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Why Brain Science ?

Basic Research
Medicine
Technology
Education
Art
Politics
Economy
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Das klassische Konzept
,Push®

Information / Reiz Reaktion

— ,,Gehirn“ ﬁ R

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

S=f(E)
E,HV

( Top-down )

~brain as frame*
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Das 3 Sekundenfenster des Gehirns

Sprache
Gedachtnis
Vergleich
Entscheidung
Bewegung
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Zusammenfassende Thesen aus den
Neurowissenschaften:

Alles ist voneinander abhangig.

Das Gehirn verlangt nach Einfachheit und anstrengungsloser
Informationsverarbeitung

Die zeitliche Bihne ist nur wenige Sekunden breit.
Wir sind als Individuen sehr friih gepragt.

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 Gedachtnis ist nicht beliebig erweiterbar.

Geflhle und Begriffe ( Emotionalitat und Rationalitat ) sind
miteinander verschrankt.
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from Brain Science to Business

an Experiment on BrainBranding
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Eine sehr einfache Frage :

Warum gibt es Uberhaupt Produkte ?

Eine sehr einfache Antwort:

Weil es Bedurfnisse gibt!

ernst.poeppel@med.uni-
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Eine zweite auch sehr einfache Frage :

Was sind Bedirfnisse ?

Eine einfach erscheinende Antwort ( oder eigentlich drei Antworten ):

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

Es fehlt einem etwas
Bedurfnisse sind immer individuell

Es fehlt einem etwas
Bestimmte Produkte (oder auch Dienstleistungen,etc) kdnnen
iIm Rahmen meiner Bedirfnisse das Gleichgewicht wieder herstellen

ernst.poeppel@med.uni- 14
muenchen.de ©
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Definition :

Optimale Produkte (Dienstleistungen, etc) fir 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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Welche Bediirfnisse gibt es u.a. in dieser ,Landkarte
der Bediirfnisse®, die den Rahmen aufspannen fiir
eine Verankerung von Marken?

Hunger, Durst, Wachen, Sehiaf, Bewegung, Rube, Einkaufem, Lust, Warme, Rituale, Ordnung, Astbeiik, Musik,
Lesen, Information, Zeitung, Radio, Fernschen, Google, Umterhaliung, Reisem, Tiere, Schen, Horen, Geruch,
Wetthewerb, Licht, Luft, Heimat, Sport allgemein, Colf, Fullball, Zugehtrig) Selbstsiandigkein. Feicen,
Biergarten, Restauranbls, Hotels, Macht, Ampassung, Sinn, Sauberkeit, Spicl
Abwechslung, Denken. wissen, Verirsuen, Traser, Wasser, Genubl, Ausscheidung. wohn-m Frcllu.
Weugier, gelegentlicher Arger. pelogentliche Apgression, Tauschen, Sexualiilt. Schmerz, Weinen, Lachen,
Triumen, Freusdschaf, umier Gleichen sein, Planen konnen, Risko-Minimierung, Risiko als Thrill,
Sicherheit, Preiheit. Friede, Kampf, Ki Walfen, Glauben, Gesundheit, Scolenfricden. Mufie, gut Aussehen,
Kleidsng, Asbedt, Helfen, Bewhrung, Selbamsichorbeit. Wandern, Kumt, Kino, Musik, Zeitor
Aufrerksambeil erhalien, Komfort, Luxus, Gelten, Gut-Mensch sein, Mitleld, was in Gedichien ausgedrickt
wird: Eimsamkeit, Geburt und Tod, die Weite des Universums Zeitlichkeit, Unwissenbeil, Role
models SchanheitKalender Horaskope, der jeweilige Zelgeist,Vertrauen und Mibiraven.das Wahre und das
Faliche.die Ligeder Blick durch dos Schisselloch.die SLebonsalier, der Zufall, Seasibil fur das Meue,
jeer Augeblick, die Stearerklsrung, dss eigenc Korperbil, Marken, Semaniik entsiehl aus dem jeweiligen
Rabmen, Gesundbeit, Wellness, Kirchen wnd Sekien, Bosse, Geld (gelien). Der Tag: Die Wocke mil dem
Sonsiag: Der Monat, Das Jahr: Ein Jahrzehnt: Eine Generstion: Die Lebenszeit; Uber die cigeno Lebenszeit
Hi Versnkerung in den Vorfshren, Individuoller Raheen, Familisrer Rahmen, Sozialer Rahmen.
Gesellschafilicher Rahmen, Politischer Ruhmen, Perien (Urlaub) Mythen sind Rahmen, wie der Mythos
Forschritt, der Mythos Schnelligheit, dee Mythos Inelligenz; der Mythos des historischen Bezags, der
M)’Ihh Enlw-cklung,. Dﬂ Rahmen Ober cinen selbst hinaus, wie das Arbeitszimmer, das Auto, die

WG, it Spicle.Forschung: das Selbarversiindliche in
Frage stcllen; den llhmm sprengen, Mode und Kleidung,Was den Inhalt eines Rahmens bestimmen kann:
Syebole, Bicher, Sammeln an sich, Preunde, Gelieble, Arbeit, Ziele, Glaube, Sinn, Gelassenheit, Heimat,
Bodenstndigkeil. Hoffaungen. Plinc, Mahleeiten, Absehmen, Landschaft, Ganen, Bibliothek, Kiche,
Eingasg in eln Haus, Gartenir, Schreibtisch, Sternenhimmel,
Erde, die Erde, Geschichien. Die Gewhiche, Phantssiewelen, Tagwriume, Das eigene Wissen, Die eigene
Dumsheit, Die Siadt, Die Sirabe, Das Dorf, Die Region, Dai Land, Europa, Der Kosmos, Die Beziehu
Kinder, Eltern. Herkuafl, Das Bets, Der Stubl, auf dem ich gerse sitze. Das Sofa, Das Besteck und das
Geschirr, Die alluiglichen Rituale, Fernichen ali abendlicher Rahmen. Uniform, Schube, Klassenzimmer,
Kirche, Universitst, Firma, Partel, Witze als Verletzungen von Rakmen: das lst die Funktion von Witzen,
Moralische Regeln, Spiclrogeln, Regeln aberhaupt, Gesetze , Die 10 Gebose, Theorien, EPR, Paradoxe
Gherhaupt, Der Greis, Das Kind, Dér Schiler, Dér Stadest, Der Kindergarien, Der Mann als gender, Die Frau
als gender. Berufsgreppe (lch bin Physiker), Infarmation dberhaupd, deshalb zapping, Die Zeitung, Die
Zeitschrifi, Kvmmunlhl.wn 48 sich,Tiere, ouf die man sich persdnlich bezieht. Das Unbewubie als Rahmen;
Tehsuchi, als Rahmen, der tagliche Gang zum Fornschapparal.
Informiertsein als Rahmen; Nachrichien, Fernschen. Zeilung: er Information wird man in den sorialen
Rahmen cingespanet, Befriedigung der Sexwalitit, dos Machibedirfnisses, Freunde, Ein Auto.Sorge un
Klage, Lesen, i andere als Rahmen: das Obernudrliche: di
rm: ‘Welt allein reicht nicht aus. Dig Strabe, i der man lebt als Ruhmen, Sein Gesicht micht verlieren;
Akzcplanz durch andere, Beshiz, Geldhaben, Bigentum, Umwell ali Handlungsrshmen der Zakunft.Der
Ganien als Lebensrahmen.
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Diese Definition orientiert sich an der Innenperspektive
des Menschen, und sie ist deshalb marktrelevant.

Marken kdnnen aber auch definiert werden, tUber die
Aulienperspektive des Menschen, d.h. sie beziehen sich
auf Produkte, die als starke Marken bekannt sind, aber fur
den Einzelnen nicht erreichbar sind.

Die empfundene Distanz zwischen Marken, die einem
gemall sind ( Innen-perspektive ) und Marken, die (
noch ) nicht erreichbar sind ( Aul3en-perspektive ), ist
ein Treiber des Marktes.

ernst.poeppel@med.uni- 17
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Wenn es sehr viele Bedurfnisse gibt, kdnnte es eigentlich auch sehr viele
~Marken“ geben.

Aber:
Begrenztheit des Gedachtnisses

Begrenztheit der Wahrnehmung

Begrenztheit eines zeitlichen Rahmens

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

Das Gehirn ist der eigentliche Flaschenhals fir Erfolg bei der
Markenverankerung

ernst.poeppel@med.uni-
muenchen.de ©
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Konsequenzen fur die mML ( mentale Markenlandschatft )
aus Sicht der Hirnforschung

Marken-Stéarke ( Intensitat neuronaler Prozesse )
Marken-Verstarkung (adaquate neuronale Verankerung)
Marken-Entwicklung (Bedurfnis-Orientierung)

Marken-Wahrnehmung (Prinzipien der neuro-sensorischen Systeme)
Marken-Bewertung (emotional, asthetisch, intuitiv)
Marken-Erinnerung (Verankerung in den Gedachtnissystemen )
Marken-Vertrauen (anstrengungslose Akzeptanz)
Marken-Gleichgewicht (FIT flr innere Bedurfnisbalance)
Marken-Kauf (Re-Afferenzprinzip, Selbstmonitoring)

0. Marken-ldentitat (Kontinuitat des inneren Bildes)

BOONOOAWNE

von der Marken-ldentitat zur personalen Identitat

l Was dem Menschen gemalf ist !
von , Push zu Pull® ( mit etwas , Push® )

ernst.poeppel@med.uni- 19
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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

ernst.poeppel@med.uni-
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Result:

e strong brands require less cortical activation

« which means: ,triple E“

— Effortless processing,
— Easy access to information,
— Efficient action

ernst.poeppel@med.uni-
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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

ernst.poeppel@med.uni- 24
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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
iIndependent 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
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E,H,V

. brain as frame*

,S" could be:

,R“ = Brand Representation
Time Magazine
Newsweek

Business Week
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Media Channel TV
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Media Channel Print
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Comparing different journals

Journal A“ ,Journal B* ,Journal C*
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Comparison of different ages

Jjournal A"  journal B" Jjournal 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 ldentity —

the other Function of Brands
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Hlmforsdmng fur Manager

Ein Blick des Gehirns auf unser Ich
HANSER

" HANSER.
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