Synopse — Neuromarkiforschung fur Medien:

Biologie

Psychologie

)

Neuro-

cognitive science

Forschungsfelder
Disziplinen und Stichworte
1. Time structure/“Zeitsouveranitat der Medien (zeitliche O m
Struktur menschlicher Informationsverarbeitung) S W
&
2. Change blindness (Fahigkeit, Verdnderungen des é
betrachteten Objektes wahrzunehmen)
3. Zirkadian-Rhythmen (tageszeitliche Leistungsschwankungen) §
0
o
4. Repetition (Effekte bei wiederholter Stimulusvorlage) %
@
5. Interferenz (zu viele Information Uberlagern sich und
schwdachen die Wirkung)
6. Episodisches vs. semantisches Geddchtnis (z. B. )
kontextabhdngiges Lernen und Behaltensleistung) §
7. Involvement und “brain activity/ Recall vs. recognition
(Hirnstrom-Aktivitat bei verschiedenen Medien) )
_______________________________________________________________________________________________________________________ 7
8. Decision making (Hirnaktivitat in Entscheidungsituationen) 2
momentanes Hauptbetdtigungsfeld der ,,Neurodkonomie* ®

6k0|- omie
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Zeitstruktur und -souveranitat
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e 3-Sekunden-Takt zur episodischen Strukturierung

* Pro Zeitschrift: Stakkatohafte TV-Werbung kann nicht verarbeitet werden
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Change Blindness
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» Selektive Wahrnehmung: Zentrales kann iUbersehen werden
« Warum? Weil es fir die Situationsbeurteilung nicht relevant ist!

e Pro Zeitschrift: konzentrierte Aufmerksamkeit hilft, Relevantes
besser zu erkennen und zu lernen
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Zirkadian-Rhythmus
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* Unterschiedliche Leistungsfahigkeit bei der Medienperzeption

e Pro Zeitschrift: Leser wahlt den Zeitpunkt der Nutzung selbst und
stevert so seine mentale Verarbeitungsleistung
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Repetition
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* Optimale Wiederholungshaufigkeit fur einen starken Markenauftritt

* Pro Zeitschrift: individuell strukturierbare (Mehrfach-)Wiederholungsrate
bei Anzeigenwahrnehmung fordert gute Behaltensleistung o vichael pusier; Hubert Burda Media



Interferenz
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* .Information overflow": das Gehirn muss — energieintensiv - filtern

* Pro Zeitschrift: geringere Kontextabhangigkeit von Print macht
besseres Lernen von Werbung moglich
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Episodisches & semantisches
Gedachtnis

EXTEENAL WOELD INTERMAL WORLD

N A A Ll

sensory mformation hasic needs and desires
PERCEFTION MOTIWVATION

structured external ohjects or events personality traits/situation specific needs

\\‘ cogritive and affective filter ‘_,//
allocation of attention
WORKING MEMORY
matching of meoming mformation with /

stored knowledge schemata and monitoring
the resultz of the achons taken

L
vy g

spreading activation in the neural networls / structured representation of knowledge

competition and coalitions of areas that receive activation in parallel
LOMNG - TERM MEMORY

EPIZODIC MEMORY —_ SEMAMNTIC MEMORY
learning by accretion, re-structuning and tuning

* Wirksames Lernen findet im Erfahrungskontext statt und baut hierauf auf
* Kontextabhangigkeit kann aber auch ,Neues Lernen* einschranken

e Pro Zeitschrift: aktives Lesen fordert nachhaltige Informationsspeicherung
und unterstutzt Lernen von Werbung
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Involvement
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 Werbeerinnerung in Abhangigkeit von individuellen Bedurfnissen

* Pro Zeitschrift: statische Bilder generieren bessere Behaltensleistung

bei (produkt-)interessierten Betrachtern
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Entscheidungsfindung

e ,Wahlentscheidungen“: Was passiert am POS?!
 emotionale Encodierung ,starker Marken* erleichtert Entscheidung

* ,Gelesenes erzeugt emotionale Bilder im Gehirn. In der
Markenkommunikation vernetzt Print besser kognitives und affektives

Lernen und eignet sich so besser fur das Lernen neuer Marken
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Zusammenfassung - Neuroforschung fur Medien

Leitliche Rhythmen und Wiederholungen bestimmen menschliche
Informationsverarbeitung

Je genauer sich externe Reise (z. B. Werbung) mit diesen Rhythmen synchronisieren
lassen, desto besser fUr eine nachhaltige Informationsverarbeitung

Involvement als die momentane Bereifschaft, sich auf Werbung (z. B. um sich Gber
Leistungen zu informieren) einzulassen, moderiert den Wahrnehmungsprozess: was
darf rein, was muss drauBBen bleiben

Das menschliche Gehirn hat einen hohen Energieverbrauch: Deshalb versucht es,
sparsam zu arpeiten

Gelernte Marken kommen dem Sparsamkeitsgedanken entgegen. Sie sind bei
Konsumentscheidungen anstrengungslos verfugbar

Gelernte Marken, die von Konsumenten praferiert werden, sind ,,starke Marken®.
lhr Markenzeichen: sie belohnen ihre Verwender. Das qilt auch fur Zeitschriften.

Leitschriften haben den besonderen Vortell, dal sie anstrengungslos verarbeitet
werden. Zum Vergleich: die Vielzahl der Uber das Auge auf das Gehirn
einwirkenden reize macht es bei TV erforderlich, dass energieintensiv eine
Komplexitatsreduktion vorgenommen werden muB. Vieles von dem
Wahrgenommenen gerdt so schnell in Vergessenheit.

Ein ,,Belohnungstransfer* kann auch fur Anzeigen in Zeitschriften reklamiert werden.
Jedoch eignet sich dieser Transfer wenig zum inframedialen Wettbewerb sondern
differenziert eher nach z. B. (Uberzeugten) Lesern und Nicht-Lesern

Hirnscanner sind sehr aufwendig und teuer. FUr den Alltagsgebrauch sind sie nicht
geeignet, wohl aber, um Forschungsinventare zu validieren.

Insgesamt liefern Hirnscanner-Daten eine Validierung fOr Befragungsdaten,
insbesondere zu Indikatoren wie Markenimage und Markenstarke. Relevante
Parameter sind Relevanz, Ich-Ndhe und Belohnungswert von Medien- und

Markenkommunikation. _ _
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biology

psychology

coghnitive science

Neuro-economics

Vergleich Print - TV:

1.) Time structure/“Zeitsouverdanitat“ der Medien

Menschliche Informationsverarbeitung unterliegt zeitlichen 1
Zyklen der Wahrnehmung: alle 3 Sekunden wird ein solches :
Leitfenster gedffnet; darunter kdnnen kleine sinnvollen Einheiten
gebildet werden

2.) Change blindness (Verdnderungen bei Objekten/Szenen) 2
wahrgenommen wird zumeist nur der Aspekt, der unmittelba
von Relevanz ist; das Gehirn filtert so automatisch UberflUssiges
heraus

3.) Zirkadian-Rhytmen

Die Chronobiologie beschdaftigt sich mit endogenen,
tagesperiodischen Aktivierungs- und Konzentrationsprozesser. 3.
und deren Bedeutung fUr die nachhaltige Speicherung von
Informationen. Es zeigen sich nicht nur Tages- sondern auch
jahresperiodische Schwankungen. Hohere Kérpertemperatur
fOhrt zu hdherer kognitiver Leistung

4.) Repetition

Es gibt zufdllige und gezielte Wiederholungseffekte, sowohl
beim Lernen von Texten als auch Bildern. Die Befunde stammen
hierbei aus der Lernpsychologie und Psychophysik (Sequenz-
und Interferenzprozesse)

5.) Interfernez

Die Aufnahmefahigkeit des Gehirns ist gekoppelt an die Anzahl
der vorgegebenen Informationselemente; ist diese zu hoch, 6
kann Lernen nicht mehr stattfinden :

6.) Episodic vs. Semantic memory

Kontextabhdngiges Lernen
X . 7a

7.) a) Involvement and brain activity/ b) Recall and recognition
Eine aktive Zuwendung erhdht die Wahrscheinlichkeit,
wahrgenommenes langfristig und dauerhaft zu speichern; in

Werbetrdiger-Kategorien ist dies "Nachhaltigkeit” 7Db.

8.) Decision making

Grundséatzlich gilt: alles Wahrgenommene wird im Gehirn
emotional encodiert; Dinge von hoher Relevanz kbnnen besser
verankert werden; die verantwortliche Hirnregion ist der
ventromediale frontale Corfex; v. a. die Neuro6konomie 8
beschaftigt sich hiermit

Print

v

Frei wahlbare, der individuellen
Empfanglichkeit anpassbare
Nutzungs- und Kontaktzeiten:
Werbung wird intensiver verarbeitet

Technisch vorgegebenge Darbietung
schrénkt bedarfsgerechte
Informationsverarbeitung deutlich ein:
Werbung wird weniger intensiv
verarbeitet

Durch die aktive, konzentrierbare
Aufmerksamkeit kann man bei Print
besser Relevantes erkennen. Dies
ermdglicht, Informationen besser zu
lernen

Vielzahl der visuellen Eindricke bei
Bewegtbildern fUhrt zu Vergessen
vieler (auch wichtiger) Details

Leser wahlt den Zeitpunkt der
Zeitschriftennutzung selbst und steuert
so seine mentale
Verarbeitungsleistung

Der starre Zeitplan der Sendung I&sst
dem Seher keine Wahl, unabhdngig
ob der Kérper empfangsbereit ist
oder nicht

Frei gewdhlte, zeitlich individuell
strukturierbare Wiederholungsrate bei
Print erm&glicht gute
Behaltensleistung

Behaltensleistung aufgrund der wenig
selbst strukturierbaren EinfluBgroBen
geringer

Geringere Interferenz im Hinblick auf
emotionale Uberstimulierung:
neutrales Rezeptionsklima begUnstigt
Lernen von (Werbe-)Botschaften

Insbesondere bei hoch emotionalen
Formaten findet Interferenz auf
Werbung staftt, die das Erinnern
behindern

Kontextabhdngigkeit ist bei Print
Uberwiegend geringer; besseres
Lernen von Werbung moglich

Hohe Kontextabhdngigkeit vom
Programmumfeld erschwert teilweise
Lernen von Werbung, insbesondere
wenn dies hoch emotional (z. B. Sport,
Filme mit Sex- bzw. Gewaltszenen)

Aktives Lesen schafft ein
Rezeptionsklima mit héherem
Involvement; dies bietet Vorteile fUr
Werbung

Involvement wird besser akzidentell
generiert- (weniger bei latenten
BedUrfnissen, (z. B. bei Werbung zu
Genussmitteln)

Anzeigenwerbung erzeugt hohe
Hirnstromaktivitat, dies fuhrt
unmittelbar zu héherem Marken-
Recall: insgesamt wirkt Print
nachhaltiger

Sequenzielle Abfolge von Bildern fGhrt
zu schlechterer Behaltensleistung von
Informationen als statische, ebenso
auditiv schlechter als visuell (Lesen)

Gelesenes erzeugt emotionale Bilder
im Gehirn; in der
Markenkommunikation vernetzt Print
besser kognitives und affektives
Lernen und eignet sich so besser fur
das Lernen neuer Marken

Schwerpunkt auf der affektiven Seite
der Informationsverarbeitung:
bevorzugt in der
Markenkommunikation bekannte
gegenuber neuen Marken
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