Zehn Neuro-Tipps fur Verkaufer und Kaufer

Aus dem, was wir (iber die Funktionsweise unseres Gehirns wissen, lassen sich wichtige Tipps flr Verkdufer ableiten. Aber auch fiir K&ufer sind die Erkenntnisse
des Neuromarketings interessant, um sich vor Tricks zu schiitzen.

Die Macht des Unbewussten: Kaufentschei-
dungen werden zu 80 bis 90 Prozent unbewusst
getroffen. Das bedeutet: Kunden sind insbesonde-
re uber ihre Emotionen ansprechbar. Nach diesen
lassen sie sich in verschiedene Gruppen einteilen.
So gibt es zum Beispiel den besonders sicher-
heitsbewussten Kéufer oder denjenigen Kunden,
der in erster Linie nach aufregenden neuen Reizen
sucht.

Kurzfristige Belohnung: Menschen verspiiren
generell das Bedirfnis, sich den kurzfristigen und
schnellen Gewinn zu sichern. Das liegt daran, dass
das Belohnungszentrum im Gehirn, der Nucleus
accumbens, besonders stark auf die Aussicht auf
sofortige Belohnung reagiert. Das kann sich ein
geschickter Verkdufer zunutze machen. Anderer-
seits kann auch der Kunde ob dieser Erkenntnis
gegensteuern und der schnellen Belohnung ganz
bewusst widerstehen.

Halo-Effekt: Der Halo-Effekt (Halo = engl. Heili-
genschein) besagt, dass ein besonders herausge-
stelltes und positiv. wahrgenommenes Merkmal
eines Produkts seine gesamte Wahrnehmung tber-
strahlt, das kann zum Beispiel ein positives Mar-
kenimage oder eine besondere Zutat sein. Man
denke etwa an die lange Jahre angepriesene Extra-
Portion Milch, die in der ziemlich ungesunden Kin-
derschokolade stecken sollte. Aber Achtung: Der
Halo-Effekt funktioniert auch in die negative Rich-
tung. In der Marketingsprache tragt das Produkt
dann keinen Heiligenschein, sondern Teufelshorner.
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Relativitat: Wir konnen den Wert einer Sache oft-
mals nur einschatzen, wenn wir einen direkten Ver-
gleich vor Augen haben. So wirkt ein attraktiver
Mensch in Begleitung eines unattraktiven Menschen
besonders anziehend. Der Preis eines teuren Pro-
dukts wirkt im Vergleich zu einem noch teureren Pro-
dukt verniinftig. Die Wissenschaftler sprechen auch
vom Kodereffekt.

Das Wirken der Spiegelneurone: Wenn ein sché-
ner und glicklicher Mensch ein bestimmtes Produkt
besitzt, dann mdchten wir es auch gern haben, um uns
ebenso gliicklich und erfolgreich zu fiihlen. Aufgrund
der Spiegelneurone erfahren wir die positiven Gefiihle
bereits vorab im Gehirn. Die Werbung versucht diesen
Effekt durch mdglichst attraktive Models zu nutzen.

Herdentrieb: Als Konsument kennen wir das Phéa-
nomen: Nach einer gewissen Zeit dndern wir unsere
Meinung (iber eine bestimmte Hosen- oder Schuhmo-
de. Was wir zu Anfang als vollkommen untragbar
abgelehnt haben, scheint uns spater besonders
schick und modern. Der einfache Grund: Wir haben
diese Schuh- oder Hosenform mittlerweile an unzah-
ligen Menschen gesehen und wollen dazugehdren.
Das Produkt wird allein dadurch begehrenswert, das
man es Uberall sieht.

Nichts hergeben wollen: Wer etwas einmal
besitzt, mochte es nur ungern wieder hergeben. Wer
einen 10-Euro-Gutschein umsonst bekommt, schldgt
eher zu, als jemand, dem ein 20-Euro-Gutschein fiir 7
Euro angeboten wird, obwohl das zweite Geschéft das

bessere ist. Und: Wer einen 50-Euro-Gutschein
sofort bekommen kann oder einen 70-Euro-Gut-
schein in der kommenden Woche, entscheidet
sich fiir die 50 Euro. Es sei denn, er ist bereits im
Besitz des 70-Euro-Gutscheins, dann will er sei-
nen Gewinn nicht mehr reduzieren.

Verluste vermeiden: Verluste wirken in
unserem Gehim doppelt so negativ wie ein
Gewinn positiv wirkt. Daher wollen wir sie um
jeden Preis vermeiden. In der Praxis flihrt das
héufig zu einem (iberzogenen Sicherheitshedirf-
nis zum Beispiel bei Geldanlageprodukten.

Immer mehr haben wollen: Das Beloh-
nungssystem in unserem Gehirn ist nie zufrie-
den. Es will immer mehr. Das bedeutet fiir den
Verkaufer unter anderem: Ein Kunde, der einen
Rabatt bekommt, will immer mehr davon. Als
Kaufer zeigt uns dieser Effekt: Die Neuronen in
unserem Belohnungssystem werden niemals
aufhdren, uns zum Konsum anzutreiben. Helfen
kann auch hier das bewusste Nachdenken (iber
eine Kaufentscheidung. Denn dadurch werden
wir kritischer.

Rabatte und Gratisangebote: Glauben wir,
ein Schndppchen zu machen, aktiviert das unser
Belohnungssystem (ibermaBig, unser kritisches
Denken wird geschwécht. Besonders eine Gratis-
zugabe lasst uns empfanglich fiir ein Angebot
werden. Das kann auch der lebenslange Gratis-
Olwechsel filr ein siindhaft teures Auto sein.



