No emotions — no money

Wer in Verkauf und Marketing Erfolg haben will, verabschiedet sich vom Bild des
bewussten und rationalen Kunden. Er drickt besser systematisch die unzahligen

Kaufkndpfchen, die im Unbewussten des Kundengehirns vorhanden sind.
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Kunden und wir selost glauben, dass wir unsere (Kauf-)Entscheidun-
gen bewusst und verniinftig fallen. Die Erkenntnisse der modernen Ge-
himforschung zeigen, dass diese Selbstwahrnehmung ein Trugschluss ist:
Das was das Konsumenten-,Ich" handelnd und denkend als rationale und
bewusste Entscheidung erlebt, ist nichts weiter als eine ,Benutzer-Illu-
sion”. Heute weiB3 man: Die wirklichen Entscheider in unserem Kopf sind

die Emotionen - der Verstand ist nur ihr Sklave.

Und: Diese emotionale Bewertung erfolgt weitgehend unbewusst.

Emotional Boosting — Die hohe Kunst der Kaufverfiihrung

Marken, Produkte oder Services, die keine Emotionen ausldsen, sind des-

halb fiir das Gehirn wertlos. Je stérker die (positiven) Emotionen sind, die
von einem Produkt, einer Dienstleistung oderfund einer Marke vermittelt
werden und je mehr negative Emotionen vermieden werden, desto wert-
voller sind Produkt, Marke oder Dienstleistung fiir das Gehirn und desto
mehr ist der Konsument auch bereit, Geld dafiir auszugeben.

Die vielen Kaufkndpfchen im Gehirn driicken
Kaufverflihrung entsteht also durch emotionale Aufladung und Verstar-
kung (Emotional Boosting). Doch wie funktioniert das? Zunéchst einmal
muss man sich klar machen, dass es den einen Kaufknopf im Gehirn nicht
gibt - dafir gibt es tausend kleine. Alle Beriihrungspunkte des Kunden
mit einem Produkt oder auch einem Unternehmen miissen genauestens
unter die emotionale Lupe genommen werden. Die Frage ist dabei ganz
einfach: Wie kann ich positive Emotionen verstérken und negative Emo-
tionen vermeiden?

Am Beispiel eines ganz profanen Produkts, nehmen wir eine Haut-
creme fir Frauen, soll das Prinzip kurz skizziert werden. Das Emotio-

nal Boosting beginnt mit der Emotionalisierung der Marke durch Wer-
bung (das ist bekannt und braucht nicht niher dargestellt zu werden).
Der nachste Schritt ist das Produkt und seine Verpackung: Alles ist fiir
das Gehirn eine Botschaft - auch wenn der Kunde nicht dariiber spre-
chen kann, weil liber 80 Prozent der Reizverarbeitung unbewusst erfol-
gen. Wie ist die Packung gestaltet? Wie schwer ist das Produkt - fiir das
Gehirn ist Schwere meist mit wertvoll verbunden. Wie fiinlt sich die Pa-
ckung an? Wie riecht das Produkt? Wie ist die Haptik? Wie flihlt sich die
Creme auf der Haut an?

Wenn es gelingt, dass alle Produkt- und Verpackungssignale die
gleiche emotionale Botschaft sprechen, wird im Gehirn ein zusatzlicher
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Mechanismus ausge-
|6st: Multisensory En-
hancement. Die emotio-
nale Wirkung wird durch
diesen multisensorischen
Mechanismus im Gehirn
wesentlich gesteigert.

Es gibt noch weitere emo-
tionale Verstérker und damit Kauf-
knopfe: Erzdhlt das Produkt eine emoti-
onale Herkunftsgeschichte, gibt es einen My-
thos zur Entstehungsgeschichte? Auch damit
sind die Maglichkeiten bei weitem noch nicht
ausgeschopft.

Die Kraft der emotionalen Gestaltung

Von besonderer Bedeutung im Emotionalisierungs-Prozess ist auch das
Umfeld, in dem das Produkt présentiert wird. Aus der emotionalen Gestalt
des Umfelds schlieBt das Gehirn unbewusst auf die emotionale Qualitat
des Produktes zurlick. Eine teure Hautcreme wird in einem ALDI-Regal
abgewertet, in einem edlen Designer-Regal dagegen aufgewertet - auch
diese Bewertungsprozesse erfolgen unbewusst.

Die wahre Kunst der Kaufverfiihrung besteht also darin, sich vom Bild
des bewussten und rationalen Konsumenten zu verabschieden. Wer sich
konsequent an das Unbewusste des Kunden wendet, wird den schlagen,
der auf den Verstand einwirken will.
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Rationale Intelligenz

In der Vergangenheit galt fast ausschlieBlich
die so genannte kognitive oder auch rationale
Intelligenz als Garant fiir den Erfolg eines
Menschen. Gemeint waren damit Fahigkeiten

wie Gedachtnis, Auffassungsgeschwindigkeit,
Sprachverstidndnis, Rechengewandtheit oder
logisches Denken. Diese Art der Intelligenz |dsst
sch durch Intelligenztests messen und in einem
Zahlenwert, dem so genannten Intelligenzquo-
tienten (1Q), ausdriicken.

Rhetorik

Rhetorik bezeichnet die Kunst des Redens. Um
Zuhérer mitzureiBen, sie zu (berzeugen und

2u einer bestimmten Handlung zu bewegen,

gilt es, die wunderbare Vielfalt unserer Sprache
Zu nutzen: Kurze Sitze zum allgemeinen Ver-
stdndnis zu verwenden, sich im Zweifelsfall an
der Alltagssprache zu orientieren, Sprache der
Situation angemessen einzusetzen und hohle
Adjektive und Adverbien zu vermeiden. Sparsam
mit Superlativen umzugehen, Ubersteigerungen
und unndtige Dopplungen zu vermeiden, Aus-
sagen nicht mit ,Weichmachern" zu schwéchen,
gehdrt ebenso dazu, wie aktiv zu formulieren,
mit modernem Marketingvokabular sparsam
umzugehen und Fillwérter zu vermeiden. Last

not least: Biirokratensprache zuriickzudran-
gen, sich nicht fir Selbstverstindlichkeiten zu

entschuldigen, Lob und Komplimente einfach
anzunehmen und sich nicht hinter anderen zu
verschanzen.

Emotionale Intelligenz

Emotionale Intelligenz bezeichnet
die Fahigkeit eines Menschen, seine eigenen
Gefiinle und Bediirfnisse wahrzunehmen, zu
akzeptieren und zu verstehen und die Wirkung

des eigenen Verhaltens auf andere Personen ein-
zuschitzen (Selbstbewusstheit). Es heiBt zudem,
zielorientiert und planvoll zu handeln und die
vorhandenen Ressourcen effektiv zu nutzen
(Selbststeuerung).

Sich fiir Aufgaben und Herausforderungen zu
Joegeistern” und die zu ihrer Bewdltigung er-
forderliche Ausdauer und Konsequenz zu zeigen
(Selbstmotivation) und Kontakte sowie trag-
fahige Beziehungen aufzubauen und diese zu
pflegen (Soziale Kompetenz), gehdrt ebenso
dazu wie emotionale Befindlichkeiten sowie das
Verhalten anderer Menschen zu verstehen und
angemessen darauf zu reagieren (Empathie).

Verkaufstechniken

Wir alle kennen sie, die Autorititen-Methode
mit ,Namedropping" oder den Prézise-Fakten-
Schwindel mit ,Erbsenz&hlerei”. Jedem von uns
sind sie bekannt, die ,Véllig-klar-Methode"

mit Banalisierung und Bagatellisierung oder die

JEhrenwort-Taktik" mit gepflegter Performance.
Ganz gleich, ob ,Megafachmanntum” mit

Rhetorik oder ,Moralfalle” mit moralischen Er-
pressungen, es macht keinen Unterschied, ob
vorauseilendes Entkréften mit drastischen Diffa-
mierungen oder ,Trittorettfahrertum” mit aktu-
ellem Zeitbezug, sie funktionieren nicht nur in
Vernandlungen, sondern auch im Privatieben.

Zauberworter

.Die groBte Macht ist das
richtige Wort zur richtigen
Zeit." - Was schon Mark
Twain erkannte, gilt erst recht
fiirs Verfilhren. Damit Gesprachspartner Emp-
fehlungen folgen und das gewiinschte Verhalten
zeigen. gilt es. MagicWords in Aussagen 24
Integrieren - also Worte, die die Gesprachspart-
ner zum Assoziieren bringen, weil sie in ihnen
entsprechende Gefiihle erzeugen und in ihren
Kopfen Bilder entstehen lassen. MagicWords
sind Adjektive wie brillant, wunderbar, wertvoll,
verbliiffend, kraftvoll und erfolgreich. Aber auch
sprachliche Bilder wie ,leicht wie eine Feder”
und ,sicher wie im SchalB der Familie" wecken
beim Gegeniiber positive Assoziationen. Wenn
MagicWords in die Sprache integriert sind, las-
sen sich Menschen gerne mit Worten verfiihren.
Unter folgender Voraussetzung: Man wirkt inte-
ger und authentisch, weil verbale Aussagen und
Korpersprache eine Einheit bilden.

Manipulation

Manipulation ist Kunst, Abenteuer und Leiden-
schaft in einem. Es ist die Lust, sich einzulassen
auf die Einmaligkeit jedes Menschen. Die wert-
volle Grundlage dazu bilden eine gelebte Vision,
die Férderung von Talenten und Stirken, die

\erdeutlichung der Wichtigkeit seiner Tatigkeit,
das Kombinieren von Delegation mit Verant-

waortung, Vertrauen, Information und klare
Kommunikation, zielorientiertes Verhalten und
konsequentes Handeln, konstruktive Kontrolle
und Feedback, permanente Optimierung der
Prozessabldufe sowie aktive Entwicklung und
Personlichkeitsférderung.
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