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Rationale Griinde dienen in erster Li-
nie der nachtréaglichen Rechtfertigung
einer Kaufentscheidung. Den tatsach-
lichen Ausschlag flr oder gegen ein
Produkt geben sie nicht, erklart Be-
raterin Franziska Frank: ,Durch Hirn-
forschung weiB man, dass Menschen
sich spontan und geflihlsmaBig ent-
scheiden. Die rationale Begriindung
erfolgt erst im Nachgang.*

Dies kann sogar dazu flhren, dass
jemand vorgibt, ein bestimmtes Pro-
dukt zu favorisieren — obwohl ihm
tatsachlich ein vollkommen anderes
gefallt. ,Hier kommt das personliche
Bewertungssystem mit ins Spiel“, er-
klart Frank. Vielleicht ist ein Produkt
technisch ausgereifter, es verbraucht
weniger Energie und schneidet in al-

Praxis

Gehirngerecht
verkaufen

Kaufentscheidungen erfolgen meist emotional. Das hei3t
allerdings nicht, dass Faktenargumente lberflissig sind.

len Bewertungskategorien am besten
ab. Und doch straubt sich der Kunde
dagegen, weil er aufgrund seines per-
sonlichen Geschmacks, seiner indivi-
duellen Vorlieben, oder aufgrund sehr
emotionaler Erfahrungen ein anderes
bevorzugt. ,Entscheidet sich der Kun-
de dann aus diesen rationalen Grin-
den gegen das von ihm favorisierte
Produkt, wird er auf lange Sicht unzu-
frieden sein“, erklart Frank.

Gehirngerecht zu verkaufen beriick-
sichtigt, dass im Kopf eines jeden
Kunden unterschiedliche, miteinander
konkurrierende Assoziationen vorhan-
den sind, die sich gezielt ansprechen
lassen, so Frank. ,Je nachdem, wel-
che dominiert, wird sich der Kunde
entsprechend verhalten und beson-

Aus der Neuromarketing-

Wie emotional Kaufentscheidungen erfolgen, zeigt das Beispiel eines Sup-

penherstellers, der sein Verpackungsdesign mithilfe von Neuromarketing-
Werkzeugen anderte. So ersetzte er den bislang dargestellten L6ffel durch
ein menschliches Gesicht. AuBerdem wurden Aromadampfe hinzugeflugt.
Das Logo wurde minimiert, Schriftfarbe und -typ verandert. EEG-Scans und
Eye-Tracking-Ergebnisse zeigten, dass sich Verbraucher an diese Merkma-
le besser erinnerten als an frihere. Der Umsatz stieg um 12 Prozent.
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ders stark auf bestimmte Informatio-
nen reagieren.”

Das Assoziationsprinzip bewirkt,
dass das Gehirn automatisch nach
Zusammenhdngen und Mustern in
den verfligbaren Infos sucht. Dieses
Prinzip I&sst sich mit Storytelling und
Referenzen bedienen, wenn es um
Zahlen, Daten und Fakten geht.

Das Kompatibilitats- oder Konsis-
tenzprinzip sorgt dafir, dass im Ge-
hirn Assoziationen entstehen, die mit
dem aktuellen Zustand kompatibel
sind. Es sucht nach Bestéatigung, Ver-
trautheit, Autoritat. Hat sich ein Kun-
de bereits emotional fir ein Produkt
entschieden, braucht er jetzt die pas-
senden Argumente, die ihn in seiner
Entscheidung bestérken.

Das Bewahrungsprinzip bewirkt,
dass auch irrelevante Infos neuro-
nal gespeichert werden kdnnen. So-
mit hat der Kunde stets Zugriff auf al-
tes Wissen, das nicht zwingend eine
Rolle fur die Kaufentscheidung spie-

len muss — doch daran beteiligt sein
kénnte.

Das Fokusprinzip fihrt dazu, dass
sich das Gehirn auf Informationen
konzentriert, die dominant vorge-
bracht werden. Eine plakative Uber-
schrift in der Powerpoint-Prasentati-
on oder kréaftige Farben ermdglichen
eine entsprechende Selektion. An-
dernfalls kdnnte bei weniger relevan-
ten Informationen wieder das Bewah-
rungsprinzip zum Tragen kommen.

Das Wissen nutzen

Naturlich haben Verkaufer nicht die
Madglichkeit, ins Gehirn ihres Kunden
zu schauen. Doch allein das Wissen
darum, welche unterschiedlichen Ab-
laufe bestimmte Emotionen erzeugen
kénnen, hilft, diese zu berlcksichti-
gen und das Verhalten des Kunden zu
deuten. Auch wenn er seine Antworten
innerlich kontrolliert und bewertet, er-
féahrt man mehr, wenn man ihn fragt, als
wenn man ihn nicht fragt, betont Frank.
Natlrlich kénnen Geschaftskunden,
vor allem in der Industrie, nicht einfach

nach ihren persénlichen Vorlieben
oder dem individuellen Geschmack
entscheiden. Vielmehr sind sie an
bestimmte technische, ablauforga-
nisatorische, vertragliche und finanzi-
elle Rahmenbedingungen gebunden.
Und genauso mussen Fachentschei-
der wie Einkaufer ihre Wahl intern be-
grinden und verantworten. Deshalb
bendtigen sie rationale, nachvollzieh-
bare Kaufargumente.

Der Person des Verkaufers und sei-
ner Féahigkeit, den Kunden emotional
zu erreichen, kommt dabei eine zen-
trale Bedeutung zu. Wann immer der
Verkaufer seinen Kunden dabei un-
terstltzt, die fur ihn beste Kaufent-
scheidung zu treffen, sich fir ihn ein-
setzt und damit in Vorleistung geht,
erzeugt er Sympathie und den (un-
bewussten) Wunsch, sich zu revan-
chieren. Gerade wenn sich ein Kunde
zwischen mehreren vergleichbaren
Ldésungen entscheiden muss, wird er
letztlich dem Lieferanten den Vorzug
geben, bei dem er ,,das beste Gefuhl“
hat. <




