – als Konsequenz nonlinearer106 Markenpräferenzen kein analytisch-

limitiertes Entscheidungsverhalten von Nachfragern auslösen, als „Winner takes 

all"-Effekt.107 Demnach kann nur die FCB eine „kortikale Entlastung" auslösen, wo-

hingegen andere Marken aus dem „Relevant Set" primär durch bewusst-kognitive 

Prozesse hinsichtlich Preis und Qualität evaluiert werden.108 Diese Hypothese wird 

jedoch auch im Kontext empirischer Ergebnisse zu unterschiedlich hohen monetären 

Anreizen von KOENEKE/PEDRONI/DIECKMANN/BOSCH/JÄNCKE (2008) angezweifelt. Ih-

nen zufolge besteht eine lineare Korrelation zwischen der Hierarchie individueller 

Markenpräferenzen und der Aktivierung belohnungsrelevanter Gehirnareale.109 

Darüber hinaus betrachten PLASSMANN/KENNING/AHLERT (2007b) die beobachtete 

„kortikale Entlastung" auf Basis einer weiteren fMRT-basierten Untersuchung als In-

diz für die Markenloyalität von Nachfragern.110 Sie folgern eine Korrelation zwischen 

der affektiven, belohnungsinduzierten Bindung des Kunden an „seine" Marke und 

dem loyalen Kaufverhalten (gemessen in Form der getätigten Kundenumsätze), das 

von TSCHEULIN/HELMIG (2002) als zentraler Ansatzpunkt zur Gewinnung und Siche-

                                            

104
 Das „Relevant Set" bildet laut der GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFORSCHUNG (2008a) als qualitative 
Markenbindungskomponente die Vorstufe zur Wahl einer FCB und entspricht auf Konsumenten-
ebene dem Gelegenheitskäufer, der zwischen verschiedenen präferierten Marken wechselt (vgl. 
GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFORSCHUNG (2008b), S. 40; vgl. ebenso PLASSMANN (2006), S. 188). 

105 
Vgl. KENNING ET AL. (2005); vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 281–282; vgl. hierzu auch FRAN-

ZEN/BOUWMAN (2008), S. 135. 
106

 Bei Nonlinearität der Markenpräferenzen besteht zwischen der FCB mit der höchsten Attraktivität 
für den Konsumenten und der zweitpräferierten Marke ein weitaus größerer Präferenzabstand als 
bspw. zwischen der dritt- und viertpräferierten Marke. 

107 
Vgl. DEPPE ET AL. (2005), S. 180; vgl. PLASSMANN (2006), S. 187 ff.; vgl. KENNING ET AL. (2005); vgl. 
RAAB ET AL. (2009), S. 281–282. 

108 
Vgl. DEPPE ET AL. (2005), S. 180; vgl. KENNING ET AL. (2005); vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 281–282; 
vgl. HOLLRICHER (2005), S. 28; vgl. PLASSMANN (2006), S. 206. 

109
 Vgl. KOENEKE ET AL. (2008). 

110
 Vgl. PLASSMANN ET AL. (2007b), S. 737; vgl. hierzu auch DAY (1969), S. 32. 



Burmann/Boch - Implikationen neuroökonomischer Forschungsergebnisse für die identitätsbasierte Führung von 
FMCG-Premiummarken 

©
 
LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 42  15 

rung von Marktanteilen auch im Kontext zunehmender Marktsättigungstendenzen be-

trachtet wird.111 Die hohe Relevanz einer solchen, laut KROEBER-RIEL ET AL. (2009) 

besonders bei im Sinne der Kaufverhaltensrelevanz112 starken FMCG-Marken hoch 

ausfallenden113 „High Involvement"-Markenloyalität114 wird durch die GESELLSCHAFT 

FÜR KONSUMFORSCHUNG (2008a) bestätigt. Ihr zufolge generieren markentreue Kon-

sumenten durchschnittlich fast drei Viertel des Umsatzes einer FMCG-Marke – ab-

hängig von der Produktkategorie können es bis zu 80% sein (vgl. Abbildung 3).115  

71%

56%

29%

44%

Käuferanteil an einer Marke Umsatzanteil an einer Marke

Second Choice Buyer

First Choice Buyer

 

Abbildung 3: Illustration der Markenumsatzanteile von First Choice und Second Choice Buyern   
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFORSCHUNG (2008a), S. 41. 

1.3 Forschungsbedarf und resultierende zentrale Fragestellungen 

Die für die Erklärung von Kaufentscheidungen für FMCG-Premiummarken als zentral 

erachtete Hypothese der „kortikalen Entlastung" ist bisher primär mittels der relativen 

Präferenzen gegenüber FMCG-Marken verschiedener Produktkategorien im Rahmen 

binärer Entscheidungssituationen untersucht worden. Die Einkaufssituation am PoS 

                                            

111
 Vgl. TSCHEULIN/HELMIG (2002), S. 538–539; vgl. ebenso MEFFERT (1983), S. 207 - KROEBER-RIEL ET 

AL. (2009) kritisieren die Definition von Markenloyalität über Kaufanteile, da ihr das zeitliche Ele-
ment der Kaufwiederholung fehlt (vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 442-443). 

112
 Die Markenstärke wird im Rahmen der identitätsbasierten Markenführung als „psychographischer 
Markenwert" im Sinne der Kaufverhaltensrelevanz für den Nachfrager verstanden. Dieser besagt, 
dass die Marke nur dann das Kaufverhalten positiv beeinflusst, wenn sie mit einem wahrgenom-
menen Mehrwert gegenüber markenlosen Konkurrenzangeboten, die dieselben Basisbedürfnisse 
befriedigen, assoziiert wird (vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 354 sowie S. 807). 

113
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 444. 

114
 MAYER/ILLMANN (2000) unterscheiden in diesem Kontext zwischen „echter", auf Markencommitment 
basierender Loyalität von Nachfragern und „unechter", gewohnheitsmäßiger Markenloyalität ohne 
affektive Verbundenheit zu der Marke (vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 247–248). 

115
 GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFORSCHUNG (2008b), S. 40–42. 
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wird jedoch gerade durch die breite Angebotsvielfalt und die dadurch entstehende In-

formationsüberlastung der Nachfrager geprägt, die eine Anwendung komplexitätsre-

duzierender Entscheidungsheuristiken zusätzlich begünstigt. Aus diesem Grund er-

scheint eine Vergrößerung der Markenauswahl je Entscheidungsabfrage für weitere 

Untersuchungen zu der Hypothese der „kortikalen Entlastung" als angebracht. Eine 

solche Erweiterung kann demnach als Approximation an die relative Markenstärke in 

unübersichtlichen Entscheidungssituationen herangezogen werden, da hierbei aus 

den vorangegangenen Ausführungen eine umso höhere Relevanz eines emotional-

differenzierenden Markenimages gefolgert werden kann. In diesem Zusammenhang 

kann darüber hinaus die Überprüfung der „Winner takes all"-Hypothese auf FMCG-

Premiummarken vollzogen werden, da die relativen Präferenzabstände einer größe-

ren Anzahl an Marken im „Relevant Set" des Nachfragers gemessen werden. Diese 

Validierung liefert in der Konsequenz Hinweise auf die Notwendigkeit der Positionie-

rung von FMCG-Premiummarken als FCB, um eine überdurchschnittliche Hand-

lungsmotivation im Sinne der Kaufentscheidung und der „High Involvement"-

Markenloyalität auszulösen. 

Der Angebotsumfang in Entscheidungssituationen stellt demzufolge eine auch von 

DEPPE ET AL. (2005) als relevant erachtete moderierende Variable für die „kortikale 

Entlastung" dar.116 Um die Hypothese der „kortikalen Entlastung" für die identitätsba-

sierte Markenführung von FMCG-Premiummarken nutzbar zu machen, bedeutet da-

rüber hinaus die Analyse der Gestaltungsmöglichkeiten im Rahmen des Marketing-

Mix wie bspw. Produkt- bzw. Preisänderungen eine sinnvolle Erweiterung der bishe-

rigen Forschungsleistung. Aus den Ergebnissen resultieren entsprechende Implika-

tionen hinsichtlich der Effektivität von Marketingmaßnahmen bzgl. der Auslösung 

„kortikaler Entlastung" bei der Zielgruppe im Rahmen der identitätsbasierten Führung 

von FMCG-Premiummarken. 

Die zentralen Fragestellungen einer empirischen Überprüfung lauten demzufolge: 

1. Wie wirkt sich eine Erweiterung des Angebotsumfangs in Entscheidungssituatio-

nen auf die Auslösung der „kortikalen Entlastung" bei Nachfragern aus? 

2. Kann der „Winner takes all"-Effekt bei Ausweitung des Angebotsumfangs bestä-

tigt werden oder existiert eine lineare Abstufung der „kortikalen Entlastung" im 

Gehirn von Konsumenten abhängig von den relativen Markenpräferenzen? 

                                            

116
 Vgl. hierzu auch DEPPE ET AL. (2005), S. 180. 
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3. Welchen Einfluss haben moderierende Faktoren des Marketing-Mix auf analy-

tisch-limitierte Kaufentscheidungen für FMCG-Premiummarken?  

Zur Beantwortung dieser Fragen soll in Kapitel 2 genauer auf die Spezifika von 

Premiummarken und die Anforderungen an ihre Markenführung eingegangen wer-

den. Um sie im Kontext von FMCG-Märkten exemplarisch analysieren zu können, 

werden sie bzgl. ihrer spezifischen Markt- und Käufercharakteristika evaluiert.  

Im darauf folgenden Kapitel 3 wird eine Einführung in die grundlegenden Erkennt-

nisse der neuroökonomischen Forschung mit Blick auf die Wahrnehmung, Bewer-

tung und Erinnerung von Markeninformationen durch Nachfrager sowie auf die Ent-

scheidung für bestimmte Marken vorgenommen. Hierbei wird genauer auf die Hypo-

thesen der „kortikalen Entlastung" und des „Winner takes all"-Effekts im Zusammen-

hang mit klassischen Kaufverhaltenstheorien und deren Verfeinerung eingegangen. 

Abschließend werden die Implikationen dieser Erkenntnisse für die identitätsbasierte 

Markenführung insbesondere von FMCG-Premiummarken aufgezeigt. 
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2. Theoretische Grundlagen und Forschungsstand zu Premiummarken mit 

Fokus auf FMCG-Märkte 

2.1 Definitorische Einordnung und Spezifika von Premiummarken  

Da eine einheitliche Definition von Premiummarken in der Marketingliteratur bis dato 

nicht zu existieren scheint,117 müssen diese vielmehr durch typische Merkmale und 

die Differenzierung zu anderen Markentypen eingegrenzt werden. MALONEY (2007) 

begründet dies mit der Relativität, Subjektivität und mangelnden zeitlichen Konstanz 

der Kategorisierung einer Marke als Premium.118 Er definiert Premiummarken als „ein 

Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen (insbesondere objektiv höhere Qualität 

und Preisstellung), die zu einem überdurchschnittlich differenzierten Vorstellungsbild 

im Kopf des Konsumenten, einem sehr hohen symbolischen oder funktionalen Mar-

kennutzen und in Konsequenz zu einem überdurchschnittlich wahrgenommenen Ge-

samtnutzen sowie einer überdurchschnittlichen Preisbereitschaft führen."119 Diese 

Definition spiegelt sich auch in Abbildung 4 wider: 
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Abbildung 4: Abgrenzung der Optionen für Handels- und Herstellermarken nach Preisstellung 
und dominierendem Markennutzen  
Quelle: LASSLOP (2005), S. 474. 

Eine Eingrenzung der Premiummarkendefinition mittels Gegenüberstellung zu Lu-

xusmarken findet in der Literatur z.T. im Bereich der Gebrauchsgütermärkte Anwen-

                                            

117
 Vgl. zu dieser Argumentation BURMANN/WENSKE (2006), S. 11. 

118
 Vgl. MALONEY (2007), S. 56. 

119
 MALONEY (2007), S. 56; vgl. CHAUDHURI/HOLBROOK (2001), S. 81; vgl. QUELCH (1987), S. 40; vgl. 
SIMON/FASSNACHT (2009), S. 32; vgl. DILLER (2002a), S. 36. 
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dung. Da es sich bei Luxusgütern, die z.T. auch durch „Nicht-Notwendigkeit"120 cha-

rakterisiert werden, per Definition oftmals um handgefertigte Gebrauchsgüter in klei-

ner Serie handelt, bei denen an Stelle einer normalen Preis-Absatz-Kurve die Nach-

frage negativ mit der Gesamtnachfrage des Marktes korreliert („Snob-Effekt"), 

scheint die Anwendung einer solchen Abgrenzung auf FMCG-Märkte jedoch nicht 

sinnvoll.121 Vielmehr scheinen Premiummarken an FMCG-Märkten die preislich und 

gesamtnutzenspezifisch höchste Positionierung darzustellen, so dass Abbildung 4 

entsprechend um eine Entfernung von Luxus-Herstellermarken aus der Markenkate-

gorisierung angepasst werden müsste, würde diese für FMCG-Märkte spezifiziert.122 

Aus der Definition von MALONEY (2007) und aus Abbildung 4 können hingegen au-

ßengerichtete Marktwirkungskomponenten im Sinne konstituierender Merkmale des 

Markenimages von Premiummarken extrahiert werden, die im Folgenden zur Spezifi-

kation dieses Markentyps genauer analysiert werden sollen: 

1. die objektiv höhere Produktqualität verglichen mit Konkurrenzangeboten  

2. die Premiumpreisstellung sowie  

3. der sehr hohe symbolische oder funktionale Markennutzen. 

Laut SEBASTIAN/MAESSEN (2003) steht der Anspruch an eine hohe Produktqualität 

neben der einzigartigen Produktleistung im Fokus der Premiumstrategie.123 Auch 

QUELCH (1987) bezeichnet die exzellente Qualität von Premiummarken als Conditio 

„sine qua non".124 Im Rahmen der identitätsbasierten Markenführung stellt sie die 

Kompetenz der Premiummarke als ein konstituierendes Element der Markenidentität  

dar und wird als die „dauerhafte, marktgerechte Kombination von materiellen und 

                                            

120
 Vgl. VALTIN (2005), S. 29–30; vgl. LASSLOP (2005), S. 474; vgl. DUBOIS/PATERNAULT (1995), S. 71; 
vgl. BÜTTNER ET AL. (2006), S. 12. 

121
 Vgl. zu dieser Argumentation VIGNERON/JOHNSON (2004), S. 485; vgl. VALTIN (2005), S. 19–20 und 
S. 186; vgl. DILLER (2003b), S. 245–247 – für detaillierte Ausführungen zu Luxus-Herstellermarken 
vgl. exemplarisch BÜTTNER ET AL. (2006), DUBOIS/PATERNAULT (1995), DUBOIS ET AL. (2005), 
KAPFERER/BASTIEN (2009), MALONEY (2007), NUENO/QUELCH (1998), LASSLOP (2005), 
VIGNERON/JOHNSON (2004) sowie VALTIN (2005). 

122
 Vgl. hierzu besonders SIMON/FASSNACHT (2009), S. 30; vgl. SATTLER/VÖLCKNER (2007), S. 60. 

123
 Vgl. SEBASTIAN/MAESSEN (2003), S. 59. 

124
 QUELCH (1987), S. 39; vgl. ebenso SIMON/FASSNACHT (2009), S. 56; vgl. HAAS (2000); vgl. DIL-

LER/TRAUMANN (2001), S. 126. 



Burmann/Boch - Implikationen neuroökonomischer Forschungsergebnisse für die identitätsbasierte Führung von 
FMCG-Premiummarken 

©
 
LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 42  20 

immateriellen Ressourcen, die einer Institution zur Verfügung stehen"125 verstanden. 

Sie umfasst entsprechend den Spielraum, in dem der versprochene Markennutzen 

für Konsumenten mit Substanz und somit Glaubwürdigkeit ausgestattet werden 

kann126, und begründet den individuellen Wettbewerbsvorteil der Marke.127 Setzt man 

dieses definitorische Charakteristikum von Premiummarken insgesamt in Bezug zu 

der hohen wahrgenommenen qualitativen Austauschbarkeit insbesondere von 

FMCG-Produkten, so muss man feststellen, dass eine gleich bleibend hohe Qualität 

von Premiummarken zwar eine notwendige, jedoch keine hinreichende Bedin-

gung für das realisierte Preispremium darstellen kann.128 Die Qualität der Produkte 

wird von Nachfragern u.a. als Folge der hohen Produkterfahrung vorausgesetzt129 – 

ein differenzierender Faktor ist sie für eine FMCG-Premiummarke jedoch nicht.130  

Ein weiteres Charakteristikum, das Premiummarken in der Literatur einhellig zuge-

schrieben wird, ist der Premiumpreis. Dieser übersteigt per Definition den qualitati-

ven Abstand zu preisgünstigeren Produkten in der jeweiligen Produktkategorie.131 

Teilweise wird der relative Premiumpreis sogar als alleiniges Kriterium herangezo-

gen, um Premiummarken von anderen Markentypen abzugrenzen.132 Aus 

Nachfragersicht spiegelt dieser hohe Preis, der i.d.R. über dessen Herstellungskos-

ten hinausgeht, ein Nutzenpremium des Produkts wider.133 DILLER/TRAUMANN (2001) 

begründen die Zahlungsbereitschaft der Käufer demnach mit dem Wunsch, sich von 

anderen Käufern über soziale bzw. persönliche Aufwertung abheben zu wollen.134  

Dies gibt zugleich einen Hinweis auf das hinreichend differenzierende Charakteristi-

kum von Premiummarken – den sozialen bzw. hedonistischen Nutzen als Marken-

                                            

125
 BURMANN ET AL. (2003), S. 35. 

126
 Vgl. BURMANN/MALONEY (2004), S. 5. 

127
 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 57. 

128
 Vgl. zu dieser Argumentation auch PLASSMANN (2006), S. 2–3. 

129
 Vgl. TELLIS/GAETH (1990), S. 44; vgl. FREUNDT (2006), S. 9. 

130
 Vgl. hierzu ebenso BURMANN/BOHMANN (2009), S. 53. 

131
 Vgl. DILLER/TRAUMANN (2001), S. 127; vgl. SIMON/FASSNACHT (2009), S. 54; vgl. GESELLSCHAFT FÜR 

KONSUMFORSCHUNG (2008b), S. 21; vgl. GROTH/MCDANIEL (1993), S. 11; vgl. KLEIN-
BÖLTING/MASKUS (2003), S. 161; vgl. PEPELS (2004), S. 557; vgl. QUELCH (1987), S. 39; vgl. SE-

BASTIAN/MAESSEN (2003), S. 59; vgl. STIHLER (2000), S. 176. 
132

 Vgl. bspw. ROLAND BERGER STRATEGY CONSULTANTS (2005). 
133

 Vgl. SEBASTIAN/MAESSEN (2003), S. 59 – GROTH/MCDANIEL (1993) bezeichnen das Preispremium 
als „Exclusive Value Premium", ANDERSON (1996) nennt ihn „Satisfaction Surplus" (vgl. ANDERSON 
(1996), S. 266; vgl. GROTH/MCDANIEL (1993), S. 11); vgl. DILLER/TRAUMANN (2001), S. 126–127. 

134 
Vgl. DILLER/TRAUMANN (2001), S. 127. 
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assoziation von Konsumenten, der Premiummarken von seinen Wettbewerbern ab-

grenzt.135 Hierbei scheint nicht der absolut wahrgenommene Markennutzen, sondern 

die Nutzendifferenz (Nettonutzen) der Marke in Relation zu anderen Marken als dif-

ferenzierender Faktor zu wirken.136 Allgemein charakterisieren SILVERSTEIN/FISKE 

(2003) in ihrer Studie Premiummarken folgerichtig als Marken, die "bei den Verbrau-

chern Emotionen [wecken] und (..) gleichzeitig ihre Sehnsucht nach einem besseren 

Leben [erfüllen]".137 Der Markennutzen, dessen Bedeutung bereits durch die Defini-

tion der Marke als „Nutzenbündel" deutlich wird138, wird im Rahmen der identitätsba-

sierten Markenführung als „Grad der Befriedigung von Bedürfnissen, den ein Objekt 

aus all seinen Merkmalen für den Nachfrager erbringt"139 verstanden und weist laut 

BURMANN/STOLLE (2007) die höchste Kaufverhaltensrelevanz auf.140 Sie betrachten 

die Fähigkeit zur Bedürfnisbefriedigung entsprechend als eine Grundvoraussetzung 

für die Identifikation eines Merkmals als Markennutzen.141 In diesem Kontext liegt die 

Untersuchung dieser Premiummarken-Komponente an Hand der 

Markenimagekonzeptualisierung von BURMANN/STOLLE (2007) nahe.142 Dieser zufol-

ge setzt sich der eine Premiummarke konstituierende Markennutzen zusammen aus 

den rein deskriptiven, durch den Konsumenten verdichteten – produktbezogenen 

oder nutzerbezogenen143 – Markenattributen als unterster Hierarchiestufe des Mar-

kenimagekonzepts (in der Definition von MALONEY (2007) als „spezifische Merkma-

le"144 beschrieben) sowie der wahrgenommenen Markenpersönlichkeit (als „differen-

ziertes Vorstellungsbild"145 beschrieben).146 Letztere wird von AAKER (1997) als ein 

                                            

135
 Vgl. zu dieser Argumentation auch BBDO CONSULTING (2005a) sowie GESELLSCHAFT FÜR KONSUM-

FORSCHUNG (2008a). 
136

 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 40. 
137

 SILVERSTEIN/FISKE (2003), S. 21; vgl. KRESSMANN ET AL. (2003), S. 401. 
138

 Vgl. BURMANN ET AL. (2003), S. 3. 
139

 BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 55–56; vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 367 – zu der Bedürfnistheorie 
im Rahmen des Markenimagekonzepts vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 77-78. 

140
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 24, S. 73 und S. 83; vgl. BURMANN/STOLLE (2008), S. 11; vgl. 
FARQUHAR (1989), S. 27. 

141
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 73 und S. 77. 

142
 Ihnen zufolge konstituiert sich das resultierende Markenimage aus mehrdimensionalen Partial-
images und dem eindimensionalen Globalimage als Funktion der Partialimages (vgl. BUR-

MANN/STOLLE (2007), S. 25 sowie S. 68–70 und S. 82; vgl. BURMANN/STOLLE (2008), S. 11). 
143

 Vgl. BURMANN/STOLLE (2008), S. 17. 
144

 MALONEY (2007), S. 56. 
145

 MALONEY (2007), S. 56. 
146

 Diese Dreiteilung findet eine Entsprechung in der so genannten „Means-End-Theorie" (vgl. BUR-

MANN/STOLLE (2007), S. 25, S. 68 und S. 82; vgl. BURMANN/STOLLE (2008), S. 10-11). 
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zentraler Treiber von Konsumentenpräferenzen betrachtet.147 Der Markennutzen 

lässt sich mittels fünf Komponenten genauer differenzieren und bildet gemeinsam mit 

den Markenattributen und der Markenpersönlichkeit auf Basis einer hinreichenden 

Markenbekanntheit das spezifische Image einer Premiummarke ab.148 Im Rahmen 

der Markennutzen-Definition als Grad der Bedürfnisbefriedigung stellen BUR-

MANN/STOLLE (2007) diese der Bedürfnispyramide von MASLOW (1970) gegenüber 

und differenzieren zwischen einer funktionalen, sozialen und persönlichen Ebene der 

Bedürfnisbefriedigung: 

 

Abbildung 5: Bedürfnis- und Markennutzenhierarchien   
Quelle: BURMANN/STOLLE (2007), S. 78. 

Der utilitaristische Nutzen ist als funktionaler Grundnutzen des Markenangebots 

zu verstehen. Letzterer determiniert sich aus der Art und Form der Markenleistun-

gen im Sinne des avisierten funktionalen Werts des Markenangebots für den Kon-

sumenten als elementarer Teil der Markenidentität. Letztere wird als innengerichte-

tes „Selbstbild" der Marke verstanden, deren Substanzhaltigkeit in der identitätsba-

sierten Markenführung als Grundvoraussetzung für die Entwicklung einer intern und 

extern verhaltensrelevanten Marke betrachtet wird.149 Der utilitaristischen Nutzen-

komponente wird entsprechend die hohe Qualität von Premiummarken zugeordnet 

und kann in der Konsequenz entsprechend nur notwendige, aber nicht hinreichende 

Bedingung für die Realisierung eines Preispremiums darstellen. Aus dieser Nutzen-

dimension erwächst auch die Informations-, Risikoreduktions- und Vertrauensfunkti-

on einer Marke.150 FMCG-Premiummarken dienen laut RIESENBECK/PERREY (2006) 

                                            

147
 AAKER (1997) definiert die Markenpersönlichkeit als „the set of human characteristics associated 
with a brand" (AAKER (1997), S. 347). 

148
 Vgl. exemplarisch WENSKE (2008), S. 82. 

149
 Vgl. BURMANN ET AL. (2003), S. 25; vgl. BURMANN/MALONEY (2004), S. 4. 

150
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 73–74; vgl. ebenso RIESENBECK/PERREY (2005), S. 25 sowie S. 

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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dabei primär der Informationseffizienz151, da der Konsument durch die bekannte 

Marke keine detaillierte Abwägung verschiedener Produkte vorzunehmen braucht, 

sondern auf die Bedürfnisbefriedigung durch das Markenprodukt vertraut und somit 

Zeit und Aufwand sparen kann.152 In FMCG-Produktkategorien mit einem ver-

gleichsweise hohen Sicherheitsbedürfnis (z.B. Babyartikeln) und entsprechendem 

Involvement der Nachfrager kann der Premiumpreis auch als „Entlastungsprämie"153 

im Rahmen der Vertrauensfunktion einer Premiummarke gelten.154  

Die ökonomische Nutzendimension ist ebenso dem funktionalen Grundnutzen zu-

zuordnen und wird als das wahrgenommene Preis-Wert-Verhältnis des Markenange-

bots verstanden.155 Ihr wird der zweite konstituierende Faktor von Premiummarken 

zugeordnet, der Premiumpreis. Die ökonomische Nutzendimension als Preis-Wert-

Komponente spielt an den unterschiedlichen Gütermärkten eine variierende, jedoch 

bei FMCG-Premiummarken auf Grund der funktionalen Austauschbarkeit und der 

breiten Produkterfahrung im Vergleich zu symbolischen Nutzenassoziationen ver-

gleichsweise untergeordnete Rolle.156 Die in der Marketingliteratur postulierte Preis-

Qualitäts-Perzeption157 als Form der Risikoreduktionsfunktion kann jedoch auch im 

Fall von FMCG-Commodities als bewusste Aufwertung mit dem Ziel der Kommunika-

tion eines (symbolischen) Produktmehrwerts genutzt werden.158 

Die weiteren drei Nutzenkomponenten sind dem insbesondere für Premiummarken 

relevanten und distinguierenden symbolischen Zusatznutzen zuzuordnen. Dieser 

resultiert aus dem emotionalen Involvement des Konsumenten und wird durch die 

Ausgestaltung der die Markenidentität konstituierenden Markenpersönlichkeit (ge-

prägt durch den Kommunikationsstil der Marke und ihrer Repräsentanten), Marken-

werte (definiert als deren Credo) und Markenvision (als langfristige Ausgestaltung 

der Markenidentität) in seiner Wertigkeit stark beeinflusst.159 Auf Märkten mit funktio-

                                            

92; vgl. HOMBURG/KROHMER (2006), S. 181; vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 43–44. 
151

 Vgl. RIESENBECK/PERREY (2005), S. 90–91. 
152

 Vgl. WEIS/HUBER (2000), S. 37. 
153

 Vgl. auch KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 18; vgl. ebenso FELSER (2007), S. 81. 
154

 Vgl. bspw. DILLER (2001), S. 46–47. 
155

 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 71–72. 
156

 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 71; vgl. ebenso WINDBERGS (2007), S. 91. 
157 

Vgl. DUBOIS ET AL. (2001), S. 10; vgl. BBDO CONSULTING (2005a), S. 15; vgl. BURMANN/WENSKE 
(2006), S. 11–12; vgl. de CHERNATONY ET AL. (1992), S. 7; vgl. DEVINNEY (1988), S. 63; vgl. DILLER 
(2000), S. 164; vgl. LICHTENSTEIN ET AL. (1993), S. 234; vgl. KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 11; 
vgl. MONROE (1976), S. 42; vgl. VALTIN (2005), S. 110–111; vgl. WINER (1988), S. 35. 

158
 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 84. 

159
 Vgl. BURMANN ET AL. (2005), S. 7 sowie S. 25; vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 55–56. 
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nal als austauschbar wahrgenommenen Produkten nimmt die Bedeutung symboli-

scher Nutzenassoziationen eine besonders starke Bedeutung ein.160 Sie dienen laut 

LORENZ (2009) darüber hinaus als Erklärungsansatz für den Aufbau und Erhalt von 

Marke-Kunden-Beziehungen, da Konsumenten durch den Erwerb markierter Produk-

te ihren Wunsch nach demonstrativem Konsum erfüllen.161 Entsprechend wird der 

extrinsisch wirkende soziale Nutzen als „Antwort auf Bedürfnisse nach Gruppenzu-

gehörigkeit, externer Wertschätzung durch andere und externer Differenzierung und 

Selbstdarstellung im sozialen Kontext"162 definiert. Die sozialpsychologische Bedeu-

tung eines Produktes steigt in diesem Kontext mit der sozialen Auffälligkeit seines 

Erwerbs und Konsums.163 Marken, die in der Öffentlichkeit ge- und verbraucht wer-

den, weisen entsprechend höhere potenzielle (soziale) Risiken eines Fehlkaufs auf 

als solche, die privat konsumiert werden. Entsprechend steigt auch das Ausmaß der 

Auseinandersetzung eines Konsumenten mit der Marke und die Stärke der affektiven 

Beziehung. Bei der Entwicklung von Kommunikationsstrategien sollte aus diesem 

Grund die Prestige-, Ästhetik- und Gefühlsbetontheit zum Schutz von „Kunden vor 

Nicht-Kunden"164 aufrecht erhalten werden, um die Identifikation mit der Marke über 

das emotionale Erlebnismoment zu festigen.165  

Die ästhetische Nutzendimension hingegen vereinigt alle mit ästhetischen Eigen-

schaften der Marke bzw. des Markenprodukts in Bezug stehenden Nutzenkompo-

nenten.166 Hierbei kann es sich z.B. um ein besonders ansprechendes Verpackungs-

design oder eine angenehme Haptik des Produkts handeln. 

Zuletzt umfasst die intrinsisch wirkende hedonistische Nutzenkategorie persönlich-

keitsbezogene emotionale Prozesse und dient u.a. dem Streben nach Individuali-

tät.167 Diese Selbstdarstellung nach innen geht im Sinne der Selbstdefinition und Mo-

tiv-Befriedigung laut LORENZ (2009) oftmals eng mit der sozialen Nutzenkomponente 

einher.168 Die entsprechende theoretische Fundierung für die Identifikation von Kon-

                                            

160
 Vgl. BURMANN ET AL. (2003), S. 39; vgl. MEFFERT (2004).  

161
 Vgl. LORENZ (2009), S. 55. 

162
 BURMANN/STOLLE (2007), S. 75. 

163
 Vgl. LORENZ (2009), S. 155. 

164
 BURMANN/WENSKE (2006), S. 13–14. 

165
 Vgl. MEFFERT ET AL. (2001), S. 13; vgl. ebenso HÄUSEL (2007), S. 147. 

166
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 76. 

167
 BURMANN/STOLLE (2007), S. 76–77 – VALTIN (2005) bezeichnet diese Nutzendimension entspre-
chend als „Hedonic Value" (vgl. VALTIN (2005), S. 104–105); vgl. ebenso DHAR/WERTENBROCH 
(2000), S. 69; vgl. DUBOIS/LAURENT (1996), S. 476; vgl. KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 162. 

168
 Vgl. LORENZ (2009), S. 156. 



Burmann/Boch - Implikationen neuroökonomischer Forschungsergebnisse für die identitätsbasierte Führung von 
FMCG-Premiummarken 

©
 
LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 42  25 

sumenten mit Premiummarken bildet die Selbstkonzept-Forschung.169 Im Sinne 

dieser Theorie entfalten Marken eine „sinnstiftende Rolle"170 für den Konsumenten. 

Als Beispiele können „aufgesetzte" Symbole wie Haarshampoo als Symbol für 

Schönheit und Attraktivität genannt werden.171 Je stärker die Marke mit dem Selbst-

konzept der Konsumenten übereinstimmen, desto sympathischer wirkt sie auf ihn.172 

Zusammenfassend verdeutlichen die Ausführungen zu dem konstituierenden Merk-

mal des Markennutzens, dass die Anmutung als Premiummarke im Rahmen des 

Markenimages primär von der Wahrnehmung der Konsumenten abhängt.173 Dies 

verdeutlicht zugleich die mangelnde gezielte Steuerbarkeit durch den 

Premiummarken-Hersteller.174 Die Durchsetzung eines klaren und differenzierten 

Vorstellungsbildes im Kopf der Konsumenten muss daher in das Zentrum der Mar-

kenführungsstrategie gestellt werden.175 Dies gelingt nur unter der Prämisse einer 

Spiegelung der Premiumpositionierung in der innengerichteten Markenidentität.176 

Ohne die interne Umsetzung der exklusiven Positionierung kann die Marke nicht als 

Premium wirken. 

2.2 FMCG-Märkte als besondere Herausforderung für Premiummarken-

Hersteller 

FMCG-Märkte, die 2009 ca. 11% der privaten Gesamtausgaben im Einzelhandel 

ausmachten177, umfassen per Definition alle Verbrauchsgüter des täglichen Be-

darfs, d.h. Lebensmittel, Getränke und Drogeriewaren.178 Sie zeichnen sich durch ei-

ne hohe Umschlagsgeschwindigkeit aus und werden – im Gegensatz zu seltener 

                                            

169
 Zu Ausführungen zur Selbstkonzept-Forschung vgl. exemplarisch SIRGY (1982); vgl. SIRGY (1985); 
vgl. GRAEFF (1996), S. 481–482; vgl. KRESSMANN ET AL. (2003), S. 402–405; vgl. VALTIN (2005), S. 
41–42 – BELK (1988) hat in diesem Kontext den Begriff des „Extended Self" als Einbezug von Be-
sitzgütern in das Selbstverständnis geprägt (vgl. BELK (1988), S. 140; vgl. PEPELS (2004), S. 65). 

170
 Vgl. MEFFERT ET AL. (2001), S. 13. 

171
 STIHLER (2000), S. 176; vgl. ebenso HÄUSEL (2008a), S. 182; vgl. RIESENBECK/PERREY (2005), S. 
210–211; vgl. KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 161. 

172 
Vgl. DICHTER (1983), S. 141; vgl. HÄUSEL (2007), S. 152; vgl. HÄUSEL (2008a), S. 204, vgl. RAAB ET 

AL. (2009), S. 281. 
173

 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 25. 
174

 Vgl. BURMANN/STOLLE (2008), S. 9. 
175

 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 7. 
176

 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 84. 
177

 Ohne Frische; vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 8–9. 
178

 Vgl. GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFORSCHUNG (2008a), S. 13. 
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erworbenen Gebrauchsgütern – durch den Akt des Konsums vernichtet.179  

FMCG-Märkte sind durch eine starke Konkurrenz von Herstellermarken untereinan-

der sowie zunehmend durch Handelsmarken gekennzeichnet. Der wertmäßige 

Marktanteil von Handelsmarken, die laut DILLER (2002a) preislich etwa 30 – 70% un-

terhalb des (ungewichteten) Durchschnittspreises aller Anbieter liegen180, betrug 

2008 über alle Vertriebsschienen hinweg bereits rund 37% (2000: 23%).181 Dieser 

Zuwachs ging jedoch hauptsächlich zu Lasten der mittelpreisigen Marken, wohinge-

gen FMCG-Premiummarken einen wertmäßigen Marktanteilszuwachs um 3% seit 

2000 verbuchen konnten.182 Begünstigt wird das Wachstum der Handelsmarken ne-

ben der durch die geringe Komplexität von FMCG-Produkten183 begünstigte Imitati-

on von Produktneuheiten184 durch die Austauschbarkeit vieler FMCG-Produkte in 

Abhängigkeit von dem „Commoditisierungsgrad" der Produktkategorie.185 In der 

Konsequenz müssen Premiummarken laut DILLER/TRAUMANN (2001) ein ständiges 

Trading-Up betreiben, um ihre preisliche Vormachtstellung zu wahren.186 Analog be-

trachten STACH (1994) und VISHWANATH/MARK (1997) die Innovationskraft als primä-

ren Erfolgsfaktor einer Premiummarke.187 Laut STACH (1994) muss bei Produktneue-

rungen jedoch auf die Wahrung eines konstanten Markenkerns als Basis für die Bil-

dung von Markenvertrauen geachtet werden: „,Persil bleibt Persil', auch wenn das 

Produkt von heute mit dem ursprünglichen kaum noch Ähnlichkeit hat."188 Branchen-

übergreifend wird vor radikalen Brüchen189, eine Anpassung des Markenimages oder 

                                            

179
 Vgl. GABLER VERLAG (2001). 

180
 Vgl. DILLER (2002a), S. 34. 

181
 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 42. 

182
 Als Premiummarken werden in diesem Kontext alle Marken (ohne Marktführer) definiert, die preis-
lich oberhalb des Marktführers liegen (vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 42); vgl. zu dieser Thema-
tik ebenso DILLER (2002a), S. 34. 

183
 Vgl. SATTLER (2001), S. 663 und S. 666; vgl. STACH (1994), S. 1476. 

184
 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 60. 

185
 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 53. 

186 
Vgl. DILLER/TRAUMANN (2001), S. 126–128; vgl. KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 49; vgl. LASSLOP 
(2005), S. 471; vgl. SILVERSTEIN/FISKE (2003), S. 31–33; vgl. O.V. (2005), S. 16; vgl. AXEL SPRINGER 

AG (2009), S. 5 und S. 26; vgl. SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 35. 
187 

Vgl. VISHWANATH/MARK (1997), S. 33–34. 
188

 STACH (1994), S. 1480. 
189

 HÄUSEL (2007) spricht von maximal 10-15% Abweichung der Innovation von dem vorherigen Pro-
dukt, um die Akzeptanz durch den Nachfrager nicht zu gefährden (vgl. HÄUSEL (2007), S. 166–
167). Er begründet dies mit der so genannten limbischen „Balance-Instruktion" (für detaillierte Aus-
führungen vgl. exemplarisch HÄUSEL (2007), S. 18–19 und HÄUSEL (2008c), S. 61–86). 
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auch der Produktanmutung müssen behutsam initiiert werden.190 

Dieser Innovationsdruck kann auch als Erklärungsansatz für das von MEFFERT (1983) 

als „Inflation des Warenangebots"191 bezeichnete stark steigende Produktangebot je 

Einkaufsstätte192 bei zugleich hoher Frequenz an Produktneueinführungen193 bzw. 

–auslistungen betrachtet werden.194 Mittlerweile sind laut SCHEIER/HELD (2006) von 

den etwa 50.000 aktiv beworbenen Marken durchschnittlich 10.000 Artikel selbst in 

vergleichsweise kleinen Supermärkten "um die Ecke"195 gelistet. Jährlich werden ca. 

30.000 neue Produkte eingeführt196 – 20.000 von ihnen verschwinden im gleichen 

Zeitraum jedoch auch wieder.197 Bei den meisten dieser Neuprodukteinführungen 

scheint es sich um Me-Too-Produkte zu handeln.198 Die Misserfolgsquote der Neu-

einführungen von FMCG-Produkten entspricht in der Konsequenz ca. 70 – 80%199 

bzw. einer jährlichen Wertvernichtung von ca. 10 – 20 Mrd. EUR.200 Als Grund für 

den Misserfolg der Produkteinführungen wird – neben einem zu hoch angesetzten 

Preis – bei mehr als der Hälfte dieser Fälle die mangelnde Wahrnehmung eines 

Mehrwerts durch den Nachfrager genannt.201 Es ist also wiederum die durch den 

Nachfrager wahrgenommene Markenleistung, die den Markterfolg und das realisier-

bare Preispremium determiniert.202 Wird diese nicht als wirklicher Mehrwert wahrge-

                                            

190
 Vgl. KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 49. 

191
 Vgl. MEFFERT (1983), S. 194. 

192
 RIESENBECK/PERREY (2005) sprechen von ca. 60.000 neu eingeführten Marken p.a. (vgl. RIESEN-

BECK/PERREY (2005), S. 209–210); vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 141; vgl. ESCH (2007), S. 
31–33; vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 14 sowie S. 151–152. 

193
 Vgl. zu dieser Thematik BURMANN/HALASZOVICH (2007); vgl. KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 30. 

194
 Vgl. ESCH (2007), S. 31–33; vgl. RIESENBECK/PERREY (2005), S. 209–210; ; vgl. zur Thematik der 
Produkt- und Markenvielfalt auch SCHEIER/HELD (2006), S. 14 sowie S. 151–152; vgl. ESCH (2007), 
S. 31–33; vgl. KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 30; vgl. VÖLCKNER (2003), S. 5. 

195
 Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 151–152. 

196
 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 26; vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 14; vgl. RIESENBECK/PERREY 
(2005), S. 209–210). 

197
 Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 14 und S. 151–152; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 297. 

198
 Vgl. SATTLER (2001), S. 671–673; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 300 – offenbar handelt es sich nur 
bei 1.000 bis 2.000 Produkten p.a. um „echte" Innovationen (vgl. Axel Springer AG (2009), S. 27; 
vgl. BBDO CONSULTING (2009), S. 13). 

199
 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 27 – Freundt (2006) nennt gar eine Misserfolgsquote von 80 – 
90% (vgl. FREUNDT (2006), S. 9); vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 14 sowie S. 151–152; vgl. RIESEN-

BECK/PERREY (2005), S. 209–210. 
200

 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 27; vgl. KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 30; vgl. SCHEIER/HELD 

(2006), S. 14); vgl. hierzu auch VÖLCKNER (2003), S. 5. 
201

 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 27; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 300. 
202

 Vgl. GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFORSCHUNG (2008b), S. 66; vgl. SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 35. 
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nommen, werden die Neuerungen zudem von Nachfragern zwar womöglich dankend 

angenommen, aber ggf. nicht über eine höhere Preisbereitschaft honoriert.203 Des 

Weiteren trägt diese Volatilität des Warenangebots zu einer steigenden Informati-

onsüberlastung der Nachfrager bei, die wiederum über das Bedürfnis nach Komplexi-

tätsreduktion ihr Kaufverhalten beeinflusst. Erfolgschancen bestehen hingegen bei 

Innovationen mit bspw. höherer Anwenderfreundlichkeit.204 Dementsprechend steigt 

hier offenbar die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager für FMCG-Produkte, die bspw. 

über Gesundheit205 und Genuss hedonistische oder über ein ansprechendes Verpa-

ckungsdesign ästhetische Nutzenassoziationen induzieren.206 Solche Innovationen 

weichen zudem von rein funktionalen ab und werden weniger schnell imitiert.207 

Der Wettbewerb insbesondere durch Handelsmarken drückt sich des Weiteren durch 

einen zunehmenden Preisdruck aus. Der Preispolitik kommt demzufolge insbesonde-

re in FMCG-Märkten mit einem hohen „Commoditisierungsgrad" eine besondere Be-

deutung zu, da hier der Preis als primäres Entscheidungskriterium von Konsumenten 

gilt.208 Umgekehrt ist der erzielbare Premiumpreis laut DILLER (2000) positiv korreliert 

mit der Präsenz weiterer Premiummarken in der jeweiligen Produktkategorie.209 In 

der Marketingliteratur wird zugleich branchenübergreifend vor einer aktionistischen 

Preispolitik durch die Premiummarken-Hersteller gewarnt.210 Eine Untersuchung 

des Luxusmarkenmanagements durch BÜTTNER/HUBER/REGIER/VOLLHARDT (2006) 

bestätigt dies und erscheint in diesem Kontext auch auf FMCG-Premiummarken an-

wendbar. So raten sie zu strategisch hohen Preisen, um die Markenaura zu schützen 

und den damit verbundenen Markenwert zu erhalten.211 Darüber hinaus besteht bei 

wiederholten Preisnachlässen die Gefahr der Gewöhnung an diesen reduzierten 

Preis als Referenzpunkt für Konsumenten.212 Die aus dem gezahlten Preispremium 

                                            

203
 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 60 sowie S. 66. 

204
 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 26; vgl. GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFORSCHUNG (2008b), S. 66. 

205
 LINGENFELDER/LAUER (2005) konstatieren in diesem Kontext entsprechend nur eine Nischenposition 
von Bio-Eigenmarken des Handels (vgl. LINGENFELDER/LAUER (2005), S. 1160). 

206
 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 26, S. 38 und S. 41; vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 73–76. 

207
 Vgl. zu dieser Argumentation auch BURMANN/BOHMANN (2009), S. 60 und S. 66. 

208
 Vgl. WINDBERGS (2007), S. 91–92; vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 30. 

209
 Vgl. DILLER (2000), S. 393; vgl. VISHWANATH/MARK (1997), S. 31; vgl. SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 
32. 

210 
Vgl. DILLER/TRAUMANN (2001), S. 127; vgl. EVANSCHITZKY ET AL. (2004), S. 402; vgl. MEFFERT 
(2004); vgl. SIMON/FASSNACHT (2009), S. 56–57; vgl. DUNCKER (2006), S. 28. 

211
 Vgl. BÜTTNER ET AL. (2006), S. 119–122. 

212
 Vgl. WINER (1986), S. 250; vgl. SIMON (1997), S. 105; vgl. GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFORSCHUNG 
(2009), S. 2; vgl. hierzu ebenso GERRIG/ZIMBARDO (2008), S. 316. 
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resultierenden Stückspannen213 können laut PEPELS (2004) in Innovationen und Mar-

kenkommunikation investiert werden, um die Premiumpositionierung zu halten und 

auszubauen214 – sofern der angesetzte Premiumpreis noch ausreichend große Ziel-

gruppen und Marktanteile ermöglicht.215 Dass Preis-Promotions an FMCG-Märkten 

jedoch auch bei Premiummarken mit wachsenden Marktanteilen verbreitet zu sein 

scheinen216, erklärt SATTLER (2001) einerseits durch einen relativ hohen Anteil an 

intrawarengruppen-hybridem Einkaufsverhalten – laut DILLER (2001) machen diese in 

FMCG-Märkten ca. 13% aller Haushalte aus (über alle Warengruppen: 14%)217 – und 

andererseits durch die zunehmende Preisorientierung der Konsumenten bei FMCG-

Produkten.218 Dies wird durch den Lebensmitteleinzelhandel (im Folgenden: LEH) 

auch bei Premiummarken als „Pull-Effekt" für Kunden mittels gezielter, jedoch für den 

Hersteller oftmals destruktiver Preisnachlässe genutzt.219  

Und überhaupt wächst die Verhandlungsmacht des LEH, so dass in der Konsequenz 

nur wenige Marken als unerlässlich für das Angebot am PoS gelten, die auf Basis 

mehrstufiger Distributionskanäle wenig Kontaktpunkte zu den Endabnehmer ha-

ben220 und für die ein partnerschaftliches Verhältnis zum Handel demnach unerläss-

lich ist. Dem Handel soll in diesem Rahmen für den Verzicht auf diese destruktiven 

Preisnachlässe im Rahmen des „Pull-Effekts" starker Herstellermarken für ein kon-

struktives Geschäftsverhältnis daher ein gewisser Gebietsschutz eingeräumt wer-

den.221 Das eher dünne Distributionsnetz, das zudem Einsparungen bei den Distribu-

tionskosten bedeutet, können sich Premiummarken offenbar leisten, da Konsumen-

ten für den Erwerb ihrer präferierten Marke zu längeren Anfahrtswegen bereit sind.222 

QUELCH (1987) postuliert entsprechend eine Unterstützung der Prestigeanmutung 

                                            

213
 FMCG-Premiummarken können bei einem hohen „Premium-Grad" der Produktkategorie abhängig 
von ihrem Marktanteil als Nischen- oder Spitzenmarke mit einer Durchschnittsrendite offenbar bis 
über 20% etablieren (vgl. VISHWANATH/MARK (1997), S. 36). Diese Schätzung ist vor dem Hinter-
grund des vergleichsweise niedrigen Preisniveaus und der hohen Konkurrenz an deutschen 
FMCG-Märkten jedoch unter Vorbehalt zu betrachten (vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 17). 

214
 Vgl. PEPELS (2004), S. 557. 

215
 Vgl. DILLER (2003a), S. 40 sowie DILLER (2003b), S. 245–247; vgl. PEPELS (2004), S. 557; vgl. 
LASSLOP (2005), S. 485–486; vgl. MALONEY (2007), S. 53; vgl. LICHTENSTEIN ET AL. (1993), S. 
235–236; vgl. VALTIN (2005), S. 37. 

216
 Vgl. SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 34; vgl. ROLAND BERGER STRATEGY CONSULTANTS (2005). 

217
 Vgl. DILLER (2001), S. 40; vgl. auch DILLER/STAMER (2003), S. 17-18. 

218
 Vgl. SATTLER (2001), S. 677–678; vgl. MEFFERT ET AL. (2001), S. 8–9. 

219
 Vgl. NAGLE/NOVAK (1988), S. 313; vgl. MÖLL (2007), S. 3; vgl. DILLER/TRAUMANN (2001), S. 127. 

220
 Vgl. STACH (1994), S. 1476; vgl. ZENTES/SWOBODA (2005), S. 1071. 

221 
Vgl. DILLER/TRAUMANN (2001), S. 126–128. 

222 
Vgl. DILLER/TRAUMANN (2001), S. 120; vgl. KÖHLER/SCHOBERT (2001), S. 65. 
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von Premiummarken durch eine entsprechend selektive Distribution über qualitativ 

hochwertige Vertriebskanäle.223 HOFMEYR/RICE (2002) bestätigen dies mit Hinweis 

auf die Identifikation von Konsumenten mit einer FMCG-Marke: „Ein Verbraucher, der 

keine besondere Vorliebe für irgendeine Marke hat, kauft meist die Marke, die in dem 

regionalen Markt am stärksten präsent ist. (…) Je stärker sich ein Verbraucher mit 

einer Marke identifiziert, desto unwichtiger ist die Marktpräsenz dieser Marke."224   

Darüber hinaus findet an FMCG-Märkten auf Handelsebene eine starke Polarisie-

rung zwischen Discountern und Vollsortimentern statt.225 Die Discounter realisierten 

entsprechend im Jahr 2008 einen Umsatzanteil von 44% gegenüber 47% durch Voll-

sortimenter.226 Da sie für das Angebot von mehr als 70% der Handelsmarken ver-

antwortlich sind, ist deren zunehmende Bedeutung eine Bedrohung für etablierte 

Markenhersteller, die überwiegend bei Vollsortimentern vorzufinden sind.227 Einer 

Studie von ROLAND BERGER STRATEGY CONSULTANTS (2005) zu den Erfolgsfaktoren 

von FMCG-Premiummarken zufolge lassen sich jedoch auch marktanteilsstarke 

Premiummarken z.T. in preisaggressiven Discountern listen.228 Dieser scheinbare 

Widerspruch aus Exklusivität und breiter Distribution lässt sich höchstens über die 

steigende Bedeutung von so genannten „Smart Shoppern"229 erklären.230 Jedoch 

nutzen diese FMCG-Premiummarken scheinbar auch verstärkt alternative Ver-

triebswege wie bspw. Tankstellen, an denen wiederum Preisaufschläge von 30-68% 

gegenüber Preisen im regulären LEH realisierbar sind.231 Im Fall einer solch breiten 

Distribution sollte die Exklusivität von Premiumprodukten z.B. über limitierte Editio-

nen zu erhalten versucht werden.232 

Neben diesen Spezifika differenzieren sich FMCG-Märkte jedoch insbesondere auf 

Ebene der Nachfrager von anderen Güter- und Servicemärkten. So werden diese 

                                            

223 
Vgl. QUELCH (1987), S. 39; vgl. ebenso DILLER/TRAUMANN (2001), S. 127; vgl. BURMANN/WENSKE 
(2006), S. 12; vgl. KÖHLER/SCHOBERT (2001), S. 65–66. 

224
 HOFMEYR/RICE (2002), S. 103–105; vgl. ebenso BURMANN/BOHMANN (2009), S. 30. 

225
 Vgl. GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFORSCHUNG (2008a), S. 15. 

226
 Vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 27. 

227
 AXEL SPRINGER AG (2009), S. 42. 

228
 Vgl. ROLAND BERGER STRATEGY CONSULTANTS (2005); SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 34 – insbe-
sondere Lidl generiert mittlerweile ca. 34% seines Umsatzes mit etablierten Herstellermarken (Aldi: 
5%) (vgl. AXEL SPRINGER AG (2009), S. 32). 

229
 „Smart Shopper" werden definiert als markenorientierte Konsumenten, die versuchen, ihre präfe-
rierten Marken zu besonders günstigen Preisen zu kaufen (vgl. BAUMGARTH (2004), S. 15). 

230
 Vgl. MEFFERT ET AL. (2001), S. 10-11; vgl. GIERL (2003), S. 126. 

231
 Vgl. SWOBODA/SCHWARZ (2006), S. 411–412; vgl. SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 34. 

232
 Vgl. BURMANN/WENSKE (2006), S. 13–14. 
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u.a. über die steigende Anzahl produkterfahrener Wiederkäufer233 auf Grund der 

Kurzlebigkeit ihrer Angebote und der resultierenden Wiederkaufsrate mit kurzen 

Wiederkaufszyklen charakterisiert.234 Diese Nachfrager zeichnen sich insbesondere 

in FMCG-Produktkategorien mit hohem „Commoditisierungsgrad" durch ein geringes 

persönliches Involvement und eine hohe Preiskenntnis in einigen Produktkatego-

rien235 sowie eine entsprechend hohe Preissensitivität aus.236 Da FMCG-

Premiummarken jedoch trotz dieser Charakteristika von Nachfragern überdurch-

schnittliche Preisaufschläge realisieren können237, gelingt es ihnen offenbar, das 

Involvement und die Relevanz der Markeneinstellung bei den Nachfragern zu inten-

sivieren und deren Wahrnehmung in der Konsequenz weg von einer Commodity- 

und hin zu einer differenzierten Premium-Anmutung der FMCG-Produkte zu leiten.238  

Um dies zu erreichen, versuchen Hersteller das von Konsumenten wahrgenommene 

Markenimage insbesondere auch über eine extensive Markenkommunikation zu 

beeinflussen.239 Die Kommunikation der Markenidentität ist hierbei Voraussetzung für 

die Beeinflussung des durch den Konsumenten wahrgenommenen Markenimages 

über die Entwicklung der symbolischen Nutzenassoziationen und der Markenpersön-

lichkeit.240 WENSKE (2008) konstatiert entsprechend einen Wandel vom Produkt- zum 

Kommunikationswettbewerb insbesondere in gesättigten Märkten, da dem Aufbau 

eines emotionalen Zusatznutzens für den Konsumenten als Folge der technisch-

funktionalen Angleichung der Produkte eine immer größere Bedeutung zukommt.241 

SCHEIER/HELD (2006) betrachten den „Kampf um die Aufmerksamkeit des Kunden"242 

ebenso als zentrales Marketingproblem des 21. Jahrhunderts, da die über diverse 

Medien geschalteten Werbebotschaften durch die zunehmende Informationsüberlas-

                                            

233
 Vgl. MEFFERT (1983), S. 194. 

234
 Vgl. SATTLER (2001), S. 663 und S. 666; vgl. STACH (1994), S. 1476. 

235
 Vgl. EVANSCHITZKY ET AL. (2004), S. 401. 

236
 Vgl. WINDBERGS (2007), S. 91; vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 150; vgl. SATTLER (2001), S. 663, S. 
666 und S. 677–678; vgl. EVANSCHITZKY ET AL. (2004), S. 397; vgl. ebenso BURMANN/BOHMANN 
(2009), S. 30. 

237
 Vgl. DILLER (2002a), S. 34; vgl. SIMON/FASSNACHT (2009), S. 55; vgl. SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 
32. 

238
 Vgl. hierzu auch BURMANN/BOHMANN (2009), S. 84. 

239
 Konsumenten werden täglich schätzungsweise mit mehr als 3.000 Werbebotschaften konfrontiert, 
jährlich belaufen sich die Werbekontakte auf ca. 350.000 Printanzeigen und ca. zwei Millionen 
Werbespots sowie diversen Mailings, Plakaten und Online-Werbeschaltungen auf nunmehr 500 
Millionen Websites (vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 18 und S. 151-152; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 13; 
vgl. RIESENBECK/PERREY (2005), S. 209–210). 

240
 Vgl. zu dieser Argumentation auch SATTLER (2001), S. 668; vgl. SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 35. 

241
 Vgl. WENSKE (2008), S. 4–5. 

242
 Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 151. 
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tung243 der Konsumenten nur noch geringe Wirkung entfalten.244  

Oberstes Ziel einer solchen Kommunikationsstrategie sollte daher die Herausbildung 

und Pflege eines konsistenten (im Sinne der Übersteinstimmung von Selbst- und 

Fremdbild und Freiheit von Widersprüchen im Markenauftritt245), zielgruppenadä-

quaten emotionalen Produktprofils sein.246 BURMANN/STOLLE (2007) betonen, dass 

die Vorteilhaftigkeit, Stärke und Einzigartigkeit der vermittelten Markenassoziationen 

in diesem Kontext entscheidend für die Entwicklung des Markenimages sind.247 Laut 

DICHTER (1983) ist es im Rahmen einer solchen Kommunikationsstrategie unerläss-

lich, Freude am Leben und Bewältigung von Furcht als zugrunde liegende Motive zu 

vermitteln.248 Für einen maximalen Differenzierungseffekt muss demnach der be-

grenzten Anzahl hochwertiger Distributionskanäle für die Steigerung der Bekanntheit 

und Begehrlichkeit der Premiummarke ein adäquates Multi-Channel-Marketing ge-

genübergestellt werden, bei dem die Imagekongruenz zwischen Marke und Kanal si-

chergestellt ist.249 In diesem Kontext kann Werbung als Kommunikationsmittel für die 

Durchsetzung eines Preispremiums bei qualitativer Gleichwertigkeit der FMCG-

Produkte einer Kategorie – auch als Abgrenzung zu Commodities – genutzt werden. 

So konstatiert WILLS (1984): „After adjusting for quality differences, consumers paid 

significantly more for advertised brands."250 Als Folge der sinkenden Werbeeffizienz 

als Konsequenz der steigenden Informationsüberlastung von Nachfragern251 müs-

sen Markenhersteller in FMCG-Märkten verstärkt auf (visuelle) Erlebnisstrategien zu-

rückgreifen.252 Die Emotionalisierung von Marken ist in diesem Kontext laut FREUNDT 

(2006) – unter der Voraussetzung einer Erfüllung der funktionalen Nutzenansprüche 

                                            

243
 Vgl. BAUMGARTH (2004), S. 12; vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 18, vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 14. 

244
 Laut einer Analyse von ESCH/WIEZOREK (2001) werden höchstens 5% der Werbeinformationen im 
Gehirn des Konsumenten weiterverarbeitet, die restlichen 95% sind "Informationsmüll" (vgl. 
ESCH/WIEZOREK (2001), S. 72; vgl. KROEBER-RIEL (2009), S. 421; vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 18, 
vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 14; vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 3 sowie S. 24). 

245
 Vgl. BURMANN/ZEPLIN (2004), S. 17; vgl. BURMANN ET AL. (2003), S. 12. 

246 
Vgl. BBDO CONSULTING (2005a), S. 15; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 69; vgl. SIMON/FASSNACHT 

(2009), S. 56; vgl. AAKER/JOACHIMSTHALER (2001), S. 65; vgl. WENSKE (2008), S. 4–5; vgl. BBDO 

CONSULTING (2009), S. 13; vgl. FARQUHAR (1989), S. 28-29; vgl. FREUNDT (2006), S. 12–13. 
247

 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 32; vgl. ebenso FARQUHAR (1989), S. 29. 
248

 Vgl. DICHTER (1983), S. 143. 
249 

Vgl. BURMANN/WENSKE (2006), S. 12; vgl. ebenso SIMON/FASSNACHT (2009), S. 59. 
250

 WILLS (1984), S. 24–25. 
251

 Vgl. SATTLER (2001), S. 668–669, vgl. zu der Thematik BAUMGARTH (2004), S. 12; vgl. 
ESCH/WIEZOREK (2001), S. 72; vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 421; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 
13-14; vgl. RIESENBECK/PERREY (2005), S. 209–210; vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 151-152. 

252
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 149; vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 50 und S. 69; vgl. STIHLER 
(2000), S. 176; vgl. AAKER/JOACHIMSTHALER (2001), S. 77–78; vgl. WILLS/MUELLER (1989), S. 383. 
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der Konsumenten – ein Mittel zur Differenzierung von Wettbewerbsprodukten und 

der Vermittlung eines Erlebniswerts für den Konsumenten.253 Abhängig von ihrem 

Involvement sollten Nachfrager demzufolge entweder tendenziell mit informativen 

Botschaften bzw. unterhaltsamen Kommunikationsmaßnahmen konfrontiert wer-

den.254 Um Streuverluste in der Markenkommunikation gering zu halten, muss hier 

zudem beachtet werden, dass Medien bspw. von Premiumkäufern z.T. in anderer 

Gewichtung genutzt werden als bspw. von Handelsmarkenkäufern.255  

Die Betonung von Gemeinsamkeiten mit dem Konsumenten kann des Weiteren 

beim Aufbau eines emotionalen Produktprofils der FMCG-Premiummarke helfen.256 

Die für Konsumgütermärkte charakteristische indirekte Interaktion zwischen dem 

markenführenden Unternehmen und den Konsumenten stellt eine besondere Her-

ausforderung für die Kommunikation von FMCG-Premiummarken dar, da die Marke 

die Rolle eines zentralen Beziehungspartners übernimmt.257 Ansatzpunkte für die 

Stärkung der Marke-Kunden-Beziehung bestehen dabei in einer starken Markenper-

sönlichkeit und einer hohen idealen Selbstkongruenz der Marke mit dem Konsumen-

ten.258 Eine solche Identifikation kann bspw. über das Engagement in einem für die 

Zielgruppe relevanten Bereich gefördert werden.259 Hiermit werden die Markenwerte 

als wichtiges Element der Markenidentität sichtbar. Auch emotionale Aufladung 

durch Testimonials oder kulturelle Bedeutungen können über die Premiummarken-

Kommunikation vermittelt werden.260 Solche kulturellen Assoziationen können z.B. 

über die Betonung der Markenherkunft gefördert werden. BURMANN/STOLLE (2007) 

zufolge stellt entsprechend die Markenhistorie einen relevanten Einflussfaktor für die 

wahrgenommene Authentizität der Marke261 dar, die mittels einer gesteigerten 

                                            

253
 Vgl. FREUNDT (2006), S. 12–13 – Markenemotionalisierung wird in diesem Kontext definiert als „An-
satz der Markenführung mit der Zielsetzung, Marken in der Erfahrungs- und Erlebniswelt des Kon-
sumenten mit einem positiven markenspezifischen Reaktionsmuster ('Gefühlsecho') zu verankern 
und somit eine emotionale verhaltensmoderierende Bindung des Verbrauchers an die Marke zu er-
reichen" (vgl. FREUNDT (2006), S. 27). 

254
 Vgl. LORENZ (2009), S. 360; vgl. FELSER (2007), S. 57. 

255
 Vgl. SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 35; vgl. ROLAND BERGER STRATEGY CONSULTANTS (2005). 

256
 Vgl. WENSKE (2008), S. 23–24, S. 97 und S. 138 – MEFFERT ET AL. (2001) empfehlen diese Identifi-
kation für die Zielgruppeneingrenzung (vgl. MEFFERT ET AL. (2001), S. 13; vgl. ebenso BÜTTNER ET 

AL. (2006), S. 119–122; vgl. FOURNIER (1998), S. 344–367; vgl. KRESSMANN ET AL. (2003), S. 405). 
257

 Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 31; vgl. SATTLER (2001), S. 663; vgl. WISWEDE (2000), S. 40; 
vgl. WINDBERGS (2007), S. 90. 

258
 Vgl. LORENZ (2009), S. 360; vgl. hierzu auch DICHTER (1983), S. 120 und S. 141. 

259
 Vgl. WENSKE (2008), S. 23–24; vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 719–720 – der Babynahrungsherstel-
ler Hipp weist z.B. auf sein Engagement für den Umwelt- und Artenschutz hin (www.hipp.de).  

260
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2008); vgl. MCCRACKEN (1986), S. 71; vgl. SCHAEFER/ROTTE (2007), S. 98. 

261
 Vgl. zu dieser Thematik exemplarisch BURMANN/SCHALLEHN (2007). 
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Glaubwürdigkeit Vertrauen (im Sinne eines „Markenguthabens"262) als Basis einer 

bedeutungsvollen Marke-Kunden-Beziehung vermittelt.263 Marke-Kunden-

Beziehungen sind dabei i.e.S. durch wiederholte, zusammenhängende und nicht zu-

fällige Transaktionen gekennzeichnet264, durch die der „einzelne Konsument (…) aus 

der Anonymität der Zielgruppe herausgehoben [wird] und der Anbieter versucht, eine 

Beziehung zu diesem Konsumenten aufzubauen."265 Das Verhalten der Marke wird 

in diesem Kontext als Quasi-Verhalten aus Sicht des Konsumenten verstanden.266 

Die Marke-Kunden-Beziehung besteht also nicht nur aus der Einstellung des Kunden 

gegenüber der Marke, sondern wechselseitig auch aus der „Einstellung" der Marke 

gegenüber dem Kunden.267 Eine Marke-Kunden-Beziehung beeinflusst demnach of-

fenbar nicht nur das Markenimage, sondern auch das Kundenimage aus „Sicht" der 

Marke in dem Sinne, dass der Marke gewisse Sichtweisen zugeschrieben werden.  

FMCG-Premiummarken können laut MALONEY (2007) zudem über besondere Ser-

viceangebote oder ein spezielles Einkaufserlebnis die Kundeninteraktion intensivie-

ren.268 Auch durch Professionalisierung des Beschwerdemanagements, interaktive 

Homepages, eigene Markenshops oder kreative Kundenevents versuchen marken-

führende Unternehmen offenbar den Kontakt mit ihren Kunden zu vertiefen.269 

Die Ausführungen zu den Spezifika von FMCG-Märkten und insbesondere von Nach-

fragern in diesem Umfeld betonen die erschwerten Bedingungen für 

Premiummarken. Ihre Definition muss vor dem Hintergrund dieser Marktcharakteristi-

ka in Anlehnung an die Premiummarken-Definition von MALONEY (2007) verfeinert 

werden: 

Eine FMCG-Premiummarke ist charakterisiert als ein Nutzenbündel mit einer objek-

tiv äquivalenten oder höheren Qualität und einer höheren Preisstellung im Ver-

gleich zu anderen FMCG-Produkten der gleichen Produktkategorie, das sich durch 

ein sie insbesondere von FMCG-Commodities abgrenzendes, differenziertes Vorstel-

                                            

262
 ESCH/BRUNNER (2006), S. 153. 

263
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 64. 

264
 Vgl. LORENZ (2009), S. 58 – eine Definition der Marke-Kunden-Beziehung i.w.S. setzt Transaktio-
nen zwischen Marke und Kunde hingegen nicht zwingend voraus (vgl. LORENZ (2009), S. 57). 

265
 TERLUTTER (2004), S. 293. 

266
 Vgl. LORENZ (2009), S. 58. 

267
 Vgl. LORENZ (2009), S. 77. 

268
 Vgl. MALONEY (2007), S. 17–18. 

269
 Vgl. WENSKE (2008), S. 25–28; vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 78. 
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lungsbild im Kopf des Konsumenten und neben dem durch den Konsumenten vo-

rausgesetzten funktionalen insbesondere durch einen sehr hohen symbolischen 

Markennutzen auszeichnet.  
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3. Neuroökonomische Forschungserkenntnisse und Implikationen für die 

identitätsbasierte Führung von FMCG-Premiummarken   

Die neuroökonomische Forschung konnte trotz ihrer gegebenen Limitationen in den 

vergangenen Jahren relevante Erkenntnisse zu der grundlegenden Funktionsweise 

des menschlichen Gehirns hervorbringen. Diese ihm zugrunde liegenden informati-

onsverarbeitenden Prozesse sollen an Hand von vier überwiegend konsekutiv ablau-

fenden, z.T. interdependenten Prozessen erläutert und mit Blick auf die Implikationen 

für die identitätsbasierte Markenführung von FMCG-Premiummarken evaluiert wer-

den. Bei diesen Prozessen handelt es sich um die Wahrnehmung von Markeninfor-

mationen und deren Verarbeitung, die Bewertung von Markeninformationen, das 

Lernen und Erinnern von Markeninformationen sowie um die daraus resultierende 

Handlungsmotivation, -präferenz und -durchführung (hier: die Kaufentscheidung).  

Mit dieser genaueren Betrachtung der individuumsimmanenten Informationsverarbei-

tungsprozesse wird der Erweiterung des behavioristischen Stimulus-Reaktions-

Modells, die jegliche innerhalb des Organismus wirkenden stimulusverarbeitenden 

Prozesse unberücksichtigt lassen, durch das neobehavioristische Stimulus-

Organismus-Reaktions-Paradigma (im Folgenden: S-O-R Paradigma) Rechnung ge-

tragen.270 Diesem zufolge kann das Kaufverhalten von Nachfragern mit Hilfe von drei 

Größen abgebildet werden – dem das Verhalten auslösenden Stimulus (S), den 

individuumsimmanent wirkenden intervenierenden Variablen (O), die aktivierende 

und kognitive Prozesse umfassen können, sowie dem Resultat dieser internen Ab-

wägungsprozesse im Sinne der beobachtbaren Kaufverhaltensreaktion (R). Die Kon-

frontation mit einer Marke kann entsprechend als auslösender Stimulus betrachtet 

werden, der bei dem Nachfrager mittels nicht direkt beobachtbarer aktivierender Vor-

gänge271 zur Erhöhung der Leistungsbereitschaft272, und im Sinne der Informations-

aufnahme, -bewertung und -speicherung273 kognitiver Prozesse zu einem sichtbaren 

Entscheidungsverhalten als Reaktion z.B. in Form des Produktkaufs führt.274 

Innerhalb des menschlichen Gehirns sind zwei Systeme nnhM für Informationsverar-

beitungsprozesse besonders bedeutend: Das limbische System, das nnhM das 

                                            

270
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 12–13. 

271
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 16. 

272
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 55. 

273
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 274. 

274
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 13. 
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emotionale Entscheidungszentrum des Gehirns darstellt275, und die Großhirnrinde, 

die als das im menschlichen Gehirn am höchsten entwickelte und evolutionär jüngste 

Gehirnareal betrachtet und in den  Frontal-, Temporal-, Okzipital- und Parietallappen 

unterteilt wird.276 

 

Abbildung 6: Seitenansicht des menschlichen Gehirns   
Quelle: ROTH (2003), S. 13. 

3.1 Wahrnehmung und Verarbeitung von Markeninformationen 

Es kann zwischen drei Typen wahrnehmbarer Reize differenziert werden – physi-

schen Reizen wie sensorischen Markeninformationen, kognitiven Reizen wie kogni-

tiven Inkonsistenzen sowie emotionalen Reizen, die als spezifische Körperzustände 

als Reaktion auf z.B. genetisch programmierte Reize verstanden werden.277  

Ankommende Reize treten laut BIRBAUMER/SCHMIDT (2006) i.d.R. nur dann in das 

Bewusstsein, wenn neue Informationen erworben werden oder erwartete Reize nicht 

eintreffen.278 In diesem Kontext kann entsprechend zwischen Bottom-Up- und Top-

                                            

275 
Vgl. HÄUSEL (2007), S. 10–11. 

276
 Vgl. ROTH (2003), S. 22; vgl. HAIN ET AL. (2007b), S. 504; vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 22–25. 

277
 Vgl. SCHÜTZ (2001), S. 161–163. 

278
 Vgl. BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 497. 
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Down-Aufmerksamkeit differenziert werden.279 Bottom-Up-Aufmerksamkeit, die als 

Aufnahme sensorischer Umweltinformationen und deren Analyse auch als „datenge-

steuerte Verarbeitung"280 oder „automatische Aktivierung"281 bezeichnet wird, ent-

steht nnhM durch Erregung der Großhirnrinde mittels intensiver externer Markenrei-

ze.282 Beispiele hierfür sind die Wahrnehmung einer ästhetischen Verpackung oder 

eines bekannten Markenzeichens am PoS. Der Konsument nimmt dabei nnhM pri-

mär Reize wahr, die seinen individuellen Bedürfnissen entsprechen.283 Top-

Down-Aufmerksamkeit hingegen entsteht durch eine über Einstellungen oder Erin-

nerungen beeinflusste Steuerung der Aufmerksamkeit und entsprechende Erregung 

des Nervensystems.284 Sie wird auch als „hypothesengesteuerte Verarbeitung"285 

bzw. „kontrollierte Aktivierung"286 bezeichnet. Diese Art der Aufmerksamkeit tritt z.B. 

auf, wenn ein Konsument am PoS gezielt nach seiner FCB sucht. 

Der Verarbeitung dieser Sinneseindrücke in den dafür spezifisch ausgebildeten Ge-

hirnarealen ist nnhM eine hierarchische Organisation der Markenreize vorgeschal-

tet, wobei die detaillierte Gestaltung dieser Organisation unter Markenforschern und 

Neurowissenschaftlern z.T. umstritten ist.287 Im Gegensatz zu der hierarchischen Or-

ganisation von Sinnesreizen im menschlichen Gehirn scheint jedoch mittlerweile Ei-

nigkeit bzgl. der Bedeutung neuronaler Markennetzwerke als unterster Detailebene 

der Informationsverarbeitung vorzuherrschen. Die Informationsübertragung von z.B. 

Markenstimuli im Gehirn findet mittels geschätzter 40 Milliarden Nervenzellen288, den 

Neuronen, statt, an deren Enden sich die für die Reizübertragung relevanten Synap-

                                            

279
 Vgl. BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 497; vgl. ebenso SINGER (2003), S. 81. 

280
 GERRIG/ZIMBARDO (2008), S. 152. 

281
 FARQUHAR (1989), S. 27. 

282
 Vgl. ROTH (1997), S. 206–208; vgl. ebenso KOENEKE ET AL. (2008). 

283
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 324. 

284
 Vgl. BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 497. 

285
 GERRIG/ZIMBARDO (2008), S. 152. 

286
 FARQUHAR (1989), S. 27-28. 

287
 KROEBER-RIEL ET AL. (2009) vertreten bspw. die „Schematheorie", der zufolge so genannte Sche-
mata die Aufmerksamkeit des Konsumenten steuern und somit Denkvorgänge und die Informati-
onsspeicherung vereinfachen (vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 283–284; vgl. FRAN-

ZEN/BOUWMAN (2008), S. 95; vgl. ESCH/WIEZOREK (2001), S. 74; vgl. ESCH (2006), S. 85–86; vgl. 
GERRIG/ZIMBARDO (2008), S. 258–262 – anders ENGELKAMP/ZIMMER (2006), S. 177). Eine Alternati-
ve hierarchischer Wahrnehmungsorganisation im menschlichen Gehirn findet sich bei SINGER 
(2003), der spezifische Ordnungsprinzipien der Konzeptualisierung und Kategorisierung von Infor-
mationen in das Zentrum der Betrachtung stellt (vgl. SINGER (2003), S. 74; vgl. COLLINS/QUILIAN 
(1969), S. 241; vgl. COLLINS/QUILIAN (1972), S. 118; vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 91). 

288
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 9. 
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sen befinden.289 Synaptische Verbindungen zwischen den Neuronen werden nnhM 

umso stärker, je öfter sie mittels Reizübertragung miteinander in Kontakt stehen.290 

Bildgebende Verfahren widerlegen demnach die frühere Ansicht der Experten, dass 

ein Neuron für die Repräsentation einer bestimmten Information verantwortlich ist.291 

Es gibt also nnhM kein bestimmtes Areal oder gar Neuron im Gehirn von Konsumen-

ten, in dem nur Informationen zu bspw. Lindt-Tafelschokolade292 gespeichert sind. 

Die in den Köpfen von Konsumenten präsenten Assoziationen und das Wissen über 

eine Marke werden vielmehr als energetisch effiziente293, klar abgrenzbare neuronale 

Netzwerke verstanden, die über das gesamte Gehirn verteilt sind.294 Es handelt sich 

vereinfacht ausgedrückt um „eine Masse von elektrischen Bahnen, die alles verbin-

den was man über eine Marke gelernt hat".295  

Auf neuronaler Ebene müssen die verschiedenen wahrgenommenen296 –  Reize aus 

den Sinnesorganen für die Aktivierung einer dieser neuronalen Netzwerke nnhM den 

Thalamus als „Eingangstor"297 passieren (vgl. Abbildung 6). Die Verarbeitung der 

über den Thalamus weitergeleiteten Sinnesreize findet in jeweils spezifischen Ge-

hirnarealen statt, die Sinnesreize werden also „zerlegt". Ein hoch relevantes Hirnare-

al für die Wahrnehmung und Interpretation von Markeninformationen wie z.B. Mar-

kenzeichen ist dabei der visuelle Kortex, der sich im okzipitalen Areal der Großhirn-

rinde befindet und die optische Verarbeitung von Markeninformationen zur Aufgabe 

hat.298 

In diesem Kontext findet die so genannte „Spreading Activation Theory" zunehmend 

                                            

289
 Für detaillierte Ausführungen zu Neuronen vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 33 ff., FRANZEN/BOUWMAN 
(2008), S. 9 sowie S. 13–14; vgl. ZALTMAN (2003), S. 27; vgl. MÖLL (2007), S. 85. 

290
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 17; vgl. zu dieser Argumentation auch FARQUHAR (1989), S. 28. 

291
 Bekannt geworden als „Großmutterneuron", basierend auf der Annahme, dass bspw. alle Assozia-
tionen mit einer Großmutter in einem spezifischen Neuron gespeichert sind (vgl. FRAN-

ZEN/BOUWMAN (2008), S. 105; vgl. MARKOWITSCH (2009a), S. 75; vgl. SINGER (2003), S. 75–76). 
292

 Für die Einordnung von Lindt-Schokolade als Premiummarke vgl. SIMON/FASSNACHT (2009), S. 55. 
293 

Vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 270, S. 272 und S. 280; vgl. ebenso SCHEIER/HELD (2006), S. 134–135 
und S. 140; vgl. ESCH (2006), S. 100–101; vgl. ZALTMAN (2003), S. 41 und S. 205; vgl. HÄUSEL 
(2007), S. 64; vgl. BRAUN (1999), S. 332; vgl. HOLLRICHER (2005), S. 27; vgl. BBDO CONSULTING 

(2004), S. 16; vgl. CAMERER ET AL. (2005), S. 21; vgl. ESCH/WIEZOREK (2001), S. 74; vgl. 
TROMMSDORFF/LANGE (2001), S. 103–104; vgl. SINGER (2003), S. 76. 

294 
Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 419; ZALTMAN (2003) bezeichnet diese Markennetzwerke auch als 
„Consensus Maps" (vgl. ZALTMAN (2003), S. 224). 

295 
RAAB ET AL. (2009), S. 270. 

296
 Ausgenommen sind olfaktorische Reize (vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 21). 

297
 Vgl. ROTH (2003), S. 19–21. 

298
 Vgl. GEGENFURTNER (2006), S. 39; vgl. MÖLL (2007), S. 82; vgl. PIROUZ (2004), S. 28. 
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Akzeptanz.299 Ihr zufolge entscheidet die räumliche Distanz zwischen einzelnen As-

soziationen im neuronalen Markennetzwerk über Zeitpunkt und Wahrscheinlichkeit 

der Aktivierung mehr oder weniger „benachbarter" Assoziationen.300 Für eine FMCG-

Premiummarke bedeutet dies, dass die relevanten Markenassoziationen möglichst 

eng bzw. mittels häufig wiederholter Aktivierung der synaptischen Verbindung stark 

verbunden sein müssen, damit durch einen auslösenden Reiz das gesamte neurona-

le Markennetzwerk aktiviert und somit (kauf)entscheidungsrelevant wird.301 Je mehr 

dieser Bereiche gleichzeitig als „multisensory enhancement"302 bzw. „automatische 

Aktivationsausbreitung"303 mittels  sensorischer, erinnerter, emotionaler oder 

konativer Reize304 aktiviert werden, desto stärker wird das neuronale Markennetz im 

Gehirn des Konsumenten verankert. Dies bestätigt bestehende Theorien aus der 

Psychologie, dass das Ganze der Sinneseindrücke über die Summe seiner Teile 

hinausgeht.305 Laut HOLLRICHER (2005) können dabei eng vernetzte Marken unter-

schiedlicher Produktkategorien mehr Übereinstimmungen bei der Aktivierung be-

stimmter Assoziationen auslösen als verschieden präferierte Marken der gleichen 

Produktkategorie.306 Im Fall der Lindt-Tafelschokolade kann diese sich z.B. Assozia-

tionen wie „Genuss" oder „Belohnung" mit einer präferierten Eiscreme-Marke wie 

Häagen-Dazs teilen und mehr Übereinstimmungen zu deren neuronalem Markennetz 

besitzen als bspw. zu Milka-Tafelschokolade, die der gleichen Produktkategorie an-

gehört.307 

3.2 Bewertung von Markeninformationen  

Die Bewertung von Markeninformationen erfolgt auf Ebene des Gehirns stets ent-

lang der Dimensionen des Neuigkeits- und des Relevanzwerts für den Konsumen-

ten.308 Die höchste Aufmerksamkeit bekommen Reize, die als neu und wichtig 

eingestuft werden, wobei diejenigen Sinnesreize als relevant eingestuft werden, die 

                                            

299
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 60 sowie S. 92. 

300
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 60. 

301
 Vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 274. 

302 
Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 82; vgl. BBDO CONSULTING (2004), S. 13; vgl. LINDSTROM (2008), S. 
166–169; vgl. HÄUSEL (2008a), S. 168 und S. 201; vgl. ESCH (2006), S. 100–101; vgl. RAAB ET AL. 
(2009), S. 272; vgl. ZALTMAN (2003), S. 174–175. 

303
 Vgl. ENGELKAMP/ZIMMER (2006), S. 166. 

304
 Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 67–68. 

305
 Vgl. FELSER (2007), S. 132. 

306
 Vgl. HOLLRICHER (2005), S. 27. 

307
 Die Beispiele wurden an Hand einer Übersicht ausgewählter mittelpreisiger und premiumposi-
tionierter Marken gewählt (vgl. SIMON/FASSNACHT (2009), S. 55). 

308
 Vgl. ROTH (1997), S. 205-208 und S. 229–230. 
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sich in der Vergangenheit als bedeutsam im positiven oder negativen Sinn erwiesen 

haben.309 Rücken solche Markenreize in das menschliche Bewusstsein, ist i.d.R. der 

u.a. an Prozessen im Arbeitsgedächtnis (vgl. Kapitel 3.3) beteiligte Hippocampus ak-

tiviert.310 Reize, die zwar als neu, jedoch als unwichtig für den Nachfrager eingestuft 

werden, erregen nicht sein Bewusstsein. Relevante, aber bekannte Reize werden 

i.d.R. ebenfalls auf einer relativ niedrigen Bewusstseinsstufe bedacht. Unwichtige 

und unbekannte Reize werden sogar sofort „aussortiert".311 Dies kann auch als Erklä-

rungsansatz für die z.T. feststellbare mangelnde Akzeptanz von funktionalen Innova-

tionen bei FMCG-Commodities herangezogen werden, da diese auch auf Grund des 

geringen Involvements der Nachfrager primär über den Preis evaluiert werden.312 

In Bezug auf die Relevanz von Markenreizen für den Konsumenten ist besonders da-

rauf hinzuweisen, dass das menschliche Gehirn zur Maximierung des Beloh-

nungswerts von (Kauf-) Entscheidungen nnhM stets die Wahrscheinlichkeit und 

Höhe möglicher Belohnungen mit potenziellen Verlusten (hier: dem zu zahlenden 

Preis) abwägt. Je mehr Belohnung eine Marke verspricht, desto mehr „Schmerz" ist 

der Konsument – im Sinne der Zahlung eines Preispremiums – bereit zu akzeptie-

ren.313 KROEBER-RIEL ET AL. (2009) bezeichnen den Belohnungswert daher auch als 

„Entscheidungswert" der Marke.314 Belohnungen wirken demnach neuronal als „posi-

tive Verstärker"315. Dieses Forschungsergebnis bestätigt die psychologischen Theo-

rien, denen zufolge nahezu jeder Reiz – in diesem Fall das Markenzeichen – in 

Kombination mit einem biologisch determinierten primären Verstärker über Erfah-

rungswerte zu einem verhaltensrelevanten konditionierten Verstärker werden 

kann.316 Einen hohen Belohnungswert und eine dementsprechende Dominanz über 

negative Reize wie dem zu zahlenden Preisaufschlag317 dürften demzufolge FMCG-

Premiummarken besitzen, die einen ausgeprägten symbolischen, z.B. hedonisti-

                                            

309
 Vgl. ROTH (1997), S. 230; vgl. MARKOWITSCH (2009b), S. 49; vgl. HÄUSEL (2008a), S. 76–77; vgl. 
HAIN ET AL. (2007a), S. 73. 

310
 Vgl. auch BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 502–503. 

311
 Vgl. ROTH (1997), S. 229–230 – als ein Beispiel hierfür kann das „Reinheitsgebot" der Tiefkühlkost-
Marke Frosta genannt werden, das offenbar selbst im bestehenden Kundenstamm zu großen Tei-
len unbeachtet geblieben ist (vgl. hierzu BURMANN/BIELEFELD (2007), S. 24). 

312
 Vgl. zu dieser Argumentation auch BURMANN/BOHMANN (2009), S. 60 sowie S. 66. 

313 
Vgl. SCHEIER (2007), S. 132; vgl. HÄUSEL (2008a), S. 67–68; vgl. BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 
676. 

314
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 427. 

315
 KARNATH/THIER (2006), S. 476; vgl. auch KOENEKE ET AL. (2008). 

316
 Vgl. GERRIG/ZIMBARDO (2008), S. 212–213. 

317 
Vgl. zu dieser Argumentation auch SCHEIER (2007), S. 132; vgl. ebenso HÄUSEL (2008a), S. 67–68. 
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schen, Zusatznutzen für den Konsumenten repräsentieren. Im Sinne der Hypothese 

der „Somatischen Marker"318 von BECHARA/DAMASIO/DAMASIO/LEE (1999) kann die 

FCB somit als Stimulus (Markersignal) betrachtet werden, der entsprechende kör-

perliche Zustände hervorruft, welche sich als Emotionen und Gefühle ausdrücken 

und zu einer Kaufentscheidung führen können.319 

Im Kontext von Belohnungen muss im Rahmen der neuroökonomischen Forschung 

definitorisch zwischen Emotionen und Gefühlen differenziert werden, obwohl diese 

Begriffe in der Marketingliteratur, die beide Konstrukte als „Zustand innerer Erre-

gung"320 versteht, überwiegend synonym verwendet werden.321 Aus dem neurowis-

senschaftlichen Verständnis heraus kann man Emotionen als „spezifische Körper-

zustände (…), deren neurale Repräsentationen Signale oder Anweisungen an ande-

re Hirnbereiche und an das periphere Nervensystem senden"322 definieren. Hierbei 

ist zu berücksichtigen, dass Emotionen in diversen Klassifikationen auftreten und in 

variierenden Gehirnarealen gespeichert bzw. aktiviert werden.323 Emotionen werden 

durch direktes Erleben oder durch Erinnerungen an Ereignisse hervorgerufen.324  

Gefühle werden hingegen als „bewusste, subjektive Empfindungen von Emotio-

nen"325 definiert. Laut ROTH (1997) kann man sie als „konzentrierte Erfahrungen"326 

aus dem limbischen System bezeichnen, die auf einer motorischen, physiologischen 

oder psychologischen Ebene auftreten können.327 Bezogen auf FMCG-

Premiummarken kann die Belohnungserwartung in Form der Erinnerung an z.B. 

                                            

318 
Für detaillierte Informationen vgl. BECHARA/DAMASIO (2005), S. 339; vgl. DAMASIO (1994), S. 171–
174; vgl. BECHARA ET AL. (1999), S. 5473; vgl. BECHARA ET AL. (2000), S. 295-296 und S. 301–304; 
vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 401; vgl. ebenso SCHAEFER/ROTTE (2007), S. 98-99. 

319 
Vgl. DEPPE ET AL. (2005), S. 181. 

320 
TROMMSDORFF (2009), S. 32. 

321
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 218 - als Oberbegriff gelten die Affekte, für detaillierte Informati-
onen vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 101; vgl. ebenso FITZSIMONS ET AL. (2002), S. 274. 

322 
PLASSMANN (2006), S. 42; vgl. auch MEFFERT ET AL. (2008), S. 111; vgl. auch DAMASIO (2003), S. 
53; vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 100. 

323 
Vgl. LEDOUX (1998), S. 16 – DAMASIO (2003) differenziert zudem noch zwischen Hintergrund-, Ba-
sis- und sozialen Emotionen (vgl. DAMASIO (2003), S. 45). 

324
 Vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 202 – BECHARA/DAMASIO (2005) differenzieren zwischen „primary 
inducers" bzw. „secondary inducers", die eine Form der Erinnerung an die primären Reize darstel-
len. Die „primary inducers" werden nnhM in der Amygdala ausgelöst und verursachen eine unmit-
telbare körperliche Reaktion, die „secondary inducers" werden dem ventromedialen präfrontalen 
Kortex mit den entsprechenden, durch die über den Hypothalamus koordinierte Ausschüttung be-
stimmter Neurotransmitter (z.B. Dopamin), ausgelösten Gefühlen zugeschrieben (vgl. 
BECHARA/DAMASIO (2005), S. 339–341; vgl. DAMASIO (1994), S. 133–134). 

325
 PLASSMANN (2006), S. 44–45; vgl. DAMASIO (2003), S. 86; vgl. ebenso TROMMSDORFF (2009), S. 32. 

326
 ROTH (1997), S. 212. 

327
 Vgl. BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 690. 
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durch symbolische Nutzenassoziationen328 ausgelöste Gefühle als sekundärer, posi-

tiver Verstärker wirken, der die Kaufentscheidung beeinflusst.  

Die Fähigkeit zur Antizipation von Belohnungswerten ist bei der Markenwahl dem-

nach unerlässlich.329 Laut des so genannten „Temporal-Difference-Learning"-Modells 

entfalten sofortige Belohnungen dabei eine stärkere Wirkung als zeitlich verzöger-

te.330 Die stärkste Wirkung lösen dieser Hypothese zufolge solche FMCG-

Premiummarken aus, die kurzfristig eine Belohnung mittels Aktivierung des Striatums 

bei solchen Konsumenten induzieren, die Markeninformationen besonders schnell 

bewertend verarbeiten und entsprechend gut Belohnungen antizipieren können.331  

3.3 Speicherung und Abruf von Markeninformationen  

Die Gedächtnisleistung wird neurowissenschaftlich als die Fähigkeit verstanden, In-

formationen im Rahmen der Bedingungen und Grenzen des Merkens, Wiedererken-

nens und Erinnerns für eine gewisse Zeit speichern und abrufen zu können.332 ROTH 

(2003) bezeichnet das Gedächtnis bei komplexen Wahrnehmungen entsprechend 

als „das wichtigste Wahrnehmungsorgan."333  

Die an der Informationsverarbeitung und –speicherung beteiligten Gedächtnissyste-

me lassen sich entlang einer zeitlichen Dimension untergliedern. Sie bauen aufei-

nander auf und sind eher als Kontinuum denn als distinkte Systeme zu verstehen. 

Die z.T. bereits diskutierten Phasen der Informationsaufnahme, -verarbeitung und –

speicherung im Gehirn als Lernprozess334 des Konsumenten können entsprechend 

dem so genannten „3-Speicher-Modell" zugeordnet werden, das das Gedächtnis in   

1. das Ultrakurzzeitgedächtnis (auch als „sensorischer Speicher" bezeichnet), 

2. das Kurzzeit- oder Arbeitsgedächtnis und 

                                            

328
 Vgl. MCCLURE ET AL. (2004b), S. 385. 

329
 Vgl. PLASSMANN ET AL. (2007b), S. 736. 

330
 Für detaillierte Informationen zu dem Modell vgl. insbesondere KENNING ET AL. (2007), S. 62; vgl. 
MCCLURE ET AL. (2004a), S. 506; vgl. READ ET AL. (2005), S. 1334. 

331
 Vgl. KENNING ET AL. (2007), S. 61-62; vgl. KENNING (2008), S. 22–24 – anders KOENEKE ET AL. 
(2008) – für die beteiligten Gehirnareale vgl. exemplarisch PLASSMANN ET AL. (2007b), S. 736; vgl. 
KARNATH/THIER (2006), S. 476; vgl. SCHAEFER/ROTTE (2007), S. 101; vgl. MCCLURE ET AL. (2004c), 
S. 260; vgl. MCCLURE ET AL. (2004b), S. 383. 

332 
Vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 123 – für die Gedächtnisdefinition nach SINZ (1979) vgl. Glossar. 

333
 ROTH (2003), S. 84. 

334 
Vgl. AMBLER ET AL. (2000), S. 18; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 68; vgl. ZALTMAN (2003), S. 171–172; 
vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 114. 
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3. das Langzeitgedächtnis unterteilt. 335 

PRITZEL/BRAND/MARKOWITSCH (2009) verwenden die Begriffe Kurzzeit- und Arbeits-

gedächtnis - anders als bspw. ROTH (2003) oder MEFFERT/BURMANN (2008)336 – je-

doch nicht synonym, sondern betrachten das Arbeitsgedächtnis vielmehr als Schnitt-

stelle zwischen Kurz- und Langzeitgedächtnis.337 Sie sehen in dem Kurzzeitge-

dächtnis per Definition einen passiven Kurzfristspeicher für Informationen, wohin-

gegen das Arbeitsgedächtnis Informationen aktiv hält, sie vergleicht und sogar ver-

ändert.338 Das Arbeitsgedächtnis ist jedoch in seiner Kapazität eng begrenzt – es 

kann maximal sieben Elemente in einem Augenblick bewusst wahrnehmen.339 Auf 

neuronaler Ebene findet während dieser Prozesse lediglich eine kurzfristige physio-

logische Veränderung an der Prä- und Postsynapse statt.340 In der Konsequenz geht 

ein Großteil der Informationen aus dem vorgeschalteten, unselektierten sensorischen 

Speicher innerhalb weniger Sekunden wieder „verloren" – besonders bei Einstufung 

einer Information als bekannt und nicht relevant (vgl. Kapitel 3.2).341  

Markenreize, die jedoch als relevant und neu bewertet werden, treffen im Arbeitsge-

dächtnis mit gespeicherten Markenrepräsentationen aus dem Langzeitgedächtnis 

aufeinander.342 Auf Grund der genannten Kapazitätsbegrenzungen dieses Speichers 

werden die erinnerten Markenrepräsentationen nnhM nur auf einem abstrakten Level 

abgerufen.343 Allein die Markenbekanntheit wird in diesem Kontext bereits im Sinne 

einer „Verfügbarkeitsheuristik"344 als relevant für die Produktwahl erachtet. Diese af-

fektiv getönte Vertrautheit345 kann demzufolge selbst bei vorsätzlich objektiver Pro-

duktbeurteilung die Kaufentscheidung beeinflussen.346 Diese Abstraktion kann darü-

                                            

335 
Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 116–117; vgl. PRITZEL ET AL.  (2009), S. 409–412; vgl. KROEBER-RIEL 

ET AL. (2009), S. 275 ff.; vgl. GERRIG/ZIMBARDO (2008), S. 236 ff. 
336

 Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 116–117; vgl. ROTH (2003), S. 96 – ROTH erwähnt zudem ein 
„intermediäres Gedächtnis", das etwa dem Arbeitsgedächtnis entspricht (vgl. ROTH (2003), S. 97). 

337
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 409.  

338
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 409. 

339
 Vgl. PÖPPEL (2005), S. 10; vgl. MARKOWITSCH (2007), S. 34; vgl. THOMPSON (2001), S. 360; vgl. 
PRITZEL ET AL. (2009), S. 409. 

340
 Vgl. ROTH (2003), S. 100. 

341 
Vgl. BBDO CONSULTING (2004), S. 15–16; vgl. hierzu auch PULSER/REICHART (2005), S. 17–18. 

342
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 42; vgl. auch KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 328. 

343
 Vgl. zu den hierbei aktivierten Gehirnarealen insbesondere PRITZEL ET AL. (2009), S. 419. 

344
 Vgl. FELSER (2007), S. 88–89; vgl. GERRIG/ZIMBARDO (2008), S. 313. 

345
 Dieses Phänomen kann im Rahmen des so genannten „Mere Exposure"-Effekts allein durch wie-
derholte (unbewusste) Konfrontation mit der Marke ausgelöst werden und zu einer positiven Ein-
schätzung führen (vgl. ZAJONC/MARKUS (1982), S. 125-126; vgl. BEHRENS/NEUMAIER (2004), S. 14). 

346
 Vgl. FELSER (2007), S. 134. 
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ber hinaus auch als Erklärungsansatz für die Verwendung von Entscheidungsheurist-

iken in Kaufsituationen herangezogen werden. 

Das Langzeitgedächtnis besitzt für die Speicherung von im Arbeitsgedächtnis ver-

arbeiteten Informationen wiederum mehrere inhaltlich differenzierte Gedächtnissys-

teme. Hinsichtlich ihrer Kategorisierung existieren grundsätzlich zwei Denkschulen 

– die hierarchische Systematisierung nach TULVING/MARKOWITSCH (in Vorb.) und die 

Differenzierung in ein deklaratives und implizites Gedächtnis nach SQUIRE (1994).  

Das Langzeitgedächtnis lässt sich entlang der erstgenannten hierarchischen Sys-

tematisierung in fünf Dimensionen untergliedern347: 

a) das prozedurale Gedächtnis, das für die unbewusste Erinnerung erlernter 

Prozesse und (motorischer) Fähigkeiten verantwortlich ist,348 

b) das Primingsystem, in dem (unbewusst) wahrgenommene Reize über einen 

kurzen Zeitraum mit dem Ergebnis einer impliziten Verhaltenssteuerung und 

schnelleren Wiedererkennung gespeichert werden349, 

c) das perzeptuelle Gedächtnis350, das an der bewussten Wiedererkennung 

von Objekten auf Grund von Bekanntheitsurteilen verantwortlich ist351, 

d) das semantische Gedächtnis ( „Faktengedächtnis"352) zur kontextfreien 

Speicherung von Allgemeinwissen oder autobiographischen Daten.353   

e) das episodische Gedächtnis, das – oft emotional eingefärbte, multimodale – 

Erinnerungen mit persönlichem Bezug zu Zeit, Ort und Erlebnis speichert.354 

Die erstmalige Speicherung der Informationen im Langzeitgedächtnis wird als En-

codierung bezeichnet und bedarf vermutlich zwischen 107 – 108 Neuronen.355 Die-

                                            

347
 Vgl. TULVING/MARKOWITSCH (in Vorb.) (zitiert nach PRITZEL ET AL. (2009), S. 415). 

348
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 415. 

349
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 415. 

350
 ROTH (2003) stellt dem semantischen und episodischen Gedächtnis das „Vertrautheitsgedächtnis" 
gegenüber, das dem perzeptuellen Gedächtnis entsprechen müsste (vgl. ROTH (2003), S. 90). 

351
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 416. 

352
 ROTH (2003), S. 90–91. 

353
 Hier findet sich laut PRITZEL ET AL. (2009) die hierarchische Organisationsstruktur von Begriffen in 
über- und untergeordnete Ordnungskategorien wieder (vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 414). 

354 
Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 414; vgl. ZALTMAN (2003), S. 171–172; vgl. PÖPPEL (2005), S. 11; vgl. 
SCHEIER/HELD (2006), S. 72; vgl. ROTH (2003), S. 90; vgl. THOMPSON (2001), S. 397–404. 

355
 Vgl. BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 75. 
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ser Prozess kann nnhM mehrere Tage andauern, wird dabei jedoch zunehmend we-

niger störungsanfällig.356 In der Wissenschaft besteht mittlerweile Einigkeit, dass an 

der Encodierung von Informationen diverse Gehirnareale beteiligt sind – jedoch 

scheinen sich diese abhängig von dem beteiligten Gedächtnissystem zu unterschei-

den. So ist die Encodierung von Markeninformationen in das semantische oder epi-

sodische Langzeitgedächtnis nnhM an bestimmte „Flaschenhalsstrukturen"357 des 

limbischen Systems gebunden, ohne die die Encodierung nicht erfolgreich ablaufen 

kann.358 Neben den limbischen Strukturen geben neuere Studien Hinweise darauf, 

dass auch der präfrontale Kortex (im Folgenden: PFC) an der Encodierung beteiligt 

ist.359 Lernen bzw. – insbesondere episodische360 – Erinnerungen basieren nnhM al-

so stets auf dem Zusammenspiel emotionaler und kognitiver Elemente.361  

Für die Encodierung von Informationen in das prozedurale und perzeptuelle Ge-

dächtnis scheinen limbische Strukturen hingegen keine Rolle zu spielen. Vielmehr 

sind im Fall des prozeduralen Gedächtnisses neben parietalen sowie (prä-) motori-

schen Kortexregionen, die bei der „Handlungsvorbereitung" als Folge einer Beloh-

nungserwartung durch Markenreize eine Rolle zu spielen scheinen362, primär die Ba-

salganglien und Teile des Kleinhirns relevant.363 Für das perzeptuelle Gedächtnis, 

das bei der Markenerinnerung relevant ist, wie auch für das Primingsystem spielen 

hpts. die polymodalen Assoziationskortizes eine Rolle.364 Bei unbewusst ablau-

fendem Priming sind nnhM zudem weitere subkortikale Regionen relevant.  

Stärker als bei der Encodierung gehen die Theorien bzgl. der Konsolidierung von 

Informationen auseinander, also der tiefer gehenden Einbindung von Assoziationen 

in bereits bestehende neuronale Markennetzwerke.365 In dieser Phase werden Mar-

keninformationen nnhM in zunehmend kompakter Form gespeichert und effizient 

reorganisiert.366 Ebenso wie die Encodierung ist die Konsolidierung an Prozesse 

                                            

356
 Vgl. ROTH (2003), S. 100. 

357
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 419–420. 

358
 Vgl. hierzu insbesondere PRITZEL ET AL. (2009), S. 419; vgl. MARKOWITSCH (2007), S. 24–25). 

359
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 425. 

360
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 196. 

361
 Vgl. KENNING ET AL. (2007), S. 61. 

362
 Vgl. KOENEKE ET AL. (2008). 

363
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 425; vgl. auch ROTH/PRINZ (1996), S. 275. 

364
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 425. 

365
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 412. 

366
 Vgl. SHIMAMURA (2002), S. 62; vgl. ROTH/PRINZ (1996), S. 276. 
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der Langzeitpotenzierung gebunden.367 Welche Informationen konsolidiert werden, 

hängt nnhM von mehreren Faktoren wie der Wiederholungsrate, der Erregungsstärke 

und dem zeitlichen Abstand seit der Informationsaufnahme ab.368 Laut 

BIRBAUMER/SCHMIDT (2006) müssen jedoch nach deren Abschluss für oft wiederholte 

und entsprechend tief verankerte Gedanken und Handlungen nur noch wenige Neu-

ronen aktiviert werden.369 Die Schätzungen über die Dauer des Konsolidierungspro-

zesses gehen z.T. auseinander – ROTH/PRINZ (1996) sprechen von mehreren Jah-

ren.370 Die hieran primär beteiligten Gehirnareale umfassen die hippocampale For-

mation und die Amygdala – jedoch gibt es in der Neurowissenschaft unterschiedli-

che Auffassungen zu ihrer jeweiligen Tragweite im Konsolidierungsprozess.371 Es 

gibt jedoch Hinweise darauf, dass die Amygdala umso mehr an Bedeutung gewinnt, 

je stärker die zu konsolidierenden Informationen emotional eingefärbt sind.372 Laut 

FRANZEN/BOUWMAN (2008) laufen die Wahrnehmungsintensität und die Langzeitpo-

tenzierung umso intensiver ab, je emotionaler die zu speichernden Informationen 

eingefärbt sind, da durch emotionale Erregung entsprechende Neurotransmitter (z.B. 

Dopamin) ausgeschüttet werden, die die Aktivierungsrate der beteiligten Neuronen 

beschleunigen.373 Als bevorzugte Ablageorte für die so gebildeten Gedächtnisspuren 

(Engramme) werden sowohl die multimodalen Assoziationskortizes als auch Struktu-

ren des limbischen Systems und das Kleinhirn in der neurowissenschaftlichen Litera-

tur genannt.374 Es gibt zudem vermehrt Hinweise darauf, dass die Informationen in 

den Gehirnregionen konsolidiert werden, in denen sich die Reizaufnahme vollzog.375 

In späteren Konsolidierungsphasen kann die Informationsablage nach Meinung eini-

ger Neurowissenschaftler jedoch auch abstrakter ablaufen.376  

Der Abruf („Retrieval") der so gespeicherten Informationen erfolgt mittels der so ge-

nannten Re-Encodierung.377 Ebenso wie bei der Konsolidierung geschieht dies – 

                                            

367
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 427; vgl. SHIMAMURA (2002), S. 63 – für eine detaillierte Ausführung 
der zellulären Grundlagen von Lernen und Gedächtnis vgl. KANDEL ET AL. (1996), S. 685 ff. 

368
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 47. 

369
 BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 75. 

370
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 48; vgl. ROTH/PRINZ (1996), S. 274–275. 

371
 Vgl. hierzu KANDEL ET AL. (1996), S. 673. 

372
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 427; vgl. ROTH/PRINZ (1996), S. 274–275. 

373
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 35. 

374
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 427. 

375
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 47. 

376
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 427. 

377
 Für detaillierte Informationen zu den beteiligten Gehirnarealen vgl. exemplarisch PRITZEL ET AL. 
(2009), S. 428; vgl. ebenso NYBERG (2002), S. 198. 
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unter Koordination des Hippocampus378 – nnhM primär durch die Gehirnareale, in 

denen die Information encodiert wurden.379 Jeder Informationsabruf führt laut PRITZEL 

ET AL. (2009) zu einer erneuten Einspeicherung der Inhalte und somit zu einer Ver-

festigung des Engramms.380 Kontextinformationen wie die Umstände des Konsums 

werden entsprechend den bereits existenten spezifischen Markenerinnerungen hin-

zugefügt.381 So postuliert auch ZALTMAN (2003): „[I]f we view the human experience 

as the intersection of mind, brain, body, and society, then memory becomes a crea-

tive product of our encounters, beliefs, and plans."382 Laut empirischer Studien kann 

die Re-Encodierung und somit die als objektiv wahrgenommene Markenerinnerung 

selbst durch Werbung beeinflusst werden.383  

Neben der bei diesen Erläuterungen zu Grunde gelegten Systematisierung des 

Langzeitgedächtnisses existiert noch die Differenzierung von SQUIRE (1994) in ein 

implizites bzw. non-deklaratives und in ein deklaratives System.384 Diese können z.T. 

den hierarchischen Langzeitgedächtnissystemen von TULVING/MARKOWITSCH (in 

Vorb.) zugeordnet werden. So entspricht das non-deklarative System in etwa dem 

prozeduralen Gedächtnis und dem Priming-System.385 Dem deklarativen Ge-

dächtnis sind das semantische (Fakten-) und das episodische Gedächtnis zuzu-

ordnen.386 MARKOWITSCH (2009) kritisiert diese Kombination jedoch mit Verweis auf 

empirische Ergebnisse, denen zufolge diese beiden Gedächtnissysteme auch sepa-

rat gestört sein können und es sich daher um distinkte Systeme handeln muss.387  

Trotz der z.T. geäußerten Kritik an der Systematisierung nach SQUIRE (1994) kann 

sie als Erklärungsansatz unbewusst und bewusst wahrgenommener und verarbeite-

                                            

378
 Vgl. MAYES (2002), S. 26. 

379
 Vgl. NYBERG (2002), S. 196. 

380
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 413; vgl. GERRIG/ZIMBARDO (2008), S. 263 ff.; siehe hierzu auch die 
„Relational Binding"-Theorie (vgl. SHIMAMURA (2002), S. 66) – anders aber die „Multiple Trace"-
Theorie (vgl. NADEL/MOSCOVITCH (1997), S. 223). 

381
 Auch Erfahrungen aus der Kindheit haben offenbar einen starken Einfluss auf die Markenbindung 
bis in das Erwachsenenalter, so z.B. durch den Konsum von Lindt-Tafelschokolade zu bestimmten 
Anlässen oder als Belohnung (vgl. GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFORSCHUNG (2008b), S. 33). 

382
 ZALTMAN (2003), S. 42–43. 

383
 Vgl. BRAUN (1999), S. 332; vgl. ebenso KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 235. 

384
 Weite Verbreitung findet diese Differenzierung auch als „System 1" für intuitive und „System 2" für 
rational-bewusste Entscheidungen (vgl. KAHNEMAN (2002), S. 450–451 und S. 471; vgl. HAIN ET AL. 
(2007a), S. 74; vgl. SANFEY ET AL. (2006), S. 111; vgl. GERRIG/ZIMBARDO (2008), S. 233 ff.; vgl. 
ebenso SCHEIER/HELD (2008), S. 87–123; vgl. erweiternd PELZMANN ET AL. (2005), S. 440). 

385
 Vgl. ROTH (2003), S. 91; vgl. ebenso BIELEFELD (2009), S. 149. 

386
 Vgl. MARKOWITSCH (2009b), S. 79; vgl. auch SQUIRE/ZOLA-MORGAN (1991), S. 1381. 

387
 Vgl. MARKOWITSCH (2009b), S. 79 – auf Basis dieser Argumentation soll in dieser Arbeit im Folgen-
den primär auf die hierarchische Einteilung des Langzeitgedächtnisses eingegangen werden. 
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ter Markenreize herangezogen werden. Unbewusste Emotionen, Einstellungen und 

Entscheidungen entstehen dabei durch Lerneffekte, an die sich der Konsument nicht 

explizit erinnern und die er kaum verbalisieren kann.388 Der allergrößte Teil der In-

formationen, den das menschliche Gehirn aufnimmt – laut SCHEIER/HELD (2006) fast 

100% – wird nnhM unbewusst verarbeitet.389 So erschließt sich die implizite Bedeu-

tung von Marken und Produkten erst durch die alltägliche Nutzung.390 Begünstigt 

wird dieser Prozess durch die Informationsüberlastung von Konsumenten.391 Wird er 

also mit impliziten und expliziten Codes392 konfrontiert, werden demnach im Zweifel 

die impliziten abgespeichert, da hierfür wesentlich mehr Ressourcen im Gehirn zur 

Verfügung stehen.393 In diesem Kontext spricht man laut SQUIRE/ZOLA-MORGAN 

(1991) von einem unbewussten (= impliziten, non-deklarativen) Gedächtnis394, 

das an der intuitiven Markenwahl bei Gewohnheitskäufen beteiligt zu sein scheint.395 

Im Gegensatz dazu handelt es sich bei dem deklarativen (expliziten) Gedächtnis 

um Verarbeitungsmechanismen, die mit Überlegung, Kalkül oder auch Neugier in 

Verbindung gebracht werden.396 MAYES (2002) bezeichnet das deklarative Gedächt-

nis dementsprechend auch als „komplexes Gedächtnis"397.   

3.4 Motivation, Präferenz und Umsetzung von (Kauf-) Entscheidungen 

Als Folge der Abwägung der Belohnungswirkung der Marke und des dafür zu zah-

lenden Preises entsteht eine dieser Bewertung entsprechende Handlungsmotivation. 

Motivation beschreibt laut KROEBER-RIEL ET AL. (2009) einen „Zustand zielgerichteten 

Verhaltens", der in Richtung, Intensität und Dauer divergieren kann.398 Motivation 

ermöglicht darüber hinaus nicht nur die Aufmerksamkeitssteuerung auf Ort und Art 

der Markenreize, sondern auch auf die emotionale Valenz, d.h. die Bedeutung, die 

                                            

388
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 80; vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 278. 

389 
Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 48–49; ZALTMAN (2003) geht von ca. 95% unbewussten Denkens aus 
(vgl. ZALTMAN (2003), S. 40; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 212; vgl. MARKOWITSCH (2009b), S. 69–70; 
vgl. BBDO CONSULTING (2004), S. 16; vgl. ebenso HEIN/HENNING (2007), S. 115–116). 

390
 Vgl. SCHEIER (2007), S. 98. 

391
 Vgl. SCHEIER (2007), S. 43. 

392
 Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 75 und S. 115–119; vgl. SCHEIER (2007), S. 110–111; vgl. HÄUSEL 
(2008a), S. 201; vgl. auch LINDSTROM (2008), S. 166–169. 

393
 Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 50. 

394
 Vgl. SQUIRE/ZOLA-MORGAN (1991), S. 1381 sowie SQUIRE (1994), S. 205 – Markowitsch bezeichnet 
das implizite als „anoetisches" Gedächtnis (vgl. MARKOWITSCH (2009b), S. 71). 

395 
Vgl. SQUIRE (1994), S. 203; vgl. MARKOWITSCH (2007), S. 23; vgl. THOMPSON (2001), S. 370. 

396 
Vgl. MARKOWITSCH (2007), S. 23; vgl. THOMPSON (2001), S. 370; vgl. KANDEL ET AL. (1996), S. 683. 

397
 MAYES (2002), S. 24. 

398
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 176. 
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ein oder mehrere Reize haben.399 Aus einer prozesstheoretischen Perspektive wird 

Motivation als „Erwartungs-Wert-Modell" verstanden, auf dem auch die „Decision-

Affect Theory" basiert und demzufolge die Handlungsmotivation umso höher ausfällt, 

je stärker der positive Wert einer Handlungskonsequenz und je höher dessen Ein-

trittswahrscheinlichkeit von dem Individuum eingeschätzt wird.400  

Motivation ergibt laut KROEBER-RIEL ET AL. (2009) gemeinsam mit kognitiver Reflekti-

on die Einstellung gegenüber einer Marke – wobei die affektive Komponente der 

Gegenstandsbeurteilung bei Weitem die dominierende Position bei der Einstel-

lungsbildung einzunehmen scheint.401 Die Markeneinstellung stellt in diesem Kontext 

eine individuelle und erlernte Tendenz von Nachfragern dar, auf Markenstimuli mit 

einer gewissen Wahrscheinlichkeit über bestimmte Verhaltensweisen (konative Mar-

keneinstellung402) zu reagieren.403 BURMANN/STOLLE (2007) definieren Einstellung 

entsprechend auch als „ein subjektives, gelerntes, wertendes und objektbezogenes 

Urteil des Nachfragers, das aus affektiven und kognitiven Komponenten besteht"404 

und weisen ihr im Kontext von Kaufentscheidungen hohe Relevanz zu.405  

Der Handlungsmotivation liegen individuelle Motive der Nachfrager zugrunde406, de-

nen im Rahmen bestehender Kaufverhaltenstheorien besondere Beachtung zu-

kommt.407 Im Gegensatz zu der andauernden Markeneinstellung bewirken Motive 

demnach die Aktivierung von Bedürfnissen als Konsequenz aus einem aktuellen 

Spannungszustand bzw. Markenreiz heraus.408 TROMMSDORFF (2009) beschreibt 

Motive entsprechend als latenten Zustand, der bei Aktualisierung (z.B. durch Mar-

kenreize oder Mangelgefühle) Richtung und Stärke des Verhaltens bestimmt.409 Mo-

                                            

399
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 460. 

400
 Vgl. FELSER (2007), S. 42. 

401
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 212 und S. 215. 

402
 Vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 132. 

403
 Vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 130; vgl. ebenso FARQUHAR (1989), S. 27 – einige Autoren weisen 
der Markeneinstellung auch zeitliche Konstanz zu, jedoch ist dies vor dem Hintergrund des Erfah-
rungsaspekts von Einstellungen relativ zu betrachten (vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 131–132). 

404
 BURMANN/STOLLE (2007), S. 18 – Einstellungen setzen sich aus mehrdimensionalen Partialeinstel-
lungen gegenüber einzelnen Markenattributen und der darauf basierenden eindimensionalen Glo-
baleinstellung zusammen (vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 20–21). 

405
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 18; vgl. ebenso BURMANN/BOHMANN (2009), S. 41 ff. 

406
 Vgl. hierzu auch BURMANN/BOHMANN (2009), S. 40. 

407
 Die folgenden Ausführungen basieren auf polythematischen Motivtheorien, die im Gegensatz zu 
den monothematischen nicht nur von einem zentralen Motiv des Menschen ausgehen, sonderne 
mehrere, mehr oder weniger interdependente Motive unterstellen (vgl. FELSER (2007), S. 43). 

408
 Vgl. FELSER (2007), S. 41–42. 

409
 Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 32. 
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tive zeichnen sich laut KROEBER-RIEL ET AL. (2009) demnach durch Persönlichkeitsei-

genschaften aus, die dem Konsumenten mehr oder weniger bewusst sind und die 

bewirken, dass dieser auf bestimmte Reize emotional anspricht.410 Dabei fungieren 

einzelne Motive laut DICHTER (1983) nicht unabhängig voneinander, sondern sind 

stets als Komplex zu verstehen.411 Auch bezogen auf Einkaufssituationen am PoS 

lassen sich bestimmte Motive kategorisieren. KROEBER-RIEL ET AL. (2009) differenzie-

ren grundsätzlich zwischen hedonistischen und nützlichkeitsorientierten Nach-

fragern – wobei Premiummarken-Käufer der ersten Gruppe zuzurechnen sind.412 

Solche Kategorisierungen müssen jedoch im Kontext von FMCG-Märkten auf Ebene 

der Produktkategorien differenziert werden, da der Trend zu inter- bzw. 

intrawarengruppen-hybridem Einkauf die Zuordnung zu einem Nachfragertyp er-

schwert.413 

Die konative Umsetzung der von Motiven unterstützten Handlungsmotivation resul-

tiert stellt schließlich die Kaufentscheidung des Nachfragers dar, für die die neuro-

ökonomische Forschung mittels einiger zentraler Hypothesen einen neurologisch-

psychologischen Erklärungsansatz bietet. Die erste zentrale Hypothese ist die der 

„kortikalen Entlastung" von DEPPE ET AL. (2005). Dieser beobachtete Effekt dient 

nnhM einer effizienten, vorteilhaften Entscheidungsfindung, wenn bereits emotionale 

Erfahrungen und Eindrücke über die FCB im Gehirn des Nachfragers verankert sind. 

Die beteiligten, verstärkt aktivierten Gehirnareale werden von DEPPE ET AL. (2005) mit 

der Integration sensorischer, belohnungsrelevanter Markenreize mit emotionalen und 

selbstreflexiven Informationsverarbeitungsprozessen sowie mit dem episodischen 

Gedächtnis in Verbindung gebracht.414 Die relative Deaktivierung von Gehirnarealen, 

                                            

410
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 176. 

411
 Vgl. DICHTER (1983), S. 24 – dieses Postulat wird bspw. von dem „Zürcher Modell der sozialen Mo-
tivation" aufgegriffen, das interdisziplinäre Forschungserkenntnisse aus z.B. der Hirn- und Evoluti-
onsforschung miteinander verbindet. Diesem Modell zufolge besitzt jedes Individuum drei zentrale, 
individuell ausgeprägte und handlungsbestimmende Motivsysteme – das Balancesystem, das auf 
Erhalt des Status Quo abzielt, das Stimulanzsystem, das nach Abwechslung sucht und das Domi-
nanzsystem, das u.a. den Wunsch nach Selbstverwirklichung verkörpert (vgl. SCHEIER/HELD 
(2006), S. 99; vgl. HÄUSEL (2007), S. 29–30; zur Vertiefung des Themas vgl. bspw. HÄUSEL (2007); 
zu den „Limbic Types" von Konsumenten vgl. HÄUSEL (2008a), S. 100–104). 

412
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 189 - GRÖPPEL-KLEIN (1998) schlägt eine weitere Differenzie-
rung in Preisorientierung, Stimulierung, Orientierung am Markenzeichen oder Gütesiegeln, Stimu-
lierung, Kommunikation, Verhandlungsorientierung, Kaufoptimierung und Praktikabilität vor (vgl. 
GRÖPPEL-KLEIN (1998), S. 115–116). 

413
 Vgl. zu dieser Argumentation auch DILLER (2001), S. 32 und S. 44-45; vgl. GIERL (2003), S. 126; 
vgl. DILLER (2002b), S. 46–48. 

414
 Vgl. DEPPE ET AL. (2005), S. 178–180 – die Erkenntnisse von DEPPE ET AL. (2005) bestätigen die 
Forschungsergebnisse von GOEL/DOLAN (2003), die die verstärkte Aktivierung belohnungsrelevan-
ter Gehirnareale bei paralleler Unterdrückung kognitiver Gehirnareale unter Einfluss emotionaler 

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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die nnhM an der kognitiven Verarbeitung von Strategien im Arbeitsgedächtnis betei-

ligt sind, kann als Vermeidung eines energetisch aufwändigen bewussten Denk- 

und Entscheidungsprozesses verstanden werden.415 Dieses limitierte Entschei-

dungsverhalten wird als Bestätigung der „Bounded Rationality"416 und der daraus re-

sultierenden Modelle heuristischer Elimination betrachtet. Ihnen zufolge fällt der 

Nachfrager seine Kaufentscheidung auf Basis der für ihn wichtigsten, bekannten Ei-

genschaften eines Produkts unter Vernachlässigung weiterer Informationen bei der 

Alternativenbewertung.417 Auf Basis der neuroökonomischen Erkenntnisse schlagen 

KENNING/PLASSMANN/DEPPE/SCHWINDT/KUGEL (2005) vor, Marken als „Stimuli zu defi-

nieren, die während einer (Kauf-) Entscheidung sowohl zur Entlastung rationaler als 

auch zur gesteigerten Aktivität affektiver und emotionaler Hirnareale führen."418  

Dieser gemessene dominante Einfluss von Emotionen auf das Kaufverhalten von 

Nachfragern verifiziert zudem die in der Marketingliteratur zitierte Existenz von Af-

fekt-Heuristiken.419 Laut KENNING/PLASSMANN/AHLERT (2007) werden diese insbe-

sondere durch Lerneffekte hinsichtlich der markenspezifischen Belohnungsantizipati-

on moderiert.420 Hiermit stützt die Hypothese der „kortikalen Entlastung" biologische 

Emotionstheorien, denen zufolge Individuen mittels Emotionen auch ohne bewusste 

Einsicht unmittelbar und flexibel auf Reize reagieren können.421 Ebenso erweitert die 

Hypothese der „kortikalen Entlastung" im Gegensatz zu kognitiven Theorien, die 

Emotionen im Sinne eines Verständnisses als postanalytische Phänomene eine ten-

denziell untergeordnete Bedeutung einräumen, das neobehavioristische S-O-R Pa-

radigma insofern, als dass sie das im S-O-R Paradigma nicht weiter definierte Kon-

zept der Emotionen weiter verfeinert.422 Eine Kaufverhaltenstheorie, die Affektionen 

wiederum bereits als beeinflussende Determinante des Entscheidungsverhaltens von 

                                            

Stimuli als „Hot Reasoning" und die umgekehrte verstärkte Aktivierung kognitiver Gehirnareale und 
Unterdrückung belohnungsrelevanter Zentren ohne Konfrontation der Probanden mit emotionalen 
Stimuli als „Cold Reasoning" bezeichnen (vgl. GOEL/DOLAN (2003), S. 2314 sowie S. 2318 – für ei-
ne Übersicht weiterer Studien zum Thema vgl. GOEL/DOLAN (2003), S. 2314-2315). 

415 
Vgl. DEPPE ET AL. (2005), S. 171 und S. 180; vgl. auch PLASSMANN ET AL. (2007b), S. 737. 

416
 Vgl. SIMON (1955), S. 114; vgl. KAHNEMAN (2002), S. 449 ff.; vgl. BETTMAN ET AL. (1998), S. 187. 

417
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 18. 

418
 KENNING ET AL. (2005). 

419
 Vgl. KAHNEMAN (2002), S. 470; vgl. SLOVIC ET AL. (2002); vgl. PLASSMANN (2006), S. 86. 

420
 Vgl. KENNING ET AL. (2007), S. 61; vgl. ebenso FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 80. 

421
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 109 ff. 

422
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 74. 
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Nachfragern integriert, ist die „Decision-Affect Theory".423 In der Definition von 

FELSER (2007) befasst sie sich mit der Abwägung der Handlungsmotivationen durch 

Nachfrager.424 Emotionen können dabei als Substitut für fehlende Informationen in 

unsicheren Entscheidungssituationen fungieren. In der „Decision-Affect Theory" wird 

unterstellt, dass Individuen im Rahmen subjektiver und relativer Referenzwerte zu 

der Herbeiführung möglichst angenehmer Handlungskonsequenzen motiviert sind.425 

Eine FMCG-Premiummarke wird also über implizite oder explizite Assoziationen als 

affektiver Stimulus konditioniert und in den Entscheidungsprozess integriert.426 

In diesem Kontext widerlegt die Hypothese der „kortikalen Entlastung" zugleich die 

auf Grund ihrer Negierung unbewusster, quasi automatischer Emotionseinflüsse auf 

das Entscheidungsverhalten bereits als „kognitiver Reduktionismus"427 kritisierten 

„Appraisal Theorien", denen zufolge ein Individuum eine Emotion erst nach kognitiver 

Bewertung und Interpretation eines bestimmten Stimulus erleben kann.428 Zu diesen 

Theorien zählt auch die nnhM überholte, jedoch in der Literatur wiederholt zitierte 

„How do I feel about it?"-Heuristik von SCHWARZ/CLORE (1988).429  

Die „kortikale Entlastung" und die damit einhergehende emotionale Beeinflussung 

des Entscheidungsprozesses von Nachfragern wird laut DEPPE ET AL. (2005) jedoch 

lediglich durch die FCB ausgelöst.430 Sie bezeichnen dieses Phänomen als „Winner 

takes all"-Effekt.431 Da die intuitive Markenwahl bei allen weiteren Marken außer der 

FCB ausgeschlossen wird432, erweitert PLASSMANN (2006) das „Relevant Set" in der 

Konsequenz um das so genannte „Cold Set", also Marken, die tendenziell auf Basis 

analytischer Kaufentscheidungen erworben werden.433 Bei der „Hot Brand" handelt 

                                            

423
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 79 und S. 81. 

424
 Vgl. FELSER (2007), S. 42. 

425
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 82-83. 

426
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 84. 

427
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 108. 

428
 Vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 105. 

429
 Vgl. SCHWARZ/CLORE (1988), S. 44 ff.; PLASSMANN (2006), S. 18; vgl. ebenso KROEBER-RIEL ET AL. 
(2009), S. 107. 

430
 Vgl. DEPPE ET AL. (2005), S. 171. 

431 
Vgl. DEPPE ET AL. (2005), S. 171; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 281–282; vgl. SCHAEFER ET AL. (2006), 
S. 864; vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 25. 

432 
Vgl. DEPPE ET AL. (2005), S. 180; vgl. KENNING ET AL. (2005); vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 281–282; 
vgl. HOLLRICHER (2005), S. 28; vgl. PLASSMANN (2006), S. 206. 

433
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 189. 



Burmann/Boch - Implikationen neuroökonomischer Forschungsergebnisse für die identitätsbasierte Führung von 
FMCG-Premiummarken 

©
 
LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 42  54 

es sich hingegen um die Affekt-Heuristiken auslösende FCB. Diese nonlineare Präfe-

renzhierarchie zu Gunsten der FCB, die bspw. auch von SCHEIER/HELD (2006) vertre-

ten wird434, wird jedoch nicht von allen Forschern bestätigt. So kommen beispiels-

weise KOENEKE ET AL. (2008) zu anderen Ergebnissen und führen als Indiz für eine 

tendenziell lineare Abstufung der Aktivierung belohnungsrelevanter Gehirnareale in 

Korrelation mit der Hierarchie individueller Markenpräferenzen auch Versuche mit 

fMRT-basierten Untersuchungen zu abstrakten Geldgewinnen an.435  

Ungeachtet der Auslösung des „Winner takes all"-Effekts durch Marken, die nicht 

FCB des Nachfragers sind, kann die Hypothese der „kortikalen Entlastung" auf Basis 

der idealtypischen Kaufverhaltenstypologien von bspw. HOWARD/SHETH (1969), 

KROEBER-RIEL ET AL. (2009) und TROMMSDORFF (2009) für die Erklärung der bei 

FMCG-Premiummarken angewandten Entscheidungsstrategien herangezogen wer-

den. So werden diese durch die neuroökonomische Forschung im Sinne des Nach-

weises von Abweichungen von den vier idealtypischen Entscheidungsstrategien von 

Nachfragern weiter differenziert. Da es sich bei der gemessenen Anwendung von Af-

fekt-Heuristiken um markenspezifisch involvierte, emotional aktivierte und kognitiv li-

mitierte (wiederholte) Entscheidungen von Nachfragern handelt und die emotionsba-

sierte Markenerinnerung und Produkterfahrung zudem eine hohe Relevanz zuzu-

kommen scheint, bietet sich die Differenzierung der idealtypischen Ausprägung limi-

tierter Kaufentscheidungen um „emotional-analytisch-limitierte" und „analytisch-

limitierte" Kaufentscheidungen an (vgl. Kapitel 1.2 und Abbildung 7).436 Erstere 

beschreiben Entscheidungsprozesse, die primär zu einer Aktivierung des analyti-

schen und reaktiven Systems führen und die mehr oder weniger den bis dato von 

KROEBER-RIEL ET AL. (2009) als „limitiert" bezeichneten Kaufentscheidungen entspre-

chen. Letztere vereinfachen hingegen unter Vorliegen einer adäquaten Informations-

basis437 besonders in relativ sicheren Entscheidungssituationen den Kaufvorgang, 

sofern die zur Wahl stehende präferierte Marke positiv bewertet wird.438 

                                            

434
 Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 25. 

435
 Vgl. KOENEKE ET AL. (2008) – vgl. zu dieser Argumentation exemplarisch KNUTSON ET AL. (2007). 

436
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 183-185. 

437
 Vgl. PLASSMANN (2006), S. 206. 

438
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 35. 
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Art der Entscheidung

Aktivierung in emo-

tionalen Systemen

Aktivierung in ana-

lytischen Systemen

Aktivierung in se-

kundären Systemen

extensiv xx xx x

emotional-analytisch-

limitiert x x

habitualisiert xx

situativ-impulsiv x x

analytisch-limitiert xx x

Dominante Prozesse

 

Abbildung 7: Erweiterte idealtypische dominante Prozesse von Kaufentscheidungsarten  
Quelle: PLASSMANN (2006), S. 183. 

Die von PLASSMANN ET AL. (2007b) als Indikator für Markenloyalität439 herangezoge-

nen Forschungserkenntnisse zu der „kortikalen Entlastung" haben in diesem Kontext 

auch abseits des bereits erwähnten relativ höheren Umsatzes von markenloyalen 

Kunden (vgl. Abbildung 3) weitere positive Implikationen für das markenführende Un-

ternehmen.440 So weisen markenloyale Kunden neben einer höheren Kaufrate offen-

bar auch eine höhere durchschnittliche Preisbereitschaft bzw. eine geringere Preis-

sensitivität auf.441 Laut THOMSON/MCINNIS/WHAN (2005) basiert diese Preisbereit-

schaft auf der emotionalen Bindung bzw. dem Commitment442 des Nachfragers zu 

„seiner" Marke.443 Diese höhere Preisbereitschaft lässt sich wiederum durch die rela-

tive Deaktivierung kognitiv-evaluierender Gehirnareale im Rahmen der „kortikalen 

Entlastung" plausibilisieren.444 Laut BURMANN (1991) stellt in diesem Kontext die 

durch das Produktinvolvement beeinflusste Kundenzufriedenheit als Soll-Ist-Abgleich 

der Produkterwartung mit der Produktleistung eine zentrale Einflusskomponente auf 

die Markenloyalität dar.445 Eine positive Bestätigung und die resultierende Zufrieden-

heit des Konsumenten ermöglicht demnach im Sinne eines Lernmechanismus eine 

                                            

439
 Vgl. PLASSMANN ET AL. (2007b), S. 737; vgl. ebenso KENNING (2008), S. 22–24. 

440
 Vgl. DICK/BASU (1994), S. 99; vgl. REICHHELD/SASSER (1990), S. 108; vgl. WENSKE (2008), S. 18. 

441
 Vgl. REICHHELD/SASSER (1990), S. 108; vgl. WENSKE (2008), S. 18; vgl. EVANSCHITZKY/PLASSMANN 

(2006), S. 63; vgl. KRISHNAMURTHI/RAJ (1991), S. 172–173; vgl. YU/DEAN (2001), S. 244 und S. 
247; vgl. zu der Thematik ebenso RAJU ET AL. (1990). 

442
 PLASSMANN ET AL. (2007b) definieren Markencommitment als „extent to which the customer desires 
to maintain a continued relationship with the firm or brand" (PLASSMANN ET AL. (2007b), S. 735). 

443
 Vgl. THOMSON ET AL. (2005), S. 88; vgl. CHAUDHURI/HOLBROOK (2001), S. 81, S. 83–84 sowie S. 90-
91; vgl. MEFFERT/KOERS (2005), S. 282. 

444
 Jedoch weisen KRISHNAMURTHI/RAJ (1991) auf eine höhere Quantitätselastizität markenloyaler 
Konsumenten hin, über die Preisveränderungen ihrer FCB ggf. kompensiert werden (vgl. 
KRISHNAMURTHI/RAJ (1991), S. 172–173). 

445
 Vgl. BURMANN (1991), S. 250. 
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kognitive Entlastung und effiziente Strategie zur Risikominimierung bei Kaufent-

scheidungen.446 Des Weiteren reagieren markentreue Nachfrager offenbar intensiver 

auf Marken-Exposure und Werbeeinflüsse ihrer FCB447, wohingegen sie weniger 

aufmerksam gegenüber Werbemaßnahmen von Wettbewerbern scheinen.448 Dies 

wird durch die Verstärkung der Markenerinnerung über ein hohes 

Produktinvolvement als Folge des Markenimages der FCB erklärbar. Die Markenlo-

yalität wird auch deshalb neben einer ausreichenden Eroberungsrate als Vorausset-

zung für eine langfristige Markenwertsteigerung und ein erfolgreiches kompetiti-

ves Marketing in Märkten mit hohem „Commoditisierungsgrad" betrachtet.449 

Die neuroökonomischen Erkenntnisse zu der Markenloyalität unterstützen darüber 

hinaus die Abkehr von einer rein konativen, (Wiederkaufs-) Definition450 hin zu ei-

ner um kognitive, also Markenkenntnisse des Nachfragers umfassende, und affek-

tiv-evaluative Komponenten erweiterten Definition der Markentreue. Die kogniti-

ve und affektiv-evaluative Bewertung determiniert die Markeneinstellung und wird als 

dem (wiederholten) Kaufakt vorausgehend betrachtet. Diese Denkschule wird auch 

als Markenloyalität i.w.S. bezeichnet. Diese Erweiterung um die Markeneinstellung 

wird bereits seit den 1960er-Jahren u.a. von DAY (1969), JACOBY/KYNER (1973), NOL-

TE (1976) und JACOBY/CHESTNUT (1978) gefordert.451 Die Notwendigkeit einer um die 

Markeneinstellung erweiterten Loyalitätsdefinition erklärt sich auch durch Verfäl-

schungen einer konativen Betrachtung als Folge zufälliger oder aus Mangel an Alter-

nativen erzwungener Wiederholungskäufe.452 Markenloyalität soll im Kontext von 

FMCG-Premiummarken in Anlehnung an DEPPE ET AL. (2005) sowie an NOLTE (1976) 

und MEFFERT/KOERS (2005) wie folgt definiert werden:  

                                            

446
 Vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 249–250. 

447
 Vgl. RAJ (1982), S. 84; vgl. TELLIS (1988), S. 135; vgl. auch WENSKE (2008), S. 18. 

448
 Vgl. DICK/BASU (1994), S. 107; vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 446; vgl. OLIVER (1999), S. 34; 
vgl. DAY (1969), S. 33; vgl. ebenso YU/DEAN (2001), S. 244 und S. 247. 

449
 Vgl. MEFFERT (1983), S. 207; vgl. MEFFERT/BURMANN (2002), S. 170; vgl. BALDINGER/RUBINSON 
(1996), S. 22; vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 270; vgl. TSCHEULIN/HELMIG (2002), S. 537–539. 

450
 OLIVER (1999) betrachtet dies lediglich als Kaufabsicht und ergänzt entsprechend die so genannte 
„Action Loyalty" als vierte Treuekomponente (vgl. OLIVER (1999), S. 36); vlg. hierzu auch KROEBER-
RIEL ET AL. (2009), S. 442). Eine rein konative Definition der Markenloyalität postulieren u.a. CAR-

MAN/STROMBERG (1967), HOFMEYR/RICE (2002) sowie WEINBERG ET AL. (2001). 
451

 Vgl. DAY (1969), S. 30-31; vgl. NOLTE (1976), S. 10–13;vgl. JACOBY/KYNER (1973), S. 2-3; vgl. JA-

COBY/CHESTNUT (1978), S. 57 und S. 80; vgl. LORENZ (2009), S. 69–70; vgl. DICK/BASU (1994), S. 
100; vgl. KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 169; vgl. TSCHEULIN/HELMIG (2002), S. 539; vgl. BUR-

MANN (1991), S. 251. 
452

 Vgl. MEFFERT/KOERS (2005), S. 282; vgl. DAY (1969), S. 30-31. 
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 Markenloyalität umfasst die durch ein – als Resultat eines durch die positive Mar-

keneinstellung determinierten, primär emotionalen Entscheidungsprozesses –

analytisch-limitiertes Kaufverhalten gekennzeichnete gegenwärtige und künftige 

Nachfragekonzentration auf eine bestimmte Marke der FMCG-Produktkategorie. 

3.5 Implikationen neuroökonomischer Forschungsergebnisse für die identi-

tätsbasierte Führung von FMCG-Premiummarken  

Die Implikationen der in den vorigen Kapiteln diskutierten neuroökonomischen For-

schungsergebnisse für die identitätsbasierte Führung von FMCG-Premiummarken 

sollen an Hand der Gestaltungsmöglichkeiten des Marketing-Mix evaluiert werden.  

Auf der Ebene der Produktpolitik wird durch die neurowissenschaftlichen Erkennt-

nisse zu der Informationsverarbeitung im menschlichen Gehirn evident, dass eine 

ausreichende Erkennung von FMCG-Premiummarken die grundlegende Vorausset-

zung für die Erregung der (Top-Down- bzw. Bottom-Up-) Aufmerksamkeit von Nach-

fragern darstellt. Dies stimmt mit der Sichtweise des identitätsbasierten Markenma-

nagements überein, dass die Markenbekanntheit sowie die Einzigartigkeit der Mar-

kenassoziationen als Basis der Entwicklung eines differenzierenden außengerichte-

ten Markenimages fungieren.453 Ohne diese Markenbekanntheit kann auch kein 

neuronales Markennetz im Gehirn des Nachfragers existieren, das durch Markensti-

muli, sei es in Form des Markenzeichens oder der (z.B. haptischen) Produktgestal-

tung als Teil der ästhetischen Nutzenassoziationen, gebildet und aktiviert wird. Für 

das markenführende Unternehmen gilt es also, eine im Sinne des „multisensory 

enhancements"454 widerspruchsfreie und kontinuierliche Produktgestaltung der 

FMCG-Premiummarke zu gewährleisten, um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu 

erregen. 

Darüber hinaus resultieren aus der neuroökonomischen Betrachtung der Informati-

onsverarbeitung von Nachfragern ebenso Implikationen für die Innovationspolitik von 

FMCG-Premiummarken. Analog zu den Warnungen von Markenforschern455 erwei-

sen sich radikale Innovationen auch aus neuroökonomischer Perspektive als fatal, 

da die Wiedererkennung der Marke und die subsequente Aktivierung des neuronalen 

                                            

453
 Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 32; vgl. FARQUHAR (1989), S. 28-29 und S. 32; vgl. MEFFERT ET AL. 
(2008), S. 359; vgl. WENSKE (2008), S. 82. 

454 
Vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 82; vgl. BBDO CONSULTING (2004), S. 13; vgl. LINDSTROM (2008), S. 
166–169; vgl. HÄUSEL (2008a), S. 168 und S. 201; vgl. ESCH (2006), S. 100–101. 

455
 Vgl. STACH (1994), S. 1480; vgl. HÄUSEL (2007), S. 166–167; vgl. KLEIN-BÖLTING/MASKUS (2003), S. 
49. 
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Markennetzes bei zu starken Veränderungen auf Basis der begrenzten Kapazität des 

Arbeitsgedächtnisses ggf. nicht mehr gewährleistet ist. Je größer die wahrgenomme-

ne Innovation, desto stärker wird energetisch abgewogen, ob sie im Gehirn weiterge-

leitet werden soll.456 Für die identitätsbasierte Führung von FMCG-Premiummarken 

bedeutet dies, dass Innovationen für die Bewertung als neuer Markenreiz zwar 

durchaus sinnvoll sind, jedoch müssen diese inkrementell verlaufen. Zudem sollen 

die Neuerungen einen Mehrwert für den Nachfrager stiften, um bei der Bewertung 

im Gehirn des Konsumenten nicht nur als neu, sondern auch als relevant erachtet 

und im Arbeitsgedächtnis weiterverarbeitet zu werden. Denn nur bei einer entspre-

chenden Relevanz der Innovation im Sinne der Maximierung des antizipierten, mög-

lichst unmittelbaren Belohnungswerts wird der Ressourcenaufwand zur Anpassung 

des bestehenden neuronalen Markennetzes aufgebracht.457 Hierbei ist eine genaue 

Betrachtung der zielgruppenspezifischen Motive in Abhängigkeit der betrachteten 

Produktkategorie anzuraten, um die für Nachfrager relevanten Produkteigenschaften 

zu identifizieren und konsequent sowie markenimagekonsistent weiterzuentwickeln.  

Die Auslösung der „kortikalen Entlastung" und des daraus resultierenden analytisch-

limitierten Kaufverhaltens von Nachfragern hat signifikanten Einfluss auf die Gestal-

tung der Preispolitik von FMCG-Premiummarken. Die Auswirkungen der Anwen-

dung von „Affekt-Heuristiken" bei der Wahl von hochpreisigen Premiummarken bei 

Verfügbarkeit funktional äquivalenter, günstigerer Produktalternativen wurden bereits 

diskutiert und kann als Erklärung für die realisierbaren Preisaufschläge von 

Premiummarken an FMCG-Märkten herangezogen werden (vgl. Kapitel 1.1). Das 

markenführende Unternehmen kann demnach durch einen entsprechend preisab-

lenkenden, emotional-symbolischen Auftritt der FMCG-Premiummarke und bspw. 

Mehrwert stiftende Innovationen die Preiswahrnehmung und -sensitivität der Nach-

frager senken. Hinsichtlich des Produktpreises als moderierendem Faktor stellt eine 

Untersuchung über eventuell existierende, ggf. unterbewusste Schwellenwerte der 

Preisakzeptanz gegenüber der FMCG-Premiummarke als FCB jedoch eine sinnvolle 

Erweiterung der bisherigen Forschungsergebnisse dar. 

Bezogen auf die optimale Distributionspolitik für FMCG-Premiummarken resultie-

                                            

456 
Vgl. SCHEIER (2007), S. 70–74; vgl. CAMERER ET AL. (2005), S. 21. 

457 
Vgl. zu dieser Argumentation HÄUSEL (2008a), S. 87; vgl. ebenso LINDNER (2005), S. 23. 
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ren aus den neuroökonomischen Forschungsergebnissen unterschiedliche Folge-

rungen. Einerseits weist der so genannte „mere exposure"-Effekt458 auf eine mög-

lichst breite Distribution hin, da die Markenpräsenz per se offenbar einen positiven 

Einfluss auf die Markeneinstellung haben kann. Darüber hinaus werden neuronale 

Markennetze nnhM in ihren Verbindungen umso stärker, je öfter der Konsument mit 

der Marke konfrontiert wird. Dies kann als Erklärungsansatz für die breite Distribution 

einiger starker FMCG-Premiummarken auch über Discounter und alternative Ver-

triebswege herangezogen werden.459 Auf der anderen Seite befriedigt eine selektive 

Distribution über hochwertige Vertriebskanäle mittels symbolischer Nutzenassozia-

tionen belohnungsrelevante Motive der sozialen Anerkennung und Identifikation auf 

Seite der Nachfrager. Es ist zudem anzunehmen, dass bei Positionierung der FMCG-

Premiummarke als emotionalisierte „Hot Brand" die Top-Down-Aufmerksamkeit des 

Konsumenten, also seine gezielte Suche nach der FCB, ausgeprägt genug ist, um 

bei ihm die Motivation zur Bewältigung eines erhöhten Kaufaufwands für die Bedürf-

nisbefriedigung auf sich zu nehmen. In diesem Kontext steht jedoch eine weitere Va-

lidierung der „Winner takes all"-Hypothese aus, da die überragende Dominanz der 

FCB und die daraus resultierende Handlungsmotivation schwächer ausfallen dürfte, 

sollte sich die Annahme nonlinearer Markenpräferenzen nicht bestätigen. Ein Mittel 

für die Vereinbarung dieser scheinbar widersprüchlichen Erkenntnisse kann im Rah-

men der identitätsbasierten Führung von FMCG-Premiummarken dennoch z.B. eine 

breite Distribution mit gleichzeitigem Angebot limitierter Editionen der Produkte 

darstellen.460 Diese lösen ggf. ihrerseits symbolische Nutzenassoziationen und somit 

Belohnungsantizipation und Handlungsmotivation zur Bedürfnisbefriedigung bei den 

Nachfragern aus. Sie können bspw. saisonaler Natur sein oder exklusive Koopera-

tionen mit ausgewählten Handelspartnern umfassen. Letztere würden zudem der 

Forderung nach partnerschaftlicher Gestaltung der Handelsbeziehungen nachkom-

men, da durch eine solche Kooperation ein „Pull-Effekt" bei den Nachfragern zu 

Gunsten der FMCG-Premiummarke ausgelöst wird und der Exklusivitätsanspruch die 

Gefahr von destruktiven Preisnachlässen durch den Handel zugleich verringert.  

Auf Grund der überaus hohen Relevanz symbolischer Nutzenassoziationen bei der 

                                            

458
 Vgl. ZAJONC/MARKUS (1982), S. 125-126; vgl. BEHRENS/NEUMAIER (2004), S. 14. 

459
 Vgl. SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 34. 

460
 Vgl. zu dieser Argumentation BURMANN/WENSKE (2006), S. 13–14. 
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Verarbeitung von Stimuli einer Premiummarke kommt der Kommunikationspolitik 

im Rahmen der identitätsbasierten Markenführung eine zentrale Rolle zu. Im Zent-

rum eben dieser muss demzufolge die emotionale, zielgruppenadäquate Marken-

kommunikation als Verankerung einer „Erfahrungs- und Erlebniswelt des Konsumen-

ten mit einem positiven markenspezifischen Reaktionsmuster ('Gefühlsecho')"461 ste-

hen. Hierfür ist auf Seite der Nachfrager die Wahrnehmung von Markenreizen für die 

Fällung einer Kaufentscheidung nicht ausreichend, da das kaufverhaltensrelevante 

Markenimage von FMCG-Premiummarken nicht über die menschlichen Sinnesorga-

ne erfasst werden kann. Das Markenimage umfasst entsprechend nicht nur die Ent-

schlüsselung der wahrgenommenen Markenreize, sondern auch die „gedankliche 

Weiterverarbeitung inklusive einer Urteilsbildung"462. Als Ergebnis dieser Urteilsbil-

dung kann die affektiv-dominierte Markeneinstellung betrachtet werden. Somit wird 

das persönliche Involvement der Nachfrager gesteigert, das als zentrale „Weiche" für 

Kaufentscheidungen gilt463 und erheblichen Einfluss auf die Markenloyalität hat, und 

die Wahrnehmung der Premiummarke als FMCG-Commodity abgewendet.  

Markeneinstellung und Markenloyalität werden also maßgeblich durch Erfahrungen 

und affektive Nutzenassoziationen mit der FMCG-Premiummarke determiniert. So 

werden emotionsauslösende Markenstimuli, die bei dem Nachfragern die Erwartung 

von Belohnungen auslösen, nicht nur mit höherer Wahrscheinlichkeit wahrgenom-

men und in das Arbeitsgedächtnis weitergeleitet, sondern im Rahmen der Encodie-

rung und Konsolidierung im Informationsverarbeitungsprozess auch schneller und 

tiefer in das neuronale Markennetz verankert. Hierbei spielen insbesondere individu-

ell-episodische Kontextinformationen mitsamt der entsprechenden persönlichen oder 

sozialen Nutzenassoziationen für die Entwicklung der FMCG-Premiummarke als po-

sitiven konditionierten Verstärker insbesondere bei der Kaufentscheidung am PoS 

eine Rolle. Denn durch die verbesserte Markenerinnerung auf Grund der Stabilität 

und effizienten Komprimierung des Markennetzes im Konsolidierungsprozess müs-

sen nur noch wenige Neuronen aktiviert werden, um eine Kaufentscheidung zu 

Gunsten der FMCG-Premiummarke im Sinne der Anwendung einer analytisch-

                                            

461
 FREUNDT (2006), S. 27. 

462
 BURMANN/STOLLE (2007), S. 25–26; vgl. ebenso ESCH (2006), S. 85–86; vgl. SCHEIER/HELD (2006), 
S. 38–39 und S. 67–68; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 270. 

463
 Vgl. FELSER (2007), S. 57. 
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limitierten Entscheidungsstrategie zu induzieren. Die wiederholte, erfahrungsbasierte 

Entscheidung für die gleiche FMCG-Premiummarke als „Information Chunk"464 ist 

demnach energetisch effizient465 und erfüllt die Prämisse der Risiko- und Komplexi-

tätsreduktionsfunktion von Marken in schlecht strukturierten Entscheidungssituatio-

nen wie solchen am PoS. Denn letztere sind überwiegend durch Informationsüber-

lastung und Zeitdruck der Nachfrager geprägt.466 Für das markenführende Unter-

nehmen bedeuten diese durch die Marketingtheorie fundierten, neuroökonomischen 

Erkenntnisse, dass die Vermittlung persönlicher Erlebnisse im Rahmen der Mar-

kennutzung sowie der Vertiefung von Marke-Kunden-Beziehungen hohe Relevanz 

hat. Auf der Ebene der Markennutzung sollte der Anregung von TELLIS (1988) ge-

folgt werden, über das Angebot von Produktproben, Coupons oder Displays am PoS 

einen Erstkauf zu initiieren und somit das ggf. durch den Premiumpreis wahrgenom-

mene Kaufrisiko zu reduzieren.467 Hiermit wird auch der neuroökonomischen Er-

kenntnis Rechnung getragen, dass persönliche Erfahrungen nnhM höhere Kaufver-

haltensrelevanz besitzen als Faktenwissen.468 Die Marke-Kunden-Beziehung kann in 

der Folge z.B. über Treueprogramme und Geschenke oder auch Kochclubs vertieft 

werden.469 Solche Maßnahmen können laut KENNING ET AL. (2007) ebenfalls Beloh-

nungsareale im Gehirn von Konsumenten aktivieren und die Markenloyalität positiv 

beeinflussen.470 Als Folge einer solchen Erhöhung der Markentreue können wiede-

rum signifikante Marketingkosten auf Grund geringerer notwendiger Investitionen in 

Neukunden eingespart werden, die stattdessen bspw. über positive Mund-zu-Mund-

Propaganda durch bereits loyale Konsumenten gewonnen werden.471 Diese Einspa-

                                            

464
 PLASSMANN (2006), S. 20. 

465
 Vgl. hierzu auch BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 75. 

466
 Vgl. zu dieser Argumentation auch AMBLER ET AL. (2004), S. 250. 

467
 Vgl. PEPELS (2004), S. 557; vgl. DICK/BASU (1994), S. 104–105; vgl. MEFFERT/KOERS (2005), S. 
282. 

468
 PLASSMANN (2006), S. 196; vgl. FARQUHAR (1989), S. 28. 

469
 Vgl. WEINBERG ET AL. (2001), S. 26-27 und S. 29; vgl.ebenso KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 438; 
vgl. NOLTE (1976), S. 10-13, S. 108-109, S. 140 und S. 323; vgl. KENNING ET AL. (2007), S. 61; vgl. 
FULLERTON (2003), S. 333; vgl. CHAUDHURI/HOLBROOK (2001), S. 82. 

470
 Vgl. KENNING ET AL. (2007), S. 61 – Markenloyalität hängt jedoch in der Realität von diversen exter-
nen und internen Einflussfaktoren ab (vgl. exemplarisch CHAUDHURI/HOLBROOK (2001), S. 84; vgl. 
DICK/BASU (1994), S. 100; vgl. ebenso FULLERTON (2003), S. 334; vgl. WEINBERG ET AL. (2001), S. 
26–27; vgl. NOLTE (1976), S. 140; vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 445; vgl. GESELLSCHAFT FÜR 
KONSUMFORSCHUNG (2008b), S. 33 und S. 66; vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 261–264). 

471
 Vgl. BURMANN (1991), S. 258; vgl. OLIVER (1999), S. 33; vgl. GESELLSCHAFT FÜR KONSUMFOR-

SCHUNG (2008b), S. 46; vgl. MAYER/ILLMANN (2000), S. 217 und S. 270; vgl. ebenso WENSKE 
(2008), S. 18; vgl. CHAUDHURI/HOLBROOK (2001), S. 81; vgl. MEFFERT/KOERS (2005), S. 281; vgl. 

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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rungen stehen z.B. für die Entwicklung von Sondereditionen der Premiumprodukte, 

für Kommunikationsmaßnahmen oder das Engagement in zielgruppenspezifischen 

Interessensgebieten zur Intensivierung der Marke-Kunden-Beziehung zur Verfügung.  

In diesem Zusammenhang ist auf allen Ebenen der Kommunikation eine multisen-

sorisch prägnante, konsistente und kontinuierliche Vermittlung der Markenbot-

schaft unerlässlich. Die vermittelten Markenassoziationen müssen einprägsam und 

einzigartig sein sowie konsequent wiederholt werden, um das neuronale Marken-

netzwerk zu erweitern und zu stärken.472 Mittels dieser Marketingmaßnahmen sollte 

es – besonders unter der Annahme nonlinearer Präferenzabstände im „Relevant Set" 

– das Ziel des Herstellers sein, mit der Marke eher die „Top of Mind"-Position bei ei-

nigen Nachfragern einzunehmen anstatt eine Positionierung als zweit- oder drittprä-

ferierte Marke bei vielen Nachfragern zu akzeptieren.473 Denn letzteres kann als Er-

klärung für den hohen Marktanteilsdruck auf mittelpreisige Herstellermarken durch 

Handelsmarken herangezogen werden474, die sich zwar ggf. im „Relevant Set" des 

Nachfragers befinden, deren Markenimage aber nicht differenziert genug ausgestal-

tet ist, um als „Hot Brand" wahrgenommen zu werden. 

 

 

                                            

YU/DEAN (2001), S. 244 und S. 247. 
472

 Vgl. SCHMIDT/SIEKMANN (2006), S. 35; vgl. QUELCH (1987), S. 45; vgl. BBDO CONSULTING (2005b), S. 
3; vgl. PERREY/RIESENBECK (2003), S. 48; vgl. STACH (1994), S. 1491. 

473
 Vgl. KENNING ET AL. (2005). 

474
 Vgl. zu dieser Argumentation auch LINGENFELDER/LAUER (2005), S. 1161. 
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Glossar 

Amygdala: Die Amygdala, wegen ihres Bestands aus einer Ansammlung von Ker-

nen im  limbischen System auch als „Mandelkern" bezeichnet475, ist nnhM ein re-

levantes emotionales Zentrum im Gehirn476 und u.a. für autonome emotionale Reak-

tionen wie Furcht verantwortlich.477 Die Amygdala ist  subkortikal im  Tempo-

rallappen lokalisiert478 und gilt als zentrale Bewertungsinstanz bei Entscheidungen.  

Auditiver Kortex:  Temporallappen 

Basalganglien: Die Basalganglien sind eine tiefliegende Kerngruppe im Zentrum der 

Gehirnhemisphären, die an der motorischen Bewegungskontrolle und impliziter Erin-

nerung mitwirken.479  

Dopamin: Dopamin ist ein im Nucleus Accumbens gebildeter Neurotransmitter, der 

auch als „Belohnungsstoff des Gehirns"480 beschrieben wird. 

Frontallappen (Stirnlappen): Im Frontallappen laufen Planungs- und Koordinati-

onsaufgaben wie Körperbewegung, Sprache, Wahrnehmung, und Erinnerung ab.481 

Großhirnrinde (cerebraler Kortex): Die Großhirnrinde macht ca. 50% des mensch-

lichen Gehirnvolumens aus und wird als das im menschlichen Gehirn am höchsten 

entwickelte und evolutionär jüngste Gehirnareal betrachtet.482 Sie wird in vier Lappen 

untergliedert: den  Frontal-,  Temporal-,  Parietal- und  Okzipitallappen. 

Gedächtnis: „Unter Gedächtnis verstehen wir die lernabhängige Speicherung onto-

genetisch erworbener Informationen, die sich phylogenetischen neuronalen Struktu-

ren selektiv artgemäß einfügt und zu beliebigen Zeitpunkten abgerufen, d. h. für ein 

situationsangepaßtes Verhalten verfügbar gemacht werden kann. Allgemein formu-

liert, handelt es sich um konditionierte Veränderungen der Übertragungseigenschaf-

                                            

475 
Vgl. PLASSMANN (2006), S. 96; vgl. ROTH/PRINZ (1996), S. 274. 

476
 Vgl. hierzu insbesondere PRITZEL ET AL. (2009), S. 401. 

477 
Vgl. HÄUSEL (2007), S. 44–45; vgl. PIROUZ (2004), S. 29–30; vgl. CAMERER ET AL. (2005), S. 17; vgl. 
WALTER ET AL. (2005), S. 371–373; vgl. PLASSMANN (2006), S. 96; vgl. HÄUSEL (2008b), S. 225 und 
S. 245–254; vgl. ZALTMAN (2003), S. 224; vgl. BECHARA/DAMASIO (2005), S. 353. 

478 
Vgl. KRAWCZYK (2002), S. 635; vgl. BERRIDGE (2003), S. 114. 

479
 Vgl. THOMPSON (2001), S. 19; vgl. KRAWCZYK (2002), S. 635; vgl. KANDEL ET AL. (1996), S. 717. 

480
 RAAB ET AL. (2009), S. 83. 

481
 Vgl. PIROUZ (2004), S. 28; vgl. HAIN ET AL. (2007b), S. 504. 

482
 Vgl. ROTH (2003), S. 22. 
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ten im neuronalen ,Netzwerk', wobei unter bestimmten Bedingungen den Systemmo-

difikationen (Engrammen) entsprechende neuromotorische Signale und Verhaltens-

weisen vollständig oder teilweise reproduziert werden können."483  

Hippocampale Formation: Die hippocampale Formation besteht aus dem  

Hippocampus, Gyrus dentatus und Subiculum und ist nnhM an Encodierungspro-

zessen beteiligt.484 

Hippocampus: Der Hippocampus ist als Teil des  limbischen Systems im  

Temporallappen lokalisiert und nnhM an der Steuerung der Informationsverarbei-

tung im deklarativen Kurzzeitgedächtnis sowie dem Markenlernen beteiligt.485 Er ist 

zudem für die Unterdrückung von Interferenzen während Lernprozessen relevant.486 

Hypothalamus: Der Hypothalamus integriert Funktionen des autonomen Nervensys-

tems und kontrolliert endokrine Hormonabgaben.487 Er gilt als Regulationszentrum 

für vegetative Funktionen wie Atmung, Kreislauf und immunologische Reaktionen.488 

Darüber hinaus ist er nnhM an der Auslösung angenehmer Gefühle beteiligt.489 

Kleinhirn (Cerebellum): Das Kleinhirn ist primär für die motorische Koordination wie 

Haltung und Balance verantwortlich.490 

Limbisches System: Das limbische System ist keine exakt abgegrenzte Gehirnregi-

on.491 Sie setzt sich u.a. aus den Gehirnarealen  Amygdala,  Hippocampus  

orbitofrontaler Kortex und insularer Kortex zusammen und wird auf Grund seines 

evolutionsgeschichtlichen Alters auch als "Reptilienhirn"492 bezeichnet. Es stellt nnhM 

das emotional eingefärbte Entscheidungszentrum des menschlichen Gehirns dar.493 

                                            

483
 SINZ (1979), S. 19; vgl. auch MARKOWITSCH (2009a), S. 74. 

484
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 422-423. 

485 
Vgl. PIROUZ (2004), S. 29–30; vgl. THOMPSON (2001), S. 479; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 128–129; 
vgl. SCHEIER/HELD (2006), S. 147; vgl. HÄUSEL (2008b), S. 226. 

486
 Vgl. SHAPIRO/OLTON (1994), S. 87. 

487
 Vgl. PIROUZ (2004), S. 29–30; vgl. HÄUSEL (2008b), S. 226; vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 26–28. 

488
 Vgl. ROTH (2003), S. 19-21; vgl. KANDEL ET AL. (1996), S. 610 . 

489
 Vgl. BERRIDGE (2003), S. 114–115. 

490
 Vgl. PIROUZ (2004), S. 29-30. 

491
 Vgl. KANDEL ET AL. (1996), S. 725. 

492
 Vgl. HÄUSEL (2007), S. 10–11; vgl. HELMUTH (2007), S. 134–135; vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 28–
29; vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 170; vgl. PRIDDAT (2007), S. 218; vgl. HÄUSEL (2007), S. 53; vgl. 
BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 79; vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 4 sowie S. 22–23. 

493 
Vgl. HÄUSEL (2007), S. 10–11. 
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Neuron: Das menschliche Gehirn besitzt ca. 40 bis 100 Milliarden Nervenzellen, ge-

nannt Neuronen, von denen jedes einzelne Signale von anderen Neuronen empfängt 

und an andere Neuronen aussendet.494 An den Enden der Neuronen befinden sich 

Synapsen, deren Anzahl sich je Neuron von 500 bis 15.000 belaufen kann.495 Diese 

sorgen mittels eines bei Aktivierung des Neurons ausgelösten elektrischen Impulses 

(dem Aktionspotenzial) für die Reizübertragung zwischen den Nervenzellen.496 

Orbitofrontaler Kortex (OFC): Der OFC ist nnhM relevant für die Bewertungskorrek-

tur emotionaler Stimuli und kann sensorische Stimuli bzgl. ihres Belohnungswerts 

verarbeiten.497 Der OFC ist mit dem tiefer liegenden  limbischen System und  

präfrontalen Hirnarealen verbunden und kann auch als „Vernunftszentrum" be-

zeichnet werden.498 Der OFC fungiert nnhM als Vermittler zwischen Emotion und Ra-

tio und spielt besonders bei Entscheidungen unter Unsicherheit eine Rolle.499 Er 

spielt nnhM das Ergebnis seiner Evaluation an die  Amygdala zurück.500 

Okzipitallappen: Im Okzipitallappen ist das primäre und sekundäre Sehzentrum (vi-

sueller Kortex) lokalisiert.501  

Parietallappen (Scheitellappen): Der Parietallappen beeinflusst die Wahrnehmung 

von Berührungen und integriert sensorische Informationen in Denkvorgänge.502 

Präfrontaler Assoziationskortex (PFC): Der im Frontallappen lokalisierte PFC ist 

an der zeitlich-räumlichen Strukturierung von Sinnesreizen und dem Planen, Abwä-

gen und Vorbereiten von Handlungen beteiligt und wird auch als „Exekutive"503 des 

Gehirns bezeichnet.504 Er wird in ein ventrales, mediales, laterales und dorsales Pro-

jektionsgebiet unterteilt.505 

                                            

494
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 9; vgl. MÖLL (2007), S. 85. 

495
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 9. 

496
 Vgl. FRANZEN/BOUWMAN (2008), S. 11. 

497
 Vgl. KOENEKE ET AL. (2008); vgl. MCCLURE ET AL. (2004c), S. 261. 

498 
Vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 116–117; vgl. HELMUTH (2007), S. 132–133; vgl. HÄUSEL (2008b), S. 
224; vgl. PLASSMANN (2006), S. 97; vgl. KRAWCZYK (2002), S. 635–639. 

499 
Vgl. HELMUTH (2007), S. 132–133; vgl. WALTER ET AL. (2005), S. 371–373. 

500
 Vgl. BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 81. 

501
 Vgl. PIROUZ (2004), S. 28; vgl. HAIN ET AL. (2007b), S. 504. 

502
 Vgl. PIROUZ (2004), S. 28; vgl. HAIN ET AL. (2007b), S. 504. 

503 
CAMERER ET AL. (2005), S. 17. 

504
 Vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 117; vgl. KANDEL ET AL. (1996), S. 357. 

505
 Vgl. RAAB ET AL. (2009), S. 116; vgl. ebenso HÄUSEL (2008b), S. 223–224; vgl. PRITZEL ET AL. 
(2009), S. 22; vgl. KANDEL ET AL. (1996), S. 85. 
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Prämotorischer Kortex: Im prämotorischen Kortex werden nnhM Entscheidungen in 

konkrete motorische Handlungen bzw. Handlungsvorbereitungen umgesetzt.506 

Subkortikale Region: Als subkortikal werden Gehirnareale wie die  Basalgangli-

en und das  limbische System unterhalb der Großhirnrinde bezeichnet. 

Synapse:  Neuron 

Temporallappen (Schläfenlappen): Der Temporallappen ist an Erinnerungsfunktio-

nen, räumlicher Wahrnehmung, Sprache und Sprachverständnis sowie an der Aus-

bildung von Emotionen beteiligt.507 Zu ihm gehört zudem der auditive Kortex.508 Der 

mediale Teil des Temporallappens ist nnhM an Prozessen im semantischen und epi-

sodischen Langzeitgedächtnis beteiligt, indem er nnhM in frühen Phasen der Enco-

dierung an der Verbindung diverser Speicherorte in der Großhirnrinde beteiligt ist.509 

Thalamus: Der im  Zwischenhirn lokalisierte Thalamus dient nnhM als zentrale 

Relaisstation zur Übertragung von Sinneseindrücken aus dem Körper in die entspre-

chenden verarbeitenden Hirnareale der  Großhirnrinde.510 Er wird auch als „In-

formationsverstärker"511 bei selektiver Wahrnehmung bezeichnet, da er in Wechsel-

wirkung zu kortikalen Gehirnsarealen steht und Informationen von ihnen erhält, sie 

umgekehrt aber auch in ihrer Funktion beeinflussen kann. 

Visueller Kortex:  Okzipitallappen 

Zwischenhirn (Diencephalon): Das Zwischenhirn besteht aus dem Epithalamus, 

dem dorsalen und ventralen  Thalamus sowie dem  Hypothalamus.512 

                                            

506
 Vgl. HÄUSEL (2008b), S. 223. 

507
 Vgl. HAIN ET AL. (2007b), S. 504. 

508
 Vgl. PIROUZ (2004), S. 28. 

509
 Vgl. SQUIRE/ZOLA-MORGAN (1991), S. 1380. 

510
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 28; vgl. BIRBAUMER/SCHMIDT (2006), S. 78. 

511
 Vgl. PRITZEL ET AL. (2009), S. 461. 

512
 Vgl. ROTH (2003), S. 19-21. 
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