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Erkenntnisse aus der

Hirnforschung spielen
fur das Marketing eine
wichtige Rolle.

«<Wir mussen

unsere digr
analogis

ale Welt
eren»

Wie erreicht man den Konsumenten? Auf dieser Frage hat Philipp Zutt eine

klare Antwort: Mit Neuromarketing. Dabei geht es um Emotionen, die durch

die Aktivierung der funf Sinne ausgeldst werden. Nur so lasst sich erkléren,
wieso manche Marken erfolgreicher sind als ihre Konkurrenten.

s ist keine zwei Jahr-
zehnte her, als zum
ersten Mal ein neuer
Begriff die Runde
machte: Neuromar-
keting. Damals, kurz
nach der Jahrtausend-
wende, begann man, die Erkennt-
nisse der Hirnforschung fiir eine
Optimierung der Werbung zu
nutzen. Der Getrankehersteller
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Coca-Cola hat - unbewusst - schon
viel friher auf die richtige Taktik
gesetzt. Beriicksichtigt man einzig
den Geschmack, schneidet das Pro-
dukt bei Blinddegustationen nicht
besser ab als das Cola-Pendant des
Konkurrenten Pepsi, wie eine frii-
here Studie gezeigt hat. Ist jedoch
die Marke sichtbar, verhalt es sich
anders. Der Grund? «Die Marke
Coca-Cola l6st in unserem Gehirn,

im limbischen System, mehr Akti-
vitat, eine positive Wirkung aus»,
erklart Philipp Zutt, Neuromarke-
ting-Experte und Geschaéftsfiihrer
von Zutt & Partner. Diese Wirkung
hat Coca-Cola tiber Jahre hinweg
zu nutzen gewusst - ohne explizi-
te Rickbindung an das limbische
System, «aber offensichtlich mit
einem sehr guten Marketing und
der spannenden Erkenntnis, dass

es iberhaupt Marken gibt, die eine
so viel starkere Wirkung im Hirn
haben als andere.»

Philipp Zutt und sein Team
beschranken sich im Neuromar-
keting nicht nur auf die Messung
dessen, was im Gehirn passiert.
«Schlussendlich geht es ums Len-
ken - indem man die Erkenntnisse
aus Neurologie und Neuropsycho-
logie fiir das Marketing nutzt», so
der Experte. Im Kern dreht sich
alles um die Frage, wie sich das
Kaufverhalten einer Person mittels
Marketing und Werbung gezielt be-
einflussen lasst, basierend auf den
Prozessen im menschlichen Gehirn.

Die Erkenntnis

Dazu muss man wissen, dass unser
Hirn gewissermassen in zwei Syste-
me aufgeteilt ist. Das eine funkti-
oniert eher intuitiv, ist tendenziell
emotionaler und schneller. Das
andere eher langsam und analy-
sierend. «Das erste System ist dem
zweiten zeitlich vorgelagert - wie
ein Tursteher, der entscheidet,

wen er reinldsst und wen nicht.»
Erst wenn System eins urteilt, eine
Information sei relevant, beginnt
System zwei damit, sich um die
Sache zu kiimmern. «Das heisst im
Marketing: Man muss System-
eins-lastig fahren, da man tenden-
ziell wenig Zeit zur Verfiigung hat,
um den Kunden zu Uiberzeugen.
Man versucht, den intuitiven Teil
des Gehirns anzusprechen und
stark zu emotionalisieren.»

Nur, wie macht man das heute,
wo wir mehr denn je in einer Welt
von austauschbaren Produkten
leben? «Es ist Hans wie Heiri, ob
ich links oder rechts kaufe. Heute
bekommt man schnell das Gefiihl,
dass eigentlich alles gleich ist. Und
so geht es am Schluss nur noch um
den Preis», so Zutt. Damit das nicht
passiert, gilt es, dem Produkt eine
hohere emotionale Bedeutung zu
verleihen.

Philipp Zutt zufolge gibt es fir
unser Hirn immer nur «The One
and Only», eine Marke, und die ist
es. Alles andere sei zwar bekannt,
jedoch nicht relevant genug. «Diese
eine Marke muss man sein. Die
<emotionale Nummer eins>, wie wir
es nennen.» Der Mehrwert muss
klar ersichtlich sein. «Bevor jemand
sagt <Ich brauche eine Hypothek>,
muss schon klar sein: <Wenn ich je

eine Hypothek brauche, dann gehe
ich zur Bank X.> Das ist der emotio-
nale Mehrwert.»

Nike ist diesbeziiglich ein Para-
debeispiel. «Ein durchschnittlicher
Schuh dieser Marke ist de facto
nicht besser als ein durchschnittli-
ches Modell von Adidas. Trotzdem
ist das amerikanische Unternehmen
umsatzmassig weltweit die Nummer

eins, sein deutscher Konkurrent die
ewige Nummer zwei.» Ein anderes
Beispiel ist Apple. «Dessen Produkte
sind heute, rein technisch gesehen,
nicht besser, in gewissen Bereichen
sogar weniger gut als die anderer
Anbieter. Und trotzdem gelingt es
dem Konzern, eine massiv hohere
Marge abzuschopfen.»

Zutt & Partner arbeiten mit
drei Rezepten, um eine Marke

zur emotionalen Nummer eins zu
machen. Das erste nennt sich «Gold
Standard». Hier stellt sich die Frage:
Wann ist die angestrebte Emotio-
nalisierung erreicht? Die Antwort:
Wenn etwas mehr Aktivitat im Hirn
auslost. «Wir miissen also ndher an
das herankommen, was die Leute
sich wiinschen. Wenn wir wieder
das Beispiel Sportschuhe nehmen,
fragen wir uns, was ware das per-
fekte Modell?» Das zweite Rezept
heisst «Roter Faden tiber alle
Touchpoints». Das Hirn nimmt eine
Marke iiber alle Berithrungspunk-
te hinweg als Gesamtwelt wahr.
«Wenn dabei nicht alle Touchpoints
auf dasselbe emotionale Konto
einzahlen, haben wir weniger
koordinierte Hirnaktivitat.» Das
dritte Rezept ist die «Koordination
der Sinne». «Die Sinne sind wie das
Tor zu unseren Emotionen. Alles,
was wir emotional von aussen
erleben, muss liber einen oder
mehrere Sinne reinkommen. Wenn
wir diese Sinneseindriicke aufei-
nander abstimmen kénnen, wenn
das Signal, das das Auge an das
Hirn liefert, wiederum emotional
das gleiche ist wie das von Ohr oder
Nase ausgesendete, dann haben
wir eine Gesamtwirkung, die sich
kumuliert.» Das nennt sich «Multi-
sensual Enhancement», mehrsin-
nige Verstdarkung: Im Gehirn wird
eine exponentielle Zunahme von
Aktivitat ausgelost.

Die GefUhlsmaschine

Unterstiitzt werden die Experten
von Zutt & Partner dabei vom
selbst entwickelten «<EmoCom-
pass». Dieser ist wie ein Synthesi-
zer mit Farben und Formen. Der
User bewegt auf einem Touch-
screen, mit Finger, Maus oder
Trackpad, Farben und Formen

so lange hin und her, bis ein Bild
entsteht, das fir ihn zum Gefiihl
passt, das eine bestimmte Frage in
ihm auslost. Zutt: «Wir stellen eine
Frage, und in dem Moment, in dem
sie gestellt ist, haben wir bereits
die Empfindung dazu. Der Mensch
kann nicht anders, als Empfindun-
gen zu generieren.» Wenn man
einer Person sagt - «Ab morgen
hast du drei Monate Ferien», ist
die Reaktion darauf offensichtlich,
und man kann sie ohne grosses
Analysieren an seinem Gesicht
ablesen.
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Was empfindet die befragte
Person aber bei einer Verpackung,
einem Schuh, einer Kampagne,
einer «Gold Standard»-Frage: Wie
miusste etwas sein? «Wenn man
dies verbalisieren muss, wird es
schwierig. Man fragt sich, kann
ich das sagen, will ich das sagen,
was erwartet man von mir, dass
ich sage? Das umgehen wir somit
komplett», so Zutt. Mit den codier-
ten Farben und Formen designt
die Person ihre Antwort wie ein
Patchwork auf dem Screen. Und
dies mit der gréosstmoglichen Intu-
ition. «Wenn so ein Soll-Zustand
abgeholt und emotional profiliert
wird, kann der Ist-Zustand quasi
dartibergelegt werden. Aus diesen
Profilen lasst sich anschliessend
herauslesen, wo Ubereinstimmun-
gen und wo Liicken sind.» Danach
gilt es, dem Erlebnis oder Produkt,
dem noch etwas fehlt, eine Kleinig-
keit beizufiigen, um so naher an
das Geflihl heranzukommen, das

Philipp Zutt,
Neuromarketing-Spezialist

Zutt & Partner wurde 1978
als Werbeagentur gegriin-
det. Seit bald 20 Jahren ist
das Unternehmen im Be-
reich Neuromarketing tatig.
Das 10-Personen-Team,
hauptséachlich Marketers,
Psychologen und Designer,
die auf multisensuale Wahr-
nehmungen spezialisiert
sind, betreiben Marktfor-
schung und liefern Inputs
fur Produktentwicklungen,
Werbung, Packungen, Stores
und digitale wie analoge
Kundenjourneys. Zusammen
mit externen Partnern, wie
Parfumeuren oder Sound-
designern, emotionalisieren
sie Marken und Erlebnisse.
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sich der Kunde wiinscht, und somit
ndher an den <Gold Standard>.

Die Menschen spielen zu lassen,
sei ein Prinzip, das immer funk-
tioniere, weiss Philipp Zutt. «Wir
sind Spielernaturen. Sobald das
Hirn spielerisch tatig sein darf, ist
es motivierter, es lernt schneller
und ist aufgestellter. Das berithm-
te <gamifizieren» ist sicher eine
Grundregel, die man einbeziehen
sollte.» Was aber nicht heisse, dass
man fiir jeden Kunden an jedem
Touchpoint ein Spiel machen sollte,

BILDER: PD

aber eine spielerische Komponente
helfe durchaus. «Wenn das Prinzip
mit der Profilierung tibereinstimmt,
dann entstehen Sachen, die eine
Marke voranbringen kénnen.»
Zusammen mit seinem Team
hat Zutt 50 dieser Prinzipien, wie
der Mensch funktioniert, und die
man heute aus Psychologie, Neu-
rologie und Verhaltensékonomie
kennt, zusammengetragen. Eine
weitere ist die sogenannte Vorleis-
tung. «Man schenkt dem Kunden
etwas, noch bevor er gekauft hat,
das funktioniert genauso gut.» Ganz
nach dem altbekannten Sprichwort:
Geschenke erhalten die Freund-
schaft. Bei dieser Vorgehensweise
sei allerdings Vorsicht geboten,
warnt der Experte: «Man sollte sich
lberlegen, wie es beim Empfan-
ger ankommt, es darf auf keinen
Fall als Bestechung verstanden
werden.» Statt eines materiellen
Geschenks kann es sich durchaus
auch um einen Service handeln.

Lack of Emotions

Eine ganz andere Herausforderung
bringt die Digitalisierung mit sich.
Auf der einen Seite hat sie einen
grossen Vorteil gegeniiber den
analogen Medien: «Man ist ganz
nah beim Kunden. Im besten Fall
in seiner Hosen-, Jacken-, Handta-

sche oder auf dem Nachttisch. Aus
digitaler Sicht sind wir marketing-
technisch sehr gut unterwegs.» Auf
der anderen Seite ist die Art und
Weise, wie unser Hirn funktioniert.
Alles muss uns liber unsere fiinf
Sinne erreichen. Online erreichen
Erlebnisse den Konsumenten je-
doch meistens tiber einen, vielleicht
zwei Sinne, wenn etwas Musik da-
zukommt, oder zweieinhalbsinnig,
wenn es noch ein wenig vibriert.
«Eine Virtual-Reality-Anlage mit
hydraulischem Stuhl haben wohl
die wenigsten zu Hause. Also haben
wir ein <Lack of Emotions> und auch
ein <Lack of Humanity>. Verschiede-
ne Studien haben aber gezeigt, dass
ein gesprochenes Wort, ein richtiger
Héandedruck ganz anders aufs Hirn
wirken», sagt Zutt.

Eine dritte Ebene, die hier ins
Spiel kommt, nennt Zutt «Lack of
Meaning». «Wir gauckeln uns vor,
digital die volle Ubersicht zu haben,
aber es ist eine Ubersicht auf der
System-zwei-Ebene. Ich kann
immer alles mit allem vergleichen,
aber jeweils nur auf dem langsa-
men und analysierenden System.
Ich vergleiche nur Grosse, Farben
und Preise, aber nie Emotionen. Es
ist bisher noch schwierig, digital Ge-
fihle zu transportieren.» Wie kann
man sich da behelfen? «Indem man
wiederum Sinnesbriicken nutzt,
Prinzipien einbaut, die fiirs Gehirn
eine hohere Bedeutung haben und,
der meiner Meinung nach wich-
tigste Punkt, indem man digital
analogisiert.»

Dass die Welt heute immer
starker digitalisiert wird, ist gemass
Zutt die richtige Entwicklung, aber:
«Ich sage im Umkehrschluss, wir
miussen digital analogisieren. Diese
beiden Welten stark miteinander
vernetzen. Und ich meine wirk-
lich vernetzen. Nicht das ewige
Multichannel: Jetzt sind wir digital
unterwegs, jetzt sind wir analog,
und wo bauen wir noch ein kleines
Briicklein? Sondern es geht darum,
wie man diese zwei Welten so mit-
einander verschmelzen kann, das
ich gar nicht mehr merke, ob ich
nun digital oder analog bin.» Denn
das Hirn merkt es geméass dem Neu-
romarketing-Experten nicht. «Halte
ich mein Gerdt in der Hand, bin ich
digital und gleichzeitig analog. Es
ist schliesslich nicht so wie in der
Matrix, dass wir in einen Tiefschlaf
abtauchen und uns nicht mehr

in der analogen Welt befinden, es
kommen einzig digitale Kompo-
nenten hinzu, die wir viel starker
miteinander verbinden miissen.»
Die erfolgreichen Digitals
machen das bereits vor. «Ein Uber
beispielsweise hat eine digitale und
eine analoge Komponente. Da tiber-
legt sich niemand: Jetzt bin ich in
der App und bestelle mir ein Auto,
und spater: Jetzt sitze ich im Auto.

Das ist einfach Uber.»

Den beriihmten «Buy-Button»
im Hirn gibt es nach Ansicht des
Experten allerdings nicht. «Das
Hirn ist viel zu komplex. Wenn
man aber wissenschaftlich vorgeht,
die Rezepte einhdlt, das Werkzeug
hat, um den Markt zu evaluieren
und die Prinzipien, wie unser
Hirn arbeitet, berticksichtigt, bin
ich tiberzeugt, dass man besseres

Marketing machen kann. Eines, das
mehr Wirkung erzielt und am Ende
auch zu mehr Business fiihrt.»
Genauso wenig gibt es aber eine
Allgemeinregel, die sagt: Du musst
das machen, und dann kaufen
die Leute. «Nur wer alles sauber
orchestriert, wird belohnt und kann
sich danach als die emotionale
Nummer-eins-Marke positionie-
ren», ist Philipp Zutt tiberzeugt. @
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