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

Rationale Gründe dienen in erster Li-
nie der nachträglichen Rechtfertigung 
einer Kaufentscheidung. Den tatsäch-
lichen Ausschlag für oder gegen ein 
Produkt geben sie nicht, erklärt Be-
raterin Franziska Frank: „Durch Hirn-
forschung weiß man, dass Menschen 
sich spontan und gefühlsmäßig ent-
scheiden. Die rationale Begründung 
erfolgt erst im Nachgang.“
Dies kann sogar dazu führen, dass 
jemand vorgibt, ein bestimmtes Pro-
dukt zu favorisieren – obwohl ihm 
tatsächlich ein vollkommen anderes 
gefällt. „Hier kommt das persönliche 
Bewertungssystem mit ins Spiel“, er-
klärt Frank. Vielleicht ist ein Produkt 
technisch ausgereifter, es verbraucht 
weniger Energie und schneidet in al-

Liebe Leserin,
lieber Leser!

Während die einen nach einem 
langen Arbeitstag ins Fitness-
Studio gehen, legen sich die 
anderen lieber mit einem Buch 
auf die Couch. Dass sich diese 
Freizeitaktivitäten positiv auf 
unsere Arbeitsleistung auswir-
ken, belegt eine neue Studie der 
Universität Curtin in Australien. 
Eine Voraussetzung: Das Hobby 
muss Spaß machen.
Die Wissenschaftler von Down 
Under konnten nachweisen, 
dass jene, die aktiv sind und ih-
re Freizeit genießen, motivierter 
zur Arbeit gehen und dement-
sprechend bessere Leistungen 
bringen. Doch leider hat nicht 
jedes Hobby einen durchweg 
positiven Effekt auf die Leistung 
im Büro. Demnach verlangt der 
Körper explizit nach körperlicher 
oder geistiger Aktivität. Ergo: 
Daumen hoch für die abendliche 
Runde mit dem Hund, Daumen 
runter für Netflix.

Viel Spaß beim Lesen!

Sandra Spier,
Redaktionsleitung

PS: Sie interessieren Sich auch
für allgemeine Themen rund
um Job und Karriere? Tipps und
Informationen finden Sie auf
www.karriereboost.de
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Kaufentscheidungen erfolgen meist emotional. Das heißt  
allerdings nicht, dass Faktenargumente überflüssig sind.

Gehirngerecht  
verkaufen

B 12571B 1257149. Jahrgang   Ausgabe 06 / 30. April 2019

Wie emotional Kaufentscheidungen erfolgen, zeigt das Beispiel eines Sup-
penherstellers, der sein Verpackungsdesign mithilfe von Neuromarketing-
Werkzeugen änderte. So ersetzte er den bislang dargestellten Löffel durch 
ein menschliches Gesicht. Außerdem wurden Aromadämpfe hinzugefügt. 
Das Logo wurde minimiert, Schriftfarbe und -typ verändert. EEG-Scans und 
Eye-Tracking-Ergebnisse zeigten, dass sich Verbraucher an diese Merkma-
le besser erinnerten als an frühere. Der Umsatz stieg um 12 Prozent. 

Aus der Neuromarketing-
Praxis



Kundenmanagement02

Fortsetzung von Seite 01

ders stark auf bestimmte Informatio-
nen reagieren.“
Das Assoziationsprinzip bewirkt, 
dass das Gehirn automatisch nach 
Zusammenhängen und Mustern in 
den verfügbaren Infos sucht. Dieses 
Prinzip lässt sich mit Storytelling und 
Referenzen bedienen, wenn es um 
Zahlen, Daten und Fakten geht.
Das Kompatibilitäts- oder Konsis-
tenzprinzip sorgt dafür, dass im Ge-
hirn Assoziationen entstehen, die mit 
dem aktuellen Zustand kompatibel 
sind. Es sucht nach Bestätigung, Ver-
trautheit, Autorität. Hat sich ein Kun-
de bereits emotional für ein Produkt 
entschieden, braucht er jetzt die pas-
senden Argumente, die ihn in seiner 
Entscheidung bestärken.
Das Bewahrungsprinzip bewirkt, 
dass auch irrelevante Infos neuro-
nal gespeichert werden können. So-
mit hat der Kunde stets Zugriff auf al-
tes Wissen, das nicht zwingend eine 
Rolle für die Kaufentscheidung spie-

len muss – doch daran beteiligt sein 
könnte. 
Das Fokusprinzip führt dazu, dass 
sich das Gehirn auf Informationen 
konzentriert, die dominant vorge-
bracht werden. Eine plakative Über-
schrift in der Powerpoint-Präsentati-
on oder kräftige Farben ermöglichen 
eine entsprechende Selektion. An-
dernfalls könnte bei weniger relevan-
ten Informationen wieder das Bewah-
rungsprinzip zum Tragen kommen.

Das Wissen nutzen

Natürlich haben Verkäufer nicht die 
Möglichkeit, ins Gehirn ihres Kunden 
zu schauen. Doch allein das Wissen 
darum, welche unterschiedlichen Ab-
läufe bestimmte Emotionen erzeugen 
können, hilft, diese zu berücksichti-
gen und das Verhalten des Kunden zu 
deuten. Auch wenn er seine Antworten 
innerlich kontrolliert und bewertet, er-
fährt man mehr, wenn man ihn fragt, als 
wenn man ihn nicht fragt, betont Frank.
Natürlich können Geschäftskunden, 
vor allem in der Industrie, nicht einfach 

Ebenso wichtig wie die Arbeit auf der Messe, ist die Nach-
bereitung der gewonnenen Kontakte. Dank moderner Tech-
nik lässt sich ein Teil bereits während der Messe erledigen. 
Versuchen Sie dabei so viel wie möglich zu delegieren, so-
dass Sie sich auf wichtige Aufgaben konzentrieren können.
Oberste Priorität beim Follow-up haben die Kontakte, die 
Sie bereits auf der Messe hergestellt haben: Jetzt zahlt es 
sich aus, wenn Sie nicht nur die Visitenkarten abtelefonie-
ren, sondern auch auf aussagekräftige Infos zurückgreifen 
können, die Sie sich während der Gespräche notiert haben.
Als Gesprächsaufhänger dienen die Messe selbst sowie 
das Thema, über das Sie gesprochen haben. Bedenken 
Sie, dass Messebesucher jetzt von vielen Personen ange-
rufen werden und sich vielleicht nicht sofort an Sie erinnern 
können. Machen Sie es ihnen leicht: Legen Sie bei der Be-
grüßung am Telefon eine kurze Denkpause ein, sprechen 
Sie langsamer als sonst und stellen Sie sich mit Namen 
und Firmennamen vor. Als Erinnerung können Sie erwäh-
nen, wann Sie sich auf der Messe kennengelernt haben, 
worum es ging und wie Sie verblieben sind. Je früher Sie 
anrufen, umso besser sind Ihre Chancen, dass sich der Ge-
sprächspartner an Sie erinnert.

nach ihren persönlichen Vorlieben 
oder dem individuellen Geschmack 
entscheiden. Vielmehr sind sie an 
bestimmte technische, ablauf orga-
nisatorische, vertragliche und finanzi-
elle Rahmenbedingungen gebunden. 
Und genauso müssen Fachentschei-
der wie Einkäufer ihre Wahl intern be-
gründen und verantworten. Deshalb 
benötigen sie rationale, nachvollzieh-
bare Kaufargumente.
Der Person des Verkäufers und sei-
ner Fähigkeit, den Kunden emotional 
zu erreichen, kommt dabei eine zen-
trale Bedeutung zu. Wann immer der 
Verkäufer seinen Kunden dabei un-
terstützt, die für ihn beste Kaufent-
scheidung zu treffen, sich für 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 
Lösungen entscheiden muss, wird er 
letztlich dem Lieferanten den Vorzug 
geben, bei dem er „das beste Gefühl“ 
hat. <

Versuchen Sie nun herauszufinden, wie interessiert der an-
dere wirklich ist und ob sich die Vereinbarung eines Be-
suchstermins lohnt. Dazu fragen Sie Folgendes ab: Ge-
plante Investition, Zeitpunkt, Budget und Terminplanung. 
Stellt sich heraus, dass der Gesprächspartner konkreten 
Bedarf hat, sollten Sie einen Termin vereinbaren. Ange-
botsanfragen ohne Bedarfsanalyse lehnen Sie ab – in die-
sem Fall verschicken Sie nur allgemeine Informationen.
Bei Ihrer Messenachbereitung sollten Sie auch Interessen-
ten und potenzielle Kunden anrufen, die trotz Termin oder 
Einladung nicht auf die Messe gekommen sind. Fragen 
Sie höflich nach, ob es ein Zeitproblem war und inwieweit 
der Gesprächspartner an einem Austausch interessiert ist. 
Dann können Sie entscheiden, ob Sie ihn abhaken oder 
den Kontakt weiterverfolgen wollen. <

Schnell nachhaken
Nach der Messe kommt es darauf an, die geknüpften Kontakte 
erfolgreich fortzuführen.


