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Emotionen steuern

Wie man mit Neuromarketing Marken Schub verleiht.
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TOP 2

Neuromarketing

So gelingt der
Emotions-Boost
fiir Marken

Die weltbesten Marketing-
Machines setzen heute auf Neu-
romarketing, sprich auf die
wissenschaftsbasierte emotio-
nale Steuerung ihrer Marke-
ting-Massnahmen. Die Hinter-
griinde und fiinf einfache Tipps
fir einen gelungenen Einstieg.

TEXT
Philipp Zutt

Produkte und Dienstleistungen sind lingst aus-
tauschbar geworden. Viele Unternehmen set-
zen trotzdem immer noch auf «erzwungene»
Pseudo-USP oder vermeintliche UAP - verge-
bens. Echtes Differenzierungspotenzial birgt
das konsequente Arbeiten mit Erkenntnissen
aus der Neuropsychologie. Dabei geht es weni-
ger um den Einsatz von medizinischen Instru-
menten zur Ergriindung von Hirnaktivititen,
sondern vielmehr um die wissenschaftsbasierte
emotionale Steuerung der Marketing-Mass-
nahmen. Uber fiinfzig Erkenntnisse aus der
Neurologie und Neuropsychologie bilden
heute eine relevante Basis fiir wirkungsvolles
Marketing.

2014 GENESIS SEDAN INTERIOR COLORS

SADDLE LEATHER / ZEBRA WOOD

Best Practice zu Tipp 1: Hyundais multisensuale Genesis Broschiire mit Lederbe-

musterung inklusive Ledergeruch.
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Scandic Kedbyen

Hervorragend

- Auf der Karte anzeigen 7 Bewertungen

inbegriffen

B (Zentrum: 1,9 km)

Doppelzimmer e

verflugbar!

1 Person sieht sich das gerade an
In den letzten 6 Stunden 3-

mal gebucht

Preis fiir 2 Néchte

CHF 459

Frilhstlck inbegriffen

Sehr gefragt - nur noch 4 auf unserer Seite

Unsere letzten verfiigbaren Zimmer ansehen >

Best Practice zu Tipp 2: Die Verfligbarkeitsbegrenzung des Hotel-Buchungsportals Booking.com (ibt Druck auf

den Entscheider aus.

Segen und Fluch zugleich

Der Entscheid potenzieller Kunden fiir oder
gegen eine Marke erfolgt zu tiber 9o Prozent
emotional. Mit anderen Worten, eine Marke
gewinnt in erster Linie also nicht (mehr) auf-
grund von handfesten Produktargumenten.
Sie gewinnt, weil sie das Emotionszentrum
der Kunden am besten bespielt. Und das ist
Segen und Fluch zugleich: Denn da, wo die
Emotionen die grosste Rolle spielen, gibt es
lediglich einen einzigen Favoriten. Das heisst:
Entweder ist eine Marke die absolute Lieb-
lingsmarke - oder bedeutungslos. Zu dieser
emotionalen Nummer wird diejenige Marke,
die das Wunsch-Bauchgefithl der Kunden
kennt und am besten trifft.

Dieses emotionale Erlebnis muss fiir Kun-
den iber alle Kontaktpunkte einheitlich sein.
Die Chance, dass die Kunden eine Marke be-
gehren, steigt so von Touchpoint zu Touch-
point. Tatsache ist nimlich, dass jede Informa-
tion durch Verbindungen der Nervenzellen im
Hirn Spuren hinterldsst. Vergleichbar mit ei-
ner Spur im Schnee bleiben jene Pfade am
lingsten und besten verfiigbar, welche wieder-
holt und immer gleich benutzt werden. Weil
solche stirkeren Verbindungen der Nerven-

chen, fillt die Kundenwahl meist auf sie. Au-
sserdem: Was Ofters gesehen wird, mag man
automatisch lieber (der Psychologe spricht von
«mere exposure» ). So entstehen tiefwirkende
Pfade sowie ein emotionales Kundenerlebnis
mit bleibender Priferenz fiir eine Marke.

Die genannten Pfade sind die Konsequenz
unserer Sinneseindriicke. Diese lassen sich
via Sinnesbriicken multiplizieren: zum Bei-
spiel iiber Bilder, welche im Kundenhirn
Diifte auslésen. Oder iiber Klinge, welche
Kino im Kopf machen. Wenn Sie eine Bot-
schaft iiber mehrere Sinne transportieren,
steigt die Wirkung exponenziell. Vorausset-
zung fiir dieses sogenannte «Multisensual En-
hancement» ist allerdings, dass jedes Sin-
nesorgan denselben Gefiihlscode ins Hirn
sendet und damit auf ein und dasselbe emoti-
onale Markenkonto einzahlt.

1. Tipp: Das «Bauchgefiihl»
der Kunden ansprechen

Bestimmte Sinneseindriicke bieten mehr
Emotionalisierungspotenzial als andere. Die
Olfaktorik («Was rieche ich?») und Gustato-

zellen schneller abge-
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Best Practice zu Tipp 3: Kunden kénnen mit dem MyMueslis Mixer - inklusive Sin-

nesbriicken zu Haptik und Gustatorik - ihr Musli selbst zusammenstellen.



rik («Was schmecke ich?») gehéren zu den
Spitzenreitern. Aber auch die Haptik («Was
fithle ich?») kann im Vergleich zur Optik und
Akustik fiir den Kunden meist iiberraschend
und emotionaler wirken. Wenn Sie also bei-
spielsweise in Threr Broschiire Materialien ein-
setzen, die fur Thr Produkt oder Ihre Dienst-
leistung stehen, machen Sie Ihre Marktleis-
tung im wahrsten Sinne des Wortes fassbarer.

2. Tipp: Knappheit ausspielen,
um emotionale Entscheide zu
provozieren

Der Nobelpreistriger und Psychologe Daniel
Kahneman unterscheidet zwischen zwei Ar-
ten des Denkens: das schnelle, instinktive
und emotionale System eins und das langsa-
mere, Dinge durchdenkende und logischere
System zwei. Bei jedem Kaufentscheid ist das
System eins dem System zwei zeitlich vorge-
lagert und spielt die grossere Rolle (90 %).
Wenn Sie es schaffen, System zwei (die restli-
chen 10 %) - und somit kognitive Dissonan-
zen - komplett auszuschalten, provozieren
Sie rein emotionale Entscheide. Dies gelingt
beispielsweise gut, indem Sie Ihr Produkt be-
ziehungsweise Thre Dienstleistung rar ma-
chen («nur noch ein Stiick verfiigbar», «nur
innerhalb der nichsten zehn Minuten verfiig-
bar» etc.). Denn so schalten 10 000 Jahre alte
Knappheitsreaktionen im Hirn das System
zwei praktisch aus.

3. Tipp: Den Kunden machen
lassen

Wassten Sie, dass sich mit jeder Sekunde, in
der sich ein potenzieller Kunde mit einer
Marke, mit einem Produkt oder mit einer
Dienstleistung auseinandersetzt, die Chance

auf einen positiven Kaufentscheid erhoht?
Denn je hoher das Involvement, desto hoher
die Verkaufsrate. Versuchen Sie dabei auch
gleich mehrere Sinne miteinzubeziehen, denn
das fithrt wiederum zu noch mehr Invol-
vement. Integrieren Sie also beispielsweise
einen kleinen Konfigurator auf Ihrer Website,
womit der Kunde sein individualisiertes Pro-
dukt beziehungsweise seine individualisierte
Dienstleistung selbst zusammenstellen kann.
So verankern Sie Thre Marke gleich motorisch
(Haptik) und erhohen Ihre Verkaufschancen
signifikant.

4. Tipp: Komplexe Informatio-
nen fiir den Kunden filtern

Kunden nehmen am ehesten diejenigen Infor-
mationen wahr, die erstens wenig Hirnres-
sourcen beanspruchen und zweitens fiir sie
eine gewisse Relevanz aufweisen. Es geht also
um eine Art emotionale Navigation, welche
Komplexitit und Uberschuss reduziert. Wer
es schafft, seinen potenziellen Kunden einen
solchen ausgekliigelten Service anzubieten,
gewinnt damit einen erfolgswirksamen Bau-
stein innerhalb der Customer Experience und
somit einen wertvollen Differenzierungsfak-
tor gegeniiber der Konkurrenz. Uberlegen Sie
also, wie Thre «emotionale Navigation» zu
Threm Content (Produkte, Dienstleistungen,
Kommunikationsinhalte usw.) aussehen
konnte, indem Sie von den Kundensituatio-
nen und -bediirfnissen ausgehen.

s. Tipp: Kunden das Gefiihl ge-
ben, die Dinge im Griff zu haben

Geht es ums Entscheiden, sind auch Sie be-
stimmt schon in einen sogenannten Appe-
tenz-Aversions-Konflikt geraten: Sie haben

beispielsweise Zahn-
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Best Practice zu Tipp 4: Digitecs ausgekllgelter Filter in der fir Laien oftmals
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Der Autor

Philipp Zutt beschéftigt sich seit 20 Jahren mit
der Funktion des menschlichen Hirns, der Wir-
kung von Emotionen und dem gezielten Einsatz
unserer Sinne fiirs Marketing. Er ist Dozent fir
Neuromarketing an verschiedenen Hochschu-
len, Autor zahlreicher Fachartikel und Initiant
des Globalemotionsforum.com Als geschéfts-
leitender Partner und Delegierter des Verwal-
tungsrats der Zutt & Partner AG mit Sitz im Zur-
cher Oberland berat er mit seinem Team natio-
nale und internationale Kunden bei der
professionellen und auf Wissenschaft basier-
ten Emotionalisierung von Produkten, Marken
und Kundenerlebnissen (Zutt.ch).
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(Appetenz), miissten dafiir aber zum Zahn-
arzt und haben keine Lust auf zusétzliche
Schmerzen oder Sie haben gar eine Zahnarzt-
phobie (Aversion). Die (Marketing-)Welt ist
voll solcher Konflikte. Wenn man die Client
Journey von Unternehmen auf emotionale
Pain-Points untersucht, stosst man zum Bei-
spiel sehr oft auf einen Appetenz-Aversi-
ons-Konflikt rund um das Thema Kontrolle:
Kunden mochten Dinge unter Kontrolle ha-
ben (Appetenz) und scheuen sich gleichzeitig
vor der Arbeit, welche die Kontrolle mit sich
bringt (Aversion). Wenn Sie also Thren Kun-
den dhnlich wie mit einem Fitness-Tracker
das Gefiihl geben, Thr Produkt beziehungs-
weise Thre Dienstleistung im Griff zu haben,
l6sen sie einen Business-relevanten Knack-
punkt innerhalb Ihrer Kundenreise. Dazu zah-
len mitunter das Paket-Tracking, das Tracking
innerhalb eines Prozesses, ein Control-Dash-
board oder ein Kundenportal.

Best Practice zu Tipp 5: Schindler Dashboard — Mobiles Cockpit gibt B2B-Kunden
eine Ubersicht zu allen Lift-Status.
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