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Was ist wirksamer: Explizite oder Implizite Kommunikation?

Oder, warum Sie lieber nicht zu ,limbic’ denken sollten.

Die Mythen uber die Wirkung von Werbung
sind Legende. ,Geheimer Verfiihrer’ sollte
sie sein, Menschen manipulieren oder gar
unsere Triebkrafte schamlos ausnutzen
und uns, frei nach Kroeber-Riel, zum
.Konsum-Affchen’ machen. Wenn man
uns Werbemide schon nicht mehr
uberzeugen kann, konnen Werber dann
nicht den ,Autopiloten’ (Scheier)
ansteuern? Und uns unbewusst im
Markensinne handeln lassen? Also eine
aktuellere Form des .Konsum-Affchens'?
Nur durch neuronale Hirnforschung
gestitzt? Heute gibt es bildgebende
Verfahren, wie die funktionale
Magnetresonanztomographie (fMRT). Sie
kennen diese bunten Bildchen der
Hirnforscher, die computercoloriert als
Schnittzeichnungen des Gehirns
auftauchen. Die Moglichkeit neuronale
Prozesse im Gehirn abbilden zu kdonnen,
ist tatsachlich eine grof3e Hilfe, um die
Uber die letzten Jahrzehnte entstandenen
und teils stark verfestigten Vorstellungen
Uber ,wie Werbung wirkt' zu hinterfragen.

Es ist fur den neugierigen Fachmann die
grofle Chance, bisherige ,Gesetze' zu
uberprifen. Eine kleine Einschrankung
vorab: Das Gehirn ist der komplexeste uns
bekannte Gegenstand im Universum.
Insofern sind vereinfachte Darstellungen
von Gehirnprozessen mit gewisser
Vorsicht zu betrachten und die
Wissenschaft bedarf der fundierten
Validierung durch weitergehende
Neuroforschung.

Der Verfasser versucht an dieser Stelle die
wichtigsten Erkenntnisse flir neuronale
Verarbeitungsprozesse von Werbung der letzten
Jahre darzustellen. Ohne detailliert auf die
vielen beteiligten Hirnareale einzugehen und
ohne laufende Zitate von interessanten
Studien/Autoren. Das ist einzig dem Umstand
geschuldet, dass der eilige Leser diesen Artikel
nicht gleich wieder beiseite legt und fir einen
spateren Zeitpunkt mit vermeintlich mehr
Zeitbudget reserviert. Es ware schade. Denn
explizit und implizit richtig einzuordnen, hilft bei
der Auswahl von realistischen Kommunikations-
strategien.

AIDA vs. Neuroscience:

Das bekannte Stufenmodell der Werbewirkung
spuckt in allerlei Variationen noch immer in
vielen Werbekonzepten herum. Tatsachlich ist
Attention ein sehr wichtiger Prozess im Gehirn,
der mit Lernen verbunden ist, aber es ist eben
nicht der Einzige.

Der aktuelle Stand der Forschung geht
inzwischen von einem dichotomen neuronalen
Verarbeitungsprozess aus. Einerseits konnen
wir aus der Vielzahl der auf uns einstromenden
Informationen vieles parallel unbewusst
.wahrnehmen’ (implizit/periphér). Interessant
wird es, ob wir einer dieser Informationen auch
bewusste Beachtung schenken (explizit).
Dieser hohere Grad der neuronalen
Beschaftigung mit einem Stimulus kann
einerseits exogen entstehen, z. B. durch eine
besonders auffallige Gestalt (Media Markt)
und/oder endogen (im Menschen begriindet),
weil der Stimulus einem hinreichend wichtig
erscheint.
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Deshalb kann uns eine vergleichsweise
leise” Anzeige flir Winterreifen im November
bewusst werden und zu kognitiver
Weiterverarbeitung
(Reifenkauf/Werkstatttermin] fiihren.

Die Moglichkeiten der fMRT Analysen
begriinden das Bild, dass es tatsachlich zwei
grundverschiedene neuronale Ablaufe gibt,
von expliziter Beachtung und impliziter
Wahrnehmung (LeDoux spricht von ,neural
pathways’). Der explizite Prozess involviert
Teile des Préafrontalen Cortex (siehe Abb. 1)
und unter anderem den Hippocampus, also
den Sitz unseres Gedachtnisses. Das
Zusammenspiel dieser Regionen fihrt dazu,
dass Erinnerungen und Einstellungen vertieft
gespeichert werden konnen! Der implizite
Prozess involviert das Striatum und teils die
Amygdala, letztere Teil des sogenannten
limbischen Systems. Hier gespeichertes
\Wissen' ist durch haufige unbewusste
Wiederholungen erworben, beispielsweise
Autofahren. Ist dieses unbewusste Lernen
nun aber besonders wirksam? So wie es die
Vertreter der limbischen Idee behaupten?

Striatum

Préfrontaler

Cortex 4
{). Hippocampus

Abbildung 1:

Die Macht des Unterbewusstseins in
neuem, schwacherem Licht!

Die aktuelle Faszination von impliziter
Wahrnehmung und impliziter Speicherung ist
vermutlich im Kontext der fast Freud'schen
Triebkrafte des Unterbewusstseins zu
verstehen. Der Mensch als ,willfahriges’
Opfer der verborgenen Triebe.

Ein Mensch auf Autopilot, gesteuert vom
archaischen limbischen System. Unter dieser
Vorstellung ist es nicht verwunderlich, dass
mancher Kommunikator versucht, diese
Triebkrafte” mit impliziter Kommunikation
zu erreichen und damit auf besonders
geschickte Art, wirksame Werbung zu
gestalten. Dies waren dann genau die
.manipulativen’ Krafte, vor der Werbekritiker
immer wieder warnen.

In Studien von Ernst Poppel u.a. hat sich
jedoch gezeigt, dass bei der typischen
emotionalen Werbung das limbische System
gar nicht aktiviert wird. Es demzufolge auch
keinen limbischen ,Kaufknopf’ gibt, der den
Menschen einfach und unkontrolliert zur
Handlung drangen konnte. Im Gegenteil, bei
den positiven emotionalen Marken waren
immer auch Bereiche des Prafrontalen
Cortex (Ort der bewussten situations-
angemessenen Handlungssteuerung)
involviert. Die berihmte limbische Amygdala
scheint tbrigens vor allem von
Gefahr/Angst/Ekel aktiviert zu werden und
eben nicht von der ublichen netten
emotionalen Kommunikationsumsetzung mit
jungen, frohlichen, hiibschen Menschen
unter strahlend blauem Himmel.

Von gestern ist die Vorstellung des rationalen
Cortex und des emotionalen limbischen
Systems!
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Die Neuroforschung zeigt vielmehr, dass der
Cortex an der Entstehung von Gefiihlen
beteiligt ist. Das limbische System ist nicht
auf archaisch animalischer
Entwicklungsstufe stehen geblieben,
sondern hat sich mit der jingeren Cortex eng
neuronal verbunden. E. Haimerl hat in 2007
dargestellt, dass Geflhle letztlich
Bewertungen sind, also kognitive Beteiligung
erfordern. Keine Emotion wird uns bewusst,
ohne Involvement von cortikalen Arealen.

Implizite Kaufentscheidungen sind keine
Ent-Scheidungen:

Es gibt sie, die implizite schnelle
Kaufhandlung. Wenn fir den Kaufer das
Angebot ohne jegliche mogliche
Fehlentscheidung oder finanzielle
Abwagungen kaufbar erscheint. Ansonsten
wird blitzschnell auf Gewohnheit, konkrete
Erfahrungen oder Einstellungen
zuriickgegriffen (alles explizit, weil mit
Erinnerung verbunden). Der angeblich
autopilotierende Kaufimpuls vom impliziten
System ist durch den Prafrontalen Cortex
sehr leicht auszubremsen. Die Bluse ist
verlockend, aber: Schmerzt der Preis? Passt
sie zum QOutfit oder zum gesellschaftlichen
Kontext? Aufler bei krankhaften Psychen ist
es kein Problem den Handlungsimpuls zu
unterbinden. Das ist evolutionar in uns
angelegt. Wir nehmen einen Baren war, die
Amygdala schlagt Alarm und stof3t Flucht-
vorbereitung an, wahrend der etwas
langsamere Prafrontale Cortex erkennt, dass
es sich doch um einen Busch handelt und die
Aktion in Sekundenbruchteilen abbricht.

Implizite Wahrnehmung und implizite
Speicherung sind erst einmal das: Nicht
bewusste Vorgénge, die ein ,unscharfes’
also nicht explizites Wissen ergeben.

Das Ergebnis ist schwacher, als jene Stimuli,
die zumindest etwas Beachtung und damit
bewusste Verarbeitung erreichen konnen.
Wie viele andere argumentiert Sharp (2010],
dass fur die Marke jedes bisschen bewusste
Verarbeitung ihrer Nachricht mehr nitzt, als
die deutlich schwachere implizite
Speicherung und stellt sich damit gegen die
2001 von Robert Heath vertretene Ansicht,
dass emotionale Werbung gerade durch ,low
attention processing’ wirksam sei.

Wie entsteht implizites Wissen?

Eben nicht durch die erhoffe tiefen-
psychologische, unbewusste Interpretation
von werblichen Signalen, das kann dieser
neuronale Pathway nicht. Implizites
Marken-Wissen entsteht vor allem durch die
gleichmafBig wiederkehrenden
Markensignale, die keiner Verarbeitung /
Interpretation bediirfen!

Dafir missen implizit wirksame
Kommunikationsmuster iiber lange
Perioden konstant gehalten werden. Denn
es gibt viel zu viele Signale die um zumindest
implizite Wahrnehmung kampfen. Bei
haufiger Anderung der Markensignale hat
das implizite Speichersystem keine Chance!
Die Wirkung des impliziten Wissens ist
dbrigens schon in den 60er Jahren
aufgezeigt worden und als ,mere exposure
effect’ richtig beschrieben worden. Wir
scheinen eine Art inneren Zahler zu besitzen,
der reagiert, wenn man haufiger mit einem
gleichen Stimulus in Kontakt kommt. Die
Wirkung: Der Stimulus erscheint uns
bekannter, sympathischer und damit
gleichzeitig vertrauenswiirdiger, also
durchaus positive Konnotationen in einer
Sozialen- oder Kaufsituation.
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Starker wirken aber auch dann explizite
Erinnerungen - wenn sie angelegt sind.
Implizite Speicherung ist also moglich und
sollte beachtet werden. Es ist aber nicht der
vermeintlich tiefe psychologische Konigsweg
fir Markenkommunikation. Geschickte
Kommunikation kann beide Pathways
ansprechen, wenn die Gestalt der Werbung
das zulasst.

Beispiel: Explizite Einstellung erklart den
Kauf von Bio-Produkten:

Die Psychologin Kraemer hat in ihrer
lesenswerten Diplomarbeit die Effekte von
impliziter Einstellung, expliziter Einstellung
und Priming auf den Kauf von Bio-Produkten
experimentell untersucht. Ihr Fazit:
.Insgesamt lasst sich der Bio-Konsum am
besten Uber die Gewohnheit und explizite
Einstellung in Bezug auf Bio-Produkte
erklaren.” Die Wirkung von Priming (ein
vorab gesendeter Reiz versucht implizite
Gedachtnisinhalte zu aktivieren) war
ubrigens vollstandig zu vernachlassigen.
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Fazit:

Explizit verarbeitete Kommunikation ist
wirksamer als implizite Kommunikation!
Lassen Sie sich nicht vorschnell auf
scheinbar tiefenpsychologische, implizite
Kommunikationsstrategien festlegen.
Versuchen Sie beide Wege der
Wahrnehmung und Bewusstwerdung zu
bedienen. Den expliziten Weg durch Nutzen-
Relevanz, Klarheit und Kreativitat, den
impliziten Weg durch Beibehaltung von
klaren, eigenstandigen Gestaltmerkmalen,
die das implizite Speichern ermaglichen.
K&A BrandResearch testet Werbung deshalb
auf explizite und implizite Wirkung.

Haben die beiden neuronalen Pathways auch
Konsequenzen fir die Gestaltung von
WerbemafBnahmen? Gibt es explizite und
implizite Gestaltung? Das werden wir im
nachsten Artikel im Januar 2012 naher
beleuchten. Dazu diskutieren wir kurz die
wichtigsten Methoden die explizite und
implizite Wirkung von Kommunikation zu
messen.

Feedback, Anregungen, Kritik zu diesem
Artikel an:
braend-aktuelll@dka-brandresearch.com
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