MARKETING

Neuromarketing

Warum Kunden kaufen

FONbw i

Die Hirnforschung ist auf dem Weg, die letzten Geheimnisse der Kunden zu entschliisseln. Biologische
und psychologische Vorgange beim Kaufverhalten sind weitgehend entschliisselt. Gibt es den
«Kaufknopf” beim Kunden? Michael Berger von das Team, Agentur fiir Marketing GmbH, reflektiert
den Stand der Erkenntnisse und zeigt Beispiele der Weinwirtschaft.

W asist Neuromarketing? Neuromarketing
istder jiingste Erkldrungsansatz warum
Kunden kaufen. Es erklart die Ablaufe, die im
Hirn stattfinden, wenn Kunden Entschei-
dungen treffen. Neuromarketing liefert die
Erkldrung, warum bestimmte Produzenten
das Mehrfache fiir ihr Produkt verlangen oder
warum eine Werbung besser als eine andere
wirkt. Es verbindet die Hirnforschung mit der
Psychologie und zeigt wie die Sinne das Kauf-
verhalten beeinflussen. Neuromarketing
rdumt auch mit der Médr vom rational ent-
scheidenden Kaufer auf, denn 70 bis 80 % der
Entscheidungsablédufe finden unbewusst statt.
Es zeigt auf, dass das Gehirn der Flaschenhals
fiir den Kauferfolg ist.

Forschung im Hirn des Kunden

Die Neurowissenschaften erforschen die
Hirnaktivitdten mit dem bildgebenden Ver-
fahren der Magnet-Resonanz-Tomographie
(MRT). Diese wurde in Vergangenheit haupt-
séchlich in der Medizin eingesetzt. Seit An-
fang 2000 wurde MRT auch in der Marketing-
forschung eingesetzt und 2003 erschienen die

ersten Berichte in Fachmedien. Seither ent-
standen Erkenntnisse, die bestehendes Mar-
ketingwissen ergdnzten oder auch in Frage
stellten.

Zu kurz gedacht ist die alte und populére
Kenntnis zweier Hirnhdften und deren Funk-
tion. Die rechte Hirnhilfte soll eher zur Verar-
beitung kreativer und die linke fiir die logi-
schen Informationen dienen. Linkshirnige
Kunden sollten sprach- und sachorientiert
und rechtshirnige Kunden eher bildhaft und
emotional angesprochen werden.

Neuere Erkenntnisse zeigen, dass der Kauf-
prozess beim Kunden ein ganzhirniger Pro-
zess vom limbischen System (dem Zentrum
der Gefiihle) tiber die Hypophyse (Zentrum
der Hormone) bis zum Gyrus cinguli (Zen-
trum fiir Antrieb und Wachheit) ist.

Es sind die Botenstoffe im Hirn, die soge-
nannten Neurotransmitter, deren Produktion
durch externe Sinnesreize (zum Beispiel Wer-
bung) in Gang gesetzt wird. Diese Botenstoffe
bestimmen die Wirkung (beispielsweise Kauf-
bereitschaft eines Produktes), die das Unter-
bewusste liefert.
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Was das Neuromarketing lehrt

Nur was das Gehirn des Kunden anregt, kann
nachhaltig wirken. Was , hirnattraktiv* ist, hat
die hochste visuelle Aufmerksamkeit, be-
kommt schnelle Zuwendung und wird am
besten erinnert, das heift das Hirn merkt es
sich.

Eine zentrale Erkenntnis im Neuromarke-
ting ist, dass das Gehirn nach Einfachheit und
anstrengungsloser Informationsverarbeitung
trachtet. Grofle Marken (auch prominente
Menschen) sind gelernt und strengen in der
Erinnerung das Hirn nicht an. Sie sind bereits
ein Bestandteil der neuronalen Verkniipfung
und werden daher schnell erkanntund daher
oft auch bevorzugt gekauft.

Doch wie erreicht man eine solch starke
Verankerung im Hirn des Kunden? Man er-
reicht das durch vielfache Wiederholung
(Wiederholungslernen) oder einen starken
Reiz eines oder besser mehrerer Sinneskand-
le.

Wer die Zahlen in Abbildung 2 einem Pro-
dukt zuordnen kann, ist in positivem Sinne
ein Lernopfer von Werbung.
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Multisensorisches Marketing, bei dem zeit-
gleich Reize verschiedener Sinneskanéle zu-
sammenkommen, erzielen eine bis zu zehn-
fache Wirkung beim Kunden. Was man sehen,
horen, riechen und fiihlen kann, 16st im Hirn
ein Feuerwerk aus. Beim Einkauf wird unser
Verhalten durch alle Sinne gesteuert. Auf die-
se Sinne kann ein Héndler gezielt Einfluss
nehmen. Zum Beispiel verkauft sich ein Diét-
produkt in einer schlanken, taillierten Verpa-
ckung wesentlich besser, als das identische
Produkt in einem rundlichen Behilter. Der
Geruchssinn kann durch Diifte stimuliert wer-
den, zum Beispiel durch den Geruch nach
frisch gebackenen Brétchen in der Bickerei.
Haptiklasst sich nutzen, wenn Verpackungen
besonders zum Inhalt des Produktes passen,
beispielsweise eine weiche Softverpackung
fiir den Jacobs Kaffee Milea. Akustik 1dsst sich
durch tonale Marken nutzen, zum Beispiel der
Klingelton von Nokia oder das Knistern im
Mund bei Kellogs Cornflakes. Produkte oder
Marken, die sich mehrerer Sinneskanéle be-
dienen, haben eine hohere Begehrlichkeit,
eine hohere Kaufwahrscheinlichkeit und er-
zielen hohere Kaufpreise.

Neuromarketing in der Beratungspraxis
Neuromarketing bietet derzeit in der Bera-
tungspraxis fiir die Weinwirtschaft lediglich
Interpretationsméglichkeiten bestehender
Untersuchungen der Markenartikelindustrie.
Das Grundkonzept verschiedener Forscher
kann zur Positionierung von Weingiitern und
damit zur Zielgruppendefinition sowie zur
Ausgestaltung der Kommunikationsmaf3-
nahmen genutzt werden.

Der Motivraum in Abbildung 1 zeigt die drei
grofien Antriebe Dominanz, Stimulanz und
Balance, die durch Botenstoffe im Hirn (Neu-
rotransmitter) angesprochen werden. Durch
Farbe, Form, Sprache, Geschichte, Symbolik,
Duft, Haptik oder Sensorik kénnen diese Mo-
tive bedient werden.
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Abb. 2: Welches Produkt steckt hinter diesen
Zahlen? Aufl6sung: Modelle der Automarke
Peugeot.
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Abb. 1: Motivraum im Kopf des Kunden.

Sowirken Farben wie gelb oder orange eher
als Stimulanzmotivatoren ebenso wie samt-
liche Begriffe, die mit Genuss zu tun haben.
Viele ausldndische Weinerzeuger nutzen bis-
lang diese Motive, um im deutschen Markt zu
landen.

Der Motivraum zeigt auch, welche Verbin-
dung Menschen zu bestimmten Motiven ha-
ben konnen. So ist die Anzahl der Menschen,
die sich durch Balancemotive angesprochen
fithlen, derzeit am grofiten (Tendenz durch
die Demographie ist steigend). Da viele deut-
sche Weingiiter familidre Werte oder die Natur
in das kommunikative Zentrum stellen {iber-
wiegt eine ,Balance-Positionierung“ Eine
griine Logofarbe oder Bilder der Natur oder
der Familie kénnen diese Motive anspre-
chen.

Mainnliche oder jlingere Kunden fiihlen
sich eher von Dominanzmotiven angespro-
chen. Das Beste, etwas rares, exklusives oder
auch das Schnidppchen kénnen diese Domi-
nanzemotionen ausldsen. Die preisagressive
Werbekampagne vom Media Markt ist ein
gutes Beispiel fiir eine Dominanzkampagne.

Gerade die Motive Dominanz und Stimu-
lanz sind vernachldssigte Moglichkeiten des
Deutschwein-Marketing.

Grundsitzlich suchen sich Kunden die Pro-
dukte oder Lieferanten aus, die das eigene
Motivsystem bedienen und die dem eigenen
Lebensgefiihl und -stil entsprechen. Dies trifft
umso stdrker zu, je hochpreisiger ein Wein
angeboten wird. Das heif$t der Emotionsanteil
am Weinpreis steigt mit zunehmendem Kauf-
preis an. Das Emotionalisieren von Wein sollte
durch Bilder, Geschichten und geeignete
Events inszeniert werden.

Wie kaum ein anderes Produkt eignet sich
Wein ideal dazu sinnlich erfahren zu werden.
Jeder Wein braucht seine Geschichte, was je-
doch bei Sortimenten von 30 und mehr Pro-
dukten je Weingut fast ausgeschlossen ist.

Der italienische Literaturnobelpreistrager
Umberto Ecco sagte bereits, dass das
menschlische Gehirn fiir Geschichten ge-
schaffen ist. Menschen lieben Geschichten.
Im Gehirn gibt es eigene neuronale Netz-
werke, die sich um das Speichern von Ge-
schichten kiitmmern. Geschichten 16sen hdu-
fig starke Emotionen aus und bewegen. Genau
dieser emotionale Aspekt fithrt dazu, dass sie
eine starke Wirkung auf Kunden entfalten. Das
»Geschichtenerzdhlen“ist deshalb im Marke-
ting inzwischen ein beliebtes Instrument,
Bedeutungen von Produkten zu tibermitteln
(zum Beispiel ein Laufer gewinnt bei der
Olympiade und gezeigt wird die Turnschuh-
marke, der ihm dies ermdglichte).

Geschichten sind unter anderem deshalb
wirksame Bedeutungstrager, weil sie miterle-
ben werden kénnen. Man hat herausgefun-
den, dass kaum ein Unterschied zwischen
erlebten und erzdhlten Geschichten besteht.

Ausblick - wie geht es weiter?

Vielleicht werden {iber kurz oder lang die Er-
kenntnisse des Neuromarketing auf die Wein-
wirtschaft {ibertragen. Derzeit sind die Ver-
fahren jedoch zeitintensiv, aufwendig und
extrem teuer. Dennoch entstehen immer
mehr Referenzbeispiele, die auf die Weinwirt-
schaft angewendet werden kénnen.

Fazit

Neuromarketingist das derzeit finale Konzept
Kundenentscheidungen zu verstehen. Erzeu-
ger konnen die Erkenntnisse des Neuromar-
ketings nutzen, den eigenen Betrieb klar zu
positionieren und daraus abgeleitet eine
Kommunikationsstrategie zu entwickeln.
Uber Fragen oder Diskussionsbeitrige freut
sich Michael Berger per E-Mail unter:
mberger@dasteam.de
Literaturempfehlungen zum Thema unter:
www.dasteam.de |
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