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Neuromarketing —
Neue Chancen fiir die
Werbung

Und taglich griiBt die
Werbetrommel

Schon frih morgens auf dem Weg
zur Arbeit werden wir aus allen Ka-
ndlen beschossen. Leuchtreklame,
groBflachige Plakate, LitfaBsdulen
und die Werbung aus dem Autora-
dio buhlen um unsere Aufmerksam-
keit. Viele dieser Marken k&nnen wir
gar nicht mehr unterscheiden. Die
wenigsten Produkte haben wirk-
lich noch ein eigenes Gesicht, eine
eigene Story oder vermitteln einen
individuellen Lifestyle. Jede dieser
Marken verspricht uns das selbe, ir-
gendwann will und kann man nicht
mehr zuhéren. Das erklart warum
wir lUber 98 Prozent der Informati-
onen nicht mehr wahrnehmen. Sie
laufen einfach in den Spamfilter un-
seres Gehirns.

Rund 3.000 Werbeinformationen
prasseln so t&glich auf uns ein. Nur
ein Bruchteil all dieser Informa-
tionen schaffen es in unser Kurz-
zeitgedachtnis, nur ein Promille
in unser Langzeitgedachtnis. Stu-
dien zufolge wird in den nachsten
Jahren mit einer Vervierfachung der
TV- Werbung und einer Verdopp-
lung der Werbung in den Print-
Medien gerechnet.

Was entsteht ist ein ,Information-
Overload”, der die Konsumenten
verwirrt und sich negativ auf un-
sere Wahrnehmung auswirkt.

Die Sache mit dem Autopiloten

Gute Werbung muss so gemacht
sein, dass sie von unserem Gehirn
aufgenommen werden kann. Das
limbische System spielt dabei eine
groBe Rolle. Es ist der Autopilot
in unserem Gehirn, der entschei-
det, ob Informationen im Gedacht-
nis bleiben oder nicht. Genau die-
ser Autopilot reagiert auf den rich-
tigen Einsatz von Emotionen. Somit

gelangen die Informationen direkt
ins Gehirn. Doch dies funktioniert
nur, indem man die richtigen Motive
zum Einsatz bringt. Da unser Gehirn
nur auf wenige Impulse reagiert,
mussen gerade diese emotional
hervorgehoben werden. Mit dem
von CANTUS MEDIA entwickeltem
BRANDING CODE SYSTEM®& kann
man genau diesen Autopiloten fur
sich nutzen. Das System setzt dabei
die entscheidenden neuropsycho-
logischen Reize, um die Wahrneh-
mung positiv zu verdndern. Dies

Die Anzeige

ermdglicht Werbung so zu gestal-
ten, dass sie fur den Menschen
gehirngerecht und damit wahr-
nehmbar ist.

Der entscheidende Code der
Kommunikation

Mithilfe des neuen Forschungs-
bereiches Neuromarketing ist es
moglich, die selektive Wahrneh-
mung des Menschen zu verstehen
und zu nutzen. Durch Analysen mit
Hilfe des Branding Code System®
kénnen die neuropsychologischen
Codes der eigenen Kommunika-
tion aber auch die der Mitbewerber
offengelegt werden. Auf Basis
dieser Erkenntnisse werden Asso-
ziationsketten entworfen die mit

der Marke in Verbindung gebracht
werden sollen. Diese kommen am
Ende als Farb- und Bildwelt zum
Vorschein und sind unverzichtbare
Mosaiksteine um Emotionen fur
eine Marke oder ein Produki aus-
zuldsen. Die Wirkung der neuen
Werbestrategie kann dann im
Vorfeld durch implizite, also un-
terbewusste Messverfahren abge-
sichert werden. Gute Marken nut-
zen dieses Wissen und verwenden
den entscheidenden Code in der

Kommunikation.

Die selektiven Wahrnehmungs-
punkte)
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