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Karin Frick und Ste fan Kaiser

RADIKALE TRENDS 6 RADIKALE TRENDS 
Die Grenze zwischen Science und Fiction verwischt sich: Die

Zukunft gehört heute denen, die die besten Geschichten darüber

e r z ä h len. Hinte rgründe und Beispiele .

S tephan Sigrist

1 3 RADIKALE FO O D - T R E N D S
Wir stehen an der Schwe l le der dritten Fo o d - R evolution: Lebens-

m i t tel we rden modularer, abst ra k ter und mit Zusatzfunktionen

ve rsehen, die auf der mole k u l a ren Ebene pro g rammiert we rd e n .

M a rcus Hammers c h m i t t

1 8 DER PLASTISCHE MENSCH
Die Einstellung des Menschen zur Veränderung seiner Gesta l t

hat sich gewandelt. Der Wunsch nach Pe r fektion setzt le t z t l i c h

unser Konzept von Identität ausser Kra f t .

Andy Wa l ke r

2 0 FLIEGENDE AUTO S
Die Umsetzung ra d i k a ler Visionen benötigt einen sozialen Kon-

text, der die Vo ra u ssetzungen schafft, um unte r n e h m e r i s c h e

E n e rgien freizusetzen. Ein ko m p lexes Zusammenspiel.

Holm Fr i e b e

M A R K E T I N G 2 2 M A R K T FORSCHUNG PER KERNSPINTO M O G R A F I E
Ein neuer Zweig der Marktfo rschung entsteht: das Neuro m a r ke-

ting. Während Wiss e n s c h a f t ler eher skeptisch sind, bekämpfe n

A k t i v i sten die neue «Manipulationste c h n i k » .

Gespräch mit David Lewis 

2 4 «TECHNISCH GESPROCHEN KÖNNEN WIR GEDA N K E N

L E S E N… »
Was treibt angesehene Fo rscher zur Gründung von Neuro m a r-

ke t i n g - A g e n t u ren? Ein Gespräch über den wirklichen Kunden-

nutzen und das Sprengen der bisherigen Marke t i n g g re n z e n .

Arndt Tra i n d l

2 6 MIT NEURONEN ZU MILLIONEN
Der Einzelhandel muss umdenken: Wir leben nicht mehr im

Wettkampf der Pro d u k te, sondern im Wettkampf der Wa h r n e h-

mungen. Was der POS von der Hirnfo rschung lernen kann.

Martin Lindst ro m

3 2 G E N E R ATION TO M O R R OW
Eine einfluss reiche, bislang wenig ve rstandene Konsumente n-

gruppe kristallisiert sich heraus: die «Tweens». Ihre geballte

K a u f k raft zwingt das Marketing zum Umdenke n .

Eric Bonabeau

M A N AG E M E N T 3 9 RISIKEN DES IMITAT I O N S Z E I TA LT E R S
Wirtschaft und Gesellschaft verheddern sich heute in Fe e d b a c k -

S c h l a u fen, die die Entscheidungen von ihren re a len Grundlagen

a b koppeln. Zum Überleben in einer Welt vo l ler Imitation. 

J e remy Rifkin

G E S E L L S C H A F T 4 6 DER EUROPÄISCHE TRAUM
Eine neue We l t g e s c h i c h te zeichnet sich ab. Der Amerikanische

Traum ve r b l a sst, und es entsteht die Vision eines «Euro p ä i s c h e n

Traums», der zum Leitbild der Globalisierung we rden kö n n te .

S l a voj Zizek

5 5 E N T KOFFEINIERTER KO N S U M
Unser Leben ist so reguliert wie noch nie. Wir können alles ge-

n i e ssen, doch nur in einer Form, die ihres schädlichen Inhalts

b e raubt ist. Zu den Chara k te r i stika der heutigen Ideolo g i e .
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In den Ach t z i ger ja h ren gab es den so gen a n n ten Pep s i - Te s t ,

der regelmässig ein Re sultat lieferte : Pep s i - Cola wi rd in

Bl i n dverko s tu n gen be s s er bewertet als Coc a - Co l a . We s h a l b

hat Coc a - Cola den n och das be s s ere Im a ge bei Konsum en ten ?

Der tex a n i s che Hi rn fors ch er Re ad Montague ( Bayl or Co ll e-

ge of Med i c i n e , Ho u s ton) lieferte neue An t worten ,i n dem er

beim Co ke - gegen - Pep s i - Test die Versu ch s pers on en in ei n em

Kern s p i n tom ogra fen überw ach te . Das Ergebn i s : Im Bl i n d-

versu ch leu ch tete beim Pep s i - Tri n ken jen er Teil des Geh i rn s

s t ä rker auf, der als das «Bel o h nu n gs zen trum» gi l t . Wi rd

j edoch die Ma rke en t h ü ll t , ä n dert sich nicht nur die Pr ä fe-

renz der Prob a n den be z ü gl i ch des Süssgetr ä n k s , s on dern

a u ch das Mu s ter ihrer Hi rn a k tivität sel b s t : Der Name Coc a -

Cola sti mu l i ert deut l i ch den m ed i a l en pr ä f ron t a l en Kortex .

Diese Regi on in unserem Sti rn h i rn ist für höhere kogn i tive

Fu n k ti on en zuständig und s p i elt eine pr ä gen de Ro lle für das

Sel b s tbild ei n er Pers on . O ffen b a r, so Mon t a g u e , werden mit

dem Na m en Coc a - Cola po s i tive As s oz i a ti on en und

Sel b s t wert gefühle verbu n den . Sie und nicht der Gesch m ack

m ach en den Wert der Ma rke aus.

Seit Montagues Pep s i - Test let z ten Herbst im «New York

Times Ma gazine» be s ch ri eben wurde und et l i che wei tere

Med i en beri ch te auslöste , erl ebt das Feld der «Neu ro ö kon o-

m i e » , für die Montague mit sei n en Un tersu chu n gen steh t ,

ei n en wahren Au f m erk s a m kei t s boom . Es ist dies ein rel a tiv

ju n ger Zweig der Hi rn fors chu n g, der du rch die Fort s ch ri t te

a u f dem Gebi et der Hoch l ei s tu n gs - Kern s p i n tom ogra f i e

( a u ch : f u n k ti onale Ma gn etre s on a n ztom ogra f i e , f M R I )

en orm an Zu l a u f gew a n n . Mi t tels bi l d geben der Verf a h ren ,

die auf ei n er Reihe von Ab s tra k ti on s s tu fen basieren , gel i n g t

e s , a k tive Geh i rn regi on en sich tbar zu mach en , wovon sich

die Fors ch er ei n en be s s eren Au fs ch luss über unbew u s s te

ö kon om i s che Entsch ei du n gs prozesse im Geh i rn erh of fen .

MARKEN DROSSELN DEN VERSTA N D

Au ch in Eu ropa wi rd vers t ä rkt in diese Ri ch tung ge-

fors ch t . An der Un iversität Münster hat sich die interd i s z i p l i-

n ä re Fors chu n gsgru ppe «Neu ro ö kon omie» aus Wi rts ch a f t s-

wi s s en s ch a f t l ern , Rad i o l ogen und Neu rowi s s en s ch a f tl ern

form i ert , die unter anderem den Ei n f luss von Ma rken auf

den Entsch ei du n gs prozess im Geh i rn untersu ch t .

Die ers ten Re su l t a te klangen vi elvers prech en d . So fand

man bei Tests mit No - Name- und Ma rken produ k ten ei n e

Reihe von Hi rn a re a l en , die bei der Ma rken pr ä s en t a ti on

be s on ders stark aktiv sind, und andere , die ex trem wen i g

« feu ern » . Be s on ders auffällig war, dass dabei ein Areal im

Vorderh i rn , das norm a l erweise die Ra tio repr ä s en ti ert ,

du rch Ma rken ged ro s s elt wurde – was die Münstera n er als

« kortikale Entlastung» interpreti erten . « Beim Ka u fen set z t

der Verstand aus», l a utete med i enwi rksam die gri f f i ge Ku r z-

form el («FA Z » , 5 .1 1 .2 0 0 3 ) .

Mi t t l erweile ist man in Münster jedoch vors i ch ti ger

geworden mit solch en Ei n l a s su n gen und hält sich lieber

bedeck t , bis die Ergebnisse wi s s en s ch a f t l i ch publ i z i ert sind.

Vorab sind nur all gem ein geh a l tene Statem ents zu erh a l ten :

« Diese neu en Mögl i ch kei ten sind sich er keine geei gn ete

S p i elwiese für Ma rketi n g u n tern eh m en , um ei n en ra s ch en

Eu ro zu mach en , s on dern geh ö ren in die Hände seri ö s er

und vera n t wortu n gs bew u s s ter Wi s s en s ch a f t l er » , lässt Wa l-

ter Hei n del , Di re k tor des In s ti tuts für klinische Rad i o l ogi e ,

verl a uten . Und die Entgegnung auf et w a i ge Verbra u ch er-

ä n gs te kom mu n i z i ert sch on Peter Kenning vom In s ti tut für

Ha n del s m a n a gem ent und Net z werk m a rketi n g : « Jede neu e

E rken n tnis über den Men s ch en birgt gru n d s ä t z l i ch die

M ö gl i ch keit eines Mi s s bra u chs in sich , erwei tert aber gl ei ch-

zei tig auch unsern Hori zont und verbe s s ert unsere Mögl i ch-

kei ten , Men s ch en vor Sch aden zu sch ü t zen . »

U SA: FORSCHUNG FÜR MARKETING-TRÄUME

Zu m i n dest in den USA sch eint dieser Zug bereits abge-

f a h ren zu sei n . Dort bi eten mittlerweile eine Reihe von

Un tern eh m en ihre mit neu ron a l er Bi l d gebung flankierten

Ma rketi n g - Di en s t l ei s tu n gen unter dem Sch l a g wort «Neu ro-

m a rketing» an. I h re Bo t s chaft ist keine geri n gere , als dass

j etzt der alte Ma rketi n g - Traum wahr werde und man dem

Kon su m en ten ohne lästi ge Umwege direkt ins Geh i rn sch a u-

en , s ein In n ers tes er gr ü n den und ihn ziel geri ch tet zum

K ä u fer mach en könne. P i on i er auf d i e s em Feld ist das von

Al t werber Joey Reiman gegr ü n dete Bri gh t House In s ti tute in

At l a n t a , für das auch Re ad Montague seine Un tersu chu n gen

a n s tell te und das sich nicht von ungefähr in unmittel b a rer

Nähe zum Sitz der Coc a - Cola Com p a ny bef i n det – sie war

der Au f tra ggeber von Montagues Pep s i - Te s t .

Der Kern s p i n tom ogra f des Emory Un ivers i ty Hospital in

Atlanta ist das Her z s t ü ck der Neu rom a rketi n g - Ak tivi t ä ten .

Hi er wo ll en die für das Bri gh t House In s ti tute täti gen Wi s s en-

s ch a f t l er Clint Kilts und Ju s tine Meaux – die sich nach dem

ers ten Med i en ru m m el inzwi s ch en selbst vom Begri f f Neu-

rom a rketing distanzieren und unter dem Na m en «Bri gh t-

House Neu ro s tra tegies Group» firm i eren – bahnbrech en d

n eue Erken n tnisse über die Ma rkenw a h rn eh mung des Ge-

h i rns gewon n en haben . So be s tehe zum Bei s p i el ein we s en t-

l i ch er Un ters ch i ed zwi s ch en Ma rken und Produ k ten , für die

wir led i gl i ch Sympathie hegen , und solch en , die wir regel-

M A R K T FORSCHUNG PER KERNSPIN-

TO M O G R A F I E

Die menschlichen Neuronen we rden immer mehr zum

Auslöser für Sehnsüchte der Marktfo rschung. Mit dem

Röntgenblick ins Gehirn erhofft man sich den Zugang

zum «buy button» der Konsumenten. 
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recht «lieben» – ein Un ters ch i ed , den die Hers tell er noch

n i cht ken n en , der aber den Königs weg zum absolut loya l en

Ku n den er ö f f n et .

Denn solange sich Verbra u ch er eine Ma rken- oder Pro-

du k t verwen dung noch aktiv vors tell en müssen , ist vor all em

der sen s ori s che Kortex betrof fen . Und daraus lei tet sich kei-

ne spontane Ka u f h a n dlung ab. « G el i ebte» Ma rken hingegen

bri n gen jene Hi rn regi on des med i a l en pr ä f ron t a l en Kortex

zum Feu ern , die mit unserer Sel b s tdef i n i ti on der Pers ö n-

l i ch keit und Worten wie «vertra u en s w ü rdig» in Verbi n du n g

gebracht wi rd . An ders ge s a g t : Der Kon su m ent iden ti f i z i ert

s i ch mit der gel i ebten Ma rke , sie wi rd Be s t a n d teil sei n er

Pers ö n l i ch kei t , und der Ka u f wi rd nicht mehr ra ti onal hin-

terf ra g t . Dieses unmittel b a re , i n tu i tive Band zwi s ch en Ma r-

ke und Kon su m ent ist das, wovon jedes Un tern eh m en nu r

tr ä u m en kann: Die Ma rke vers chmilzt mit der Vors tellu n g

vom ei gen en Ich , der Ku n de ist ihr Sk l ave und kauft, o h n e

n ach dem Preis zu fra gen .

Vor dem Hi n ter grund dieser Entdeckung ist Kilts über-

zeu g t , dass neu rowi s s en s ch a f t l i che Bera tung in Zukunft die

E n t s ch ei du n gs prozesse der Hers tell er und Verm a rk ter über

a lle Hi era rch i eeben en hinweg begl ei ten wi rd . All erd i n gs

d ä m pft seine Mi t a rbei terin Ju s tine Meaux allzu hohe Erw a r-

tu n gen an die Neu rowi s s en s ch a f ten als Wu n derw a f fe zur

Kon su m en ten beei n f lu s su n g : « Un tern eh m en oder Pa rtei en ,

die die Hof f nung auf den ‹buy but ton› im Geh i rn hegen ,

werden en t t ä u s cht sei n . Das magi s che Hi rn a re a l , mit dem

s i ch das Kauf- oder Wa h lverh a l ten hu n dertprozen ti g vorh er-

be s ti m m en lässt, ex i s ti ert nich t . Es kommt vi el m ehr dara u f

a n , dass Un tern eh m en und Pa rtei en ihre Le k ti on in Ps ych o-

l ogie nach h o l en , dass sie vers teh en , wie das men s ch l i ch e

G eh i rn funkti on i ert , damit sie be s s ere Produ k te en t wi ckel n

und geei gn etere Ka n d i d a ten nom i n i eren können.» Zi el der

Bri gh t House Neu ro s tra tegic Group sei dem n ach nicht die

p u n k tu elle Beei n f lu s sung des Kon su m en tenverh a l ten s ,

s ondern die stra tegi s che Neu a u s ri ch tung von Un tern eh m en

n ach den Erken n tn i s s en der neu ron a l en Fors chu n g. « Wi r

bri n gen Firm en zunächst bei , die ri ch ti gen Fra gen zu stell en » ,

so Me a u x . « D a n ach verfei n ern wir die Modell e , wie die

m en t a l en Kon su m en ten be z i ehu n gen ausseh en soll ten und

wie die Kon su m en ten mit den Produ k ten intera gi eren . »

DIE SAU AUF DEM RÜCKEN EINER SAU

In tere s s a n terweise ist die Regi on des pr ä f ron t a l en Kortex ,

aus deren ge s tei gerter Ak tivität die Bri gh t Ho u s e - Wi s s en-

s ch a f t l er die Iden ti f i k a ti on mit Ma rken abl ei ten , exakt jen e ,

die die Münstera n er Fors ch er gru ppe du rch Ma rken en t l a s-

tet seh en wo ll ten . Das zei g t , a u f wie wack l i gen Füssen die

Neu rom a rketi n g - Fors chung heute noch steh t . Sie steht und

f ä llt mit den nachwei s b a ren Erfo l gen der fMRI-Tech n i k , d i e

– obwohl zurzeit in der Fors chung en orm populär – du rch-

aus ihre Kri ti ker hat.

Kai Sch rei ber, Hi rn fors ch er an der Un iversität Berkel ey,

hält daher Neu rom a rketing für «eine Sa u , die auf dem

R ü cken ei n er Sau du rchs Dorf getri eben wi rd » . Er erk l ä rt :

« Die untere Sau ist fMRI sel b s t . Mon a t l i ch ers ch ei n en z i rk a

t a u s end Pa pers mit neu en fMRI-Re su l t a ten . Das ref l e kti ert

kei n e s wegs den Nut zen , der in diesen Pa pers steck t ,s on dern

l ed i gl i ch , dass die Men s ch en gerne bu n te Bi l der von Geh i r-

n en mit bu n ten Flecken dara u f s eh en und es im Pri n z i p

z i em l i ch egal ist, was man da mach t . Man steckt jem a n den

in den Scanner, wen det Sti mu lus A und Sti mu lus B an, f i n-

det eine intere s s a n te Di f feren z , die man mit so etwas wi e

Ich - Bew u s s t s ein in Verbi n dung bringt – und hat eine pri m a

G e s ch i ch te . Neu rom a rketing ist quasi nur die Sa u , die auf

d i e s er Sau rei tet.» 

Au ch David Lewi s , der seit den frühen Ach t z i ger ja h ren in

der Hi rn fors chung arbei tete , bevor er sich mit sei n er ei gen en

Neu rom a rketi n g - Bera tu n gs f i rma – Neu ron i X2 – sel b s t s t ä n-

dig mach te , s teht fMRI skepti s ch gegen ü ber und setzt lieber

a u f die seit Ja h r zeh n ten verfei n erte qu a n ti f i z i erte Elektro-

en zeph a l ografie (qEEG), bei der mittels Sk a l pel e k troden

G eh i rn s tröme direkt gem e s s en werden (vgl . Sei te 24).

DIE MACHT DER GUTEN GESCHICHTE

Eine gute Gesch i ch te er z ä h l en zu können , s ch eint nich t

nur die trei ben de Kraft hinter fMRI, s on dern gen erell hinter

der hekti s ch en Ak tivität im Berei ch des Neu rom a rketi n gs zu

s ein – ein Ha u ch von Scien ce - F i cti on , verp ackt als kunden-

f reu n dl i che Ma rketi n gd i en s t l ei s tu n g. Beob ach ter seh en die

Urs ach e für die Kon ju n k tur des Th emas denn auch wen i ger

in den wi s s en s ch a f t l i ch - tech n o l ogi s ch en Du rch br ü ch en der

j ü n gs ten Zeit als vi el m ehr in der Logik der Ma rk tfors chu n gs-

bra n che sel b s t , die ver z wei felt nach Wegen su ch t , wi s s en-

s ch a f t l i ch abge s i ch erte Ergebnisse zu liefern , wo die klassi-

s ch en Met h oden der Ma rk tfors chung immer mehr vers a gen .

Wo Kon su m en ten gel ernt haben , in Fo k u sgru ppen ge s pr ä-

ch en und ti efen p s ych o l ogi s ch en In tervi ews profe s s i on ell ,

a ber kaum aufri ch tig zu antworten , s o ll Neu rom a rketi n g

den unvers tell ten em p i ri s ch en Bl i ck in die In n enwelt de s

k ü n f ti gen Ku n den lei s ten . « Ein Gro s s teil davon ist rei n er

Un f u g » , kom m en ti ert der ren om m i erte Autor und Profe s s or

für Ma rketing James Twi tch ell , « a ber die Macht des Un f u gs

s o ll te man nicht unters ch ä t zen» («The New York Times Ma-

ga z i n e » , 2 6 .1 0 .2 0 0 3 ) .

Un ge ach tet der fra gi l en Zu k u n f t s a u s s i ch ten des Neu ro-

m a rketi n gs hat sich in den USA bereits eine brei te Phalanx

an Wi derstand form i ert . Seit in den Fünfziger ja h ren Va n ce

Pack a rds Enthüllu n gs bu ch «The Hi d den Persu aders» (Lon g-

m a n s , Green & Co. 1957) ers ch i en und den «An gri f f a u f d a s

Un terbew u s s t s ein» mittels su bl i m i n a l er Werbebo t s ch a f ten

a n pra n gerte , h errs cht hier eine be s on dere Sen s i bi l i t ä t , w a s

die en ge Vers chränkung von wi s s en s ch a f t l i ch er Ps ych o l ogi e

und Werbei n du s trie betri f f t . Werbe k ri ti s che Web s i tes wi e

w w w. com m erc i a l a l ert . com und das Cen ter for Cogn i tive

L i berty & Ethics haben sich des Neu rom a rketi n gs angen om-

m en und fordern etwa die Emory Un ivers i ty auf, s i ch davon

zu distanzieren . Der prom i n en te US-Grüne und Verbra u-

ch era nwalt Ra l ph Nader hat das Th ema bereits auf s ei n e

Agenda ge s et z t . Wenn nun auch noch Mi ch ael Moore ei n en

Do k u m en t a rfilm über Neu rom a rketing dreh t , k ö n n te der

S ch n a pp s chuss ins Un terbew u s s t s ein des Kon su m en ten

n ach hinten losgeh en .

Holm Fr i e b e
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CHF 40.– + Versandspesen + 2,4% MwSt. )

die Einzelausgabe Nr. ............... (CHF 35.–

+ Versandspesen + 2,4 % MwSt.)

U n terlagen zum Gottlieb Duttwe i ler Inst i t u t

den GDI_New s le t te r *

N A ME / VO R N A M E

F I R M A

S T R A SSE /N R .

P LZ / O RT/L A N D

E - M A I L * T E L E FO N

DAT UM / U N T E R S C H R I F T

P i n e : Die Erl ebn i s ö kon omie _ Jef f rey Rayport : Vi ru s m a r-
keting _ F l orian Rötzer: Su perw a f fe Panik _ Doc Se a rl s :
Das Clu etrain Ma n i fe s to _ Robert J. S h i ll er: Die neue Fi-
n a n zord nung _ Don Ta p s co t t : Net Kids _ Paco Un derh i ll :
Al ters kon sum _ Peter Wi pperm a n n : Hel den der Zu k u n f t

FA X - A N T WO R T

In form a ti on en und Exec utive Su m m a ries zu den
a k tu ell en Au sga ben finden Sie unter www. gd i . ch / i m p u l s .
Hi er können auch ei n zelne Arti kel online be zogen werden .
Auskunft zu den Abon n em en ten erh a l ten Sie beim Red a k-
ti on s s e k ret a riat – oder faxen Sie uns ei n f ach diesen Ta l on :

Gottlieb Duttweiler Institut

Redaktionssekretariat GDI_ IMPULS

Langhaldenstr. 21, CH – 8803 Rüschlikon/Zürich

Tel +41 1 724 62 11; Fax  +41 1 724 62 62

E-Mail-Anfragen: daniela.frauchiger@gdi.ch

Senden Sie uns bitte :

G D I_I M P U L S
FÜR ENTSCHEIDUNGSTRÄGER IN WIRTSCHAFT UND GE SELLSCHAFT

G D I_IMPULS 3.04
FÜR ENTSCHEIDUNGSTRÄGER IN WIRTSCHAFT UND GESELLSCHAFT

RADIKALE TRENDS – DIE MANIPULIERTE ZUKUNFT

RADIKALE TRENDS _ Karin Frick und Stefan Kaiser über die Programmierung der Konsum-Sehnsüchte von morgen

GENERATION TOMORROW _ Martin Lindstrom über die globale Kultur der «Tweens», die das Marketing zum Umdenken zwingt

DER EUROPÄISCHE TRAUM _ Jeremy Rifkin über den sozialen Wertewandel, der eine neue Supermacht entstehen lässt

GOTTLIEB DUTTWEILER INSTITU T




