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Zehn Thesen zum Neuromarketing-Kongress 2009

Geistesblitze fur
die Marketiers

Munchen -, Erfolgstrategien aus Sicht des Gehirns”, lautete der verheilbungsvolle Titel des zweiten Neuromarketing-Kongresses,
veranstaltet von der Gruppe Nymphenburg und dem Haufe-Verlag. Im passenden Ambiente des Auditoriums der BEMW Welt

in Munchen traf sich das Who's who der Neuromarketingszene unter dem Leitgedanken, die neuesten Erkenntnisse der Hirn-
forschung und deren konkrete Anwendungsmoglichkeiten fur Marketing und Verkauf aufzuzeigen. Thorsten Szameitat war

vor Ort und hat aus den Vortragen von Prof. Dr. Dr. Manfred Spitzer, Dr. Christian Scheier, Dr. Fuchs, Bernd Reutmann, Norbert
Witmann, Dr. Matthias Handle, Dr. Hans-Georg Hausel, Tina Miller und Prof. Dr. Christian Elger zehn Thesen abgeleitet.

Lhese | Funkbonale Produkte
crnoticnal autwerten

~Nur Emotionen geben der Welt einen Wert™ 151
mehr als em philosophischer Ansatz. Die we
sentliche Aufgabe des Neuromarketings be-
steht in der emotionalen Aufwertung funktio-
naler Produkte. Ememginages Bespiel st all
gegenwirtig: Kaffee. Als Rohstoll kostet eine
Tasse emnen Cent. Als Marke emnes Kalleeri
sters' Lisst sich der Preis schon aul sieben Cent
erhithen. Wer eine Geschichte erzihlh., die Her-
stellung hive zelebrien, das passende, warme
Ambiente schatht und einen adigquaten Service
bieten Kann, der darl wie Starbucks, Black Be
an ete. sogar 3 .50 Euro 1ar emne lasse Kallee

verlangen und bekommt sie auch.

lhese 2: Geborene Verkinfer

Verkautstalentistmeht angeboren, esisterlemt.
Die besten Verkiiuler sind die, die am meisten
verkaufen, weil sie am meisten verkaufen. Thr
Erfolg hegt darin begriindet, das sie einfach
mehr Anrufe, mehr Besuche, mehr Angebote
und danut letztendheh auch mehr Auftriice er
arbeiten, Durch dieses Mehr lemit das Gehim
mehr, und es entstehen mehr funktionale Ver-
bindungen im Gehim. Ein virtuoser Musiker
unterscheidet sich vomangie durch  sein
Ubungsvolumen vom Gelegenheitsmusiker
Im Schnitt haben die vermemthich Talentienien
ImA

ter von drei bis 20 Jahren 10,000 Ubungs-
stunden absolvien. die vermeintlich Untalen-
tierten nur 2000, Wer 1000 Verkiiufe in einem
bestimmiten Zeitraum abgeschlossen hat, ver-
kault emlach besser als der Kollege mat 100,

Ubung macht den Meister,

[ hese 3: Hedonistische Tretmiihle
s Gehirn zeigt bei Messungen einen eindeu-
tigen Berewch. der als Lust-, oder Belohungs-

zentrum bezeichnet wird, den Nucleus Acum-

20

bum. Dieser gehtan (leuchtet) wenn Minnem
2. B. e Porsche gezeigt wird. Br geht aus (oder
2=l A nicht an), wenn em anderes Auto er-
schemt. Ein Problem besteht dann, dass er nur
bei der Vorireude aktiv wird. Hat man das, wo-
raul man sich gefrewt

hiat, erlischt dos

Leuchten. Daesaber /-u_}'\

e im wahrsten Simn
des Wortes rerzendes
Crefiih] war, will der
Kunde es immer
wieder. Erist Gelan-
Lenersemereizenen,
hedomstuschen Tret-
mithle. Er muss im-

mer wieder Kaufen.

Thorsten Szamaitat

kauten. kaulen.

hese 4: Multisensorische Decodierung
L'm das Belohungs- und Lustsystem des Ge-
hirns ansprechen zu kinnen, fihn der Weg
hauptsiichlich iiber die Sinneswahmehmungen
des Kunden. Von der Form der Verpackung
oder des Logos (warm und einfach bei pe-
schwungenen Linien, hart und miichtig bei Ek-
kKen und Kanten) diber die Farbe (ein Mehr an
Gelb aufl der Sprite-Daose fithrie bei Testgrup-
pen zu einer deutlichen Steigerung der Wahr-
nehmung von Zutronengeschmack) bis zum
Duft ( Zirusdulft suggerient in Deutschland Sau-
berkeit, in Spanien wiire das Chlor) lassen sich
die Sinne eindriicklich ansprechen (vel. auch
nichster Absatz). Auch iiber die Haut werden
eme Vielzahl von Informationen aulgenom
men. allen voran die Temperatur. Neben der Ar-
beitsstittenverordnung  zur Raumtemperatur
aus Sicht der Angestellten (. Nicht iiber 26 Grad
Celsius und nicht unter 18 Grad Celsius™) gibt
es emne Wohliuhliemperatur avs Sicht des Kun-

den. Diese sollie tighich den dulieren Bedin-

cungen angepasst werden. Em Studie zur idea-

len Temperatur 2ibt es (noch) micht.

hese 5: Unbewusste Beeinflusser

Eineinfaches Experiment zeigt zumeinen. wie

Stolze 340 Teilnehmer zahlte der Kongress

leicht Kunden sich beeinflussen (verfithren)
lassen, und zum Zweiten, wie wichtig es ist.die
Marketing- und Vertriebsbemiihungen ganz
heitlich aufeinander abzustimmen, sie gewisser-
maben multisensonsch zu codieren. In emem
Weingeschiilt wurde in verschiedenen Interval
lenentweder ranzdsische oder deutsche Musik

aespelt, woraulhim i den Beobachtungs- und

Auswertungszeitriumen  ein  signifikanter

Mehrabsatz der entsprechender Liinderweine
verzeichnet wurde (franzisische Musik [dhrte
sur Abverkaufssteigerung von franzdsischen
Weinen usw.). In einem anderen Experiment

sollten die Teilnehmerder Versuchgruppe 30 Silt

ze deren Worte durcheinandergewiirfelt waren,

wieder nichtig zusammensetzen (Bsp. . Hans
Rente bezicht sofort ab™ wird xu . Hans bezieht
ab sofort Rente™). In jedem zweiten Satz befand
sich ein Wort mit einem allgemeinem . Alters-
bezug™ wie z.B, Rente, Stock, Grau, usw. Bei
der Kontrollgruppe gab es diese Altersbezugs-

worte nicht. Nachdem Sortierender Siitze wur-

GamesMMarkt

de gemessen, wie lange die Tellnehmer brauch-
ten, umden Verbindungsgang entlangzugehen.
e CGrruppe mal den Alterbezugsworten ging
um 17 Prozent langsamer die Kontrollgruppe
Die Frage, ob ihnen etwas aufgefallen sei, ver-
neinten alle. Die Wahl der produkibeschret-
benden Worte hat also einen nachhaltigen, un-
bewussten Einfluss auf das Verhalten der Kon-

sumenten. (Quelle: Manfred Spitzer.)

lhese 6 Details tiber Details

Die Kaufentschewdung folgt der emotionalen
Begeisterung und setzt sich aus Hunderten von
Details zusammen. Beispiele aus der Hotelle-
rie: Wahl zum Gast des Monats, Kissenbar mit
30 verschiedenen Kissen, Matrtzengarantie,
mit Gesichtern bemalte Eier. Tageszeitungen
und Comics, Mitbringkiste, Autzug als Dusche
oder Besenkammer, Karte unter dem Bett i Wir
schaven auch unter das Bert), Dankschreiben
[iir schnelle Bezahlung ... All diese Malinah

men zielen auf ein Lachen oder Schmunzeln

Die Pausen boten viel Raum fir Diskussionen und Nelworking

des kunden und das Zilcken des Geldbeutels
ab, sind also nicht nur Selbstzweck. Sie spre-
chendas episodische Gediichins an und wirken
hiiufig nur beim ersten Mal. Aber die Erinne-
rung kommt spiitestens dann zurick. wenn in

einem anderen Howel diese Details fehlen

I'hese 7: Geeschichten

lede Informaton wird emotionalisien, und
Emotionen lassen sich am besten iiber Ge-
schichten hervorruten. Das Schuhmaodell 2001
war ein solider Schuh fir Menschen ohne De-

signanspruch. Dann kamein irakischer Jouma-

list aut die Idee, ihn auf den damaligen ameri-
kanischen Prisidenten zu werfen. Die Gunst
der Stunde nutzend. wurde der Schuh miteiner
kleinen ..Bve-Bye-Bush-Plakette™ versehen
Eine der Konsequenzen war ein Umsatzsprung
um 300 Prozéent und emn Gesamtabsatz von
SOC.000 Paar Schuhen. Ein Schuh, eine Ge-

schichte, emn grober Erfolg, Negativ, bezogen

aul Thre Storytelling-Qualitiit, priisentieren sich
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hingegen nahezu alle Schaufenster. Diese ein-
zigartigen PoS-Medien fiir den Handel sind in
deriiberwiegenden Zahl Abstellfliichen fiir die
{Papp-IDisplays von Herstellem. Sie erzihlen
nur in ganz seltenen Fillen die oder eine Ge-
schichte des Hiindlers. was auch zu nachge-
wiesenen geringen Beachtungs- und Verweil-

werten vor den meisten Schaufenstemn fiihrt.

I hese 8: Vertrauen

Vertmuen 1st eme unbewusste psychische Be
lohnung und ein Nebenprodukt der Flirsorge.
Cxyvtocin (= Neurotransmitter + Hormon) 16st
angenchme Gefiihle avs und reduzien die
Angst, die zum Beispiel auch beim Einkauf in
remder Umgebung (Neukunden ) entsteht. Ein
Ergebnis derakwellen Studie der Gruppe Nyvm-
phenburg verwundert mcht wirklich: Der
schhmmste Grrund Hir emen Vertravensverlust
{Kundenab-
wanderung),

im Emzelhan-

del ist — mit weitem Abstand - unfreundliches
Personal, und hier im Speziellen der dilettanti-

sche Umgang mit Reklamationen.

| hese ¥ Qualitiatsemptinden

Auchim Himbhek aul die Produktgqualititistder
Kunde oftmals Opfer seiner ihm unbewussten
Sette. Das hegt daran, dass | Wahrheit™ eme Er
findung des Bewusstseins ist.Das Gehimin sei-
nerGesamtheit berechnet lediglich Wahrschein
lichkeiten und 15t dabet nut 60 bis 70 Prozent
e: Dr. Wer-

ner Fuchs), Zusitzlich werden Dilferenzen

Treffergenavigkeit zufrieden (Que
vrobrigio bereinigt. Aus diesem Grund haben
in der Vorstellung des Kunden Schuhe aus Ita-
lien emne hihere Qualitit als die avs Fernost.
Dass Kaum ein in Italien ansiissiger Hersteller
wirklich in ltalien produziert. spielt dabei kei-
ne Rolle (Quelle: Matthias Hindle. Reno
Group). Auch die ,.Uberzeugung™, dass ein ho-
her Preis (z.B. lur Luxusschube) vor Schad

stoffen im Material schiitze, hindet nicht immaer
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Bestitgung inder Reahtit. Mest sid die Her-
steller teurer Waren hinsichtlich des Produk-
tionsvolumens so kleimn . dass sie in den Kon

trollinstanzen bew, Medien kaum relevant sind.

hese 10: Markenstiirke

Marken schaffen ein unbewusstes Vertrauen, da
keine kognitive Beschiifuigung des Gehimns er-
forderlich ist. Das heibt, Bekanntheit entlastet
das Gehirn, Menschen befinden sich zudem im-
mer m emem sozialen Kontext, wollen also
durch die von thnen ausgewiihlten Produkie et-
wis nach aulen signalisieren ( Status, Indivi
dualitit. Zugehdrigkeit etc.). Marken besetzen
immer mehrere Emotionsfelder gleichzeitig.
Dxas Wasser San Pellegrmo zum Beispiel belegt
die Motvwelten Herkunit (Italien=Lebenslust
und Genuss), Gesundheit (S5an = Sankt), Status

und Kennerschaft (Emsatz in der gehobenen

TRATEGIEN
DES

GEHIRNS

Neurologie ist zurzeit der Forschung liebstes Kind, steht aber noch am Anfang

Crustronomie ), sodass der Prews dem passenden

Kunden gerechtfertigt erscheint.

\les am Anfang

Dler hochprofessionelle kongress machte eme
Tasache fast vergessen: Das Neuromarketing
steckt noch in den Kinderschuhen. Die Metho-
den der Himlorschung und die korrekte Inter

pretationder Ergebnissesichenerstam Anfang,
und nicht jedes Leuchten im Gehim bringt den
Forschem Erleuchtung. Gerade einmal ge-
schiitzte 30 Prozent der Gehirnfunk tionalitiit
diirfen nach demaktuellen Stand tiberhaupt erst
als gesichen erforscht betrachiet werden. Das
macht Lust auf den dritten Neuromarketing-

Kongress. Thorsten Szamenial

Erzinzende Informationen:
www.nymphenburg.de
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