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Vorwort

Warum dieses Buch geschrieben wurde

Seit dem Erscheinen unseres letzten Buches Was Marken erfolgreich macht
sind inzwischen drei Jahre vergangen. In diesen drei Jahren hat sich in der
neuropsychologischen Forschung so viel getan, dass wir heute einen noch
genaueren und schärferen Zugang zu der Frage haben, warum Menschen
kaufen, was sie kaufen. Und hier liegt das erste Ziel dieses Buches: Wir wol-
len anhand spannender Fallbeispiele aus der Marketingpraxis einen Über-
blick über den aktuellen Stand der neuropsychologischen Forschung geben
und vor allem zeigen, wie diese neuen Erkenntnisse helfen, unser Marketing
noch effizienter und erfolgreicher zu gestalten. Dieses Buch zeigt auf, wie
wir das Thema Neuromarketing weiterentwickeln können und was für ein
Befreiungsschlag das für die Marketingpraxis ist.

Als Marketingberater konnten wir in den letzten drei Jahren zudem  weitere
wertvolle Erfahrungen in der Anwendung des Neuromarketings mit unse-
ren Kunden und Partnern sammeln. Und hier zeigt sich eines sehr deutlich:
Es wird noch immer viel diskutiert. Durch das Neuromarketing und ent-
sprechende Angebote im Markt sind die verborgenen, impliziten Kauf-
gründe nun systematischer zu greifen. Das war ein wichtiger Schritt. Aber
die internen Diskussionen scheinen dadurch nicht weniger, sondern sogar
noch mehr geworden zu sein. Es gibt die vordergründigen, expliziten und
die verborgenen, dahinterliegenden bzw. impliziten Gründe für das Kauf-
verhalten, aber was ist nun wie wichtig? Bestimmen jetzt nur noch die Emo-
tionen unser Verhalten und wie wichtig ist dann noch das Produkt mit sei-
nem funktionalen Nutzen? Wie also hängen Implizites und Explizites beim
Konsum zusammen? Vor allem: Wie setzen wir das alles richtig um? In den
meisten Fällen wählt man den Kompromiss und zeigt gefühlvolle Szenen
und dazwischen eine Produktdemonstration. Aber Emotion und Produkt
haben oft wenig mit einander zu tun. Es werden Strategien entwickelt, aber
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