FOKUS

Emotionales Kaufverhalten

Wie und warum Kunden Kaufeintscheidungen treffen

Wir wissen, dass ein iiberwiegender Teil der Kaufent-
scheidungen unbewusst getroffen wird. Wie aber
entscheiden Kunden, welches sind die neuropsycho-
logischen Hintergriinde — und wie kénnen diese
aktiv eingesetzt und genutzt werden?
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Kaufentscheidungen werden zum tberwiegenden Teil un-
bewusst getroffen und sind fast immer emotional gepragt.
Obwohl das Automobil heute als klassisches Fortbewegungs-
mittel eingesetzt wird, ist es und alles darum herum von
Emotionen gepragt. Deshalb ist der Autokauf in den meisten
Fallen ein Ereignis der Geflhle die der Autoverkdufer, wenn
er Erfolg haben will, erkennen und sptiren muss.

«The Big 3»

Wissenschafter, allen voran Psychologen, Biologen und
Neurologen, haben in den vergangenen Jahren versucht, hin-
ter das Geheimnis der unbewussten Vorgange beim Einkau-
fen zu kommen. Héusel erklért die Zusammenhédnge ein-
leuchtend am Emotionsmodell im Gehirn des Kunden. Im
Zentrum dieses Modells stehen die lebenswichtigen physio-
logischen Vitalbedurfnisse wie Atmung, Nahrung, Schlaf und
Sexualitdt. Neben diesen Vitalbediirfnissen gibt es drei
grosse Motiv- und Emotionssysteme in unserem Gehirn:
e Das Balance-System ® Das Dominanz-System e Das Stimu-
lanz-System. Diese drei sogenannt Limbischen Systeme, die
unser Leben und Handeln weitgehend bestimmen, nennt
Hausel die «The Big 3»: Das Balance-System ist die wohl
starkste Kraft im Gehirn des Kunden. Es ldsst ihn nach Sicher-
heit, Ruhe und Harmonie streben sowie Unsicherheiten und
Gefahren meiden. Gllcklich macht ihn, wenn alles im Leben
am gewohnten Platz ist und seine Ordnung hat. Die Befehle
des Systems lauten: e Vermeide Gefahr ® Vermeide jede Ver-
anderung, baue Gewohnheiten auf und behalte sie so lange
wie moglich und sinnvoll bei e Vermeide jede Stdrung und
Unsicherheit e Strebe nach innerer und &usserer Stabilitat.

Die Erfilllung dieser Befehle erlebt der Kunde als Gebor-
genheits- und Sicherheitsgefiihl, die Nichterfiillung als Angst,
Flucht oder Panik. Dieses System beeinflusst Entscheidungen
in den Bereichen Sicherheit, Qualitdt und Garantie. Darunter
fallen beispielsweise Versicherungen aller Art, Finanzpro-
dukte zur Altersvorsorge und zum Liegenschaftserwerb, Arzt-
besuche und Medikamente sowie beispielweise Sicherheits-
produkte, Alarmanlagen und  Schliesssysteme. Das
Stimulanz-System weckt in uns den Wunsch nach Erleb-
nissen, nach Neuem und nach Individualitat. Die innerlichen
Befehle des Stimulanz-Systems lauten: @ Suche nach neuen,
unbekannten Reizen e Brich aus dem Gewohnten aus e Ent-
decke und erforsche Deine Umwelt e Suche die Abwechs-
lung, und vermeide Langeweile. ® Unterscheide Dich von an-
deren. Die Erfullung erleben wir als Spass, Prickeln, Erregung
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und so weiter, seine Nichterfiillung als Langeweile. Dieses
System spielt in der menschlichen Existenz eine grosse Rolle
und hat demnach auch wirtschaftliche Auswirkungen, denn
davon leben beispielsweise die Tourismus-, die Unterhal-
tungs- und die Medienindustrie. Das Dominanz-System ist
das ideologisch umstrittenste. Es motiviert den Menschen,
den Konkurrenten im Kampf, bei-
spielsweise um Ressourcen und Se-
xualpartner, auszustechen, die eigene
Macht auszubauen und sein Territo-
rium zu erweitern. Hier lauten die Be-
fehle: e Setz Dich durch, und sei aktiv
e Strebe nach oben, und sei besser
als andere e Vergrossere Deine
Macht e Verdrange Deine Konkurren-
ten e Erweitere Dein Territorium e Er-
halte Deine Autonomie.

Die Erflllung erlebt der Mensch
als Stolz, Sieges- und Uberlegen-
heitsgefuhl, bei Nichterfiillung rea-
giert er mit Enttauschung, Arger, Wut
und innerer Unruhe. Dieses System
ist der Motor des Fortschritts, denn
ohne Dominanz-System gabe es
keine Autos, keine Flugzeuge, keine
Computer und keine Entwicklung.
Denn diese basiert letztlich darauf,
dass Wissenschafter, Politiker, Techni-
ker, Sportler, Schauspieler und Mana-
ger an die Spitze wollen.

Im Lauf der Evolution haben sich
laut den Beobachtungen und For-
schungen von Hausel und seinen
Mitarbeitenden zusatzliche Module
entwickelt. Diese liegen innerhalb
oder zwischen den genannten
«Big 3» und ermdglichen eine noch
bessere Anpassung des Menschen an
seine Umwelt; sie sind in der Tabelle
«Emotionssystem generiert Kaufan-
reize» zusammengefasst.

Emotionssystem-Mix unter-
schiedlich

Alle Menschen haben ein Emoti-
onssystem, aber nicht bei allen ist es
gleich ausgepragt. Die einen haben
ein dominantes Balance-System, die
anderen ein ausgepragteres Stimu-
lanz-System und die dritten ein star-
keres Dominanz-System. 50% sind in
etwa angeboren, die anderen 50 %
sind variabel, geprdgt durch Faktoren
wie Erziehung, soziales Umfeld und




Kultur. Deutliche Unterschiede sind auch je nach Phase im
Lebenszyklus (Alter) und Geschlecht der Kunden zu erken-
nen — und deshalb zu beachten.

Verkaufen: Motivationssystem ansprechen

Der Mythos des rationalen Menschen stimmt also nicht —
Emotionen beherrschen unbemerkt
unser Handeln. Um diese Erkenntnis
im Alltag umsetzbar zu machen,
lautet die Lésung: Visualisierung,
Emotionalisierung und Erlebbarma-
chung von Produkten und Dienst-
leistungen (siehe auch Checkliste).
Dies trifft {brigens nicht nur auf
Konsumprodukte, sondern ganz
ausgepragt auch bei komplexen In-
vestitionsprodukten und Dienstleis-
tungen zu.

Rohstoff wird zum emotio-
nalen Erlebnis

In seinem Buch erklart Hausel
dies einleuchtend am Beispiel von
Kaffee: Gerdstete Bohnen fiir eine
Tasse Kaffee kosten auf dem Welt-
markt um die zwei Rappen. Gibt
man jetzt mittels Werbung eine ge-
hdrige Portion Emotionen in Form
von Bildern und verbalen Aussagen
hinzu, entsteht ein Markenprodukt.
Die gleichen Kaffeebohnen kosten
jetzt um die zehn Rappen. Gibt man
jetzt noch mehr Emotionen hinzu
und inszeniert das Ganze in einer Er-
lebniswelt und macht daraus ein po-
sitives (Kauf-)Erlebnis, sind Kunden
begeistert und ohne Wimpernzucken
bereit, fir die gleichen Bohnen bei-
spielsweise bei Starbucks fast sieben
Franken zu bezahlen.

Ein weiteres Beispiel in diese
Richtung ist Wasser. Wahrend unser
qualitativ hochwertiges Wasser aus
dem Hahn praktisch kostenlos ist,
sind wir bereit, fiir ein Markenpro-
dukt zwischen einem und drei Fran-
ken zu bezahlen. Whiskey-Liebhaber
schworen sogar darauf, dass mit nor-
malem Wasser verdinnter Whiskey
ihrem Genusserlebnis nicht geniigt.
Deshalb ist fiir sie nur eigens aus
Schottland importiertes «Highland
Water» zum Preis von bis 32 Euro je
5-dI-Flasche gut genug.
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Checkliste: So emotionalisieren wir unsere Marktleistungen

Bilder

e Entspricht unsere Bilderwelt unserer Zielgruppe?

Bilder miissen der Zielgruppe entsprechen. Farbige und grossflachige Bilder bewir-
ken mehr Emotionen.

Muster

* Wie kann das Produkt ertastbar, probierbar, erlebbar prasentiert werden?

* Gibt es Mdglichkeiten, das Produkt und/oder die Dienstleistung zu visualisieren?

Verbale Ansprache

e |st die Ansprache, die Tonalitét der Zielgruppe angemessen und verstandlich?

e Werden Fremd- und Fachwdrter verwendet?

Kunden werden durch zu viele Anglizismen, Fremd- und Fachwérter eher genervt
als beeindruckt.

Diifte

e Kann das Produkt mittels Duftstoffen Erinnerungen und Emotionen wecken?

Dufte kénnen positive Emotionen wecken, diirfen aber nicht dominant und auf-
dringlich sein, sonst verursachen sie Stress.

Tone / Musik

e Konnte die Musik am Telefon die Kunden nerven und allenfalls negative Emotionen

auslosen?

e Storen Hintergrundgerdusche das Kauferlebnis?

Musik kann durchaus eine positive Wirkung haben, dauernde Werbedurchsagen
dagegen kénnen beim Einkauf Stress verursachen.

* Entsprechen die vom Produkt verursachten Gerdusche den Erwartungen der Kunden?
Beispiel: Knacken von Chips, Zischen von Bier, Motoren- und Tlrengerdusch bei
Fahrzeugen und so weiter.

Prasentation

e Sind unsere Marktleistungen zielgruppengerecht und unserem Soll-Image entspre-

chend attraktiv prdsentiert?
Prasentation von gleichen Artikeln in grossen Mengen, aber auch rote Preisschilder
in aggressiver Gestaltung suggerieren Schnappchenware, billige Preise und oft
auch mindere Qualitat.

Wahrnehmung kundengerecht gestalten

In unseren Konsumentenhirnen sind verschiedene Pro-
gramme fest gespeichert. So muss der Geschaftsauftritt einer
Unternehmensberatung anderen Kriterien gentigen als der
eines Discounters und der eines Reiseveranstalters fir Indivi-
dualreisen wiederum anderen als der eines Anbieters von
Pauschalreisen. Nur schon die Art der Schrift, deren Grosse
und Farbe und die Gestaltung des Logos sprechen sofort eine
andere Art von Kunden an.

Visualisierung und Erlebbarmachung
Gerade im Dienstleistungsmarkt, beispielsweise in den
Bereichen Finanzdienstleistungen, Unternehmensberatung,

S.o.ftware und derglgichen is.t ein.e Yisua- Christoph Portmann: chportmann@
lisierung und damit Emotionalisierung ScoreMarketing.ch, 044 926 36 03
komplex. Hier gl|t es, anhand des Kun- www. ScoreMarketing.ch

denstamms bei bestehenden Kunden
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