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Why Brain Science ?

Basic Research
Medicine

Technology
Education

Art
Politics

Economy
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Das klassische Konzept
„Push“

„Gehirn“

ReaktionInformation / Reiz

R

R = f ( S )
bottom up
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Das moderne Konzept
„Pull “ (und etwas „Push“)

E, H, V

„brain as frame“
S R

S = f ( E )

R = f ( S )

( Top-down )



ernst.poeppel@med.uni-
muenchen.de ©

8

Institute for Medical Psychology
and Human Science Center

Das 3 Sekundenfenster des Gehirns

Sprache
Gedächtnis
Vergleich

Entscheidung
Bewegung
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Zusammenfassende Thesen aus den 
Neurowissenschaften:

• Alles ist voneinander abhängig.
• Das Gehirn verlangt nach Einfachheit und anstrengungsloser 

Informationsverarbeitung
• Die zeitliche Bühne ist nur wenige Sekunden breit.
• Wir sind als Individuen sehr früh geprägt.
• Ohne Vorurteile kommen wir nicht aus.
• Es gibt nicht eine, sondern drei Formen des Wissens.
• Gute Entscheidungen sind intuitiv.
• Wir sind von einer inneren Uhr bestimmt.
• Das bildliche Gedächtnis ist nicht beliebig erweiterbar.
• Gefühle und Begriffe ( Emotionalität und Rationalität ) sind   

miteinander verschränkt.
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from Brain Science to Business

an Experiment on BrainBranding
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Eine sehr einfache Frage :

Warum gibt es überhaupt Produkte ?

Eine sehr einfache Antwort:

Weil es Bedürfnisse gibt!
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Eine zweite auch sehr einfache Frage :

Was sind Bedürfnisse ?

Eine einfach erscheinende Antwort ( oder eigentlich drei Antworten ):

Es fehlt einem etwas
Ein Mangel wird registriert, der das Gleichgewicht stört

Es fehlt einem etwas
Bedürfnisse sind immer individuell

Es fehlt einem etwas
Bestimmte Produkte (oder auch Dienstleistungen,etc) können
im Rahmen meiner Bedürfnisse das Gleichgewicht wieder herstellen
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Definition :

Optimale Produkte (Dienstleistungen, etc) für die Wiederherstellung
des Gleichgewichtes nennt man

Marken oder Brands.

Da das innere Gleichgewicht vom Gehirn reguliert wird, ist es
sinnvoll von

„BrainBranding“

zu sprechen.
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Diese Definition orientiert sich an der Innenperspektive 
des Menschen, und sie ist deshalb marktrelevant.

Marken können aber auch definiert werden, über die 
Außenperspektive des Menschen, d.h. sie beziehen sich 
auf Produkte, die als starke Marken bekannt sind, aber für 
den Einzelnen nicht erreichbar sind.

Die empfundene Distanz zwischen Marken, die einem 
gemäß sind ( Innen-perspektive ) und Marken, die ( 
noch ) nicht erreichbar sind ( Außen-perspektive ), ist 
ein Treiber des Marktes.
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Wenn es sehr viele Bedürfnisse gibt, könnte es eigentlich auch sehr viele
„Marken“ geben.

Aber:
Begrenztheit des Gedächtnisses

Begrenztheit der Wahrnehmung

Begrenztheit eines zeitlichen Rahmens

und weitere Begrenzungen……………

Zum Verständnis dieser Begrenzungen ist ein Einblick und Kenntnis 
neuronaler Prozessen notwendig. 

Das Gehirn ist der eigentliche Flaschenhals für Erfolg bei der 
Markenverankerung
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Konsequenzen für die mML ( mentale Markenlandschaft )
aus Sicht der Hirnforschung

1. Marken-Stärke ( Intensität neuronaler Prozesse )
2. Marken-Verstärkung (adäquate neuronale Verankerung)
3. Marken-Entwicklung (Bedürfnis-Orientierung)
4. Marken-Wahrnehmung (Prinzipien der neuro-sensorischen Systeme) 
5. Marken-Bewertung (emotional, ästhetisch, intuitiv)
6. Marken-Erinnerung (Verankerung in den Gedächtnissystemen )
7. Marken-Vertrauen (anstrengungslose Akzeptanz)
8. Marken-Gleichgewicht (FIT für innere Bedürfnisbalance)
9. Marken-Kauf (Re-Afferenzprinzip, Selbstmonitoring)
10. Marken-Identität (Kontinuität des inneren Bildes)

von der Marken-Identität zur personalen Identität

! Was dem Menschen gemäß ist !
von „Push zu Pull“ ( mit etwas „Push“ )
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Benchmarktest zum BrainBranding
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BrainBranding

BRAND PERCEPTION

Hypothesis:

Strong brands activate the same brain regions
independent of product or service category
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Experimental Set Up



ernst.poeppel@med.uni-
muenchen.de ©

23

Institute for Medical Psychology
and Human Science Center

Result: 

• strong brands require less cortical activation, 

• which means: „triple E“

– Effortless processing, 
– Easy access to information,
– Efficient action
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Car Brands:

The right brain cluster of 
activation is larger
for weak brands, compared to 
strong brands.

strong brand
weak brand
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Insurance Brands:

The cluster of activation of strong insurance
brands is quasi identical to the cluster of 
activation of strong car brands.
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Major Result:

• The activation pattern for strong brands
independent of category ( cars and insurances ) 
is practically identical.

• The activation patterns for strong versus weak
brands within a category are dissimilar. 

• Thus, we own a benchmark for strong brands as 
they are anchored in brain activities.
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Comparing Journals and Media Channels

Goal:

To identify target groups and
evaluate media channels



ernst.poeppel@med.uni-
muenchen.de ©

28

Institute for Medical Psychology
and Human Science Center

E, H, V

„brain as frame“
S R

„S“ could be:

Time Magazine
Newsweek
Business Week

„R“ = Brand Representation
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Media Channel TV



ernst.poeppel@med.uni-
muenchen.de ©

30

Institute for Medical Psychology
and Human Science Center

Media Channel Print
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Comparing different journals

„Journal A“ „Journal B“ „Journal C“
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Comparison of different ages

„journal A" „journal B" „journal C"
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Gender Differences

„Journal A“ „Journal B“ „Journal C“
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From the Consumer to the Citizen:

The Question of Identity –

the other Function of Brands
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