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Ein SPRunGBREtt 
in DEn KoPf DES LESERS
Andreas Meyer und Jutta Hamberger über Ansätze der Neuroökonomie – 
und ihre Relevanz für das Büchermachen

ökonomie, Hans Georg Häusel, in Kontakt 
gekommen. Er hat sich  intensiv mit dem 
limbisch en System besch äft igt, dem Teil des 
Gehirns, das für Motive und Werte zustän-
dig ist. 

Frage: Ist das limbisch e System also für Ent-
sch eidungen zuständig?
AM: In dieser Verkürzung nein, hieße das 
doch , wir wären praktisch  unfähig zu eige-
nen Entsch eidungen. Indirekt jedoch  stimmt 
es, ja. Hans Georg Häusel hat mit der „Lim-
bic Map“ ein Modell gesch aff en, das die je-
weiligen Gehirn-Instruktionen und -Motive 
sortiert – und zwar nach  untersch iedlich en 
Zielgruppen. Entsch eidungen werden im 
limbisch en System quasi vorsortiert und da-
mit vorbereitet. Der Neurowissensch aft ler 
und strategisch e Berater Christian Sch eier 
hat für die Entsch eidungsvorgänge im Ge-
hirn ein plastisch es Bild dafür gefunden: 
Er sprich t vom „Autopiloten“, dem Unter-
bewussten, das mit hoher Gesch windigkeit 
– er sprich t von ca. 11 Mio. Bit pro Sekunde 
– Impulse aufnimmt und verarbeitet. Der 

Frage: Zunäch st einmal, was ist Neuromar-
keting und warum besch äft igt Sie das als Be-
rater? 
AM: Wir sprech en nich t von Neuromarke-
ting, sondern lieber von Neuroökonomie, 
der Übertragung von Erkenntnissen der Ge-
hirnforsch ung auf wirtsch aft lich e und vor 
allem strategisch e Zusammenhänge. Genau 
deshalb besch äft igt uns das Thema auch : 
die Neuroökonomie eröff net qualitativ neue 
Perspektiven auf die in unseren Augen span-
nendste Frage aller Fragen: warum kauft  ein 
Kunde, was sind seine wahren Motive?

Frage: Was heißt das genau und können Sie 
es konkreter erläutern? 
AM: Die Gehirnforsch ung ist um die Jahr-
tausendwende durch  bildgebende Verfah-
ren revolutioniert worden. Seitdem ist es 
möglich , festzustellen, bei Entsch eidungen 
oder Motiven welch e Gehirnarreale akti-
viert werden. Durch  einen Glück sfall sind 
wir im Rahmen der von uns organisierten 
Buch marktFORUM(r)-Konferenzen sehr 
früh mit einem der Vordenker der Neuro-



27

ZfLL

27

Schwerpunkt

„Autopilot“ ist für sch nelle, refl exartige As-
soziationen zuständig. Ihm gegenüber steht 
der für bewusste und refl ektierte Entsch ei-
dungen zuständige „Pilot“, der lediglich  
eine Leistungsfähigkeit von ca. 40 Bit pro 
Sekunde hat. Der „Autopilot“ übernimmt 
eine wich tige Entlastungs- und Vorselekti-
onsfunktion, damit der „Pilot“ nich t über-
fordert wird. Wissensch aft ler sch ätzen, dass 
etwa 70 bis 80 Prozent aller Entsch eidungen 
vom Unterbewusstsein, sprich  dem „Auto-
piloten“ gefällt werden. 
JH: Ohne den „Autopiloten“ und seine Vor-
selektion wären wir quasi gelähmt – vor lau-
ter Nach denken kämen wir nie zu Entsch ei-
dungen oder Handlungen.

Frage: Was bedeutet das für die Praxis?
JH: Mit Hilfe von Limbic(r) können die im-
pliziten Motive von Zielgruppen genauer 
defi niert werden. Das bedeutet: Zielgrup-
pen können noch  einmal genauer in ihrer 
Werte- und Lebenswelt analysiert werden 
als z. B. mit dem Milieumodell von Sinus-
Sociovision. 

Frage: Der Börsenverein hat mit dem Sinus 
Institut versch iedene Zielgruppenstudien er-
arbeitet. Werden diese durch  Limbic(r) über-
holt und entwertet?
JH: Ganz und gar nich t: Das Sinus-Modell 
liefert grundlegende Daten, wie unsere Ge-
sellsch aft  strukturiert ist und welch e Ziel-
gruppe jeweils in welch em Wertekosmos 
lebt. Wir empfehlen unseren Klienten stets, 
mit Sinus Sociovision auch  direkt zusam-
menzuarbeiten. Aber es bleiben viele Fragen 
off en: wie sehen z. B. die Untersch iede zwi-
sch en Männern und Frauen aus? Und welch e 
Rolle spielt das Alter? Hier hilft  Limbic(r).

Frage: Inwiefern?
AM: Mit Limbic(r) haben wir ein Analyse-
Instrument auf der Metaebene, das uns er-
laubt, Wünsch e und Werte von Zielgruppen 
noch  profunder zu analysieren. Das reich t 
von typisch en Verhaltensweisen über Kon-
sumgewohnheiten bis zu bevorzugten Mar-
ken: Limbic(r) hilft  uns, Grundmech anismen 
transparent zu mach en.

Frage: Können Sie das an einem praktisch en 
Beispiel erläutern?
AM: Uns passiert es in Projekten immer 
wieder, dass wir mit sch einbar simplen Fra-
gen großes Nach denken auslösen. Zum Bei-
spiel, ob eine Verlagsmarke eher männlich  
oder weiblich  positioniert ist. Darüber hatt e 
man sich  aber noch  nie Gedanken gemach t. 
Limbic(r) erlaubt einen anderen Blick  auf 
Grundinstruktionen des limbisch en Sys-
tems, die jeder in sich  trägt – die aber je nach  
Zielgruppe sehr untersch iedlich  gewich tet 
sind. Untersch ieden werden vor allem drei 
Basisinstruktionen: Balance, Stimulanz und 
Dominanz. Drei quasi arch aisch e genetisch e 
Programme in unserem Gehirn. Wenn man 
sich  fragt, welch e Bedürfnisse pro Instruk-
tion typisch  sind, kommt man auf völlig 
untersch iedlich e Zielgruppentypen: der Ba-
lance-Orientierte such t z. B. beim Kauf vor 
allem eines: klare Orientierung, ein kleines 
bis mitt leres Angebot und ein Höch stmaß 
an Sich erheit. Der Stimulanz-Orientierte 
etwas anderes: möglich st untersch iedlich e 
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Impulse und Erlebnisse – und ein möglich st 
großes Auswahl.

Frage: Das hört sich  alles stark nach  Verkauf 
und Marketing an. Was hat das mit der Buch -
welt und der Arbeit von Büch ermach ern zu 
tun?
JH: In unseren Augen hat das weniger mit 
Marketing zu tun als mit Grundfragen, die 
letztlich  über Erfolg oder Misserfolg ent-
sch eiden. Als Berater haben wir uns auf 
Veränderungsprozesse spezialisiert. Das be-
deutet: wir bieten keine Patentrezepte und 
Knopfdruck -Lösungen, sondern entwick eln 
mit unseren Klienten strategisch e Lösungen 
für Fragen, die leich t zu stellen, aber meis-
tens nich t so leich t zu beantworten sind: Für 
wen arbeitet ein Verlag eigentlich ? Welch en 
besonderen, diff erenzierenden Nutzen bie-
tet er? Wie setzt er Ideen so um, dass sie über 
eine besonders att raktive Typik verfügen?

Frage: Aber sind das denn Fragen, um die 
sich  ein Lektor, egal ob angestellt oder frei, 
kümmern sollte? Sind das nich t Fragen, für 
die aussch ließlich  Gesch äft sführer oder Ver-
leger zuständig sind?
JH: Das sehen wir völlig anders: Die Treiber 
von Veränderungsprozessen – egal ob es um 
die Entwick lung neuer Produkte oder um 
die Neupositionierung eines ganzen Pro-
gramms geht – sollten nach  unserem Ver-
ständnis immer die Mitarbeiter zusammen 
mit den Verantwortlich en oder Vorgesetzten 
sein. Nur ein konzeptioneller Ansatz, ein 
„roter Faden“, der gemeinsam erarbeitet und 
umgesetzt wurde, wird nach  unserer Erfah-
rung wirklich  greifen. Sonst passiert sch nell 
etwas, das wir gern das „not invented here“-
Phänomen nennen – also innere Distanz 
oder sogar Ablehnung. 

Frage: Aber was hat das mit einem Ansatz 
wie Limbic(r) zu tun?
AM: Wir stellen Instrumente zur Verfügung 
und bauen ansonsten auf die vorhandene, in 
der Regel sehr hohe Fach - und Zielgruppen-
kenntnis. Entsch eidend ist das Umdenken 
in Rich tung einer konkreten, bewusst zuge-
spitzten Zielgruppe. Nur wer zur Konzen-
tration bereit ist und wer für eine gemein-
sam defi nierte Lesergruppe buch stäblich  

„brennt“, wird überragende Produkte und 
Leistungen „erfi nden“ können. 

JH: Limbic(r) sensibilisiert für die entsch ei-
dende Frage: was ist für diese defi nierte 
Zielgruppe auf der Basis der neurowissen-
sch aft lich en Erkenntnisse eine Belohnung 
– und was wirkt kontraproduktiv, was emp-
fi ndet der „Autopilot“ wie eine Bestrafung, 
was desorientiert den „Autopiloten“ und 
was erleich tert ihm die Entsch eidungen.

Frage: Das hört sich  an, als ob es pro Ziel-
gruppe völlig untersch iedlich e Motivsysteme 
zu untersch eiden gilt.
JH: Es geht um mehr Genauigkeit und Ziel-
gerich tetheit. Dazu zwei Beispiele: Vor kur-
zem hatt en wir in einem Projekt das Prob-
lem, dass von Gesundheit gesproch en wur-
de, damit aber völlig untersch iedlich e Vor-
stellungen verbunden waren. Mit Limbic(r) 
ließ sich  das sch nell und eindeutig klären: 
Gesundheit im Sinne von Sch ulmedizin ist 
auf der Limbic(r) Map nämlich  ganz anders 
positioniert und sprich t eine andere Ziel-
gruppe als Naturheilkunde, Wellness, Fit-
ness oder gar Fun-Sport. Das gleich e gilt für 
Kaff ee: das Hauptmotiv lautet Genuss. Aber 
es gibt Zielgruppen, für die ist das zentrale 
Motiv Entspannung, für wieder eine ande-
re steht das täglich e Ritual im Vordergrund. 
Das Motiv für Kaff eetrinken kann aber auch  
Doping und Leistungssteigerung sein. Erst 
wenn man sich  über diese untersch iedlich en 
Dispositionen im Klaren ist, kann man Pro-
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dukte auch  passgenau entwick eln. Denn je 
nach  Zielgruppe lassen sich  greifb are Motiv- 
und Emotionsräume defi nieren.

Frage: Und wie sieht der Einsatz in unserer 
Branch e konkret aus?
AM: Es betrifft   beide Bereich e: Analyse und 
Neukonzeption. Erfolge wie Misserfolge las-
sen sich  mit diesem Instrument wesentlich  
genauer analysieren. Zielgruppen lassen 
sich  u.a. über Key Words und gestalterisch e 
Spezifi ka sehr viel gezielter ansprech en. Das 
fängt bei Farben an und hört bei markenty-
pisch en Sch lüsselworten noch  längst nich t 
auf. Aber immer gilt: die Zielgruppe sollte 
eindeutig defi niert sein.

Frage: Inwieweit verändern sich  die Marke-
tinginstrumente unter Beach tung des Neu-
romarketings?
AM: Nich t die Marketinginstrumente, son-
dern ihre Anwendung ändern sich . Neuro-
ökonomie und Neuromarketing setzen z. B. 
nich t die berühmten vier „Ps“ des Marke-
tingmix außer Kraft . Was sich  verändert, 
ist die Sich t auf den Endkunden, den Leser: 
Marketing wird sich  in den kommenden 
Jahren vor allem auf die impliziten Faktoren, 
auf den „Autopiloten“ konzentrieren. Und 
da wird zunäch st eines nötig sein: mehr De-
mut und mehr Neugier gegenüber Kunden. 
JH: Marketingexperten – und zu denen zähle 
ich  selbstverständlich  Programmentwick ler, 
Produktmanager und Lektoren – stehen vor 
der Aufgabe, Experten in einem neuen Sin-

ne zu werden: nämlich  Experten für Muster, 
genauer: für Motiv- und Werte-Muster.

Frage: Wird Neuroökonomie bereits in den 
Verlagen umgesetzt bzw. beach tet?
JH: Es hat sich  in den letzten Jahren ziemlich  
viel getan. Viele Verlage haben inzwisch en 
ein anderes, wesentlich  tieferes Verständnis 
von Leser-Lebenswelten und spezifi sch en 
Leser-Motiven. Das hat unmitt elbar Auswir-
kungen auf die strategisch e und die Marken-
Positionierung. Lektoren, ob angestellt oder 
frei, können hier spannende neue Perspek-
tiven gewinnen, die nich t nur die Produkt-
konzeption generell erleich tern, sondern vor 
allem den Zugang zu innovativen Ansätzen 
erleich tern. 
AM: Die Ansätze der Neuroökonomie fi nden 
übrigens nich t nur im Verlagsbereich  große 
Akzeptanz, sondern auch  im Buch handel. 
Die letzten drei LibriCampus-Konferenzen, 
die vom Buch marktFORUM seit fünf Jahren 
realisiert werden, standen im Zeich en von 
Limbic(r) – und waren außerordentlich  er-
folgreich .

Frage: Was empfehlen Sie all denen, die sich  
intensiver mit diesem Thema besch äft igen 
wollen?
AM: Den besten Einstieg bieten die Büch er 
von Hans Georg Häusel, alle bei HAUFE 
ersch ienen. Vertiefung bei gleich zeitigem 
höch stem Praxisbezug bieten die Seminare 
„Marketing für Lektoren“ meiner Verlags-
consult-Partnerin Jutt a Hamberger.


