Wir Unternehmer — Redezeit

Dr. Ralf Mayer de Groot

Lassen Sie Gefiihle sprechen®

Produkte und Dienstleistungen werden vor allem iiber Emotionen verkauft. Wer die Erkenntnisse

der Gehirnforschung fiir sein Unternehmen nutzt, steigert seinen Absatz.

Emotionen sind der kiirzeste Weg ins
Gehirn und werden am schnellsten ver-
arbeitet. Wenn jemand unsere Fantasie
anregt und die richtigen Gefithlser-
lebnisse auslost, hat er uns als Kunden
meist schon gewonnen. Nach den Er-
kenntnissen der Hirnforschung und
Verhaltensokonomie treffen wir mehr
als 95 Prozent aller Entscheidungen
unterbewusst und emotional — nicht
rational. In jeder Sekunde nehmen wir
{iber unsere Sinnesorgane zirka elf Mil-
lionen Bits an Informationen auf. Be-
wusst verarbeiten kann unser Gehirn
in dieser Zeit aber nur 40 bis maximal
50 Bits. Das entspricht einer kurzen Te-
lefonnummer oder einem dreisilbigen
Wort wie ,Portugal®. Eine Anzeige wird
durchschnittlich 1,7 Sekunden lang be-
trachtet, und im Handel fillt die Kauf-
entscheidung in durchschnittlich 3,4
Sekunden, meist viel schneller.

Von jeder Marketingbotschaft nehmen
wir also nur einen winzigen Bruchteil
bewusst auf. Die Begehrlichkeit einer
Marke oder eines Angebots wichst mit
dem Potenzial der gliicklich machenden
emotionalen Verheifung. Je genauer Sie
die wahren Motive der Kunden treffen,
desto groRer ist also die Absatzwir-
kung. Viele Unternehmen haben das
bereits erfahren. ,Der Duft, der Frauen
provoziert" statt ,Geruchsvermeidung®
steigerte den Absatz des Deodorants
Axe vor einigen Jahren um das Fiinfzig-
fache. — Mit , Liebe ist, wenn es Landlie-
be ist* wuchs der Marktfithrer um 60
Prozent. — Leitz besetzte mit der Aussa-
ge ,Alles im Griff* erfolgreich den Kern-
vorteil fiir Biiromaterial und wurde mit
zweistelligem Wachstum bei geringem

Werbebudget belohnt. — Die Frage ,Ist
es nicht ungerecht, dass Thr Miill immer
Mercedes fiahrt und Sie nicht?* fithrte zu
Warteschlangen bei Sixt. — Der Anblick
einer hisslichen Unterhose neben der
Aussage ,Viele Minner verhiiten, ohne
es zu wollen“ erhéhte den Absatz von
Mey Unterwiasche.
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Wer die richtigen Gefiihle auslost, kann
seine Kunden gliicklich machen. Aus
Bedarf wird Sehnsucht nach Threm
Markenangebot. Nicht Angst und Geiz
befliigeln, sondern die Lust, sich Erleb-
nisse zu gdnnen, emotionale Defizite zu
reduzieren, sich abzusetzen, sich und
anderen etwas ganz besonders Gutes zu

tun. Das, nur das, spricht nachhaltig an!
Aber Erfolg und Misserfolg liegen ge-
rade im emotionalen Bereich dicht bei-
einander. Nicht jede Emotion verkauft
gleich gut, und die Verhaltensrelevanz
bestimmter Gefiihle unterscheidet sich
von einer Kategorie zur anderen deut-
lich. Erfahrungsgemif entscheiden oft
Kleinigkeiten in der emotionalen An-
sprache iiber Erfolg oder Niederlage. Die
Liste gescheiterter Markenexistenzen ist
lang. Die Auswirkungen falscher Positio-
nierungen und irrelevanter Botschaften
Jassen sich in wenigen erschreckenden
Zahlen zusammenfassen: 94 Prozent
aller neuen Produkte sind keine grofien
Erfolge, 73 Prozent scheitern als Flops.
64 Prozent der Werbung fiir etablierte
Marken erzielt keinen Absatzeffekt

Bessere Ergebnisse kann nur erreichen,
wer die wahren Griinde ermittelt, wa-
rum Kunden ein Angebot kaufen oder
eben nicht kaufen und wer seine Bot-
schaften ,gehirngerecht* kommuni-
ziert. Die hohen Flopraten im Marke-
ting beweisen, dass nur wenige Firmen

- diese Voraussetzung bisher erfiillen.

Die meisten Unternehmen wissen viel
iiber die rationalen Kaufgriinde, aber
viel zu wenig iiber die ausschlagge-
benden emotionalen Motive, um diese
prizise ansprechen zu konnen.

Letztlich bestimmt das Management
selbst das Schicksal seiner Marken. Lei-
der zeigt die Erfahrung, dass die meisten
Marken von innen zerstort werden,
nicht von aulen — weil ihnen die er-
forderlichen innovativen Erkenntnisse
und Maffnahmen vorenthalten werden.
Dabei weif man doch: Flops sind heute
tiberfliissig. (<]
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