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Submodule der «Big 3»: Kluges Marketing nutzt zur erfolgreichen Kundenansprache (Produktgestaltung, 

Kommunikation usw.) die Erkenntnisse über das menschliche Emotionssystem.

Emotionssystem generiert Kaufanreize
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Bedürfnisse sind uns aufgrund
unseres Geschlechts, unserer
Erbanlagen sowie unserer Erzie-

� Von Christoph Portmann

Am diesjährigen «Schweizeri-
schen Marketing-Tag» (13. März
2007, KKL Luzern) hat Dr. Hans-
Georg Häusel, Dipl. Psychologe
und Geschäftsführender Gesell-
schafter der Münchener Unter-
nehmensberatung Gruppe Nym-
phenburg, in einem spannenden
Referat mit dem Titel «Brain
Script – Warum Kunden kaufen»
die Zusammenhänge erläutert
und zeigte auf, dass der rational
und bewusst handelnde Kunde
eine Illusion ist und bleibt. 

Kaufentscheidungen werden
zum überwiegenden Teil unbe-
wusst getroffen und sind fast 
immer emotional geprägt. Zwar 
hat jeder Mensch die gleichen
Grundbedürfnisse: Wir vermei-
den Niederlagen, statt dessen
möchten wir gewinnen und ge-
lobt werden. Wir suchen Gebor-
genheit und Gemütlichkeit, nicht
Angst und Furcht. Und wir be-
mühen uns, der Langeweile aus
dem Weg zu gehen. Nur: Diese

hung und verschiedenen Um-
welteinflüssen unterschiedlich
bedeutungsvoll.  

«The Big 3» 
Wissenschafter, allen voran Psy-
chologen, Biologen und Neurolo-

Nur die emotionalisierende Botschaft erreicht das emotionale Wesen Kunde.

Wir wissen, dass ein überwiegender Teil der Kaufentscheidungen unbewusst 
getroffen wird. Wie aber entscheiden Kunden, welches sind die neuropsychologischen
Hintergründe – und wie können diese aktiv eingesetzt und genutzt werden? 

Emotionen wecken Werte

Warum Kunden kaufen 

Submodul Evolutionärer Hintergrund Kaufmotive für
Bindung Überleben der Nachkommen sichern, Mitgliedschaft in Clubs und Vereinen, Gruppen-

Mutter-/Kind-Beziehung reisen; Teilnahme an Stamm-/Kundenevents;
� ausgehend vom Kind. persönliche Betreuung und Umsorgung von 

speziellen Kunden.

Fürsorge Überleben der Nachkommen sichern, Kindernahrung und -kleidung; Heim- und 
Mutter-/Kind-Beziehung Haustiere; Geschenke aller Art; Blumen; 
� ausgehend von der Mutter. Produkte mit Umweltschutz- und Naturschutz-

charakter; Spendenwesen. 

Spiel Verbesserung der geistigen und der Spielwaren; spielerischer Sport; technische
motorischen Fähigkeiten – vorwiegend, Geräte mit vielen Features; Geldspielauto-
aber nicht ausschliesslich bei Kindern. maten; Lotto und Wetten; Wunsch beim Kauf,

Dinge auszuprobieren und anzufassen.

Jagd/Beute Jagd nach Beute. Jagd- und Sportprodukte und Jagd nach
Schnäppchen.

Raufen Körperliche und kämpferische Wettkampfsportarten mit Gegner (Tennis, 
Fähigkeiten entwickeln und verbessern – Boxen, Fussball) sowie entsprechende 
vorwiegend bei kleinen Jungs. Produkte, inkl. Zuschauen.

Sexualität Fortpflanzung, Verdrängung Kosmetik; Mode; Geschenke/Blumen; Status-
von Konkurrenten. symbole, beispielsweise Autos und Schmuck.

Appetit/Ekel Interesse und Vorlieben/Abneigung Lebens- und Genussmittel.
gegenüber Essbarem.
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gen, haben in den vergangenen
Jahren versucht, hinter das Ge-
heimnis der unbewussten Vor-
gänge beim Einkaufen zu kom-
men. Häusel erklärt die Zu-
sammenhänge einleuchtend am
Emotionsmodell im Gehirn des
Kunden. Im Zentrum dieses Mo-
dells stehen die lebenswichtigen
physiologischen Vitalbedürfnisse
wie Atmung, Nahrung, Schlaf und
Sexualität. Neben diesen Vital-
bedürfnissen gibt es drei grosse
Motiv- und Emotionssysteme in
unserem Gehirn:
� Das Balance-System.
� Das Dominanz-System.
� Das Stimulanz-System.

Diese drei sogenannt Limbi-
schen Systeme, die unser Leben
und Handeln weitgehend bestim-
men, nennt Häusel die «The Big 3»:

1 Das Balance-System ist die wohl
stärkste Kraft im Gehirn des Kun-
den. Es lässt ihn nach Sicherheit,
Ruhe und Harmonie streben sowie
Unsicherheiten und Gefahren mei-
den. Glücklich macht ihn, wenn
alles im Leben am gewohnten
Platz ist und seine Ordnung hat.
Die Befehle des Systems lauten: 
� Vermeide Gefahr.
� Vermeide jede Veränderung,
baue Gewohnheiten auf und be-
halte sie so lange wie möglich
und sinnvoll bei.
� Vermeide jede Störung und
Unsicherheit.
� Strebe nach innerer und äusse-
rer Stabilität.

Die Erfüllung dieser Befehle er-
lebt der Kunde als Geborgen-
heits- und Sicherheitsgefühl, die
Nichterfüllung als Angst, Flucht

oder Panik. Dieses System beein-
flusst Entscheidungen in den Be-
reichen Sicherheit, Qualität und
Garantie. 
� Darunter fallen beispielsweise
Versicherungen aller Art, Finanz-
produkte zur Altersvorsorge und
zum Liegenschaftserwerb, Arzt-
besuche und Medikamente sowie
beispielweise Sicherheitsproduk-
te, Alarmanlagen und Schliess-
systeme.

2 Das Stimulanz-System weckt in
uns den Wunsch nach Erlebnis-
sen, nach Neuem und nach Indi-
vidualität. Die innerlichen Befeh-
le des Stimulanz-Systems lauten:
� Suche nach neuen, unbekann-
ten Reizen.
� Brich aus dem Gewohnten aus.
� Entdecke und erforsche Deine
Umwelt.

� Suche die Abwechslung, und
vermeide Langeweile.
� Unterscheide Dich von anderen. 

Die Erfüllung erleben wir als
Spass, Prickeln, Erregung und so
weiter, seine Nichterfüllung als
Langeweile. 
� Dieses System spielt in der
menschlichen Existenz eine gros-
se Rolle und hat demnach auch
wirtschaftliche Auswirkungen,
denn davon leben beispielsweise
die Tourismus-, die Unterhal-
tungs- und die Medienindustrie. 

3 Das Dominanz-System ist das
ideologisch umstrittenste. Es mo-
tiviert den Menschen, den Kon-
kurrenten im Kampf, beispiels-
weise um Ressourcen und Sexual-
partner, auszustechen, die eigene
Macht auszubauen und sein Ter-
ritorium zu erweitern. Hier lauten
die Befehle:
� Setz Dich durch, und sei aktiv.
� Strebe nach oben, und sei bes-
ser als andere.
� Vergrössere Deine Macht.
� Verdränge Deine Konkurrenten.
� Erweitere Dein Territorium.
� Erhalte Deine Autonomie.

Die Erfüllung erlebt der Mensch
als Stolz, Sieges- und Überlegen-
heitsgefühl, bei Nichterfüllung
reagiert er mit Enttäuschung, Är-
ger, Wut und innerer Unruhe.
Dieses System ist der Motor des
Fortschritts, denn ohne Domi-
nanz-System gäbe es keine Autos,
keine Flugzeuge, keine Computer
und keine Entwicklung. Denn
diese basiert letztlich darauf, dass
Wissenschafter, Politiker, Techni-
ker, Sportler, Schauspieler und
Manager an die Spitze wollen. 

Im Lauf der Evolution haben
sich laut den Beobachtungen und
Forschungen von Häusel und sei-
nen Mitarbeitenden zusätzliche
Module entwickelt. Diese liegen
innerhalb oder zwischen den ge-
nannten «Big 3» und ermöglichen
eine noch bessere Anpassung des
Menschen an seine Umwelt; sie

Checkliste: So emotionalisieren wir unsere Marktleistungen

Bilder
� Entspricht unsere Bilderwelt unserer Zielgruppe?
� Bilder müssen der Zielgruppe entsprechen. Farbige und grossflächige Bilder bewirken mehr

Emotionen.

Muster
� Wie kann das Produkt ertastbar, probierbar, erlebbar präsentiert werden?
� Gibt es Möglichkeiten, das Produkt und/oder die Dienstleistung zu visualisieren?

Verbale Ansprache
� Ist die Ansprache, die Tonalität der Zielgruppe angemessen und verständlich?
� Werden Fremd- und Fachwörter verwendet?
� Kunden werden durch zu viele Anglizismen, Fremd- und Fachwörter eher genervt als beeindruckt.

Düfte
� Kann das Produkt mittels Duftstoffen Erinnerungen und Emotionen wecken?
� Düfte können positive Emotionen wecken, dürfen aber nicht dominant und aufdringlich sein,

sonst verursachen sie Stress.

Töne / Musik
� Könnte die Musik am Telefon die Kunden nerven und allenfalls negative Emotionen auslösen? 
� Stören Hintergrundgeräusche das Kauferlebnis? 
� Musik kann durchaus eine positive Wirkung haben, dauernde Werbedurchsagen dagegen 

können beim Einkauf Stress verursachen. 
� Entsprechen die vom Produkt verursachten Geräusche den Erwartungen der Kunden? 
� Beispiel: Knacken von Chips, Zischen von Bier, Motoren- und Türengeräusch bei Fahrzeugen

und so weiter.

Präsentation
� Sind unsere Marktleistungen zielgruppengerecht und unserem Soll-Image entsprechend attraktiv

präsentiert?
� Präsentation von gleichen Artikeln in grossen Mengen, aber auch rote Preisschilder in aggressiver

Gestaltung suggerieren Schnäppchenware, billige Preise und oft auch mindere Qualität.

KOSTENLOSER DOWNLOAD 
WWW.ORGANISATOR.CH 
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AUTOR
Christoph Portmann (46) ist 
Inhaber und Geschäftsleiter des
Unternehmens Score Marketing,
8712 Stäfa. Das Unternehmen
ist spezialisiert auf die Beratung
und Begleitung von KMU in 
den Bereichen Marketing und
Kommunikation. Der Autor bietet
zu diesem und anderen Marke-
ting-Themen Beratung, Seminare
und Referate an.

Tel. 044 926 36 00
Fax 044 926 36 01
chportmann@ScoreMarketing.ch

ONLINE
www.nymphenburg.de
www.ScoreMarketing.ch

QUELLEN und LITERATUR
Für diesen Fachbeitrag wurden neben
Quellen im Internet auch die nachfolgen-
den Bücher konsultiert. Beide Bücher sind
verständlich verfasst, lesen sich wie ein
spannender Roman und sind für Interes-
sierte sehr zu empfehlen. 

«Brain Script – Warum Kunden kaufen.»
Von Hans Georg Häusel, Verlag Haufe,
2006.

«Think Limic – Die Macht des Unbe-
wussten verstehen und nutzen ...» Von
Hans Georg Häusel, Verlag Haufe, 2005.

Bezug möglich über: www.bams.ch

ters und der eines Reiseveranstal-
ters für Individualreisen wiede-
rum anderen als der eines An-
bieters von Pauschalreisen. Nur
schon die Art der Schrift, deren
Grösse und Farbe und die Gestal-
tung des Logos sprechen sofort
eine andere Art von Kunden an.    

3 Visualisierung
und Erlebbarmachung

Gerade im Dienstleistungsmarkt,
beispielsweise in den Bereichen
Finanzdienstleistungen, Unter-
nehmensberatung, Software und
dergleichen, ist eine Visualisie-
rung und damit Emotionalisie-
rung komplex. Hier gilt es, an-
hand des Kundenstamms bei be-
stehenden Kunden herauszufin-
den, welche Ausprägung diese 
im Motivationssystem vorwie-
gend haben, und/oder bei neuen
Kunden, wo diese einzuordnen
sind. Je nach Ausprägung des 
dominanten Submoduls im Emo-
tionssystem müssen die Bildwelt,
die Tonalität und später auch 
die Kommunikationsinstrumente
entsprechend gewählt werden.
Wird dies vernachlässigt, fühlen
sich die Zielpersonen nicht ange-
sprochen, und die Botschaft ver-
pufft. 

noch mehr Emotionen hinzu und
inszeniert das Ganze in einer Er-
lebniswelt und macht daraus ein
positives (Kauf-)Erlebnis, sind
Kunden begeistert und ohne
Wimpernzucken bereit, für die
gleichen Bohnen beispielsweise
bei Starbucks fast sieben Franken
zu bezahlen. 

Ein weiteres Beispiel in diese
Richtung ist Wasser. Während
unser qualitativ hochwertiges
Wasser aus dem Hahn praktisch
kostenlos ist, sind wir bereit, für
ein Markenprodukt zwischen ei-
nem und drei Franken zu bezah-
len. Whiskey-Liebhaber schwö-
ren sogar darauf, dass mit nor-
malem Wasser verdünnter Whi-
skey ihrem Genusserlebnis nicht
genügt. Deshalb ist für sie nur 
eigens aus Schottland importier-
tes «Highland Water» zum Preis
von bis 32 Euro je 5-dl-Flasche
gut genug.  

2 Wahrnehmung kundengerecht
gestalten

In unseren Konsumentenhirnen
sind verschiedene Programme
fest gespeichert. So muss der Ge-
schäftsauftritt einer Unterneh-
mensberatung anderen Kriterien
genügen als der eines Discoun-

sind in der Tabelle «Emotions-
system generiert Kaufanreize»
zusammengefasst. 

Emotionssystem-Mix 
unterschiedlich 
Alle Menschen haben ein Emo-
tionssystem, aber nicht bei allen
ist es gleich ausgeprägt. Die einen
haben ein dominantes Balance-
System, die anderen ein ausge-
prägteres Stimulanz-System und
die dritten ein stärkeres Domi-
nanz-System. 50 Prozent sind 
in etwa angeboren, die anderen
50 Prozent sind variabel, geprägt
durch Faktoren wie Erziehung,
soziales Umfeld und Kultur. Deut-
liche Unterschiede sind auch je
nach Phase im Lebenszyklus (Al-
ter) und Geschlecht der Kunden
zu erkennen – und deshalb zu 
beachten. 

Verkaufen: 
Motivationssystem ansprechen
Der Mythos des rationalen Men-
schen stimmt also nicht – Emotio-
nen beherrschen unbemerkt un-
ser Handeln. Um diese Erkennt-
nis im Alltag umsetzbar zu ma-
chen, lautet die Lösung: Visuali-
sierung, Emotionalisierung und
Erlebbarmachung von Produkten
und Dienstleistungen (siehe auch
die Checkliste, Seite 9). 
� Dies trifft übrigens nicht nur
auf Konsumprodukte, sondern
ganz ausgeprägt auch bei kom-
plexen Investitionsprodukten
und Dienstleistungen zu. 

1 Rohstoff wird zum 
emotionalen Erlebnis

In seinem Buch erklärt Häusel
dies einleuchtend am Beispiel 
von Kaffee: Geröstete Bohnen für
eine Tasse Kaffee kosten auf dem
Weltmarkt um die zwei Rappen.
Gibt man jetzt mittels Werbung
eine gehörige Portion Emotionen
in Form von Bildern und ver-
balen Aussagen hinzu, entsteht
ein Markenprodukt. Die gleichen
Kaffeebohnen kosten jetzt um
die zehn Rappen. Gibt man jetzt
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Erlebnis kreieren: Inszeniert man geröstete Bohnen (2 Rp./Tasse) emotional in einer Erlebniswelt, ist der 

Kunde bereit, für die gleichen Bohnen beispielsweise bei Starbucks fast sieben Franken zu bezahlen. 

2 Rappen
pro Tasse

10 Rappen
pro Tasse

650 Rappen
pro Tasse

Rohstoff Markenartikel Kundenerlebnis

Emotionen und Mehr-/Erlebniswert
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