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Das Neuromarketing nutzt Erkenntnisse aus der Hirnforschung und aus der Psychologie,
um Werbung wirksamer zu machen. Die Neuromarketing-Experten beschdftigen sich mit
der Frage, welche Prozesse im Gehirn die Kaufentscheidungen der Konsumenten beein-
flussen: Welche Formulierungen funktionieren? Wie kann ein Angebot am wirksamsten
prdsentiert werden? Welche bekannten Trigger fiihren bei geringstem Aufwand zu besse-
rer Conversion? Die Antworten sind nicht nur spannend, sondern auch erstaunlich leicht

im Rahmen von SEA-Kampagnen einsetzbar.

Beginnen wir gleich mit einem gut bekann-
ten und bereits fleiBig genutzten Phanomen,
der ,Verlustaversion®. Was im Deutschen etwas
technisch klingt, hat das Englische perfekt auf
den Punkt gebracht: Fear of Missing Out (FOMO)
bezeichnet die Angst, etwas zu verpassen.

Anders ausgedriickt: Menschen machen
sich nicht nur Gedanken dariiber, ob sie etwas
bekommen (und zu welchem Preis und unter
welchen Bedingungen), sondern sie sorgen sich
ebenso dariiber, dass sie etwas nicht bekommen
konnten. Typische Formulierungen, die auf die
Verlustaversion des potenziellen Kaufers abzie-
len, sind:

» Nurnoch 6 Tage

» Nur noch heute erhiltlich

» Nur noch 4 Artikel verfiigbar
» Nur fiir kurze Zeit

Derartige Formulierungen konnen in Anzei-
gentexten aufgegriffen werden. Wer einen
Schritt weiter gehen méchte, integriert dynami-
sche Botschaften tiber Parameter in den Anzei-
gentexten. Die Parameter von Google Ads bieten
vielfaltige Moglichkeiten, Anzeigen automati-
siert so zu gestalten, dass die Verlustaversion
bestméglich angesprochen wird. Ein Beispiel,
das selbst Anfadnger miihelos nutzen kénnen, ist
der Parameter ,Countdown” (Abbildung 1). Hier
muss der Anzeigenersteller nichts weiter tun, als
Datum und Uhrzeit einzutragen - zum Beispiel
bezogen auf eine geplante Veranstaltung oder
die letzte Gelegenheit, einen Artikel zu erwer-
ben.

Wer tiefer eintauchen mochte, hat die Mog-
lichkeit, mit einem ,Feed” zu arbeiten. Der Feed
ist im Grunde nichts anderes als eine Tabelle
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www.beispielurl.de/Konferenz/Tickets_sichern
Top Speaker, super Location, tolle Vortrage.
Jetzt noch schnell die letzten Tickets sichern!

Online Marketing Konferenz — In {=COUNTDOWN("22.11.2018 09:00:00")} Tagen

Online Marketing Konferenz — In 65 Tagen
www.beispielurl.de/Konferenz/Tickets_sichern
Top Speaker, super Location, tolle Vortrage.
Jetzt noch schnell die letzten Tickets sichern!

Abb.1: Google Ads bietet Parameter, mit denen die Verlustaversion einfach anzusprechen ist -
hier eine beispielhafte Anzeige fiir eine Konferenz

Model (text)

Capacity (number) Type (text)

Start_price (price) Sale_ends (date) Target campaign

Target ad group Target keyword

Basis fiir die Anpassung Target campaign

Target ad group

Early Bird 12] 49 €| 21.06.2020 20:00|Event Ticket Sale Early Bird Ticket
standard [ 42 | 69 € 21.11.2020 20:00[Event Ticket Sale _|Standard Ticket |
Daten-Typen Text Number Price Date

Target keyword Target location

Abb.2: Hier der Datenfeed, der die Parameter fiir die zu schaltenden Google Ads enthélt

Capacity (number) Type (text) Start_price (price) Sale_ends (date) Target campaign
490 €| 21.06.2018 20:000MX Ticket Sale

Ticket-Sale_2020
Target keyword

Target ad group
Early Bird Ticket

|Standard \ 42\ |

690 €] 21.11.2018 20:000MX Ticket Sale

\Standard Ticket } J

{=Ticket-Sale 2020.Start_price}

{=COUNTDOWN (Ticket-Sale 2020.Sale ends, 'de")} =—

{=COUNTDOWN ("22.11.2020 09:00:00") }

{=Ticket-Sale_2020.Capacity}

Konzert deiner Lieblingsband | In 65 Taaen

Ly tickets-kaufen.de/lieblingsband/berlin

In'3 Tagen endet die Early Bird Phase! Nur noch 22 Tickets zum Preis von 49€. Erlebe deine
Lieblingsband five in deiner Stadt T

Abb.3: Die Parameter aus dem Feed werden in die Anzeige iibertragen

(etwa ein Google Spreadsheet oder eine
Excel-Tabelle), in der die Parameter

im Voraus definiert werden. Nutzer
haben die Wahl zwischen vier Daten-
typen: Text, Number, Price und Date.
Es konnen also Texte, Zahlen, Preise
oder Datumsangaben in die Anzeige
eingefiigt werden. Im Feed werden die
einzufiigenden Bausteine definiert und
die Elemente bekommen eine entspre-
chende Bezeichnung, die gemeinsam
mit der Benennung des Datentyps die
Spaltentberschrift darstellt. Zu guter
Letzt wird definiert, wo die Anpassung
stattfinden soll. Dies ist fiir einzelne
Keywords, Anzeigengruppen, Kampag-
nen, aber auch Nutzerstandorte mog-
lich. Abbildung 2 zeigt, wie eine solche
Tabelle aussehen kénnte.

Wichtig ist dartiber hinaus eine ein-
deutige und korrekte Benennung des
Feeds (der entsprechenden Datei): Der
verwendete Name sollte miihelos zuzu-

ordnen sein. AuBerdem darf der Name
keine Leerzeichen enthalten. Besonders
wichtig ist die sorgfaltige Benennung
im Hinblick auf die Tatsache, dass die-
ser Name nur einmalig verwendet wer-
den kann und nicht doppelt vergeben
werden darf — auch dann nicht, wenn
der Datensatz entfernt wurde. Es lohnt
sich also, gerade bei sehr vielen Feeds
ein klares System daftir zu entwickeln.
In unserem Beispiel (zu sehen in Abbil-
dung 3 rechts oben) lautet der Name
des Feeds, Ticket-Sale_2020*.

Werfen wir als Nachstes einen Blick
auf die Tabelle selbst (Abbildung 2). In
der oberen Spalte der Tabelle finden
Sie die vier angesprochenen Datenty-
pen wieder. Die Bezeichnungen in den
Spaltentiberschriften (z. B. Capacity,
Start_price) werden bei der Anzeigen-
erstellung genutzt, um auf die Werte in
der Tabelle zuzugreifen. Die einzufi-
genden Inhalte konnen beliebig gewahlt

werden: So kann beispielsweise eine
~Number® — wie in diesem Fall - die
Ticketkapazitat anzeigen, aber auch
eine Anzahl von Tagen, Artikeln etc.

In unserem Beispiel bildet die
Tabelle also die Grundlage fiir den Ver-
kauf zweier verschiedener Tickets: ein
Early-Bird-Ticket zum reduzierten Preis
von 49 € bis zum 21.06.2020 und ein
Standard-Ticket zum Normalpreis von
69 € bis zum 21.11.2020, dem Tag vor
der beworbenen Veranstaltung.

Der Vorteil dieser Herangehens-
weise: Der einmal angelegte Feed dient
nun als Basis fiir sowohl Kampagnen
als auch Anzeigengruppen und ldsst
sich fiir unterschiedliche Keywords
und Target Locations nutzen. Auch
wenn Dutzende oder Hunderte von
Anzeigen geschaltet werden, lasst sich
beispielsweise der Preis oder auch
das Veranstaltungsdatum jederzeit
mit nur wenigen Klicks direkt im Feed
andern. Existieren mehrere Kampagnen
fir unterschiedliche Veranstaltungs-
orte oder Kiinstler, kann eine einzelne
Anzeige erstellt werden, deren Text
dann mittels Parameter auf die jewei-
lige Veranstaltung zugeschnitten wird.
Wie das Ganze nun in der tatsachlichen
Anzeige aussieht, zeigt Abbildung 3.
Die einzelnen Felder und Elemente des
Datenfeeds werden nach dem Schema
{=$Feedname.$Spalteniiberschrift} ange-
sprochen.

Hier ist gut zu erkennen, wie die
Verlustaversion des Lesers angespro-
chen wird: Nicht die verstreichenden
Tage bis zum Veranstaltungsdatum
spielen eine Rolle, es gibt aullerdem
noch einen reduzierten Preis zu ergat-
tern - allerdings nur noch drei Tage
lang und nur, wenn der Leser sich eins
von nur acht verbleibenden Tickets
sichert. Die Angst, etwas zu verpassen,
wird hier gleich mehrfach getriggert.
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Der Anker-Effekt: Die erste
Information entscheidet

Der Anker-Effekt beruht auf dem
Phanomen, dass Menschen die erste
Information, die sie wahrnehmen, als
Referenzwert nutzen fiir die Informa-
tion, die kurz darauf folgt. Einfach aus-
gedriickt: Heruntergesetzte Preise ver-
setzen den Konsumenten inshesondere
dann in Kaufstimmung, wenn der ,,alte”
Preis — ob nun wahr oder fiktiv - noch
deutlich sichtbar ist.

Der ,Anker® ist also der friihere
Preis, der dem Konsumenten als Refe-
renz dient. An dieser Referenz wird nun
der folgende Preis gemessen: ,,Deine
Lieblingsjeans: Jetzt nur 50 € 35 €1“
Erscheint der Unterschied dem poten-
ziellen Kgufer verlockend genug, ist die
Kaufwahrscheinlichkeit hoch (Abbil-
dung 4). Der Ankereffekt ist im Rahmen
von SEA-Aktivitdten am einfachsten auf
der Landingpage umsetzbar und findet
immer dann Verwendung, wenn z. B. im
Rahmen eines Sales die urspriinglichen
Preise angegeben werden. Doch auch
im Anzeigentext kdnnen selbstverstand-
lich der reduzierte sowie der initiale
Preis kommuniziert werden.

Aber Vorsicht: Viele Menschen tra-
gen bereits eigene Ankerwerte in sich.
Wer eher im Billig-Segment kauft und
daran gewdhnt ist, fiir ein Paar Jeans
nur 20 € auszugeben, der wird sich von
oben beschriebenem Angebot dennoch
nicht Gberzeugen lassen.

Ty

Ty

Premium Jeans

15C€ 100€

Deluxe Jeans

HEl BH

Standard Jeans
50€ 35€508

Sale Jeans

Abb. 4: Durch die Nennung des urspriinglichen Preises und den Vergleich mit teureren Optionen
erscheint die Jeans fiir 35 € besonders attraktivahl

Event-Mag | Das Magazin zur Konferenz | Jetzt lesen

www_konferenz.de/magazin/abos
Geballtes Fachwissen jetzt auch zum Lesen statt Horen!

Digitalabo Printabo Digital- & Printabo
59,00 €/Monat 125,00 €/Monat 125,00 €/Monat
Urmweltbewusst lesen Lesen auf Paier Die smarte Wahl

Abb. 5: Die unterschiedlichen Abonnements und ihre Preise werden als Preiserweiterung unter-
halb der Anzeige prasentiert; die mittlere Option ,,Printabo® ist dabei nicht wirklich eine sinn-

volle Wahl

Der Lockvogel-Effekt:
Die Option, die keine ist
Beim Lockvogel-Effekt geht es
darum, mehrere Preismodelle zu pra-
sentieren. Damit der Kunde sich fiir die
gewiinschte Option entscheidet, wird
zusdtzlich eine Option angeboten, die
eigentlich gar keine ist. Ein sehr drasti-
sches Beispiel zeigt die Abbildung 5.

Hier stehen drei Angebote zur Wahl:

ein Digitalabo zu einem glinstigen
Preis, ein Printabo zu einem héheren
Preis und die Kombination aus Digital-
und Printabo zum selben Preis wie das
Printabo allein. Wer also beim Lesen
gern auch etwas in den Handen halt,
dirfte sich in den allermeisten Fallen

Standard Account
9,99€ mtl.

+/ Alle Eigenproduktionen
X Alle Serien

X Alle Filme

X Download Funktion

X 4 Nutzer

Premium Account
14,99€ mtl.

Deluxe Account
19,99€ mtl.

+/ Alle Eigenproduktionen
V Alle Serien

/' Alle Filme

X Download Funktion

X 4 Nutzer

+/ Alle Eigenproduktionen
+ Alle Serien

 Ale Filme

+/ Download Funktion

\/ 4 Nutzer

Abb. 6: Durch Framing wird dem Nutzer bewusst gemacht, was ihm bei der Wahl des giinstigeren

Angebots entgeht

fir das Kombi-Paket entscheiden -
die Moglichkeit, nur das Printabo zu
wahlen, bietet keinerlei Vorteile und
ist daher nicht wirklich eine separate
Option.

Der Konsument jedoch nimmt auf
den ersten Blick dennoch drei Optionen
wahr, von denen ihm die glinstigste
Variante (Digitalabo fiir 59 €) nun min-
derwertig erscheint (denn sie steht ja
im Vergleich zu nicht nur einer, sondern
zwei anderen Méglichkeiten). Somit ist
die Wahrscheinlichkeit groBer, dass er
sich fir die preisintensivere Variante
entscheiden wird. Werden auf einer
Landingpage also bereits zwei Wahl-
moglichkeiten angeboten, kann es sinn-
voll sein, eine dritte ,,Scheinoption®
hinzuzuftigen. In der Realitat ist die
scheinbare Variante haufig weniger
deutlich erkennbar als im Beispiel.
Dennoch begegnen uns immer wieder
Optionen, die fiir potenzielle Kunden
keine tatsachlich attraktive Alternative
darstellen.

Um Preise und Preisoptionen in
Google-Ads-Anzeigen zu platzieren,
bietet sich die Preiserweiterung an
(siehe Abbildung 5). Durch diese Anzei-
generweiterung kdnnen den Nutzern
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www home24 de/ =

www.wayfairde/ ~

Home24: Hochwertige 24 Mébel | Jetzt auch mit Ratenzahlung

%4k Bewertung fir home24.de: 4 5 - 7.079 Rezensionen - Durchschnittliche Lieferzeit: 1...
Hochwertige 24 Mébel kaufen. Jetzt auch mit Ratenzahlung! Entdecke unsere vielfaltige
Auswahl in deinem Wohnstil zum garantiert besten Preis. Uber 100.000 Artikel. Ratenzahlung.
Kostenloser Versand. Mobel in Top Qualitat. Kauf auf Rechnung. 30 Tage Rickgaberecht.

Mébel & Mehr bei Wayfair | Inneneinrichtung in jedem Stil

¥k Bewertung fr wayfair.de: 4,6 - 4 813 Rezensionen - Durchschnittliche Lieferzeit: 1 ..
Einfach Online Shoppen bei Wayfair. 10% Gutschein bei Anmeldung!
Alle Wohnbereiche - Accessoires - Versandkostenfrei ab 30€ - Leuchten - Dekoration

Abb. 7: Seller-Ratings wie bei den Anzeigen von home24.de oder wayfair.de schaffen Vertrauen

bei potenziellen Kunden

die unterschiedlichen Optionen aufge-
zeigt werden. Ein moglicher Preisvorteil
gegeniiber Mitbewerbern kann dartiber
hinaus auf einfache Weise prasent
unterhalb der Anzeige direkt in den
Suchergebnissen platziert werden.

Der Lockvogel-Effekt lasst sich wun-
derbar mit dem sogenannten Framing
kombinieren. Ahnlich wie der Anker-
Effekt setzt auch das Framing darauf,
Referenzwerte zu schaffen. Framing
wird in der Regel erst nach dem Klick
auf die Anzeige eingesetzt: auf der
Landingpage, wo dem Nutzer die unter-
schiedlichen Produkt- oder Service-
Varianten angeboten werden.

Im Beispiel aus Abbildung 6 wer-
denin den unterschiedlichen Bundles
Varianten hervorgehoben, die nur zu
einem héheren Preis zu haben sind. So
entsteht beim Konsumenten das Gefiihl,
ihm kénnte - im Vergleich - etwas ent-
gehen. Framing geht also Hand in Hand
mit der Fear of Missing Out, der Verlust-
aversion.

Wichtig zu wissen: Die Erkenntnisse
aus dem Neuromarketing deuten darauf
hin, dass das menschliche Gehirn drei
bis vier Optionen am besten verarbei-
ten kann. Keinesfalls sollten es mehr als
finf werden, da der Konsument sonst
tiberfordert ist und unter Umstanden
gar keine Kaufentscheidung mehr tref-
fen méchte.

Noch wirksamer ldsst Framing sich
nutzen, wenn dem Konsumenten die

Entscheidung zusatzlich erleichtert
wird - etwa weil die ,meistgekaufte”
oder die Variante mit dem ,besten
Preis-Leistungs-Verhaltnis* hervorge-
hoben wird bzw. bereits vorausgewahlt
ist. Das erleichtert dem Nutzer die Ver-
kaufsentscheidung und arbeitet in Fal-
len wie ,meistgekauft” auch schon mit
dem ndchsten Punkt: Social Proof.

Social Proof: Wir lieben,
was andere lieben

Social Proof ist kein neues Konzept.
Nicht umsonst kaufen Menschen gern

auf Empfehlung und auch im Online-Mar-

keting hat Mund-zu-Mund-Propaganda
noch immer einen hohen Stellenwert.
Menschen orientieren sich am Verhalten
anderer Menschen - und kaufen gern,
was diese bereits gekauft haben.

Eine erstklassige Moglichkeit,
Social Proof zu nutzen, sind Google-
Seller-Ratings. Die fiinf leuchtenden
orangefarbenen Sterne wirken fast wie
eine Garantie fiir Qualitat und Kunden-
zufriedenheit. Wer seine Wertung stolz
prasentieren mochte, muss zunachst
ein Rating von mindestens 3,5 Sternen
erreichen. AuRerdem sind mindestens
150 einzelne Wertungen notwendig, um
das Rating anzeigen zu lassen. Wichtig
ist hier, dass auch die Wertungen der
Wetthewerber eine Rolle spielen. Sollten
auch die Konkurrenten Seller-Ratings in
ihren Anzeigen nutzen, aber eine héhere
Bewertung erzielt haben als das eigene

Unternehmen, ist von der Nutzung der
Sterne abzuraten. In diesem Fall ist dann
ein Opt-out moglich.

Mogliche Quellen, aus denen Bewer-
tungen geschépft werden, sind unter
vielen anderen eKomi, Trusted Shops,
Feedback Company oder Trustpilot. Eine
vollstandige Liste kann bei Google unter
https://einfach.st/adwsup49 eingesehen
werden.

Exkurs: Third Party
Reviews nicht mehr
verfiigbar

Die Moglichkeit, die Bewertungen
Dritter als Anzeigenerweiterung in
Google Ads einblenden zu lassen,
gibt es mittlerweile leider nicht mehr.
Gerade die Kommunikation eines
erfolgreichen Abschneidens bei Stif-
tung Warentest oder eine Empfehlung
von Plattformen wie Tripadvisor oder
Lonely Planet waren hier beliebte Bot-
schaften, die das Vertrauen potenziel-
ler Kunden stérken sollen. Verboten
ist die Aufnahme von Bewertungen in
den Anzeigentext jedoch nicht. Es ist
also moglich, positives Feedback von
Kunden zu paraphrasieren und auf
diese Weise dennoch als Social Proof
zu nutzen.

Dariiber hinaus stehen beispiels-
weise im Falle von Bing Ads externe
Bewertungen weiterhin als Anzeigen-
erweiterung zur Verfligung.

Das Prinzip der
Gegenseitigkeit:
Wie du mir, so ich dir

Menschen geben gern etwas
zurtick. Auch das Gewissen spielt dabei
eine Rolle: Habe ich von jemandem
etwas Wertvolles erhalten, steigt
meine Bereitschaft, demjenigen auch
etwas Gutes zu tun - zum Beispiel sein
Produkt oder seine Dienstleistung zu
kaufen. Einen Gefallen gibt man gern
zuriick.

Gerade im B2B-Bereich und bei
der Lead-Generierung spielen der-
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artige Uberlegungen eine groRe Rolle
und sollten in Anzeigentexten bei
Google bereits angesprochen werden,
insofern ein entsprechendes Angebot
auf der Zielseite existiert. Leicht zu
geben - und vom Konsumenten leicht
anzunehmen und zu konsumieren -
sind unter anderem ein kostenloses
E-Book, ein Gratis-Whitepaper oder
ein kostenfreies Beratungsgesprach
mit einem Experten. Die Hiirde fir den
potenziellen Kunden ist nicht hoch,
schlieBlich muss er zunachst einmal
kein Geld investieren. Ist er von seinem
Geschenk jedoch begeistert, setzt bei
ihm das Prinzip der Gegenseitigkeit ein
und er ist geneigter, eine Zusammen-
arbeit einzugehen bzw. einen Kauf zu
tatigen.

Zusatzlich bieten solche kostenlo-
sen Angebote natirlich die Chance, das
eigene Expertenwissen zu demonstrie-
ren. So kann der Konsument sich schon
vorab ein Bild von der Qualitat machen
und fihlt sich in seiner Kaufentschei-
dung sicherer.

Emotionen ansprechen:
Angst, Schmerz, Freude
und Humor

Das menschliche Gehirn erfillt in
erster Linie den Zweck, uns von Gefah-
ren zu schiitzen und unser (berleben
zu sichern - Freude und Gliick sind aus
Evolutionssicht betrachtet zweitrangig.
Das hat zur Folge, dass Menschen in
der Regel starker auf Gefahren (und
deren Vermeidung) ansprechen als auf
Versprechen zukinftigen Glicks.

Mit anderen Worten: Auch im
Marketing kaufen Menschen eher, um
etwas zu vermeiden als um etwas zu
erreichen. Das ist der Grund, warum
bestimmte Trigger-Worter in Headlines,
Anzeigentexten etc. besonders gut
funktionieren. Zu diesen Trigger-Wor-
tern gehoren Begriffe wie vermeiden,
schitzen und verhindern:

» Bedroht CO2 die Gesundheit Threr

Familie? Schiitzen Sie sie jetzt!

terminplanungstool

Q ale  [BMaps [ Bider [ Videos

Ungefahr 9.110 Ergebnisse (0,47 Sekunden)

www.terminland de/ =

Produktvergleich
Finden Sie unsere Produkte
im Vergieich. Jetzt Ansehen!

Terminland - terminland.de | Online-Terminbuchung

Fihrende Online-Terminbuchung for alle Branchen. Starten Sie risikolos durch mit Terminiand
Free, Easy oder Profi. Uber 10 Jahre Erfahrung. Hohe Flexibilitat.
Pramigrte Lasung. Diensticistungen: Kostenlose Beratung, Pramierte Losung, Hohe Flexibilitat
[Terminiand Free - 0,00 €/Monat} jederzeit kiindbar - Mehr

' Q

& Shopping f Mehr  Einstellungen  Tools

Referenzen
Finden Sie hier Ausziige
aus unseren Referenzen

Abb. 8: terminland.de wirbt mit kostenlosen Testversionen und folgt dabei dem Prinzip der

Gegenseitigkeit

Mabil

Busfahrer

Turbereich frei!

Du redest nicht gern? | Wir auch nicht | Deine L]

www.oeffis.de/bus/fahren

Wir haben keine Lust auf ein Schwatzchen. Wir bringen
dich schnell & sicher ans Ziel. Und jetzt mach endlich den

Abb. 9: Anzeigen mit Humor bleiben im Gedéchtnis

» Vermeiden Sie zu hohe Kosten fiir
Bodenbelage!

» Wird Ihre Autobatterie diesen
Winter wieder ausfallen? Jetzt kos-
tenlosen Test machen und Ausfall
verhindern.

Aus dem gleichen Grund funktio-
niert auch das Ansprechen der ,,Pain
Points®, der Schmerzpunkte des Kon-
sumenten. Menschen sind bemiiht,
Schmerz zu vermeiden - insbesondere
dann, wenn eine einfache Losung schon
in greifbarer Nahe ist. Je konkreter Sie
vermitteln kénnen, wie Thr Produkt
oder Ihre Dienstleistung dem Konsu-
menten hilft, sein Problem zu lGsen,
desto mehr steigt die Kaufwahrschein-
lichkeit:

» Darmbeschwerden lindern

» Liebeskummer bekdmpfen

» Noch kein Geschenk fiir Weihnach-
ten?

Dennoch gilt: Menschen lieben
auch positive Geftihle. Gerade wenn
sie schon darliber nachdenken, ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung zu kau-
fen, wollen sie in eine gute Stimmung
versetzt werden. Sie mochten das
Gefiihl haben, dank ihrer Kaufentschei-
dung besser, gesiinder, gliicklicher oder
erfolgreicher zu werden.

Das US-amerikanische Unter-
nehmen Frito-Lay entdeckte, dass der
Begriff ,guilt-free snacking® (etwa
»Snacken ohne Schuldgefiihle*) beim
weiblichen Zielpublikum offenbar
negative Gefiihle ausloste. Der Fokus
wurde auf das Schuldgefiihl beim
Essen gelenkt statt auf die Tatsache,
dass hier eine gute Alternative geboten
wurde. Das Unternehmen entschloss
sich zu einem neuen Konzept und
riickte nun Assoziationen wie Gesund-
heit und gesundes Essen in den Vorder-
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grund. So konnten sich die Konsumentinnen schon beim
Kauf gut fihlen und auf das Produkt freuen.

Wenn die Zielgruppe es zuldsst, kann sich auch eine
humorvolle Herangehensweise lohnen. Menschen lachen
gern — und was uns zum Lachen bringt, schafft Aufmerk-
samkeit und bleibt uns im Gedé&chtnis. Ein Beispiel zeigt die
Abbildung 9.

Fazit: Der Konsument und seine Emotionen
stehen im Fokus

Im Bereich SEA, aber auch im Online-Marketing ins-
gesamt gilt: Je besser es gelingt, die Emotionen des Lesers
anzusprechen und den Kern seines Problems zu treffen,
desto hoher seine Bereitschaft, die Losung zu kaufen.

Menschen reagieren in der Regel starker auf negative als
auf positive Emotionen. Daher spielen die Angst vor Verlust,
die Angst vor Gefahr (und der Wunsch, diese zu vermeiden)
sowie die Schmerzpunkte der Zielgruppe eine entscheidende
Rolle.

Doch auch positive Emotionen haben ihren Platz im
Marketing. Menschen streben danach, sich gut zu fihlen,
und mochten daher das Gefiihl haben, mit dem Produkt oder
der Dienstleistung etwas Gutes fiir sich oder jemand ande-
ren zu tun. Daher funktionieren auch positiv ausgerichtete
Anzeigentexte, die ein gutes Gefthl vermitteln. Nach dem
Gegenseitigkeitsprinzip wollen Menschen auRRerdem etwas
zuriickgeben, wenn sie bereits etwas erhalten haben - etwa
ein kostenloses Angebot.

Referenzwerte helfen dem Konsumenten, sich bei seiner
Entscheidung besser zu orientieren. Diese Referenzwerte
konnen kiinstlich erzeugt werden, beispielsweise durch
urspriingliche im Vergleich zu reduzierten Preisen. Auch
wenn mehrere Angebote prasentiert werden, kann mithilfe
geschickt platzierter Zusatzoptionen die Kaufentscheidung
des Konsumenten beeinflusst werden. Beispiele fiir dieses
Phanomen sind der Anker-Effekt und der Lockvogel-Effekt.

Social Proof macht sich die Tatsache zunutze, dass
Menschen sich am Verhalten anderer Menschen orientieren.
Empfehlungen oder Bewertungen von Dritten sind eine her-
vorragende Moglichkeit, von der Qualitéat des eigenen Pro-
dukts oder der eigenen Dienstleistung zu tiberzeugen.

Am besten im Geddchtnis bleiben Dinge, die eingédngig
sind - zum Beispiel, weil sie uns tiberraschen oder zum
Lachen bringen. So kénnen abgewandelte Zitate oder humor-
volle Texte besondere Aufmerksamkeit hervorrufen und
einen Wiederkennungswert schaffen.

Fazit: Neuromarketing bietet faszinierende Moglichkei-
ten, Anzeigen noch wirksamer zu gestalten. Letzten Endes
entscheidet jedoch — wie immer - die Zielgruppe. 1
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