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KURZFASSUNG

KURZFASSUNG

Im Marketing und in der Marktforschung wurde davon ausgegangen, dass Kunden ihre
Kaufentscheidungen in erster Linie auf Basis rationaler Faktoren treffen. Aktuelle Hirnforschungen belegen

jedoch, dass emotionale Faktoren einen signifikant hdheren Anteil einnehmen als rationale Faktoren.

Das Neuromarketing beschéftigt sich mit der emotionalen Entscheidungsfindung. Eine bedeutende
Erkenntnis des Neuromarketings ist, dass es im Gehirn des Kunden nicht einen grof3en Kaufknopf gibt. Ein
Unternehmen muss ganzheitlich auf das emotionale Kundengehirn ausgerichtet sein, damit
Neuromarketing funktioniert. Es existieren verschiedene Prinzipien und Anwendungsmethoden des

Neuromarketings, die auf zahlreiche Bereiche eines Unternehmens angewendet werden kénnen.

Ziel der vorliegenden Masterthesis ist es, ein Verfahren zu entwickeln und zu evaluieren, das eine
ganzheitliche  Betrachtung eines Unternehmens mit unterschiedlichen  Prinzipien sowie
Anwendungsmethoden des Neuromarketings systematisch kombiniert. Dieses Verfahren soll eine

zielgerichtete Anwendung der Neuromarketing-Methoden ermdglichen.

Dazu wurden zundchst Modellierungssprachen fir Geschéaftsmodelle sowie verschiedene
Anwendungsmethoden und Prinzipien des Neuromarketings analysiert, um in der Folge Teile dieser
Methoden in einem Vorgehensmodell miteinander zu verknipfen. AnschlieBend wurde das
Vorgehensmodell in Workshops angewendet und anhand verschiedener Kriterien bewertet. Die Analyse
dieser Bewertung lasst darauf schlie3en, dass durch die Anwendung des Vorgehensmodells Ideen auf

Basis der Neuromarketingprinzipien generiert worden sind.

Demzufolge stellt das Ergebnis dieser Arbeit ein Vorgehensmodell dar, das eine ganzheitliche Betrachtung
eines Unternehmens mit unterschiedlichen Prinzipien und Anwendungsmethoden des Neuromarketings
systematisch kombiniert und durch dessen Anwendung ldeen fir das Neuromarketing eines Unternehmens

generiert werden kénnen.



ABSTRACT

ABSTRACT

Marketing and market research had assumed that customers make their purchasing decisions based
primarily on rational factors. However, current brain research shows that emotional factors have a

significantly higher share than rational factors.

Neuromarketing deals with emotional decision-making. A key finding of neuromarketing is that there is not
a big buy button in a customer's brain. A company must be holistically aligned with the emotional customer
brain for the concept to work. There are several principles and application methods of neuromarketing that

can be applied to many areas of a company.

The objective of this master’s thesis is to develop and evaluate a procedure that systematically combines
a holistic view of a company with different principles and application methods of neuromarketing. This

method should enable a systematic application of neuromarketing methods.

First, modelling languages for business models as well as various application methods and principles of
neuromarketing were analysed in order to subsequently link parts of these methods in a procedure model.
Afterwards, the procedure model was applied in workshops and evaluated based on various criteria. The
analysis of this evaluation suggests that the application of the procedural model generated ideas based on

neuromarketing principles.

Consequently, the result of this work represents a process model that systematically combines a holistic
view of a company with different principles and application methods of neuromarketing and by the

application of which ideas for the neuromarketing of a company can be generated.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

Um die Problemstellung dieser Arbeit verstandlich darstellen zu kénnen, ist es notwendig, vorab einerseits
auf das Lean-Startup-Modell und andererseits auf die aktuellen Erkenntnisse in der Hirnforschung

einzugehen. Darauf basierend wird die Problemstellung beschrieben.
1.1 Ausgangsituation

1.1.1 Lean-Startup

Lean-Startup findet bei jungen Wachstumsunternehmen und zunehmend auch in Konzernen und
Mittelstandunternehmen ein immer groReres Interesse.! Das Konzept beschreibt einen Ansatz zur
Unternehmensgriindung oder einem Produkt-Launch, bei dem der Fokus nicht auf einer langen
Vorabplanung, sondern auf learning by doing durch einen raschen Markteintritt liegt.2 Abbildungl zeigt den
Lean-Startup-Prozess der deutschen Partnergesellschaft mm1 Consulting & Management und wird

nachfolgend genauer beschrieben.

Kundenproblem verstehen

Lésung konzipieren

Geschaftsmodell
modellieren

Kritische Risiken wahlen

Felr s Al Minimum viable Product
bauen

Test mit Kunden

MarkterschlieRung

Abb. 1: Lean-Startup-Modell nach mm1, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an mm1 Consulting & Management (2015),
Onlinequelle [09.12.2019].

1vgl. Eckert (2017), S. 1.
2 Vgl. Vertical Media GmbH (2019), Onlinequelle [09.12.2019].
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Der in Abbildungl dargestellte Lean-Startup-Prozess durchlauft folgende Schritte:3

1.

Kundenproblem verstehen
Eine Kernaufgabe bei der Entwicklung eines Geschaftsmodells ist es, das Kundenproblem genau
zu identifizieren, um das Geschéaftsmodell darauf basierend zu formulieren. Dazu kann
folgendermalRen vorgegangen werden:

e Problem erkennen mithilfe von Beobachtungen, Interviews oder Tests.

e Problem verstehen mithilfe der 5-Why-Ursachenanalyse oder dem Job-to-get-Done-

Ansatz.

e Problem beschreiben anhand einer User-Story.
Losung konzipieren
Wurde das Problem genau verstanden, werden im néchsten Schritt Losungen, die einen Nutzen
fur den Kunden stiften, generiert. Dafur werden Kreativitatstechniken, Ideation oder
Analysetechniken angewendet.
Geschaftsmodell skizzieren
Da die zuvor entwickelte Lésung nicht das Produkt ist, sondern das dazugehérige funktionierende
Geschéaftsmodell, wird im néchsten Schritt ein Geschaftsmodell skizziert, indem das Business-
Model-Canvas nach Alex Osterwalder oder nach Ash Maurya ausgefullt wird.
Kritische Risiken wéhlen
Um ein erfolgreiches Geschaftsmodell zu entwickeln, ist es erforderlich, die darin enthaltenen
Risiken systematisch zu identifizieren. Risiken, die fur den Erfolg des Geschéftsmodells am
kritischsten sind, werden identifiziert und als zu widerlegende Hypothesen formuliert.
Dazu kann folgendermal3en vorgegangen werden:

o Auflistung der kritischsten Risiken

e Strukturierung der Risiken nach Produktrisiko, Kundenrisiko und Marktrisiko

e Priorisierung der Risiken
Minimum-Viable-Product (MVP) bauen
Das MVP dient zur Uberpriifung der Risiken in einem frithen Stadium der Produktentwicklung. Es
enthalt lediglich die nétigsten Funktionen, die ein validiertes Lernen tber den Kunden ermdglichen,
und muss nicht die gleiche Form wie das finale Produkt haben. Die Produktvision bleibt jedoch
dieselbe.
Tests mit Kunden
Die Tests und die Kommunikation mit Kunden sind die Schlusselfaktoren fiir ein kontinuierliches
Lernen. Mit dem zuvor definierten Minimum-Viable-Product werden Tests durchgefihrt, um die
definierten kritischen Risiken zu Uberprifen. Jeder Test muss dabei falsifizierbar und zeitlich
eindeutig abgesteckt sein. Der Testumfang sollte nicht zu umfangreich gewahlt werden, so dass
eine schnelle Build-Measure-Learn-Iteration ermdglicht wird.

Feedback und Analyse

3 Vgl. mm1 Consulting & Management (2015), Onlinequelle [09.12.2019].
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Sinn und Zweck der Tests ist es, aus den definierten Hypothesen validiert zu lernen, um dadurch
sukzessive ein erfolgreiches Geschaftsmodell zu entwickeln. Daher werden die geflihrten
Gesprache und das erhaltene Feedback dokumentiert, analysiert und Rickschlisse auf das
Produkt gezogen.
8. Aktualisierung des Geschaftsmodells

Geschéaftsmodelle sollten sich stets im Wandel befinden und sich den Reaktionen des Marktes, in
Form von Verbesserungen, anpassen. Aus diesem Grund ist es notwendig, das Geschéaftsmodell
zu verbessern oder situationsbedingt zu pivotieren.

a. Geschaftsmodell verbessern: Basierend auf den Tests, dem Feedback und den
Analysen wird das Geschéaftsmodell entsprechend der Erkenntnisse verbessert und
angepasst.

b. Pivot: Aufgrund von Tests, Analysen und dem Feedback kann ein signifikanter,
strategischer Kurswechsel des Unternehmens notwendig sein. Die bedeutenden Arten
eines Pivots stellen sich wie folgt dar:*

Zoom-in-Pivot: Fokussierung auf ein Feature. Ein Feature des urspringlichen Produktes
wird zum Produkt.

Zoom-out-Pivot: Generalisierung des Produktes. Das ursprungliche Produkt wird zu einem
Feature.

Customer-Need-Pivot: Fir die definierte Zielgruppe wird ein anderes Produkt angeboten.

Business-Architecture-Pivot: Die Kundengruppe wird von B2B zu B2C gewechselt oder

umgekehrt.
Technology-Pivot: Die zugrundeliegende Technologie wird verandert.

Business-Model-Pivot: Die Art der Monetarisierung, der Positionierung oder des

Preismodells wird geandert.

9. MarkterschlieRung
Unter MarkterschlieBung wird die Eréffnung von Absatzmoglichkeiten bzw. die Einfihrung eines
neuen Produktes am Markt durch die Uberwindung des Marktwiderstandes verstanden. Die
MarkterschlieBung ist demzufolge ein Teil des Marketings.®> Als Marktwiderstand wird die Summe

aller Hemmnisse verstanden, die der Einfiihrung neuer Produkte im Weg stehen.®

4Vvgl. Vertical Media GmbH, Onlinequelle [09.12.2019].
5 Vgl. Kirchgeorg (2019), Onlinequelle [09.12.2019].
6 Vgl. Koschnik (1996), S. 404.



Einleitung

1.1.2 Erkenntnisse aus der Hirnforschung

Im Marketing und in der Marktforschung wurde davon ausgegangen, dass Kunden Kaufentscheidungen
rational, unabhangig, frei sowie bewusst treffen und aus einem rationellen Entscheidungsprozess eine
logische Kaufentscheidung resultiert.” Diese Annahme geht von einem BedUrfnis des Konsumenten aus,
aufgrund dessen er eine Reihe von Optionen betrachtet und unter Berticksichtigung der Kosten und Nutzen
die Option wabhlt, die seine Bedtrfnisse am besten befriedigt.® Experten aus der Hirnforschung konstatieren
jedoch, dass der unbewusste Anteil an der Entscheidungsfindung einen weitaus héheren Anteil einnimmt,
als bislang angenommen. Dr. Hans-Georg Hausel, ein Experte in der Marketing-, Verkaufs- und
Management-Hirnforschung, geht davon aus, dass 70 bis 80 % der Entscheidungen aufgrund von
Emotionen, d. h. unbewusst, getroffen werden.® Georg Zaltman, ein amerikanischer Marketing-Soziologe,
spricht sogar vom 95-5-Split, der besagt, dass 95 % der Denkleistung unbewusst geschehen und lediglich
5 % bewusst.1°

Das Neuromarketing beschatftigt sich mit der unbewussten Entscheidungsfindung — einerseits mit dem
Einsatz apparativer Verfahren der Hirnforschung zum Messen der Gehirnaktivitdten und andererseits mit

der praktischen Nutzung der Erkenntnisse aus diesen apparativen Verfahren fiir das Marketing.1?

Ein Ansatz fir die praktische Nutzung des Neuromarketings in der Praxis ist das von Hausel entwickelte
Emotional-Boosting. Das Ziel von Emotional-Boosting ist es, nicht nur ein Produkt auf das emotionale
Kundengehirn auszurichten, sondern séamtliche Kundenkontaktpunkte eines Unternehmens konsequent
aus Sicht des Kundengehirns zu betrachten und emotional zu optimieren.? Damit dies gelingt, existieren
verschiedene Instrumente, die in unterschiedlichen Bereichen eines Unternehmens eingesetzt werden.
Einerseits handelt es sich dabei um Instrumente, die Hausel in Zusammenhang mit seinem Emotional-
Boosting-Konzeptes beschreibt, andererseits aber auch um Instrumente, die nicht direkt im Rahmen des

Emotional-Boosting-Konzeptes entwickelt worden sind, jedoch dafiir angewendet werden kénnen.

Neuromarketing

Neuromarketinginstrumente

Abb. 2: Beschéftigungsfelder des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung.

”Vgl. Zaltman (2003), S. 7.

8 Vgl. Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 16.
®Vgl. Hausel (2011), Onlinequelle [09.12.2019].
10vgl. Zaltman (2003), S. 50.

1 vgl. Hausel (2014), S. 15.

12 vgl. Hausel (2012), S. 17.
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1.2 Problemstellung

Wie in Abbildungl dargestellt, ist die MarkterschlieBung dem eigentlichen Lean-Startup-Prozess
nachgelagert. Das bedeutet, dass das Geschéftsmodell solange verbessert, pivotiert und angepasst wird,
bis es die Marktreife erlangt hat. Die einzelnen Segmente des Geschaftsmodells sind demnach in dieser

Phase bereits definiert und es wird mit der MarkterschlieBung begonnen.

Die MarkterschlieBung ist, wie in Kapitel 1.1.1 beschrieben, Teil des Marketings. In diesem Bereich hat es
in der Vergangenheit, wie in Kapitel 1.1.2 beschrieben, neue Erkenntnisse durch die Hirnforschung
gegeben. Soll diesen Erkenntnissen und den daraus entstanden Neuromarketinginstrumenten Rechnung
getragen werden, ist es erforderlich, das Unternehmen und demzufolge das Geschéaftsmodell ganzheitlich

auf das emotionale Kundengehirn auszurichten.

Da das Marketing dem eigentlichen Entwicklungsprozess der Geschéaftsmodelle nachlagert ist, muss das
entwickelte Geschaftsmodell zugunsten des Neuromarketings nochmals verandert, angepasst und validiert
werden. Diese, in Abbildung 3 dargestellte, erneute Veranderungsschleife kostet, sofern Giberhaupt noch

mdglich, Zeit, Geld und Nerven.

Kundenproblem verstehen

Losung konzipieren

Geschaftsmodell
modellieren

Kritische Risiken wahlen

Feedback und Analyse

Minimum viable Product
bauen

Test mit Kunden

MarkterschlieBung
inklusive Marketing

Abb. 3: Lean-Startup-Modell nach mm1 mit integrierter Iterationsschleife, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an mm1
Consulting & Management (2015), Onlinequelle [09.12.2019].
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1.3 Forschungsfragen

Um einer, wie in Kapitel 1.2 beschriebenen, erneuten Veranderungsschleife entgegenzuwirken, ist es
notwendig, Anwendungsmethoden und Prinzipien des Neuromarketings bereits in der Entwicklung des
Geschéaftsmodells zu berlcksichtigen und zu integrieren. Zur Entwicklung ein Geschaftsmodells ist es
wiederum sinnvoll, ein Unternehmen ganzheitlich zu betrachten. Aus diesen Anforderungen ergibt sich

folgende Forschungsfrage:

Wie sieht ein Vorgehensmodell aus, das eine ganzheitliche Betrachtung eines Unternehmens mit
unterschiedlichen Prinzipien und Anwendungsmethoden des Neuromarketings systematisch kombiniert,

um daraus ldeen fiir das Neuromarketing generieren zu kénnen?

1.4 Zielsetzung

Um die definierte Forschungsfrage beantworten zu kénnen, missen in dieser Arbeit verschiedene Ziele
erreicht werden. Das Oberziel ist die Modellierung eines Vorgehensmodells zur Anwendung der Methoden
und Prinzipien des Neuromarketings auf Basis einer ganzheitlichen Betrachtung eines Unternehmens.
Neben der theoretischen Entwicklung des Vorgehensmodells wird das erarbeitete Modell im praktischen
Teil getestet und angewendet. Die Ergebnisse der Anwendung werden anschliel3end evaluiert und das
Modell, bezogen auf den praktischen Nutzen und den erforderlichen Aufwand, bewertet. In Tabelle 1 sind

die verschiedenen Ziele dieser Arbeit nach Prioritat, Geltungsbereich und Messbarkeit zusammengefasst.

Prioritat Bereich Zielbezeichnung Messbarkeit

Muss-Ziel | Theorieteil | Erarbeitung eines theoretischen Vorgehensmodells, das die Ja/Nein
ganzheitliche Betrachtung eines Unternehmens mit
unterschiedlichen Prinzipien und Anwendungsmethoden
des Neuromarketings systematisch kombiniert, um daraus
Ideen flur das Neuromarketing generieren zu kénnen.

Muss-Ziel | Praxistell Prifung, ob anhand des theoretischen Modells Ideen Ja/Nein
generiert werden, die den Neuromarketingprinzipien
zugeordnet werden kdnnen.

Muss-Ziel | Praxisteil Prufung, ob das theoretische Modell einen praktischen Ja/Nein
Nutzen aufweist.

Soll-Ziel Praxisteil Einarbeiten der praktischen Erkenntnisse in das Modell. Ja/Nein

Nicht-Ziel | Theorieteil | Bewertung verschiedener Geschéaftsmodell- Abgrenzung
Modelliersprachen.

Nicht-Ziel | Theorieteil | Vergleich und Bewertung verschiedener Methoden des Abgrenzung
Neuromarketings.

Nicht-Ziel Praxisteil Validierung der verschiedenen Neuromarketingmethoden. Abgrenzung

Tab. 1: Zielkatalog, Quelle: Eigene Darstellung.
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1.5 Vorgehensweise

Um die Forschungsfrage beantworten und die definierten Ziele erreichen zu kénnen, wird in Kapitel 2
zunéchst die Darstellung der Geschaftsmodelle im Allgemeinen beleuchtet. In Kapitel 3 wird anschlieRend
das Business-Model-Canvas von Orange Hills detailliert beschrieben. In diesem Zusammenhang wird
analysiert, welche Elemente eines Unternehmens damit skizziert werden kdnnen und wie dabei

vorgegangen wird.

In Kapitel 4 werden die Grundlagen des Neuromarketings erarbeitet. Diese beinhalten apparative Verfahren
zur Messung der Gehirnaktivitaten sowie eine raumliche und funktionshezogene Komponentenanalyse des
menschlichen Gehirns. Darauf aufbauend werden in Kapitel 5 verschiedene Anwendungsmethoden und

Prinzipien des Neuromarketings beschrieben.

Im Kapitel 6 werden die Anwendungsmethoden und Prinzipien des Neuromarketings mit den Elementen
des Business-Model-Canvas verknipft und ein Vorgehensmodell sowie eine detaillierte Beschreibung

entwickelt.

Im Kapiteln 7 werden Workshops mit Firmen durchgefiihrt, deren Ergebnisse dargestellt, bewertet und

Handlungsempfehlungen fiir die Firmen abgeleitet werden.

Die Analyse dieser Bewertungen findet in Kapitel 8 statt, worauf in Kapitel 9 eine Interpretation der Analyse

folgt.
In Kapitel 10 werden die gewonnenen Erkenntnisse in das Modell eingearbeitet.

Den Schluss dieser Arbeit bildet das Kapitel 11 mit einer Zusammenfassung sowie einer abschlieenden

personlichen Meinung.

Der grafische Bezugsrahmen stellt in Abbildung 4 den Aufbau der Arbeit sowie die Zusammenhénge der

einzelnen Kapitel bildlich dar.
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Darstellung von Geschaftsmodellen

2 DARSTELLUNG VON GESCHAFTSMODELLEN

Ein Geschéftsmodell (engl. Business-Model) ist eine modellhafte Reprasentation der logischen
Zusammenhange, wie eine Organisation bzw. ein Unternehmen einen Mehrwert fiir Kunden erzeugt und
einen Ertrag fir die Organisation sichern kann.'®* Da diese Systeme auf3erst komplex aufgebaut sein
kénnen, bedarf es einer Modellierungssprache, die Geschaftsmodelle sinnvoll darstellt und greifbar macht.
Aus dieser Anforderung ergeben sich verschiedene Darstellungsarten von Geschéaftsmodellen. Um sich
dem Thema der Darstellung von Geschéftsmodellen systematisch zu néhern, wird nachfolgend der Begriff

Geschaftsmodell erortert.

2.1 Der Begriff Geschaftsmodell

Um den Begriff Geschaftsmodell definieren zu kénnen, lohnt es sich, den Begriff in seine Einzelteile zu

gliedern, und diese Glieder néher zu betrachten.

Ein Geschaft ist im kaufménnischen Sprachgebrauch eine Bezeichnung fur eine Unternehmung und fir
ein Verkaufslokal.* Eine Unternehmung ist wiederum ein System, das auf Ertrag bringende Leistung
ausgerichtet ist, entweder nach dem Prinzip der Gewinnmaximierung oder nach dem

Angemessenheitsprinzip der Gewinnerzielung.*>

Ein Modell ist ein Gebilde, das die inneren Beziehungen und Funktionen von etwas abbildet bzw.

schematisch veranschaulicht und vereinfacht.16

Ein Geschéaftsmodell stellt demzufolge eine vereinfachte Abbildung einer auf Gewinn abzielende
Unternehmung dar, bestehend aus den wesentlichen Elementen der Unternehmung und deren

Verkniupfungen. 17

2.1.1 Bestehende Definitionen

In der Literatur existieren verschiedene Definitionen von Geschaftsmodellen. Um den Begriff besser

abgrenzen zu kdénnen, werden nachfolgend ausgewahlte Definitionen dargestellt.

Amit und Zott: ,A business model depicts the design of transaction content, structure, and governance so

as to create value through the exploitation of business opportunities.“'8

13 Grosser (2018), Onlinequelle [09.12.2019].

14 vgl. Berwanger (2018), Onlinequelle [09.12.2019].

15 vgl. Wichert (2018), Onlinequelle [09.12.2019].

16 vgl. Duden (2016), Onlinequelle [09.12.2019].

17 vgl. Hoppe/Kollmer (2002), S. 65, zitiert nach: Kummert (2004), S. 41.
18 Amit/Zott (2001), S. 493.
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Bieger, Reinhold: ,Ein Geschéaftsmodell beschreibt die Grundlogik, wie eine Organisation Werte schafft.
Dabei bestimmt das Geschéaftsmodell, 1) was eine Organisation anbietet, das von Wert fir Kunden ist, 2)
wie Werte in einem Organisationssystem geschaffen werden, 3) wie die geschaffenen Werte dem Kunden
kommuniziert und Ubertragen werden, 4) wie die geschaffenen Werte in Form von Ertragen durch das
Unternehmen ,eingefangen® werden, 5) wie die Werte in der Organisation und an Anspruchsgruppen
verteilt werden und 6) wie die Grundlogik der Schaffung von Wert weiterentwickelt wird, um die

Nachhaltigkeit des Geschaftsmodells in der Zukunft sicherzustellen.“1°

Hawkins: ,In other words, a business model describes how an enterprise gears up its resources, planning
capabilities and processes to the revenue producing potential of a specific product or service. By focusing
in on this relationship to revenue producing potential, a new context is provided for assessing the planning
and operational aspects of an enterprise, and for assessing the relationship between on-line and off-line

trading environments. 20

Mitchell, Coles: ,A business model is the combination of ,who', ,what’, ,when’, ,where’, ,why, ,how’, and
,how much* an organization uses to provide its goods and services and develop resources to continue its

efforts.“21

Osterwalder, Pigneur: ,A business model describes the rationale of how an organization creates, delivers,

and captures value."??

Wirtz: ,A business model is a simplified and aggregated representation of the relevant activities of a
company. It describes how marketable information, products and/or services are generated by means of a
company’s value-added component. In addition to the architecture of value creation, strategic as well as
customer and market components are considered in order to realize the overriding objective of generating

and preserving a competitive advantage.“?3

Stahler: ,Ein Geschaftsmodell ist eine modellhafte Darstellung wie ein Geschéft funktioniert und bildet die
Hauptkomponenten Value Proposition, Architektur der Leistungserstellung und das Ertragsmodell eines

Unternehmens ab.“ 24

Unabhangig von der Geschéaftsmodellart wird eine Sprache bendtigt, um das Modell darstellen zu kdnnen

— die Modelliersprachen.

19 Bierger/Reinhold (2001), S. 32.

20 Hawkins (2002), S. 308.

2L Mitchell, Bruckner/ Coles (2004), S. 17, Onlinequelle [09.12.2019].
22 Osterwalder, Pigneur (2010), S. 14.

2 Wirtz (2011), S. 73.

24 ygl. Stahler (2001), S. 41 ff.
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2.2 Modellierungssprachen

Modelliersprachen sind ein Teil der Sprachen in der Informatik. Dies Sprachen werden grundsatzlich in
natirliche und kunstliche Sprachen unterteilt. Natirliche Sprachen sind Sprachen, die historisch
gewachsen sind und von Menschen gesprochen werden. Im Gegensatz dazu stehen die kinstlichen
Sprachen, die das Ergebnis eines bewussten, zielgerichteten Konstruktionsprozesses darstellen und fur
einen bestimmten Verwendungszweck erschaffen werden. Basis fir eine Sprache sind Zeichen, die tber
eine Syntax zu Sprachkonstrukten oder Symbolketten zusammengefihrt werden. Diese Symbolketten
haben ohne Semantik keine Bedeutung und bilden die Clusterung der formalen Sprache. Die Semantik
gibt den zusammengefiihrten Symbolen eine Bedeutung, wodurch einerseits die Modellier- und
andererseits die Programmiersprachen gebildet werden. Die Programmiersprachen unterscheiden sich von
den Modelliersprachen dadurch, dass sie performativ sind, d. h. ein System verandern. Die
Modelliersprachen sind, im Gegensatz dazu, rein deskriptiv, was bedeutet, dass sie ein System nur
beschreiben, jedoch nicht verandern.?2> Modelliersprachen werden wiederum in textuelle und grafische
Modelliersprachen unterteilt, wobei grafische Modelliersprachen in der Regel Diagramme und
Diagrammsymbole, wie Kreise und Késtchen, zur Darstellung nutzen.?8 In Abbildung 5 wird der Aufbau der
Sprachen der Informatik grafisch dargestellt.

Sprachen der Informatik

naturlich kunstlich

von Menschen gesprochen u.
historisch gewachsen

zielgerichtet konstruiert

Symbole + Syntax + Semantik Symbole + Syntax
Programmiersprache Formale Sprache
performativ Symbolketten (z. B.: Worte)
\ | |
. grafisch +
grafisch textuell textuell

Abb. 5: Eingliederung der Modellierungssprache, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Padig (2006), S. 1, 3, Engels (2014),
Onlinequelle [09.12.2019].

2.2.1 Geschéaftsmodell-Modellierungssprachen

Geschaftsmodell-Modelliersprachen sind Modellierungssprachen, mit denen die Kernelemente sowie die
Kernlogik eines Geschaftsmodells visuell beschrieben werden. Fir diesen Zweck stellen Geschéftsmodell-
Modelliersprachen vordefinierte, semantische Konstrukte und eine visuelle Notation zur Beschreibung

dieser Konstrukte bereit.2”

2 \/gl. Padig (2006), S. 1.
2 Vgl. Engels (2014), Onlinequelle [09.12.2019].
27 vgl. Kundisch/John (2017a), Onlinequelle [09.12.2019].
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Ziel der Geschaftsmodell-Modelliersprachen ist es: 28

e Bereits bestehende Geschaftsmodelle besser zu verstehen.

e Kommunikation zwischen bestehenden und neu zu entwickelnden Geschéaftsmodellen zu
verbessern.

e Ideen fur neue Geschaftsmodelle zu generieren.

e Relevante Informationen fiir ein Geschaftsmodell abzuleiten.

Um diese Ziele zu erreichen, existieren verschiedene Geschaftsmodell-Modelliersprachen die sich im
Verstdndnis von Geschéaftsmodellen (Semantik), der visuellen Darstellungsform (Syntax) sowie der
Anwendungsbreite unterscheiden. In Abbildung 6 werden einige Geschaftsmodell-Modelliersprachen

beziglich ihrer Anwendungsbreite und Darstellungsform miteinander verglichen.
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Abb. 6: Geschaftsmodell-Modelliersprachen verglichen nach Anwendungsbreite und Darstellungsform, Quelle: Eigene Darstellung
in Anlehnung an Kundisch/John (2017b), Onlinequelle [16.04.2019].

2.2.2 Auswahl einer Geschaftsmodell-Modellierungssprache

Als Geschaftsmodell-Modelliersprache wird in dieser Arbeit das Business-Model-Canvas der Firma Orange
Hills angewendet, das eine Abwandlung bzw. eine Erweiterung des Business-Model-Canvas von
Osterwalder und Pigneur darstellt und im Kapitel 3 detailliert beschrieben wird. Die Begrindung der

Auswahl wird in Kapitel 6.1.1 beschrieben.

2 vgl. Kundisch/John (2017b), Onlinequelle [09.12.2019].
12



Business-Model-Canvas von Orange Hills

3 BUSINESS-MODEL-CANVAS VON ORANGE HILLS

Das Business-Model-Canvas der Firma Orange Hills stellt eine Abwandlung bzw. eine Erweiterung des
Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur dar. Es ist von der geometrischen Darstellungsform,
d. h. von der Syntax sowie der Semantik grundsétzlich gleich und enthalt alle relevanten Elemente, um ein
Geschéaftsmodell aus interner und externer Sicht zu beschreiben. Orange Hills leitet mit ihrer
Weiterentwicklung zudem den Kern des Geschéfts ab. Abbildung 7 zeigt die Weiterentwicklung des
Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur zum Business-Model-Canvas von Orange Hills. Die
Orange Hills GmbH ist ein deutsches Unternehmen mit Sitz in Minchen und einer Niederlassung in North
Ryde, Australien. Orange Hills ist eine Unternehmensberatungen in Deutschland, die auf

Innovationsmanagement und agile Geschaftsentwicklung spezialisiert ist.2°

The Business Model Canvas

BUSINESS MODEL

Key Partners G | KeyAcivities & | Value Propositions  { Customer Relationshipd*) | Customer Segments
- - <z

“
S

Key Resources Yy Channels )

U

v Bustnessmede srmerstion e ©0e8 0

Abb. 7: Weiterentwicklung des Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur zum Business-Model-Canvas von Orange Hills,
Quelle: Eigene Darstellung.

Da die grundlegenden Elemente des Business-Model-Canvas von Orange Hills den Elementen des
Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur gleichen, wird bei deren generellen Beschreibung
auf das Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur zurtickgegriffen, um anschlieRend speziell

auf die Erweiterungen und Definitionen von Orange Hills einzugehen.

Wie in Abbildung 8 dargestellt, ist das Canvas in die vier Bereiche Kundenschnittstelle, Produkt,
Infrastrukturmanagement und finanzielle Aspekte segmentiert, die wiederum aus mehreren Blocken
bestehen.3 Das Business-Model-Canvas von Orange Hills enthalt zusatzlich das fiinfte Segment Business-

DNA, dessen Blocke jeweils auch anderen Segmenten zugeordnet sind.

29 Vgl. Orange Hills GmbH (0.J.), Onlinequelle [29.04.2019].
30 vgl. Osterwalder (2004), S. 42.
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Kundenschnittstelle Produkt Infrastrukturmanagement

BUSINESSMODEL ~ Tam I - K|

Target groups Brand & messages Offerings Resources
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Jeblelto Channel hannels Unfair

get done Trasge owtrors advantage

Relationships: |’rocesses

Profit formula

Revenue streams & pricing Investments
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@ Tttp://bsdli/BM Fetp
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Abb. 8: Business-Model-Canvas von Orange Hills, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Osterwalder (2004) S.43 f. und Orange
Hills (2018) Onlinequelle [01.05.2019].
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3.1 Kundenschnittstelle

Das Segment Kundenschnittstelle beschreibt, wer die Zielkunden des Unternehmens sind, wie diesen
Kunden die Produkte sowie Dienstleistungen angeboten werden und wie eine starke Beziehung zu den
Kunden aufgebaut wird.3! Dementsprechend enthélt dieses Segment im Business-Model-Canvas von
Osterwalder und Pigneur auch die Blocke Customer-Segments, Customer-Relationships und Channels.3?
Im Business-Model-Canvas von Orange Hills hei3en diese Blocke Target-Groups, Relationships und
Channels, die um die Blocke Brand & Messages sowie Job-to-get-done erweitert wurden. Des Weiteren
wurde der Block Target-Groups in Customers und Users unterteilt.33 Nachfolgend werden die jeweiligen
Blocke des Business-Model-Canvas von Orange Hills naher betrachtet, wobei sich die Beschreibungen der

Blocke auch auf das Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur beziehen.

3.1.1 Target-Groups

Im Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur wird der Baustein Customer-Segments als
Personengruppe oder Organisation beschrieben, die ein Unternehmen erreichen und bedienen méchte.
Um diese Personengruppe besser zufriedenzustellen, kann diese Gruppe anhand ihrer verschiedenen
Bedurfnisse, Verhaltensweisen oder anderer Attribute segmentiert werden. Dabei muss ein Unternehmen
jedoch bewusst entscheiden, welche Segmente ignoriert werden sollen. Sobald diese Entscheidung
getroffen ist, kann das Geschéaftsmodell spezifisch auf das ausgewahlte Kundensegment ausgerichtet
werden.3* Im Business-Model-Canvas von Orange Hills wird dieser Baustein Target-Groups genannt und

zusatzlich in Customer und Users untergliedert. Diese Begriffe lassen sich folgendermafen definieren:s®

e Customer bezieht sich auf die Gruppe, die bereit ist, fir ein Produkt oder eine Dienstleitung zu
bezahlen.
e User bezieht sich auf die Gruppe, die ein Produkt oder eine Dienstleistung verwenden, jedoch nicht

zwangslaufig dafur bezahlen.

Auch Customers und Users muissen, wie von Osterwalder und Pigneur beschrieben, segmentiert werden.

Diese Segmentierung stellt eine Marktsegmentierung im eigentlichen Sinn dar.
3.1.1.1 Marktsegmentierung

Unter Marktsegmentierung wird die Aufteilung eines Gesamtmarktes in homogene Teilsegmente sowie die
Bearbeitung eines oder mehrerer dieser Marktsegmente verstanden. Die Marktsegmentierung wird in eine
Informationsseite und eine Aktionsseite untergliedert. Auf der Informationsseite, die der Aktionsseite zeitlich
vorgelagert ist, erfolgen die Markterfassung sowie die Ermittlung der Segmente, die auf der Auswabhl

geeigneter Segmentierungskriterien basieren. Auf der Aktionsseite werden die zu bearbeitenden Segmente

31 vgl. Osterwalder (2004), S. 42.

32 vgl. Osterwalder/ Pigneur (2010), S. 19.

3 vgl. Orange Hills GmbH (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
34 vgl. Osterwalder/ Pigneur (2010), S. 20.

% vgl. Orange Hills GmbH (2016), Onlinequelle [09.12.2019].
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ausgewahlt und darauf aufbauend bearbeitet.3®¢ Abbildung 9 veranschaulicht den Aufbau der

Marktsegmentierung:

Marktsegmentierung

] Auswahl geeigneter Segmentierung des AEER] Ve SER e Bearbeitung von
Segmentierungskriterien Marktes 9 Segmenten
I
[ | [ | |
Geograf!sche SOZ|odemograf|sche Nischenmarkt mehrere Massenmarkt
Kriterien Kriterien Segmente
[
* Bundesland : iﬁ:::hlecht : :
* Stadt . Eamilienstand ahnliche unterschiedliche
* Bezirk . Beruf Segmente Segmente
» Kaufkraftbezirk )
» Einkommen
\ \
Psychografische Verhaltensorientierte
Kriterien Kriterien
» Personlichkeits- . Preisverhalten
merkmale )
B * Medienverhalten
+ Einstellungen .
* Lebensgewohnheiten
* Verhalten
* Markentreue
* Nutzer-erwartungen

Abb. 9: Aufbau der Marktsegmentierung, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freter (2008), S. 27 f./Bernecker (2019),
Onlinequelle [01.05.2019] und Osterwalder/Pigneur (2010), S. 21.

Die Kriterien, nach denen der Gesamtmarkt segmentiert wird, lassen sich eingliedern in:

e geografische Kriterien
e soziodemografischen Kriterien
e psychografischen Kriterien

e verhaltensorientierte Kriterien

Die Anzahl der ausgewdhlten Marktsegmente auf der Aktionsseite kann von einem Segment
(Nischenmarkt) Uber mehrere Segmente (differenzierte Marktbearbeitung) bis hin zu allen Segmenten
(Massenmarkt) gehen.®” Die verschiedenen Marktarten werden in der nachfolgenden Tabelle 2

beschrieben.

3 vgl. Freter (2008), S. 27 f.
37 vgl. Bernecker (2019), Onlinequelle [09.12.2019].
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Art des Beschreibung
Marktes
Massenmarkt Auf Massenmarkte fokussierte Geschaftsmodelle unterscheiden nicht zwischen den

verschiedenen Kundensegmenten. Das Produkt, die Vertriebskandle und die
Kundenbeziehungen konzentrieren sich auf eine groRe Gruppe von Kunden mit
weitgehend ahnlichen Bedirfnissen und Problemen. Solche Geschéftsmodelle finden
sich haufig in der Unterhaltungselektronik.

Nischenmarkt

Auf Nischenmarkte fokussierte Geschaftsmodelle sind auf spezifische, spezialisierte
Kundensegmente ausgerichtet. Das Produkt, die Vertriebskanale und die
Kundenbeziehungen sind auf die jeweiligen Anforderungen des Nischenmarktes
zugeschnitten.  Nischenmarktfokussierte Geschéaftsmodelle sind typisch fir
Lieferanten-Kaufer-Beziehungen. Beispielsweise sind viele Autoteilhersteller von
Einkaufern grofRer Automobilhersteller abhangig.

ahnliche

Segmente

Einige Geschéaftsmodelle unterscheiden zwischen Marktsegmenten mit leicht
unterschiedlichen Bedurfnissen und Problemen. Der Privatkundenbereich einer Bank
wie der Credit Suisse kann beispielsweise zwischen einer grof3en Kundengruppe mit
einem Vermoégen von bis zu 100.000 USD und einer kleineren Gruppe wohlhabender
Kunden unterscheiden, deren Nettovermégenswert jeweils Uber 500.000 USD liegt.
Beide Segmente weisen ahnliche, aber unterschiedliche Bedirfnisse und Probleme
auf. Dies hat Auswirkungen auf die anderen Bausteine des Geschaftsmodells der
Credit Suisse, wie Wertversprechen, Vertriebskandle, Kundenbeziehungen und
Ertragsstrome.

Unahnliche

Segmente

Eine Organisation mit einem diversifizierten Geschaftsmodell bedient zwei
voneinander unabhangige Kundensegmente mit &uRerst unterschiedlichen
Bedirfnissen und Problemen. Amazon hat beispielsweise sein Einzelhandelsgeschéft
durch den Verkauf von Cloud-Computing-Diensten diversifiziert. Somit bedient
Amazon zusatzlich ein véllig anderes Kundensegment als bisher. Die strategischen
Grunde fur diese Diversifizierung liegen in der leistungsstarken IT-Infrastruktur des

Unternehmens, die nun zur Befriedigung der beiden Kundensegmente genutzt wird.

Tab. 2: Die verschiedenen Marktarten, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur (2010), S. 21.
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3.1.2 Jobs-to-get-done

Im Gegensatz zum Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur enthélt das Business-Model-
Canvas von Orange Hills im Segment Kundenschnittstelle den Baustein Jobs-to-get-done. Dieser Baustein
ist ebenfalls ein Baustein fur das Segment Business-DNA, das in Kapitel 3.5 ndher beschrieben wird. Das
Feld wird in Jobs-to-get-done, Gains sowie Pains untergliedert und dient dazu, das Verhalten der

Zielgruppen bei der Erfillung bestimmter Aufgaben zu analysieren: 38
Jobs-to-get-done

Jobs-to-get-done, auch Kundenaufgaben genannt, beschreibt Probleme, Auftrage oder Bedurfnisse, die
die Zielgruppe zu ldsen, erledigen oder befriedigen versucht. Jobs-to-get-done sind demzufolge
Ausgangspunkt fur die weitere Geschéaftsmodellentwicklung. Es wird zwischen Haupt- und Zusatzaufgaben

von Kundenaufgaben unterschieden. Diese werden in Tabelle 3 beschrieben.

Aufgaben Beschreibung

Funktionell Beschreiben konkrete Aufgaben, die zu erledigen sind (z. B.: Rasen méahen,

gesund ernahren).

Sozial Beschreiben, wie Kunden von anderen wahrgenommen werden méchten

(z. B.: méchten gut dastehen oder Macht und Status gewinnen).

Personlich/ Beschreiben den emotionalen Status, den Kunden anstreben, um sich gut

. oder sicher zu fiihlen.
emotionale

Unterstitzend | Durch den Erwerb und dem Konsum von Wert erledigen Kunden auch
unterstiitzende Aufgaben (z.B.: Angebotsvergleich, Kaufentscheidung,

Kundigung eines Abonnements, entsorgen des Produktes).

Tab. 3: Haupt- und Zusatzaufgaben, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur/Bernarda/Smith (2014), S.
12.

Pains

Pains beschreibt, was den Kunden daran hindert, eine Kundenaufgabe zu erledigen oder das den Kunden

vor, wahrend und nach der Austibung argert. Nachfolgende Tabelle 4 beschreibt die Arten von Pains.

Arten von Pains Beschreibung

Unerwinschte Eine Ldsung funktioniert nicht oder l6st negative Gefuihle aus.

Eigenschaften

Hindernisse Verhindern, dass der Kunde tberhaupt mit einer Kundenaufgabe beginnt.

Risiken Beschreibt, was schiefgehen kann sowie bedeutende Konsequenzen daraus.

Tab. 4: Arten von Pains, Quelle: In Anlehnung an Osterwalder/Pigneur/Bernarda/Smith (2014), S. 14.

38 Vgl. Osterwalder/Pigneur/Bernarda/Smith (2014), S. 12ff.
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Gains

Gains beschreibt die Lésung, die sich der Kunde wiinscht. Gains werden in funktionelle Brauchbarkeit,
soziale Vorteile, positive Geflihle und Kosteneinsparungen untergliedert. Die verschiedenen Arten der

Gains werden in nachfolgender Tabelle 5 beschrieben:

Arten von Gains Beschreibung

Erforderliche Ohne diese Gains wuirde eine Ldsung nicht funktionieren. Sie sind daher
Gains erforderlich.

Erwartete Die L6sung wirde zwar ohne diese Gains funktionieren, jedoch werden sie vom
Gains Kunden erwartet.

Erwinschte Dies sind Gains, die Uber erwartete Gains hinausgehen, die sich die Kunden
Gains jedoch wiinschen und auch benennen kdnnen, wenn sie danach gefragt werden.
Unerwartete Unerwartete Gains gehen uber die Erwartungen und Winsche der Kunden
Gains hinaus und kénnten auf Nachfrage nicht benannt werden.

Tab. 5: Arten von Gains, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur/Bernarda/Smith (2014), S. 16.

3.1.3 Relationships

Im Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur wird dieser Baustein Customer-Relationships
genannt. Der Baustein beschreibt, welche Umgangsform mit den Kunden angestrebt wird und welche Arten
von Kundenbeziehungen mit den verschiedenen Zielgruppen eingegangen werden sollen. Die Art der
Kundenbeziehung héangt dabei nicht nur von der jeweiligen Zielgruppe ab, sondern auch davon, ob
Neukunden gewonnen, Bestandskunden gepflegt oder andere Ziele verfolgt werden sollen.?® In Tabelle 6
werden die verschiedenen Beziehungsarten veranschaulicht. Um die Beziehung zum Kunden zu
perfektionieren, wird in Unternehmen haufig ein Customer-Relationship-Management-System
angewendet, das als strategischer Ansatz zur vollstandigen Planung, Steuerung und Durchfiihrung
samtlicher interaktiver Prozesse mit den Kunden genutzt wird.*° Im Business-Model-Canvas geht es jedoch
nicht um die vollstandige Planung, sondern vielmehr darum, die grundlegende Beziehungsart zu definieren.

In diesem Zusammenhang kénnen folgende Fragen hilfreich sein: 4

¢ Welche Art von Beziehung erwarten die einzelnen Kundengruppen?
o Wie wird die Beziehung zum Kunden organisiert?

e Was kostet die Pflege des Kundenkontakts und was bringt dieser Kunde?

39 vgl. Osterwalder/Pigneur (2010), S. 28 f.
40 vgl. Holland (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
41 vgl. Fleischmann/Oppl/Schmidt/Stary (2018), S. 30.
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Art der Beziehung

Beschreibung

Personliche

Unterstltzung

Durch menschliche Interaktion wird dem Kunden wahrend oder nach Abschluss
des Kaufs Hilfe durch einen Kundenberater angeboten. Dies kann am
Verkaufspunkt, Uber Callcenter, per E-Mail oder auf andere Weise geschehen.

Individuelle,
persénliche

Unterstitzung

Dem Kunden wird speziell ein Kundenvertreter zugewiesen, der diesen
gewohnlich tber einen langen Zeitraum begleitet. Die individuelle, personliche
Unterstiitzung stellt die tiefste und intimste Beziehungsart dar, die Uber Key-
Account-Manager, die personliche Beziehungen zu bedeutenden Kunden
unterhalten, realisiert wird. Im privaten Banking betreuen zum Beispiel

engagierte Bankiers vermodgende Privatpersonen.

Selbstbedienung

Das Unternehmen hat keine direkte Beziehung zum Kunden, sondern bietet
samtliche relevanten und notwendigen Mittel an, damit sich der Kunde selbst
helfen kann.

Automatisierte

Dienstleistung

Die automatisierte Dienstleistung ist eine Kombination aus der
Selbstbedienung mit automatisierten Prozessen. Durch das Erkennen von
Merkmalen und Informationen eines Kunden wird bei der automatisierten
Dienstleistung, im besten Fall, eine personliche Beziehung simuliert (z. B.:

Empfehlungen fur Bucher oder Filme, Chatbot)

Communities

Um sich mit Kunden und deren Interessen besser beschaftigen zu kdnnen,
nutzen Unternehmen zunehmend Communities, in deren Rahmen Benutzer
Wissen austauschen oder Probleme anderer Mitglieder |I6sen kénnen. Dadurch

kdnnen Communities dabei unterstlitzen, Kunden besser zu verstehen.

Beteiligung

Amazon ladt Kunden dazu ein, Rezensionen zu schreiben und dadurch einen
Wert fiir andere Kunden zu schaffen. Andere Unternehmen laden ihre Kunden
ein, bei der Entwicklung neuer Produkte zu helfen. Mit dieser Art der Beziehung

wird gemeinsam mit dem Kunden ein Wert geschaffen.

Tab. 6: Die verschiedenen Beziehungsarten, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur (2010), S. 29.
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3.1.4 Channels-towards-Target-Groups

Dieser Bereich beschreibt die Kanéle, tiber die mit den Kunden kommuniziert wird und dartber hinaus, wie
die versprochenen Werte Ubermittelt werden und die Interaktion mit den Kunden funktioniert.
Kommunikation, Distribution und Verkaufsstelle bilden die Schnittstelle zum Kunden. Demzufolge spielen
sie die zentrale Rolle bei der Bildung des Eindrucks des Kunden.*? Wesentliche Fragen, die es zu

beantworten gilt, lauten:*3

e Durch welche Kanale wird das Kundensegment erreicht?
e Wie werden die Kunden jetzt erreicht?

e Wie sind die Kanale integriert?

e Welche Kanéle funktionieren am besten?

e Welche Kanale sind am kosteneffizientesten?

Fur Orange Hills nimmt der Bereich Channels einen hohen Stellenwert ein. Ihrer Ansicht nach ist die
wesentlichste Frage, welche Kanéle besonders effektiv und effizient ist, um Kunden zu erreichen. Diese
Frage wird bei technologischen Projekten haufig vernachlassigt.#* Abbildung 10 stellt die verschiedenen

Kandle sowie die verschiedenen Kanalphasen grafisch dar.

Kanale Kanalphasen

Verkaufsabteilung
Internetverkauf
eigene Filiale

Partnerfiliale

Grof3handler

1. Aufmerksamkeit

Wie erhéhen wir das
Bewusstsein flr die

Produkte und Dienst-

leistungen unseres
Unternehmens?

2. Bewertung

Wie helfen wir den
Kunden, unsere
Value-Proposition
zu bewerten?

3. Kauf

Wie ermdglichen wir
es dem Kunden,
bestimmte Produkte
und Dienstleistungen
zu erwerben?

4. Vermittlung

Wie vermitteln wir
unseren Kunden
einen Mehrwert?

5. Nach dem Kauf

Wie bieten wir einen
Kundendienst nach
dem Kauf an?

Abb. 10: Verschiedene Kanale und Kanalphasen, Eigene Darstellung in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur (2010), S. 27.

3.1.5 Brand & Messages

Fur die Verwaltung samtlicher Marketingaktivitaten ist es notwendig, den Kunden und Benutzern eine

eindeutig verstandliche Nachricht zu senden, warum und wie das Angebote ihr Leben erheblich verbessern

wird.*> Wesentliche Fragen, die es zu beantworten gilt, lauten:46

e Wie soll die Marke wahrgenommen werden?

e Wie und mit welcher Geschichte wird das Angebot verkauft?

42 vgl. Fleischmann/Oppl/Schmidt/Stary (2018), S. 30.

43 vgl. Osterwalder/ Pigneur (2010), S. 27.
4 Vgl. Orange Hills GmbH (2016), Onlinequelle [09.12.2019].
4 vgl. Orange Hills GmbH (2016), Onlinequelle [09.12.2019].
46 vgl. Orange Hills GmbH (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
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3.2 Produkt

Das Segment Produkt beschreibt, in welchem Bereich das Unternehmen tatig ist und welches Produkt dem

Kunden mit welchem Wertversprechen angeboten wird.4”

3.2.1 Offerings

Im Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur wird dieser Baustein Value-Propositions genannt
und ist dort das einzige Element im Segment Produkt. Der Baustein beschreibt die Summe der Produkte
und Dienstleistungen, die einen Wert fur eine spezielle Kundengruppe schafft, stellt den Grund dar, warum
sich ein Kunde firr ein Unternehmen entscheidet und I6st ein Problem oder ein Kundenbediirfnis.*®
Demnach muss das Wertangebot die Gains aus den Job-to-get-done erfiillen und die Pains auflésen. Um
dies systematisch zu erreichen und detailliert aufzuschlisseln, kann die Value-Map zu Hilfe genommen

werden.*® Im Feld Offerings sind folgende Fragen zu beantworten:°

e Welcher Wert wird dem Kunden vermittelt?
e Welche Kundenprobleme werden geltst?
e Welche Kundenbedirfnisse werden erflllt?

e Welche Produkte- und Dienstleistungspakete werden dem Kunden angeboten?

Um einen Wert fur den Kunden zu schaffen, existieren einige Grundelemente, die unterschiedlich

miteinander kombiniert werden kénnen und in Tabelle 7 beschrieben werden.5!

3.2.2 Core-Value

Im Business-Model-Canvas von Orange Hills wird das Segment Produkt um das Feld Core-Value erweitert,
das ebenfalls ein Teil des Segments Business-DNA ist, das in Kapitel 3.5 beschrieben wird. Orange Hills
beschreibt den Baustein als Kernwert, den die Zielgruppe vom gesamten Angebot erhalt.52 Gemeint ist

damit nicht das Produkt oder die Dienstleistung an sich, sondern das Oberziel, das das Produkt verfolgt.

47 vgl. Osterwalder (2004), S. 42.

48 Vgl. Osterwalder/ Pigneur (2010), S. 26.

4 vgl. Osterwalder/Pigneur/Bernarda/Smith (2014), S. 8.

%0 vgl. Osterwalder/ Pigneur (2010), S. 27.

51 vgl. Osterwalder/ Pigneur (2010), S. 23ff.

52 vgl. Orange Hills GmbH (2016), Onlinequelle [09.12.2019].

22



Business-Model-Canvas von Orange Hills

Grundelemente

Beschreibung

Neuheit Durch die Schaffung neuer Produkte oder Branchen entstehen héufig
Bedurfnisse, derer sich die Kunden bis dato nicht bewusst waren. Handys haben
zum Beispiel eine neue Branche und in der Folge neue Bediirfnisse der Kunden
geschaffen.

Leistung Die Verbesserung von Produkt- oder Dienstleistungseigenschaften, wie z. B.:

héhere Speicherkapazitat oder schnellere PCs, war ein typischer Weg zur

Wertschopfung.

Anpassung an

Kundenwiinsche

Die Anpassung an individuelle Wiinsche von Kunden oder Kundensegmenten

bietet eine Art der Wertschopfung.

Arbeit erleichtern

Durch die Erleichterung oder Abnahme von Arbeit kann Wert geschaffen werden.
Der Kunde kann seinen Fokus durch diese Erleichterung auf andere Tatigkeiten

(z. B. Kerngeschétft) legen.

Design

Wie in der Mode-, Auto oder Unterhaltungsbranche, kann das Design ein tGiberaus

bedeutendes, aber auch schwer messbares Element darstellen.

Marke/ Status

Viele Kunden benutzen bestimmte Marken, um einen gewollten Status zu
prasentieren und darzustellen. Die Verwendung der Marke stellt fir diese Kunden

bereits einen Wert dar.

Preis

Die Bedurfnisse eines preisbewussten Kundensegments kénnen mit einem
geringeren Preis fir einen vergleichbaren Wert befriedigt werden. Diese Methode
ist weit verbreitet, hat jedoch erhebliche Auswirkungen auf das restliche

Preismodell.

Kostenreduktion

Den Kunden mit einem Produkt helfen, Kosten fiir einen Prozess, eine
Dienstleistung oder ein anderes Produkt zu senken. Als Beispiel hilft

Durchblicker.at seinen Kunden, zu einem billigeren Stromanbieter zu wechseln.

Risikominderung

Fir Kunden hat es einen Wert, wenn die Risiken beim Kauf reduziert sind und sie

eine Garantie fur die Funktion oder Dienstleistung erhalten.

Verfugbarkeit

Durch Geschéftsmodellinnovationen kénnen Produkte und Dienstleistungen
neuen Kunden zuganglich gemacht werden, die zuvor keinen Zugang dazu
hatten. NetJets verkauft Anteile von Privatflugzeugen und stellt Kunden Privatjets

zu Verflgung, fur die ein Privatjet zuvor unerschwinglich war.

Bequemlichkeit u.
Anwender-

freundlichkeit

Die Anwender- und Bedienerfreundlichkeit zu verbessern ist eine weitere Art,
Wert zu generieren. Apple hat seinen Kunden mit dem iPod und iTunes die Suche,
den Kauf, das Downloaden und Hoéren derart vereinfacht, dass Apple den Markt

dominierte bzw. dominiert.

Tab. 7: Grundelemente zur Wertschaffung, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur (2010), S. 23 ff.
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3.3 Infrastrukturmanagement

Das Segment Infrastrukturmanagement beschreibt, wie das Unternehmen effizient infrastrukturelle oder
logistische Aufgaben erledigt.>® Dementsprechend enthalt dieses Segment im Business-Model-Canvas von
Osterwalder und Pigneur die Blocke Key-Partners, Key-Activities und Key-Resources. Im Business-Model-
Canvas von Orange Hills heil3en diese Blécke Partners, Processes und Resources, die um die Blocke
Channels und Unfair-Advantage erweitert worden sind. Darlber hinaus wurde der Block Partners in
Delivery und R&D unterteilt.5* Die Beschreibungen der Blocke beziehen sich auch auf das Business-Model-

Canvas von Osterwalder und Pigneur.

3.3.1 Resources

Dieses Feld beschreibt Wirtschaftsgiter, die zur Erstellung des Wertangebots, fur den Vertriebsprozess
und zur Sicherstellung der Einnahmequelle besonders erfolgskritisch sind.>® Diese kénnen Eigentum des
Unternehmens sein, aber auch gemietet oder von Partnern zur Verfligung gestellt werden. Tabelle 8 stellt
die verschiedenen Arten der Ressourcen vor. Fragen, die es zu beantworten gilt, lauten: 56

e Welche physischen Ressourcen werden bendtigt, um ein Produkt erstellen und anbieten zu

kénnen?

e Welche intellektuellen Ressourcen werden bendétigt?

e Welche personellen Ressourcen werden bendtigt?

e Welche finanziellen Ressourcen werden bendtigt?

e Wie kdnnen die nétigen Ressourcen beschafft und vorgehalten werden?

Grundelemente | Beschreibung

Physisch Physische Ressourcen sind beispielsweise Produktionseinrichtungen, Gebaude,

Fahrzeuge, Maschinen, Point-of-Sales-Systeme und Distributionsnetzwerke.

Intellektuell Eine Marke, Firmenwissen, Patente, Copyrights, Partnerschaften oder
Kundenstamm sind intellektuelle Ressourcen. Diese sind schwer zu schaffen,

konnen jedoch einen entscheidenden Wert darstellen.

Menschlich Jedes Unternehmen bendétigt menschliche Ressourcen. Menschen spielen jedoch

bei wissensintensiven und kreativen Branchen eine besonders gro3e Rolle.

Finanziell Um Mitarbeiter einzustellen oder physische Ressourcen zu schaffen, werden

finanzielle Ressourcen wie Bargeld, Kreditrahmen oder Aktien bendétig.

Tab. 8: Arten der Ressourcen, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur (2010), S. 35.

%3 vgl. Osterwalder (2004), S.42.

54 vgl. Orange Hills GmbH (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
55 \/gl. Klein (2013), S. 37.

% vgl. Fleischmann/Oppl/Schmidt/Stary (2018), S.30.
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3.3.2 Partners

Damit ein Unternehmen funktioniert, benétigt es Partnerschaften mit anderen Unternehmen, die eine
bedeutende Ressource fur die Realisierung eines Geschaftsmodells bereitstellen. Diese liefern
Ressourcen, mindern Risiken oder stellen sonstige Schllisselaktivitdten zur Verfiigung.5” Partnerschaften

konnen folgendermafen kategorisiert werden:>8

e Strategische Partnerschaft mit Nicht-Wettbewerbern
e Strategische Partnerschaft mit Wettbewerbern
e Joint-Ventures zur Entwicklung neuer Geschéfte

e Kaufer-Anbieter-Beziehungen fir eine sichere Versorgung

Die Griinde fur Partnerschaften werden in Tabelle 9 beschrieben:

Griunde fur Beschreibung

Partnerschaften

Optimierung/ Um Kosten zu mindern, werden oft Partnerschaften geschlossen, damit der
Mengenvorteil Mengenvorteil genutzt werden kann. Haufig beinhalten solche Partnerschaften das

Ausgliedern oder Teilen von Infrastruktur.

Reduktion von Um Risiken zu mindern, ist es nicht ungewdhnlich, dass Konkurrenten auf einem
Risiken Gebiet strategische Partnerschaften schlieBen, wahrend sie auf einem anderen

Gebiet weiter konkurrieren.

Akquise von Da ein Unternehmen selten samtliche Ressourcen oder Aktivitaten besitzt, die in
Ressourcen einem Geschéaftsmodell vorgesehen sind, werden diese Ressourcen von anderen
Unternehmen bezogen. Lizenzen oder Zugang zu Kunden kdnnen als Beispiel

erwahnt werden.

Tab. 9: Griinde fur Partnerschaften, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Erlen (2013), S. 38 f, Osterwalder/Pigneur (2010),
S. 39.

3.3.3 Processes

Das Feld Processes beschreibt die Kernprozesse und somit das Herz eines Geschaftsmodells, da diese
das Produkt oder die Dienstleistung erzeugen, Kundenbeziehungen aufrechterhalten und Gewinne
erzielen. Ohne diese Aktivitdten wirde das Geschaftsmodell nicht funktionieren.>® Fragen, die zu

beantworten sind, lauten:8°

e Welche Aktivitdten missen ausgefuhrt werden, um das Feld Offerings anbieten zu kénnen?
¢ Welche Aktivitaten eignen sich fur welche Vertriebskanal?

e Welche Aktivitaten eignen sich fur welche Kundenbeziehungen?

57 vgl. Klein (2013), S. 38f.

%8 vgl. Osterwalder/ Pigneur (2010), S. 8.

59 \/gl. Klein (2013), S. 38.

80 vgl. Fleischmann/Oppl/Schmidt/Stary (2018), S. 31.
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Eine mdgliche Kategorisierung der Arten von Prozessen wird in Tabelle 10 beschrieben:

Arten von Beschreibung
Prozessen
Produktion Dieser Prozess beschreibt das Entwerfen, Herstellen und Liefern eines Produktes in

groRer Stlickzahl und/oder in ausgezeichneter Qualitat. Die Produktion stellt eine

typische Tatigkeit eines produzierenden Unternehmens dar.

Problemlésung | Dieser Prozess beschreibt das Erarbeiten neuer Lésungen fur individuelle
Kundenprobleme. Die Problemlésung ist in der Regel der Kernprozess von
Beratungsunternehmen und erfordert ein aktives Wissensmanagement und

Weiterbildung.

Geschaftsmodelle mit einer Plattform als Schliisselressource werden von Plattform-
Plattform/

Prozessen dominiert. Die Hauptaufgaben bei diesem Kernprozess beziehen sich auf
Netzwerk

Plattformmanagement, Servicebereitstellung und Plattformwerbung.

Tab. 10: Arten von Prozessen, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Erlen (2013), S. 38 f, Osterwalder/Pigneur (2010), S. 39.

3.3.4 Channels-towards-Partners

Ahnlich der Kanale zu den Kunden, miissen auch Kanéle zu den Partnern aufgebaut und gepflegt werden.
Bei einer komplexen Wertschopfungskette, bei der die Angebote Uber ein Netzwerk von Partnern verteilt

werden, kann sich dieses Feld als spannend erweisen. Die Frage, die zu beantworten ist, lautet:

e Uber welche Kanile wollen die Partner erreicht werden? 6!

3.3.5 Unfair-Advantage

Im Business-Model-Canvas von Orange Hills wird das Segment Infrastruktur um das Feld Core-Value
erweitert, das ebenfalls ein Teil des Segments Business-DNA ist, das in Kapitel 3.5 beschrieben wird.
Orange Hills beschreibt mit diesem Baustein, wie sich ein Unternehmen von Mitbewerbern unterscheiden
kann. Der Fokus liegt dabei auf der Organisation an sich, nicht auf dem Vorteil, der sich aus der Leistung
einer Technologie ergibt. Vorteile sind dann unfair, wenn sie von Wettbhewerbern nur schwer kopierbar sind.

Als Beispiele konnen Marktzugang, Netzwerke oder Patente genannt werden.52

3.4 Finanzielle Aspekte

Das Segment der finanziellen Aspekte beschreibt das Erldsmodell, die Kostenstruktur und die
Nachhaltigkeit des Geschéftsmodells.53 Dementsprechend enthalt dieses Segment im Business-Model-
Canvas von Osterwalder und Pigneur auch die Blocke Cost-Structure und Revenue-Streams. Im Business-

Model-Canvas von Orange Hills heil3en diese Blocke Costs und Revenue-Streams & Pricing, die um die

61 vgl. Orange Hills GmbH (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
62 Vgl. Orange Hills GmbH (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
8 vgl. Osterwalder (2004), S. 42.
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Blocke Pattern und Investments erweitert wurden.®* Die Beschreibungen der Blécke beziehen sich auch

auf das Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur.

3.4.1 Pattern

Dieses Feld beantwortet die Frage, wie das Unternehmen Geld verdient und beschreibt das Erlésmodell,
das hinter dem Geschéaftsmodell steht. Es beantwortet die Frage, wie, wann und wie oft der Kunde finanziell
belastet wird.®> Um diese Frage mit neuen Denkanstden beantworten zu kénnen, kann der St. Galler
Business Model Navigator angewendet werden. In diesem sind 55 grundlegende Geschéaftsmodellmuster

zusammengefasst, die in einer Rekombination zu Geschaftsmodellinnovationen fiihren kénnen.6

3.4.2 Revenue-Streams & Pricing

Im Business-Model-Canvas von Orange Hills wird in diesem Segment die Frage beantwortet, wieviel der
Kunde fiir das angebotene Produkt oder die angebotene Dienstleistung konkret bezahlt. Im Business-
Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur &hnelt dieses Feld dem Feld Pattern im Business-Model-

Canvas von Orange Hills und geht ndher auf das zugrundeliegende Erlésmodell ein.

3.4.3 Costs

Bei der Ausfuhrung eines Geschaftsmodells fallen zwangslaufig Kosten an. Diese Kosten werden mit dem
Feld Costs beschrieben und resultieren aus den Bausteinen Resources, Processes und Partners. Fragen

die zu beantworten sind, lauten:6?

e Was sind die bedeutendsten Kosten?
e Welche Schliisselressourcen sind am teuersten?

e Welche Schlisselaktivitdten sind am teuersten?

Jedes Unternehmen versucht, die Kosten so gering wie mdoglich zu halten. Es gibt jedoch
Geschéaftsmodelle, bei denen geringe Kosten eine gréRere Rolle spielen als bei anderen. Daher wird grob
zwischen den in Tabelle 11 beschriebenen Kostenstrukturtypen unterschieden, wobei sich zahlreiche
Geschaftsmodelle in der Mitte der beiden Strukturtypen einpendeln. Die Strukturtypen kénnen wiederum

die in der Tabelle 12 beschriebenen verschiedenen Kostenmerkmale aufweisen.68

8 Vgl. Orange Hills GmbH (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
8 Vgl. Orange Hills GmbH (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
% vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik (2018), S. 6.

57 Vgl. Fleischmann/Oppl/Schmidt/Stary (2018), S. 31.

% vgl. Osterwalder/ Pigneur (2010), S. 40 f.
27



Business-Model-Canvas von Orange Hills

Kostenstruktur | Beschreibung

Kostenorientiert | Der Fokus liegt auf der Minimierung von Kosten, wo immer es geht, um eine
schlanke Kostenstruktur zu schaffen. Das Resultat sind niedrigpreisige
Wertangebote, maximale Automatisierung und umfangreiches Outsourcing.

Wertorientiert Uppige Luxushotels sind typische Vertreter von wertorientierten Geschaftsmodellen.
Die Konzentration liegt auf einem erstklassigen Wertangebot und einem hohen Maf3

an personlichem Service.

Tab. 11: Die verschiedenen Kostenstrukturtypen, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur (2010), S. 45.

Merkmale der Beschreibung
Kostenstruktur
Fixkosten Fixkosten sind Kosten, die nicht erst durch die Produktion der Waren oder der

Dienstleistung anfallen, sondern auch ungeachtet dessen, wie z. B. Lohne, Mieten

und Fabrikationsstatten.

Variable Kosten | Variable Kosten sind Kosten, die erst durch die Produktion der Waren oder der

Dienstleistung anfallen, wie Materialkosten oder Verpackungen.

Mengenvorteile | GroRe Unternehmen profitieren haufig von den grof3en Mengen, die eingekauft
werden sowie den daraus resultierenden Mengeneinkaufspreisen. Dadurch sinken

die Kosten bei hoherer Produktion.

Verbundvorteile | In groBen Unternehmen koénnen die gleichen Marketingaktivitaten oder

Vertriebskanéle fir verschiedene Produkte genutzt werden.

Tab. 12: Die verschiedenen Kostenmerkmale der Kostenstrukturen, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Osterwalder/Pigneur (2010), S. 45.

3.4.4 Investments

Im Business-Model-Canvas von Orange Hills stellt sich in diesem Feld die Frage, welche Investitionen

getatigt werden missen, um das Geschéftsmodell aufzubauen.%®

3.5 Business-DNA

Orange Hills erweitert das Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur um die Business-DNA,
die den einzigartigen Kern eines erfolgreichen Unternehmens beschreibt und den Unterschied zu anderen
Unternehmen ausmacht. Die Business-DNA setzt sich aus Unfair-Advantage, Core-Value und Jobs-to-get-

done zusammen.®

% Vgl. Orange Hills GmbH (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
0 vgl. Orange Hills GmbH (2016), Onlinequelle [09.12.2019].
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4 GRUNDLAGEN DES NEUROMARKETINGS

4.1 Definition und Abgrenzung

Im Marketing und in der Marktforschung wurde davon ausgegangen, dass Kunden Kaufentscheidungen
rational, unabhangig, frei sowie bewusst treffen und aus einem rationellen Entscheidungsprozess eine
logische Kaufentscheidung resultiert.”* Diese Annahme geht von einem Bedirfnis des Konsumenten aus,
aufgrund dessen eine Reihe von Optionen betrachtet werden und unter Berlcksichtigung der Kosten und
Nutzen die Option gewahlt wird, die die Bedurfnisse des Kunden am besten befriedigt.”? Aufgrund neuer
Erkenntnisse in der Hirnforschung sind sich Experten aus der Hirnforschung einig, dass der unbewusste
Anteil an der Entscheidungsfindung einen weitaus hoheren Anteil einnimmt, als bisher angenommen.
Hausel geht davon aus, dass 70 bis 80 % der Entscheidungen aufgrund von Emotionen, d. h. unbewusst,
getroffen werden.”® Zaltman spricht sogar vom 95-5-Split, der besagt, dass 95 % unserer Denkleistungen

unbewusst geschehen und lediglich 5 % bewusst.”

Das Neuromarketing beschéftigt sich mit dieser unbewussten Entscheidungsfindung — einerseits mit dem
Einsatz apparativer Verfahren der Hirnforschung zum Messen der Gehirnaktivitaten und andererseits mit
der praktischen Nutzung der daraus resultierenden Erkenntnisse flir das Marketing.”> Demzufolge bildet
Neuromarketing die Briicke zwischen den Kenntnissen der modernen Hirnforschung und dem klassischen

Marketingansatz und ist damit Teil der Neurodkonomie.”®

Die Neurodkonomie ist eine interdisziplinare Forschungsrichtung, die die Erkenntnisse der
Neurowissenschaften, Psychologie sowie ausgewahlter Fachrichtungen der Volks- und Betriebswirtschaft
zusammenfihrt.”” Ziel der Neurodkonomie ist es, die Vorgdnge im menschlichen Nervensystem bei
okonomischen Entscheidungen zu verstehen. Mithilfe neurowissenschaftlicher Methoden wird versucht,
die menschliche Reaktion in Kaufsituationen sowie die Relevanz von Emotionen, Motiven, Einstellungen
und Werten zu erklaren.”® Dabei ist zwischen der Neurookonomie im engeren Sinn und der Neurokonomie
im weiteren Sinn zu unterscheiden. Die Neurotkonomie im engeren Sinn beschéaftigt sich mit
mikrookonomischen Fragestellungen, wie Wahlverhalten in unsicheren Situationen und dem Verhalten in
Markten. Neurodkonomie im weiteren Sinn schlieBt marketingbezogene, finanzwirtschaftliche,
managementrelevante, organisationale und personalwirtschaftliche Fragestellungen ein. Da sich diese
Fragestellungen auf betriebswirtschaftliche Funktionen beziehen, werden sie unter dem Begriff
Neurobetriebswirtschaftslehre zusammengefasst und enthalten die Unterdisziplinen Neuromarketing,

Neurofinance, Neuroleadership und Neuromanagement. Neurofinance hat das Ziel, die Denkvorgénge

" vgl. Zaltman (2003), S. 7.

2 Vgl. Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 16.
3 vgl. Hausel (2011), Onlinequelle [09.12.2019].
7 vgl. Zaltman (2003), S. 50.

s vgl. Hausel (2014), S. 15.

6 vgl. Traindl (2007), S. 51.

7 Vgl. Ghadiri (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
8 vVgl. Reimann/Weber (2011), S. 7.
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erfolgreicher und erfolgloser Investoren zu verstehen. Neuroleadership befasst sich mit organisatorischen
und personalwirtschaftlichen Fragestellungen. Neuromanagement beschéftigt sich, ahnlich wie
Neuroleadership, mit neuronalen Prozessen auf personeller Ebene im Zusammenhang mit dem

Managementprozess in einem Unternehmen. 7°

Der Zusammenhang zwischen den interdisziplinaren Wissenschaften der Neuro6konomie, der
Neurodkonomie im erweiterten und im engeren Sinn sowie der Neurobetriebswirtschaftslehre mit ihren

Unterdisziplinen, wird in Abbildung 11 dargestellt:

Kulturwissenschaft Neuropsychologie —
Betriebswirtschaftslehre Informatik Linguistik Neurologie —
Volkswirtschaftslehre Psychologie Philosophie Neurobiologie —
Okonomie Kognitionswissenschaften Neurowissenschaften -
EinflieBende
Wissenschaften

A 4
Teilgebiete der [

Neurodkonomie

Neurodkonomie
(im engeren Sinn)

Neurofinance Neuroleadership — Neuromanagement

Abb. 11: Neuromarketing als Teil der Neurodkonomie im erweiterten Sinn, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 6, Hausel (2014), S. 15, Peters/Ghadiri (2011), S. 11 ff.

9 Vgl. Peters/Ghadiri (2011), S. 11 ff.
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4.2 Funktionsanalyse des menschlichen Gehirns

Es wirde tber den Rahmen dieser Arbeit hinausgehen, sich mit dem auf3erst umfangreichen Thema des
menschlichen Gehirns vertiefend zu befassen. Um dennoch einen knappen Uberblick tber die
Funktionsweise des Gehirns zu schaffen, wird nachfolgend eine Funktionsanalyse durchgefihrt. Dazu wird
eine grobe raumliche Gliederung des Gehirns durchgefiihrt, um darauf aufbauend eine funktionsorientierte
Analyse durchzufuihren. Darauf basierend wird eine grobe funktionale Systembeschreibung erstellt. Die
zugrundeliegenden neurotkonomischen Methoden, die die funktionale Eingliederung des menschlichen

Gehirns erst ermdglichen, werden zuvor beschrieben.

4.2.1 Zugrundeliegende apparative Messverfahren

Die Hirnforschung hat in den letzten zehn Jahren so viele Erkenntnisse Uiber das Gehirn gewonnen, wie in
den letzten 100 Jahren zusammen. Ein wesentlicher Grund fiir diese rasante Entwicklung in der
Grundlagenforschung sind die entwickelten bildgebenden, apparativen Messverfahren wie Funktionelle
Magnetresonanztomografie (fMRT) oder Positronen-Emissions-Tomografie (PET).8 Diese bildgebenden
Messverfahren sowie weitere Verfahren, die die Gehirnaktivitait messen, werden nachfolgend

beschrieben:8!
Elektroenzephalografie (EEG)

Mithilfe von Elektroden werden Spannungsschwankungen, die einen Rickschluss auf Hirnaktivitaten
zulassen, an der Schadeldecke gemessen. Somit lasst sich exakt bestimmen, in welcher Reihenfolge
Hirnbereiche aktiviert werden. Dies funktioniert jedoch nur an der Hirnoberflache und nicht im Inneren des

Gehirns.
Magnetenzephalografie (MEG)

Das MEG hat gegenliber dem EEG den Vorteil, dass auch tieferliegende Hirnstrukturen abgebildet werden
konnen. Dies geschieht Uber die Aufzeichnung von magnetischen Strémen entlang einzelner Nervenfasern.

Speziell die GroRhirnrinde kann dadurch réumlich genauer dargestellt werden.
Positronen-Emissions-Tomografie (PET)

Bei dieser nuklearmedizinischen Methode nimmt die Testperson eine schwach radioaktive Substanz ein,
die sich in Regionen mit hoher Stoffwechselaktivitdt anreichert. Diese Regionen werden mit Detektoren
erfasst und zu einem Bild zusammengefuhrt. Mit dieser Methode kdnnen aktive Hirnbereiche von den
weniger aktiven Bereichen dreidimensional und &uferst genau unterschieden werden. Aufgrund der
Tatsache, dass die Testperson ein radioaktives Kontrastmittel einnehmen muss, ist diese Methode

umstritten.

80 vgl. Scheier/Held (2006), S. 60 f.
81 vgl. Kenning/Plassmann/Deppe/Kugel/Schwindt (2005), S. 56.
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Funktionelle Magnetresonanztomografie (fMRT)

Mithilfe von Radiowellen und magnetischen Feldern wird das Gehirngewebe, das je nach Sauerstoffgehalt
anders dargestellt wird, abgebildet. Der enthaltene Sauerstoff gibt Riickschlisse Giber die aktiven Bereiche

des Gehirns.
Funktionelle transkranielle Doppler-Sonografie (fTCD)

Mit dieser Methode wird die Blutflussgeschwindigkeit in beiden Hirnhélften zugleich gemessen. Steigt die
Aktivitat in einer Gehirnhélfte relativ zur anderen Gehirnhdlfte, l1asst sich dies Uber eine unterschiedliche
Blutflussgeschwindigkeit darstellen. Dieses Verfahren ist au3erst gut reproduzierbar, nicht an GroRgerate

gebunden und mobil einsetzbar.

4.2.2 Raumliche Komponentenanalyse

Das menschliche Gehirn ist ein weiches und leicht verletzbares Organ, das stark von Blutgefal3en
durchzogen und von drei Schutzhillen umgeben ist. Der Raum zwischen den Schutzhullen ist mit der
Gehirnflissigkeit, auch Liquor genannt, gefillt, die das Hirn vor StoReinwirkung schitzt. Wie in Abbildung
12 links dargestellt, wird das Gehirn in funf raumliche Teile bzw. Zonen gegliedert, die bei der Steuerung

des Korpers besondere Aufgaben zu erfiillen haben:82

Abb. 12: Vereinfachte, schematische, raumliche (links) und funktionale (rechts) Gliederung des menschlichen Gehirns, Quelle:
Eigene Darstellung in Anlehnung an Gihring/Barth (1992), S. 121, Kramer/Schwegler (2010), Onlinequelle [16.05.2019].

Das GrofR3hirn (A in Abbildung 12)

Das GroRRhirn, auch Neokortex8 genannt, Gberlagert, mit Ausnahme des Kleinhirns, alle anderen Hirnteile
und ist fur den Geruchs-, Geschmacks-, Tast-, Seh- und Horsinn zusténdig. Die Informationen dieser
Sinnesorgane werden vom Grof3hirn mit Informationen aus anderen Hirnteilen verknupft. Auch Lern- und

Gedachtnisvorgénge werden im Grol3hirn abgewickelt.

82 vgl. Giihring/ Barth (1992), S. 121.
83 vgl. Hausel (2012), S. 18.
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Das Zwischenhirn (B in Abbildung 12)

Informationen, die vom Korper in das Grol3hirn sowie vom Gro3hirn zum Koérper gesendet werden,
durchlaufen das Zwischenhirn. Somit fungiert das Zwischenhirn als eine Art Schaltstation, die auch an der

Steuerung der Eingeweide beteiligt ist.
Das Mittelhirn (C in Abbildung 12)

Der kleinste Teil des Hirns, das Mittelhirn, besteht aus Nervenbahnen und bedeutenden Zentren, die den
Sehreflex und den optisch-akustischen Reflex steuern. AulRerdem wird die Feinabstimmung der

Muskelspannung in dieser Hirnregion behandelt.
Das Kleinhirn (D in Abbildung12)

Das Kleinhirn ist fur die Feinmotorik zustandig und gléattet die groben Impulse, die vom GrolRhirn gesendet
werden. Es ist somit fur die Feinabstimmung beim Bewegen der Muskeln, Gelenke und beim Einsatz von
Kraft verantwortlich. Au3erdem hat es einen entscheidenden Einfluss auf die unbewusste Kontrolle von

Haltung und Bewegung.
Das Nachhirn (E in Abbildung 12)

Durch das Nachhirn, auch verlangertes Rickenmark genannt, verlaufen séamtliche Nervenbahnen des

Riuckenmarks.
Der Hirnstamm (D + E in Abbildung 12)

Das Kleinhirn und das Nachhirn bilden zusammen den sogenannten Hirnstamm, der
entwicklungsgeschichtlich alteste Teil des Hirns. Hier befinden sich essenzielle Regulationszentren zur

Steuerung vitaler Képerfunktionen wie Herztéatigkeit, Kreislauf und Atmung.8

4.2.3 Funktionsbezogene Komponentenanalyse

Die aktuelle Forschung zeigt, dass das Gehirn, neben der raumlichen und strukturellen Gliederung, auch
in zwei grundlegend verschiedene funktionale Systeme gegliedert werden kann. Daniel Kahneman,
Psychologe und Nobelpreistrager, nennt diese beiden System pragmatisch System 1 und System 2.85

Scheier/Dirk nennen die Systeme Autopilot und Pilot.8
4.2.3.1 System1: Der Autopilot

Das System 1 beschreibt das Unterbewusstsein, das weitestgehend intuitiv, emotional und 6konomisch
arbeitet. Es trifft Entscheidungen innerhalb von zwei Sekunden, wobei eine Informationsmenge von elf
Millionen Bits pro Sekunde aufgenommen werden. Entscheidungen und Handlungen werden im System 1
effizient, emotional und nicht rational getroffen. In System 1 sind die automatisierten Programme

gespeichert, die das Verhalten unbewusst steuern.®” Ein bedeutendes Areal fir diese emotionale

84 vgl. Bahr/Frotscher (2003), S. 118.

85 vgl. Kahneman/Frederick (2002), S. 51.
8 vgl. Scheier/Held (2006), S. 60 f.

87 vgl. Scheier/Held (2006), S. 60.
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Bewertung ist das Limbische System, das von zahlreichen Autoren auch als emotionales Gehirn bezeichnet

wird.
Das limbische System (G in Abbildung 12)

Die Definition des historisch gepragten limbischen Systems ist sehr umstritten, da dessen Funktion nicht
ganz klar abzugrenzen ist. Das limbische System ist eine Funktionseinheit im Gehirn, das aus den 6rtlich
getrennten Bereichen des GroRRhirns, Mittelhirns, und dem Hirnstamm besteht. Die zughdérigen Strukturen
variieren je nach Quelle, die wichtigsten Bestandteile sind aber, wie in Abbildung 12- rechts vereinfacht
und schematisch dargestellt, der Hippocampus (1 in Abbildung 12), der Hypothalamus (3 in Abbildung 12)
und die Amygdala (2 in Abbildung 12). Obwohl die Funktionen nicht ganz scharf abzugrenzen sind, gilt es
als bewiesen, dass das limbische System fiur die Verarbeitung von Emotionen eine grofRe, aber nicht
ausschlieRliche, Rolle spielen.8 Emotionen werden zu einem groRen Teil im limbischen System generiert,
das nicht dem Bewusstsein untersteht. Das bedeutet, dass das limbische System zwar stadndig Emotionen
generiert, der Mensch diese Emotionen aber auf3erst selten wahrnimmt. Erst wenn diese Emotionen in die
Gehirnrinde gelangen, werden die Emotionen bewusst als Gefiihle wahrgenommen.® Das heil3t, alle
Gefuhle sind und entstehen aus Emotionen, aber nicht alle Emotionen sind wahrgenommene Gefiihle. Zu

Gefuhlen werden Emotionen erst, wenn sie vom System 2, dem Piloten, wahrgenommen werden.
4.2.3.2 System 2: Der Pilot

System 2 beschreibt das Bewusstsein, das alle Emotionen und Vorgange enthalt, die wir bewusst
wahrnehmen und daher kontrollieren kénnen. Der Pilot fallt Entscheidungen langsam und zdgerlich, kann
dafir jedoch planen und nachdenken. Samtliche Informationen, die das System 2 erreichen, wurden bereits
emotional von System 1 bewertet und vorselektiert.®® Das bedeutet, dass lediglich ein Bruchteil, den das
Gehirn verarbeitet, bewusst wahrgenommen und nur das wahrgenommen wird, was das Unterbewusstsein
bereits zuvor bewertet hat. System 2 ist beherrscht, kontrolliert und flexibler als System 1. Fur komplexe
Handlungen sind zahlreiche, verschiedene Gehirnareale zusténdig. Es lasst sich festhalten, dass v. a. ein

wesentlicher Bestandteil des Piloten, die &uRere Gehirnrinde, auch Cortex genannt, zustéandig ist.°*
Cortex (F in Abbildung 12)

Der Cortex, die Rinde des Gehirns, bedeckt beinahe das gesamte, von aul3en sichtbare, Gehirn und stellt
somit das klassische Bild des Gehirns dar. Dieser stark gefaltete, von Furchen durchzogene Teil des
Gehirns ist entwicklungsgeschichtlich, im Gegensatz zum limbischen System, &uR3erst jung. Obwohl die
Rinde nur 2,5 mm bis 5 mm dick ist, nimmt sie knapp die Halfte des Hirnvolumens ein. Méglich ist dies
durch die zuvor erwéahnten Falten und Furchen, wodurch auf engem Raum eine grofl3e Oberflache mit bis
zu 1.800 cm? geschaffen wird.%? Gelangen Informationen vom limbischen System in den Cortex, werden

Emotionen zu Geflihlen und ein reflektiertes, koordiniertes Handeln wird méglich. Es lasst sich demnach

8 Vgl. Kramer/Schwegler (2010), Onlinequelle [09.12.2019].
89 vgl. Osterath/Hamm (2018), Onlinequelle [09.12.2019].

% vgl. Scheier/Held (2006), S. 26.

%1 Vgl. Haynes (2015), Onlinequelle [09.12.2019].

92 vgl. Pontes/Zilles (2011), Onlinequelle [09.12.2019].
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festhalten, dass fur Bewusstsein, Erleben, Denken, Fuhlen und gezieltes Handeln die duRere Gehirnrinde,

zustandig ist.93
4.2.3.3 Bits und Bytes im Gehirn

Wie in Kapitel 4.2.3.2 beschrieben, werden alle bewusst wahrgenommenen Informationen des Piloten
zuvor vom Autopiloten bewertet und vorselektiert. Die aufgenommene Datenmenge, die System 1 dabei
verarbeitet, betrégt 11 000 000 Bits pro Sekunde, was etwa der Datenmenge einer 8“-Diskette entspricht.
Die Datenmenge, die danach bewusst von System 2 wahrgenommen wird, betragt lediglich 40 Bits pro
Sekunde, was etwa 0,0004 % der Datenmenge des System 1 entspricht.®4 40 Bits entsprechen einer

Datenmenge von ca. acht Buchstaben.
4.2.3.4 Zusammenfassung der Funktionsanalyse

Das Gehirn kann funktionsmalfiig in zwei Systeme eingeteilt werden, wobei System 1 das Unterbewusstsein
darstellt und System 2 das Bewusstsein. Bedeutendster Bestandteil des Unterbewusstseins ist das
Limbische System und des Bewusstseins die Gehirnrinde bzw. der Cortex. Das Gehirn nimmt pro Sekunde
eine Datenmenge von 11 000 000 Bits auf, die im Unterbewusstsein emotional bewertet und vorselektiert
werden. Aus System 1 resultieren einerseits spontane Handlungen, wie Reflexe, und andererseits werden
40 Bit pro Sekunde an System 2 weitergeleitet. System 1 entscheidet dabei, welche Informationen
Uberhaupt an System 2 weitergeleitet werden. Erst in System 2 werden die weitergeleiteten Informationen
bewusst wahrgenommen, wodurch aus Emotionen bewusste Geflihle sowie ein, der erhaltenen Information
entsprechendes reflektiertes und tberlegtes Handeln werden. Abbildung 13 stellt die Datenverarbeitung im

menschlichen Gehirn und den Zusammenhang der Systeme grafisch dar.

System 2/Pilot

Wichtiges Element:
Gehirnrinde/Cortex

‘ reflektierte
Handlung

40 Bits / Sec

System1/Autopilot

Wichtiges Element:
Limbisches System

) 0"
Handlung

& “BitsSec
\w 9 ‘

Abb. 13: Datenverarbeitung im menschlichen Gehirn, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Scheier/Held (2006), S. 61.

% Vgl. Haynes (2015), Onlinequelle [09.12.2019].
% vgl. Scheier/Held (2006), S. 61.
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4.3 Die bedeutendsten Erkenntnisse kompakt

e Das Gehirn besteht aus einem Unterbewusstsein und einem Bewusstsein.

e Samtliche Informationen werden vom Unterbewusstsein emotional bewertet.

e Lediglich ein Bruchteil der aufgenommenen Informationen wird bewusst wahrgenommen.

e Das Unterbewusstsein entscheidet, was bewusst wahrgenommen wird und ist demzufolge der
wahre Entscheider im Gehirn.

e Alle Gefiihle sind wahrgenommenen Emotionen, aber nicht alle Emotionen werden zu

wahrgenommenen Gefiihlen.

Damit Informationen Uberhaupt bewusst wahrgenommen werden kdnnen, missen sie zunachst vom
Unterbewusstsein wahrgenommen und an das Bewusstsein weitervermittelt werden. Neuromarketing kann
dabei helfen. Jedoch ist das Gehirn so komplex aufgebaut, dass es nicht den einen Kaufknopf im Gehirn
gibt.% Vielmehr miissen samtliche Kundenkontaktpunkte auf das emotionale Kundengehirn ausgerichtet
werden.? Zu diesem Zweck existieren verschiedene Anwendungsmethoden, Modelle, Werkzeuge und

Prinzipien, die bei der praktischen Umsetzung des Neuromarketings angewendet werden kénnen.

% vgl. Scheier/Held (2006), S. 19.
% vgl. Hausel (2012), S. 17.
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5 METHODEN UND PRINZIPIEN DES NEUROMARKETINGS

In diesem Kapitel werden verschiedene Methoden und Prinzipien des Neuromarketings analysiert und

anschlieBend, entsprechend der Erkenntnisse der Analyse, in ein Vorgehensmodell integriert.

5.1 Zielgruppenbestimmung mit Limbic®-Map

Jedes Produkt und jedes Unternehmen vermittelt seinen Kunden, gewollt oder ungewollt, verschiedene
Werte, denen verschiedene Emotionssysteme zugeordnet werden. Ziel ist eine Ubereinstimmung zwischen
den vermittelten Werten und den Werten, die dem Emotionssystem des Kunden entsprechen. Um dies zu
erreichen, hat Hausel die Limbic®-Map entwickelt, anhand derer B2C- und B2B-Zielgruppen, bezogen auf
ihre emotionale Grundstruktur, beschrieben werden konnen. Nachfolgend werden das System der Limbic®-
Map erklart und anschlieRend separat die B2B- und B2C-Typen vorgestellt.

5.1.1 Hintergrund zur Limbic®-Map

Auf Basis der drei Motivsysteme von Norbert Bischofs ,Ziircher Modell sozialer Motivation“ hat Hausel ein
bereits existierendes Modell weiterentwickelt und in der Folge ein praxisorientiertes Marketingwerkzeug zur
Verhaltenssteuerung geschaffen.®” Die Limbic®-Map ist ein Multiscience-Ansatz, der das Ziel hat, die
Erkenntnisse aus verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen (Verhaltensgenetik, Neurobiologie,
Neurochemie, Psychiatrie, Emotions- und Motivationspsychologie, Differentielle-
Personlichkeitspsychologie) zu einem Gesamtmodell zu verknipfen und nachzuvollziehen, welche
Emotionen und Motive das Verhalten von Konsumenten antreiben und steuern.®® Ausgangspunkt fur das
Modell ist die Limbic®Map, in der die drei groBen Emotionssysteme, deren Mischformen und die

dazugehdrigen Werte eingetragen sind. Abbildung 14 veranschaulicht diese.
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Mut Sieg .
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Kampf Macht
Individualismus Spontanitat ’ P! ‘
Autonomie Ruhi Elite
spatt Kunst Abwechslung Freiheit StalusDUfChSEllung
Neugier Stolz Leistung
Humor Ehre Effizienz
Leichtigkeit Fleif Ehrgeiz
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Abb. 14: Limbic®-Map — Die Struktur der Emotionssysteme und Werte, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2012),
S.33.

9 Vgl. Raab/Gernsheimer/Schindler (2009), S. 246.
% vgl. Hausel (2007), S. 70.
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5.1.1.1 Emotionssysteme, Mischformen und Werte

Emotionssysteme
Die drei folgenden groRen Motiv- und Emotionssysteme sind in der Limbic®-Map eingetragen:®®
e ,Das Balance-System (Wunsch nach Sicherheit, Stabilitat, Geborgenheit; Vermeidung von Angst
und Unsicherheit)
e Das Dominanz-System (Wunsch nach Durchsetzung, Macht, Status, Autonomie; Vermeidung von
Ausgeliefertsein, Fremdbestimmung und Unterdriickung.
e Das Stimulanz-System (Wunsch nach Abwechslung, Neuem und Belohnung; Vermeidung von

Langeweile und Reizarmmut)*

Neben den groRen Motiv- und Emotionssystemen werden weitere Emotionssystem in die Map eingetragen,
die sich im Verlauf der Evolution gebildet haben. Diese Submodule sind Bindung, Firsorge, Spiel, Jagd,
Raufen, Appetit/Ekel und Sexualitat.100

Mischformen
Die zuvor aufgelisteten groRen Emotionssysteme und Submodule sind haufig zeitgleich aktiv, daher
bestehen folgende Mischformen, die einen bedeutenden Anteil an der Limbic®-Map aufweisen: 101
e Abenteuer/Thrill: Die Mischung aus Stimulanz und Dominanz heif3t Abenteuer/Thrill und verbindet
die Lust darauf, etwas Neues zu entdecken (= Stimulanz) mit dem Drang, Uber sich selbst

hinauszuwachsen und sich zu beweisen.

e Fantasie/Genuss: Die Mischung aus Stimulanz und Balance heil3t Fantasie/Genuss. Stimulanz
drangt darauf, Neues zu suchen, wahrend das Balance-System dabei bremst. Aus der aktiven
Suche wird daher ein passives und offenes Auf-sich-zukommen-Lassen sowie das Traumen und

Fantasieren.

o Disziplin/Kontrolle: Die Mischung aus Balance und Dominanz heif3t Disziplin/Kontrolle. Das
Balance-System drangt darauf, dass alles seine Ordnung hat und stabil ist; das Dominanz-System

mochte dabei die Macht und Kontrolle Giber das Geschehen haben.

Werte

Zu guter Letzt sind in der Limbic®Map den Emotionen zugeordnete Werte eingetragen. Werte spielen im
Marketing neben Emotionen und Motiven eine wesentliche Rolle und sind als Standards definiert, an denen
eigenes oder fremdes Verhalten gemessen wird. Werte haben immer einen Bezug zu Emotionen, da erst

Emotionen Werten eine Bedeutung geben. 192

% Hausel (2007), S. 69 f.

100 v/gl. Hausel (2007), S. 69.
101 \/gl, Hausel (2007), S. 69 .
102 y/gl. Hausel (2007), S. 69 f.
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Die verschiedenen Emotionssysteme, Mischformen und Werte bilden die Saule der Personlichkeit, die sich
aus einem Mix aus allen Systemen zusammensetzt. Je nachdem, welches System starker ausgepragt ist
andert sich die Persoénlichkeit. Jeder Mensch unterliegt Stimmungsschwankungen, die dazu fiihren, dass

zwischenzeitlich die Art des Menschen verdndert ist. Der Grundtyp der Personlichkeit ist jedoch

vergleichsweise stabil.193 Abbildung 15 stellt dar, wie sich der Grundtyp einer Personlichkeit

zusammensetzten kann.
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Abb. 15: Die verschiedenen Auspragungen der Emotionssystem bilden den Grundtyp der Personlichkeit, Quelle: Eigene Darstellung

in Anlehnung an Hausel (2012), S.38.

5.1.1.2 Alter und Gehirn

Das Gehirn verandert sich im Verlauf des Lebens. Erst mit 18 bis 20 Jahren ist es voll ausgereift und
beginnt ab 25 bis 30 Jahren wieder zu schrumpfen, da Nervenzellen verloren gehen. Auch die
zirkulierenden Nervenbotenstoffe &ndern sich im Verlauf der Zeit, wodurch sich wiederum die Motiv- und
Emotionssysteme &ndern. Das Dominanzhormon Testosteron sowie das fir die Stimulanz zusténdige
Dopamin nehmen mit zunehmendem Alter stark ab, wodurch die Risikobereitschaft abnimmt und der Status
an Bedeutung verliert. Im Gegenzug nimmt das Stresshormon Cortisol zu, wodurch Balance an Bedeutung
gewinnt und Unsicherheiten vermieden werden.’®* Abbildung 16 veranschaulicht die Veranderung der

Stoffe Cortisol, Dopamin und Testosteron Uber die Zeit hinweg.
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Abb. 16: Veranderung der Botenstoffe, die am Emotionssystem beteiligt sind, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel

(2012), S. 48 1.

103 /9|, Hausel (2008), S. 97.
104 vgl. Hausel (2007), S. 81.
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5.1.1.3 Geschlecht und Gehirn

In der Hirnforschung wurde nachgewiesen, dass bis zu 200 anatomische, funktionale und neurochemische
Unterschiede zwischen mannlichen und weiblichen Gehirnen existieren. Vor allem die neurochemischen
Differenzen machen sich im Fihlen, Denken und Handeln bemerkbar, was wiederum einen Einfluss auf

das Konsumverhalten hat.105
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Abb. 17: Unterschied zwischen den Geschlechtern, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2012), S. 50.

5.1.1.4 Verteilung der Limbic®-Types

Auf Basis des Limbic®-Ansatzes wurde ein aussageféahiger Personlichkeitstest entwickelt, anhand dessen
bereits Gber 100 000 Probanden (stand 2011) reprasentativ gemessen wurden. Dadurch wurde das Modell
zusatzlich empirisch validiert und die Verteilung der Limbic®-Types in Deutschland gemessen.%

Abbildung 18 zeigt diese reprasentative Verteilung in Deutschland im Jahr 2012.
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Abb. 18: Verteilung der Limbic®-Types in Deutschland (2012), Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2012), S. 39.

5.1.2 B2C Limbic®-Types

Je nachdem, welches der zuvor beschriebenen Emotionssysteme starker ausgepragt ist, gibt es
verschiedene Menschentypen, die verschiedene Emotionsschwerpunkte aufweisen. Es sei an dieser Stelle
nochmal darauf hingewiesen, dass sich die Personlichkeit aus einem Mix aller Emotionssysteme
zusammenstellt und dass es natiirliche Stimmungsschwankungen gibt. Der Grundtyp der Persodnlichkeit ist
jedoch vergleichsweise stabil. In den Tabellen 13 — 20 werden die von Hausel beschriebenen Grundtypen

zusammengefasst.

105 \/g]. Hausel (2007), S. 82.
106 v/gl. Hausel (2011), S. 59.
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Abenteurer

Eigenschaft

Beschreibung

Biologische e Hohe Dopamin- und Testosteronkonzentration
Grundlage e Linke Gehirnhélfte besonders aktiv
Emotionen e Abenteuer/Thrill (Stimulanz + Dominanz)

Eigenschaften

e Will sich durchsetzen, sich selbst beweisen und trotzdem etwas dabei erleben

e Keinerlei Risikobewusstsein

e Rebellion

Kaufverhalten

e Produktqualitét spielt geringere Rolle, dafir sichtbare Mehrleistung und Spald

e Gesundheitsartikel interessieren ihn nicht

e Laute Rabattaktionen und heruntergesetzte Preise liebt er

¢ Informationen Uber Internetrecherche

e Wegen der Eigenschaft der Rebellion ist ihm der Mainstream gleichgltig.

18-25 Jahre: 17 %

Manner: 8 %

0 = @ Bevolkerung

Verteilun Bevdlkerungsanteil: 5 %
9 9 ° |>60 Jahre: 1% Frauen: 2 %

Sport Auto | Mode Garten- | Volks- Health Qualitat Qualitat Einkommen
Interessen Produkte bedarf | musik Produkte | Lebensmittel | Elektronik €/Monat

Tab. 13: Eigenschaften der Abenteurer, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 104 ff, Hausel (2012), S. 39.

Performer

Eigenschaft

Beschreibung

Biologische e Hohe Testosteronkonzentration
Grundlage e Linke Gehirnhélfte besonders aktiv
Emotionen ¢ Kontrolle Disziplin (Dominanz + Balance)

Eigenschaften

e Trieb nach vorne, Ehrgeiz

e Nicht leicht ablenkbar, zielstrebig

e Will zeigen, dass er der Beste und Cleverste ist.

Kaufverhalten

e Bei Produkten, die fur Status, Uberlegene Leistung und technische Perfektion

sprechen, spielt Preis eine geringere Rolle.

e Weil er besonders clever sein will, kauft er auch beim Discounter; jedoch nur Artikel,
die er unbemerkt verwendet (Salz, Spulmittel); Kleidung nicht.

e Preis driicken, um Ego zu starken (nicht bei Statusprodukten).

18-25 Jahre: 10 %

Manner: 11 %

0 = & Bevolkerung

Verteilun Bevdlkerungsanteil: 8 %
9 9 > 60 Jahre: 3 % Frauen: 4 %

Garten | Volks- Qualitat Qualitat Einkommen
Interessen bedarf | musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik €/Monat

Tab. 14: Eigenschaften der Performer, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 105 ff, Hausel (2012), S. 39 ff.
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Disziplinierte

Eigenschaft

Beschreibung

Biologische ¢ Niedrige Dopaminkonzentration
Grundlage e Rechte, eher pessimistische Gehirnhalfte dominiert.
Emotionen ¢ Kontrolle Disziplin (Dominanz + Balance)

Eigenschaften

Misstrauisch, pessimistisch
Sucht keine Abwechslung, daher spielt Genuss auch nur geringe Rolle.

Hasst Unvorhergesehenes

Kaufverhalten

Kauft nur, was er wirklich bendtigt; kein Schnickschnack; auf Funktion reduziert.
Liebt Qualitatssiegel und Stiftung-Warentest-Ergebnisse
Vergleicht Preise; bendtigt lange fur Entscheidungen

Benotigt kein groRes Sortiment, alles Uberfliissige wird abgelehnt; Sparsamkeit

18-25 Jahre: 6 % Manner: 13 %

0 = @ Bevdlkerung

. . . 0
Verteilung Bevolkerungsanteil: 11 % > 60 Jahre: 14 % Frauen: 10 %

Sport Auto | Mode Garten- | Volks- | Heavy | Health Qualitat Qualitat Luxus Einkommen
Interessen Produkte bedarf | musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik €/Monat

Tab. 15: Eigenschaften der Disziplinierten, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 105 ff, Hausel (2012), S.

39 ff.

Traditionalisten

Eigenschaft

Beschreibung

Biologische ¢ Hohe Konzentration an Cortisol und Noradrenalin
Grundlage e Rechte, eher pessimistische Gehirnhéilfte etwas aktiver.
Emotionen e Kontrolle Disziplin (Balance + Dominanz)

Eigenschaften

Pruft dul3erst genau, beschaftigt sich mit Details
Neuem gegeniber angstlich, vorsichtig, nicht aufgeschlossen

Hoheres Interesse an Gesundheitsfragen, hdufige Arztbesuche

Kaufverhalten

Bei ihm punkten Sicherheit, Vertrauen, Qualitat > Beratung, da angstlich.
Starre Konsumgewohnheiten - typischer Stammkunde
Richtet sich nach Mainstream und nach regionalen Produkten

Grundsparsamkeit, da héhere Ausgaben ein potenzielles Risiko darstellen.

18-25 Jahre: 6 % Manner: 22 %

0 = @ Bevolkerung

Verteilun Bevolkerungsanteil: 20%
9 9 > 60 Jahre: 33 % Frauen: 18 %

Sport Heavy | Health Qualitat Qualitat Einkommen
Interessen Produkte A oce musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik Latls €/Monat

Tab. 16: Eigenschaften der Traditionalisten, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 102 f, Hausel (2012), S.

39 ff.
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Harmoniser

Eigenschaft

Beschreibung

Biologische o Hohe Konzentration an Oxytocin
Grundlage e Bindung und Firsorge sind besonders stark ausgepragt
Emotionen e Bindung, Firsorge (Balance)

Eigenschaften

Besonders bedeutend Geborgenheit und Harmonie in der Familie
Vorsichtig, prift &uerst genau, beschaftigt sich mit Details
Neuem gegeniiber etwas aufgeschlossener und offener gegeniiber anderen

Geringere Aufstiegs- und Statusorientierung

Kaufverhalten

Bei ihm punkten Sicherheit, Vertrauen, Qualitdt - Beratung, da &ngstlich.
Starre Konsumgewohnheiten - hohe Kundentreue

Orientierung an Bezugsgruppen

Grundsparsamkeit, da héhere Ausgaben ein potenzielles Risiko darstellen.

Hohes Interesse an Produkten fiir Garten, Heim, Herd und Haustier

18-25 Jahre: 13 % Manner: 19 %

0 = @ Bevdlkerung

. .. . 0
Verteilung Bevdlkerungsanteil: 30 % > 60 Jahre: 39 % Frauen: 40 %

Sport Auto | Mode Garten- | Volks- | Heavy | Health Qualitat Qualitat Luxus Einkommen
Interessen Produkte bedarf | musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik €/Monat

Tab. 17: Eigenschaften der Harmoniser, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 103 ff, Hausel (2012), S. 39.

Offene

Eigenschaft

Beschreibung

Biologische e Beide Gehirnhélften gleich aktiv
Grundlage e Linke Halfe verstarkte Dopamin, rechte Halfte verstarkt Cortisol
Emotionen e Fantasie, Genuss (Balance + Stimulanz)

Eigenschaften

Offene, bejahende Lebensfuhrung
Grundmotto lautet: Verwdhnen und verwdhnen lassen
Kontaktfreudig - besucht gerne Events, an denen er andere Menschen

kennenlernt

Kaufverhalten

Achtet auf Qualitat und nattrliche Rohstoffe, Genuss darf nicht zu kurz kommen
Marken mit Erlebnischarakter sind seine Welt

Produktherkunft hat grol3e Bedeutung - Preis steht nicht so im Vordergrund

18-25 Jahre: 16 % Manner: 14 %

Verteilun Bevolkerungsanteil: 13 %
9 9 ° 1> 60 Jahre: 8 % Frauen: 43 %
Sport Garten- | Volks- | Heavy | Health Qualitat Qualitat Einkommen
Interessen Produkte i | neds bedarf | musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik HBUE €/Monat
a
0 = & Bevolkerung ]

Tab. 18: Eigenschaften der Offenen, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 103 ff, Hausel (2012), S. 39 ff.
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Hedonisten

Eigenschaft

Beschreibung

Biologische |e Dopamin regiert
Grundlage e Verstarkt linke Gehirnhélfte im Einsatz
Emotionen e Stimulanz

Eigenschafte

n

e Immer auf der Suche nach Neuem und nach der nachsten Belohnung
e Bevorzugt das Laute, Schrille, Individuelle, Extravagante

e Typischer Early-Adopter, ist weit Uberproportional auf Suchtstationen zu finden

Kaufverhalten

o Klassischer Impulskaufer; kauft gerne und viel, auch wenn er es nicht braucht

e Qualitat und Herkunft spielen geringe Rolle - Hauptsache neu, innovativ, anders
e Begeistert von neuen Geniissen und Produktvarianten, auch bei Lebensmitteln

e Kundentreue und Beratungsbedarf eher gering

e Hohes Interesse an Mode und Kosmetik; Kérper wird zur Gestaltungszone

18-25 Jahre: 33 % Manner: 13 %

0 = @ Bevolkerung

Verteilun Bevdlkerungsanteil: 13%
9 9 ° |> 60 Jahre: 3 % Frauen: 13 %

Sport Auto | Mode Garten- | Volks- Health Qualitat Qualitat Einkommen
Interessen Produkte bedarf | musik Produkte | Lebensmittel | Elektronik €/Monat

Tab. 19: Eigenschaften des Hedonisten, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 104 ff, Hausel (2012), S. 39.

Zugunsten der Vollstandigkeit muss auf den Sondertyp des Gleichgultigen hingewiesen werden. Die

Gleichgiltigen sind in der Limbic®Map im Zentrum einzutragen, da dieser Typ keine signifikante

Auspragung eines Emotionssystems aufweist.

Gleichgiltige

Eigenschaft

Beschreibung

Biologische e Ausschittung von Dopamin und endogenen Opiaten
Grundlage
Emotionen o Keines der Emotionssysteme weist eine signifikante Auspragung auf

Eigenschaften

e Sondertyp, féllt durch nichts auf
e st nicht angstlich, nicht neugierig, sucht keinen Status

e Gleichglltig und phlegmatisch

Kaufverhalten

o Keine besonderen Anspriiche an Qualitat oder Innovationen

e Kauft profane Massenprodukte

Verteilun Bevolkerungsanteil: k. A | 822 Jahre: k. A Manner: k. A
9 9 C > 60 Jahre: k. A Frauen: k. A
Sport Auto | Mode Garten- | Volks- | Heavy | Health Qualitat Qualitat LIFUE Einkommen
Interessen Produkte bedarf | musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik €/Monat
_ . [%] %] [%) %] [%) %] [%] %] [%] %] [%]
0 = @ Bevolkerung z 7 @ 7 @ z z z ] z ]

Tab. 20: Eigenschaften der Gleichgltigen, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 106.
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5.1.3 B2B-Limbic®-Types

Die Forschung hat gezeigt, dass Menschen, sofern sie die Mdglichkeit dazu haben, ihren Beruf nicht zufallig
wahlen, sondern ihn an ihren inneren Motiv- und Emotionsmix anpassen. Ein kreativer, innovativer Mensch
bevorzugt eher Berufe in der Forschung und Innovation, ein Mensch mit den Emotionsschwerpunkten
Disziplin und Kontrolle eher Berufe wie Einkaufsleiter oder Buchalter. Dieser Mechanismus wird in der
Fachsprache Selbstselektion genannt.19?” Demnach haben betriebliche Funktionen eine eindeutige

emotionale Grundstruktur, die in Abbildung 19 dargestellt wird.
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Abb. 19: Betriebliche Funktionen mit den dazugehdérigen emotionalen Strukturen, Quelle: Eigene Darstellung.

Im B2B-Bereich kommt es zu einer Vermischung zwischen der Personlichkeit sowie der Aufgabe und Rolle
im Beruf. Dies beeinflusst die Argumente, die bei der jeweiligen Zielgruppe punkten. Aus den sieben
Zielgruppen aus dem B2C-Bereich werden vier Zielgruppen im B2B-Bereich. 198 Diese sind in Abbildung 20

dargestellit.
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Abb. 20: Die vier Zielgruppen im B2B-Bereich, Quelle: Eigene Darstellung.

Im B2C-Bereich werden Kunden auf3erst stark mit Werbung und Verpackungen erreicht, wahrend im B2B-
Bereich dem Verkaufs- und Beratungsgesprach eine gréRere Bedeutung beigemessen wird. Bei diesen
Gesprachen ist es daher sinnvoll, die Argumentation dem Persdnlichkeitsprofil des Ansprechpartners
anzupassen. Die Eigenschaften und Argumente, die bei der jeweiligen Zielgruppe punkten, sind in den
Tabellen 21 - 24 beschrieben.

107 y/gl. Hausel (2008), S. 228.
108 \/g|. Hausel (2012), S. 200.
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B2B-Performer

Eigenschaft

Beschreibung

Auftreten/Erscheinung

e Wirkt auf sensible Gemuter arrogant und eitel.

e Perfektes Oultfit, auch die Schuhe.

e Arbeitsplatz ist perfekt geordnet. Mappe samt Zeitmanagementsystem
liegen auf dem Tisch. Auch Schreibutensilien driicken Status aus.

Eigenschaften

e Produkt oder Dienstleistung ist attraktiv, wenn es ihnen einen
Wettbewerbsvorsprung verschafft oder seiner Karriere nutzt.

e Sie brauchen den eigenen Erfolg, aber auch den des Unternehmens.

e Alles muss effizient, messbar und in Zahlen darstellbar sein.

e Lieben harte Preisverhandlungen, da ein Erfolg ihr Ego starkt.

o Lieferantentreue nur so lange, wie der Lieferant nitzlich ist.

e Sind in der Regel gut informiert.

Argumentation

e Das erhoht Ihren Wettbewerbsvorsprung.

e  Wir arbeiten fur die grof3ten und erfolgreichsten Unternehmen.

o Weltweit effizienteste Technologie.

e Sie werden entlastet und haben Zeit, sich um bedeutendere Dinge zu
kimmern.

Tab. 21: Eigenschaften der B2B-Performer, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 228, Hausel (2012), S.

202 1.

B2B-Bewahrer

Eigenschaft

Beschreibung

Auftreten/Erscheinung

e Verschlossen und misstrauisch, in der Regel jedoch korrekt.
e Auf dem Schreibtisch herrscht Ordnung, alles hat seinen Platz.

e Legen auf AuRerlichkeiten kaum Wert, daher wenig modisch gekleidet.

Eigenschaften

e Haben Angst vor jeder Verédnderung und lehnen diese ab.

e AuRerst misstrauisch bis ins kleinste Detail.

e Eine Schwaéche im Detail ist ein Grund, das Ganze abzulehnen.

¢ Neue Lieferanten, Produkte oder Technologien schaffen Unsicherheit.

e Fir sie ist Geld, dass fir Innovation ausgegeben wird, rausgeschmissenes
Geld.

Argumentation

e Eine vielfach bewahrte Technologie.
e Wir geben eine 10-Jahresgarantie

e Wir sind ein Traditionsunternehmen.

Tab. 22: Eigenschaften der B2B-Bewahrer, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 228, Hausel (2012), S.

202 1.
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B2B-Bequeme

Eigenschaft

Beschreibung

Auftreten/Erscheinung

e Arbeitsplatz vermittelt Wohnzimmeratmosphare. Es soll gemiitlich sein.
e Kleidung ist nicht sonderlich modisch, aber bequem.

e Wenn ein Anzug getragen wird, zeigt dieser deutliche Gebrauchsspuren.

Eigenschaften

e Hauptziel ist ein harmonisches und sorgloses Berufsleben.

e Delegieren am liebsten alles auf den Anbieter und lieben Rundum-
Sorglospakete.

e |hr Credo: Leben und leben lassen, meiden hartes Verhandeln.

e Regionale Lieferanten mit personlichem Kontakt werden bevorzugt. Der
personliche Draht muss passen.

e Langjahrige Partnerschaften.

Argumentation

e Wir machen das fiir Sie.
e Sije brauchen sich um nichts zu kiimmern.

e Wenn es irgendetwas gibt, rufen Sie mich einfach an.

Tab. 23: Eigenschaften der B2B Bequemen, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 228 /Hausel (2012), S.

202f.

B2B-Innovative

Eigenschaft

Beschreibung

Auftreten/Erscheinung

e Schreibtisch und Arbeitsplatz sind leicht chaotisch.
e Outfit ist individualistisch.
e Korpersprache ist von innerer Unruhe und Ungeduld gezeichnet.

e Sprache ist voll mit Anglizismen.

Eigenschaften

e Suchen und lieben das Neue. Neue Technologien, neue technische
Mdglichkeiten, neue Anwendungen. Der Preis spielt nur eine Nebenrolle.

e Keine treue Lieferantenbeziehung. Sobald es etwas Neues auf dem Markt
gibt, sind sie weg. Bindung durch Innovationsbotschaft und Einladung zu
Seminaren.

e Sind neugierig und gut informiert.

¢ Verschaffen neuen Lieferanten haufig den Zugang zum Unternehmen.

Argumentation

e Vollig neue Technologie.
e Eine Vielzahl von neuen Mdglichkeiten.

e Wir arbeiten fiir die innovativsten Unternehmen aus aller Welt.

Tab. 24:Eigenschaften der B2B Innovativen, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2008), S. 228, Hausel (2012), S.

202f.
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5.2 Prinzipien zur Emotionalisierung von Produkten

Ziel der Produktemotionalisierung ist es, die immaterielle, innere Wertestruktur eines Produktes oder einer
Marke zu steigern. Daflr existieren funktionsbezogene, sozialbezogene oder hintergrundbezogene

Werkzeuge, die nachfolgend naher beschrieben werden.

5.2.1 Funktionsbezogene Prinzipien

Kunden kaufen Produkte, da diese einen emotionalen Nutzen haben. Dieser emotionale Nutzen resultiert
aus den funktionalen Primar- und Zusatznutzen eines Produktes. Das Kundengehirn ist darauf
ausgerichtet, die positiven Emotionen zu maximieren und die negativen Emotionen zu minimieren. Daher
liegt es nahe, die Funktionen eines Produktes positiv zu emotionalisieren, um es dadurch fir den Kunden

attraktiv zu machen. Dazu existieren verschiedene Prinzipien:10°
Verstarkung des Primarmotivs

Von der Primarfunktion des Produktes wird das Primarmotiv des segmentierten Kunden abgeleitet und

dargestellt, dass dieses Primarmotiv besonders gut erfillt wird.

e Primarfunktion von Wasser: Durst |6schen.

e Primarmotive: Vitalisierung, Power fur Sport, Gesundheit, usw. - diese Motive werden verstarkt

dargestellt.
Funktionsverstarkung

Im Gegensatz zur Primarmotivverstarkung wird an dieser Stelle nicht das Primarmotiv, sondern die

Priméarfunktion verstarkt und besonders gut erfllt.

Primarfunktion von Seife: Oberflache reinigen - Diese Funktion wird verstéarkt.

Zusatznutzen

Die Priméarfunktion eines Produktes wird um einen Zusatznutzen erweitert.

e Primarfunktion von Schuhen: Fu3 schiitzen.

e Zusatzfunktion: Atmungsaktiv (z. B. Geox, der Schuh, der atmet).
Kategorien-Verknupfung

Zusatznutzen und Kategorien-Verknipfung sind von der Grundidee her gleich, jedoch wird hier das

Primarmotiv eines Produktes mit dem Primérmotiv eines anderen Produktes kombiniert.
e Danone verkniupft mit Actimel das Genuss-Motiv mit dem Gesundheits-Motiv.
Kontrollversprechen

Die Sicherheit und die Gesundheit des Korpers zu erhalten, ist eine der bedeutendsten Emotionen, vor
allem bei im Korper aufgenommenen oder aufgetragenen Produkten. Daher sind folgenden Attribute von

besonderer Bedeutung:

109 vgl. Hausel (2012), S. 59ff.
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e propagierte Reinheit
e Kontrolle
e natlrliche Herkunft

e kunstliche Reinheit
Bio
Bio ist eng verwandt mit einem Kontrollversprechen. Hier kommt jedoch die Dimension nach dem

Wunsch nach einer heilen und sicheren Welt hinzu. Dies funktioniert nicht nur bei Lebensmittel.

5.2.2 Sozialbezogene Prinzipien

Der Mensch benétigt Gemeinschaft und Bezugsgruppen, um seine Persodnlichkeit zu bilden. Er sucht in der
Gruppe Geborgenheit, indem er sich der Gruppe unterordnet und nach den sozialen Normen lebt. Zugleich
strebt er nach Macht. Je hoher die Hierarchiestufe, desto mehr Zugang zu Sexualpartnern und materiellen
Ressourcen hat er. Des Weiteren hegt er den Wunsch, sich von der Masse abzuheben, aufzufallen und
individuell zu sein. Konsumprodukte sind bedeutende Botschafter der sozialen Stellung.'1° Méglichkeiten,
wie Produkte mit diesem sozialen Stellungsanspruch behaftet werden kénnen, werden nachfolgend
beschrieben:1

Status- und Exklusivitatsversprechen

Je hoher der Rang, desto mehr Exklusivitdt (Ausschluss von anderen) wird verlangt. Je exklusiver ein
Produkt ist, desto mehr wird dafiir bezahlt. Unter anderem kann Exklusivitat folgendermalRen erzeugt

werden:

e Langer, beschwerlicher Weg = Exklusivitatshirde

e Kinstliche Verknappung

o Personliche Bewerbung: Ist der Kunde Uberhaupt standesgeman?

e Exklusivitat in der Produktion zelebrieren, z. B.: handgefertigt

e Wert entsteht durch Emotionalisierung, muss aber auf allen Ebenen mitgetragen werden

e Inszenierung und Besprechung - Story und Mythos mitliefern
Individualitatsversprechen

Individualitat bedeutet gewissermaf3en auch Ausschluss von Anderen, was wiederum Exklusivitat heif3t. Es

besteht jedoch ein Unterschied zwischen Individualismus- und ExKklusivitatsprodukten:

e Individualismusprodukte: Sind gunstiger als Statusprodukte und verlieren schnell ihren monetaren

Wert, da die Aktualitatszeit kurz ist.
e Statusprodukte: Halten den monetéaren sowie emotionalen Wert lange und sind lange Zeit hoch im

Kurs.

Besonders ausgepragt ist der Wunsch nach Individualitat bei Hedonisten und Abenteurern.

110 v/gl. Hausel (2012), S. 71.
111 vgl. Hausel (2012), S. 72ff.
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5.2.3 Hintergrundbezogenen Prinzipien

Religionen, die auf Mythen und Geschichten basieren, waren und sind fir Menschen haufig der

bedeutendste Sinn- und Wertegeber. In der westlichen Konsumkultur wird der Sinn allerdings nicht mehr

nur in der Religion gesucht, sondern vermehrt auch in der Ersatzreligion, dem Konsum. Demzufolge sind

Konsumguiter wesentliche Sinngeber und Sinnvermittler. Geschichten geben Produkten Sinn und steigern

dadurch den Wert des Produktes. Zahlreiche Untersuchungen zeigen, dass Produkte, die mit Geschichten

prasentiert werden, eine Wertsteigerung von 30 %-30 000 % erzielten.112 Eine mdgliche Methode ist das

Storytelling, das nachfolgend beschrieben wird:113

Storytelling

Storytelling ist das Erzahlen einer Geschichte rund um ein Produkt, die den Kunden begeistert und die er

gerne weitererzahlt. Je ndher die Geschichte an der Realitét liegt, umso mehr Authentizitat strahlt sie aus

und umso glaubwaurdiger ist sie. Ziel ist es, den Kunden zum Lachen oder Nachdenken zu bringen oder

ihn neugierig zu machen.

1.

10.

Grund der Geschichte: Die Botschaft hinter der Geschichte, die dem Kunden vermittelt werden soll,

muss eindeutig definiert sein.

Richtige Zielgruppe: Die Zielgruppe der Geschichte muss eindeutig definiert sein, da nur so die

richtigen Emotionen mit der Geschichte angesprochen werden kénnen.
Authentizitat: Je naher die Geschichte an der Realitat liegt, umso mehr Authentizitét strahlt sie aus
und umso glaubwaurdiger ist sie.

Emotionale Ausgangssituation: In den ersten Sekunden muss die Aufmerksamkeit des Kunden mit

Neugier, Spannung, Mitgefihl oder Belustigung geweckt werden.

Die Hauptfigur der Geschichte muss auf die Zielgruppe sympathisch wirken.

Der Held der Geschichte sollte nicht die eigene Marke sein, da eine Ubertriebene Selbstdarstellung

unsympathisch wirkt.

Handlung und Entwicklung: Die Geschichte muss eine erkennbare Handlung und eine erkennbare

Entwicklung aufweisen, jedoch ohne unnétige Informationen.

Hindernisse und Konflikte, die der Held tiberwinden und durchleben muss, fesseln den Kunden noch

mehr an den Verlauf der Handlung.
Hohepunkt: Der Moment, der alles aufldst, die Moral der Geschichte bildet und ein Fazit des Kunden
fiir sich selbst zulasst.

Gelungenes Ende: Am Ende der Geschichte muss die aufgebaute Spannung aufgelost werden. Wird

Neugierde aufgebaut, muss ein Aha-Effekt vorhanden sein, der diese Neugierde befriedigt. So wird

das Gefuhl vermieden, Zeit vergeudet zu haben.

112 ygl. Hausel (2012), S. 78 1.
113 vgl. Deutsches Institut fir Marketing GmbH (2017), Onlinequelle [09.12.2019].
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5.3 Prinzipien der Emotionalisierung durch Produktdarstellung

Wahrend bei der Produktemotionalisierung die Steigerung der immateriellen und inneren Wertestrukturen
im Fokus stehen, ist das Ziel der Produktdarstellung, die auReren und sichtbaren Signale eines Produktes

emotional zu steigern. Nachfolgend werden verschiedene Prinzipien beschrieben:14

5.3.1 Prinzipien zum Ansprechen der Sinne

Farben

Jede Farbe vermittelt dem Gehirn eine emotionale Botschaft. Die Farben wirken wie in Abbildung 21

dargestellt.

Abenteuer Thrill

Balance

Abb. 21: Wirkung der Farben, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hausel (2012), S. 86.

Gerausche
Jeder Ton, den wir vernehmen, vermittelt dem Gehirn eine emotionale Botschaft.

o Ein tiefes, sattes ,Plumpf‘ vermittelt ein Sicherheits- sowie Qualitatssignal und aktiviert daher das
Balance-System, z. B.: hochwertige Auto- oder Waschmaschinentdr.

e Ein hohes ,Klick‘ einer Bonbonschachtel vermittelt einen Offnungsprozess, signalisiert eine kommende
Belohnung und aktiviert das Stimulanz-System.

e Ein ,Klack’einer Kiichendose vermittelt Kontrolle und Qualitat.

e Ein lautes ,R6hren‘einer Maschine aktiviert das Dominanzsystem.
Haptik

Der Tastsinn stellt einen bedeutenden Vermittler emotionaler Botschaften dar. Das Lenkrad eines VW-
Kéfers, das dinn und hart ist, vermittelt ein billiges und kihles Geflihl. Das Lenkrad eines VW-Golfs

hingegen, das weich umschaumt und mit Leder Giberzogen ist, vermittelt einen hohen Wert.

e Sanfte, weiche Oberflache vermittelt Geborgenheit
e Harte Oberflache vermittelt Zuverlassigkeit und Soliditat

e Aufgeraute Metalle vermitteln Exklusivitat

114 y/gl. Hausel (2012), S. 85 ff.
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Geruch

Auch Geriiche sind emotionale Botschafter, die zum Gesamteindruck eines Produktes beitragen und den

Umsatz steigern kénnen. Im Folgenden werden einige Beispiele dafur aufgezahlt:

e Bécker, der den Duft der frischen Backwaren auf die Stral3e leitet.
e Beduftung der Handelsflachen mit einem frischen, vitalisierenden Dulft.
e Eigens kreierte Diifte fur die Automobil-Branche.

e Singapur Airlines hat einen Duft zur Entspannung im Flugzeug kreieren lassen.
Multisensorische Verstarkung

Dringt Uber unterschiedliche Wahrnehmungskanéle zeitgleich die gleiche Botschaft ein, fihrt dies im
Bewusstsein zu einer bis zu zehnmal starkeren Wahrnehmung der Botschaft. Dieses Phdnomen wird im
multisensorischen Marketing Superadditivitdt genannt. Herrscht jedoch eine Nichtlbereinstimmung
zwischen den Sinneseindriicken, werden diese Botschaften unterdriickt.

5.3.2 Prinzip der Macht der Gemeinschaft

Gesicht

Fur den Menschen gibt es kein bedeutenderes Zeichen als das menschliche Gesicht. Dies spiegelt sich

auch bei Produkten wider. Beispiele dafir sind:

e Autos fur Manner werden haufig mit einem ,bdsen Blick‘ ausgestattet, da diese als Status-
Demonstration dienen.

e Autos, die verstarkt auf Frauen ausgerichtet sind, werden haufig mit einem ,freundlichen Blick*

ausgestattet, da Frauen ihr Auto als Partner betrachten.
BerUhrungen

Der Mensch ist von Natur aus misstrauisch gegentiber anderen und hélt aus diesem Grund einen
Sicherheitsabstand. Eine kleine, beilaufige Berlihrung reicht allerdings aus, um den Kunden Sympathie

zu signalisieren.

e Kellner, die die Gaste beildufig leicht am Arm oder an der Schulter bertihrten, bekamen 20 % mehr
Trinkgeld.

e Friseure, Masseure und Arzte erfahren haufig die intimsten Geheimnisse der Kunden.
Testimonials

Menschen orientieren sich unbewusst an Vorbildern und vermeintlich Ranghéheren, weshalb fir viele
Kunden prominente Personen Leit- und Identifikationsfiguren darstellen. Was von prominenten Personen

konsumiert wird, gewinnt an Attraktivitat und Akzeptanz.

e Nick P., der sein Lied ,Ein Stern, der deinen Namen tragt‘ sang, war solange unbekannt, bis der

bekannte DJ Otzi sein Lied sang. Uber Nacht wurden das Lied und Nick P. ebenfalls bekannt.
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Partizipation

Menschen identifizieren sich gerne mit Marken und Unternehmen. Sie méchten mit Gleichgesinnten

kommunizieren und an der Weiterentwicklung ihrer Marke teilnehmen.

e Durch das Internet kann der Kunde aktiv in den Entwicklungs- und Entscheidungsprozess
eingebunden werden und erhélt so das Gefihl, dass er bedeutend ist und seine Ideen Anklang

finden.
Orientierung an der Masse

Um Unsicherheiten beim Konsum abzubauen, bedient sich der Mensch unbewusst des Herdentriebes. Wo
eine Menschenmenge konsumiert, wird unbewusst davon ausgegangen, dass das Konsumprodukt den

Anforderungen entspricht.

e Ein gut geflilltes Restaurant wird eher aufgesucht, als ein menschenleeres.

e Ein Produkt, das zahlreiche positive Kundenrezessionen hat, wird eher praferiert als ein Produkt ohne
oder sogar mit schlechten Bewertungen.

e Bei Geschaftserdffnungen oder Produkteinfihrungen sollte fiir viele sichtbare Kunden gesorgt

werden, da diese Kunden weitere Kunden anziehen.
Geschenke

Im menschlichen Gehirn existiert ein Geschenkmechanismus, der ein Wie-du-mir-so-ich-dir-Gefiihl

aktiviert. Das bedeutet, als Gegenleistung fur ein kleines Geschenk gibt der Beschenkte auch etwas zurtick.

e Ein kleines Geschenk bei einer Lieferung fordert die Kundenbindung, da der Kunde unbewusst etwas
zurtickgeben mochte, z. B. eine weitere Bestellung.

e Nach dem Essen in einem chinesischen Restaurant wird haufig Reiswein serviert, was unbewusst zu
mehr Trinkgeld fuhrt.

e Spendensammler oder Bettler ibergeben vor der Spendenbitte haufig ein kleines Geschenk, wodurch

die Spende oft héher ausfallt.

5.3.3 Weitere Prinzipien der Emotionalisierung durch Produktdarstellung
Nachfolgend werden weitere Prinzipien der Produktdarstellung beschrieben:1t5
Belohnung

Bonner Forscher haben nachgewiesen, dass Rabatte Hirnzentren deaktivieren, die fir das Nachdenken
und Nachrechnen zustandig sind. Zusétzlich reagiert das Gehirn besonders auf Belohnungen, die die

Erwartungen ubertreffen. Dies lasst sich geschickt anwenden.

e 20 Anwendungen eines Produktes - Besser: 18 + 2 Anwendungen, da hier unbewusst der Rabatt-
und Belohnungsmechanismus aktiviert wird. 18 + 2 geschenkt weist eine héhere Attraktivitat als die

reguléaren 20 Anwendungen auf.

115 v/gl. Hausel (2012), S. 94f.
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Bildsprache

Sprache, die bildhaft, emotional und mit Metaphern versehen ist, wird um ein Vielfaches schneller

verarbeitet und erzielt eine hdhere emaotionale Wirkung.

e Sie hat Nerven wie Drahtseile.
e Erist stark wie ein Bar.

e Das Produkt wirkt wie ein frischer Sommerregen und macht die Haut geschmeidig wie ein Rosenblatt.
Vertrauen

Gutesiegel oder sichtbare Stiftung-Warentest-Ergebnisse sind direkt auf das Kontroll- sowie Motivsystem
ausgerichtet und sorgen in der Folge fur Produkt- und Markenvertrauen. Auch Kundenrezessionen

reduzieren Kaufzweifel und bauen Vertrauen auf.
Wiedererkennung

Je ofter der Konsumenten mit einem Markenzeichen in Beriihrung kommt, desto héher sind das
Vertrauen und die Nahe zur Marke, auch, wenn das Markenzeichen nicht bewusst wahrgenommen wird.
Dafur ist es erforderlich, dass das Markenzeichen Uber viele Jahre hinweg unverandert bleibt, da die

Wiedererkennung Zeit benétigt, bis sie wirkt.
Handhabung

Das Produkt selbst sowie das Produktdesign sollten mdglichst bedienerfreundlich entwickelt werden, um

dem Kunden das Leben zu erleichtern. Ansonsten besteht unbewusst die Gefahr von Frust.

e Positivbeispiel: Der Erdgeschoss-Knopf von Fahrstiihlen ist optisch hervorgehoben.

e Negativbeispiel: Beim Offnen einer Verpackung reif3t diese und der Inhalt wird ungewollt entleert.
Ritual

Der Mensch durchlebt im Verlauf des Tages kleinere oder groRerer Rituale, sei es das morgendliche
Zahneputzen oder der Ablauf nach dem abendlichen Nachhausekommen. Werden diese Rituale gestort,
fuhlt sich der Mensch unwohl. Gelingt es einem Produkt, sich in ein Ritual einzubauen oder ein neues Ritual

zu schaffen, sichert dies die Kundenbindung und den Produktnachkauf.

e Zigaretten haben eine hohe Ritualisierungskomponente (Pausenzigarette, Kaffeezigarette, usw.)

e Zahlreiche Rituale sind Gemeinschaftsrituale, wie z .B. das gemeinsame Feierabendbier.
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Referenzen

Ohne Referenzen kennt das menschliche Gehirn den Wert eines Produktes in der Regel nicht. Daher sucht
der Mensch unbewusst nach Hinweisreizen, die eine Referenz zur Bewertung zulassen. Daher (bertragt
sich das Umfeld auf den zu bewertenden Gegenstand. Von besonderer Bedeutung fir die

Emotionalisierung ist demzufolge die Gestaltung des Produktumfeldes.

e Durch ein exklusives Umfeld wird der Wert eines Parfums unbewusst gesteigert.
e Ein billiges Umfeld wertet das Produkt ab.

e BeigroRRen Verpackungen suggeriert das Gehirn einen grof3en Inhalt, auch wenn dies nicht der Fall ist.
Preis

Je hoher der emotionale Wert eines Produktes, desto hoher ist der Preis, der verlangt werden kann. Auch
die Umkehrung dieser Aussage funktioniert teilweise. Das heif3t, je hdher der Preis, der verlangt wird, desto

hoher ist der emotionale Wert.

¢ Bei einem Versuch aktivierte ein billiger Wein in einer edlen Weinflasche und mit einem teuren Preis
das Belohnungszentrum im menschlichen Gehirn.

e Die lllusion, einen teuren Wein zu trinken, hat fir das Gehirn einen bedeutenden Belohnungswert.

5.4 Prinzipien der Emotionalisierung im Handel

Die emotionalen Bedirfnisse beim Einkaufen stellen im Handel einen wesentlichen Erfolgsfaktor dar.
Erfolgreiche Handelsunternehmen besetzen einen der finf groRen emotionalen Einkaufswelten, die sich in
kontrolliertes Einkaufen, effizientes Einkaufen, inspirierendes Einkaufen, experimentierendes Einkaufen
und exklusives Einkaufen klassifizieren lassen. Mit dieser Besetzung wird das Unternehmen grundlegend
emotional positioniert.11¢ Im folgenden Kapitel werden die Prinzipien der Emotionalisierung im Handel

beschrieben:117

5.4.1 Grundlegende Positionierung im Handel
Kontrolliertes Einkaufen

Der kontrollierte Einkadufer mochte Sicherheit haben und Stress vermeiden. Er sucht Konstanz und

Einfachheit. Jede Veréanderung des Gewohnten und Erwarteten erzeugt Stress.

e Einfach, berschaubar, funktional und ohne Schndrkel einkaufen

e Keine zu grol3e Auswahl, verlassliche Produktqualitat

¢ Nicht ein Produkt hat den Bestpreis, sondern alle Preise sind konsequent niedrig
e Beispiel: Hofer/Aldi

e Zielgruppe: Traditionalisten und Harmoniser

116 \/gl. Hausel (2012), S. 111 1.
17 ygl. Hausel (2012), S. 111 ff.
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Effizientes Einkaufen

Ziel ist es, ohne Zeitverlust ein Maximum an Méglichkeiten und Optionen bei einem Minimum an Preisen

auszuschopfen.

e Lauter und aggressiver Werbeauftritt

e Baukorper ist einfach und funktional gehalten

e Zielgruppe will enorme Auswahl und kann hohe Komplexitat ohne Stress ertragen
e Laute und aggressive Kampfpreise auf einzelne Produkte

e Zielgruppe: Hedonisten und Abenteurer
Inspirierendes Einkaufen

Ziel ist es, dem Kunden ein sanftes Erlebnis zu bieten, zu inspirieren sowie Fantasien und Freude zu

wecken.

e Baukorper ist in Themenlandschaften aufgebaut
e Dem Kunden werden Mdglichkeiten und Kombinationen der Produkte vorgestellt
e Dem Kunden wird die gedankliche Arbeit der Kreativitdt abgenommen

e Zielgruppe: Offene und Hedonisten
Experimentierendes Einkaufen
Ziel ist es, das aktive Erleben des Produktes in den Vordergrund zu stellen.

e Baukorper ist mit Live-Stationen aufgebaut, so dass Produkte getestet werden kénnen
e Ware wird zum Anfassen und Ausprobieren prasentiert

e Verkaufer signalisieren, dass sie selbst das Produkt nutzen
Exklusives Einkaufen

Ziel ist es, den Kunden von der Masse abzugrenzen. Dies ist v. a. mit exklusiver Mode, Autos Uhren oder

Schmuck maglich.

¢ Hochwertige Materialien bis ins kleinste Detail = signalisiert Anspruch
e Exklusive und teure Lage des Geschafts

e Dunkle und wertige Materialien bestimmen den Gesamteindruck

e Im Vordergrund steht die exklusive Beratung; in der Regel sitzend

e Der Preis ist sekundar

5.4.2 Emotionalisierung der Verkaufsflache

Neben der Emotionalisierung durch die grundlegende Positionierung werden auch die Verkaufsflachen

bewusst emotionalisiert;118

18 y/gl. Hausel (2012), S. 127 ff.
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Erster Eindruck

Das Kundengehirn nutzt samtliche zur Verfiigung stehenden Informationen, um Situationen einschatzen
und die kognitive Unsicherheit abbauen zu kdnnen. Daher wird dem ersten Eindruck eine bedeutende Rolle

beigemessen.
e Eine verdreckte, alte Fassade einer Apotheke vermittelt keinen vertrauenswurdigen Eindruck.
Eintritts- und Orientierungsstress

Betritt ein Kunde ein neues Geschéft, 16st dies im Gehirn Stress aus, da er sich in einer fremden Umgebung
nicht schnell zurechtfindet. Daher wird Cortisol ausgeschiittet und der Kunde kann sich nicht auf die Ware
konzentrieren.

¢ Kunde muss sofort erkennen, was er tun und wie er gehen muss.

e Grol3zigige Eingangsbereiche vermitteln ein Geflihl der Freiheit.
Warensuche

Noch wahrend der Eintrittsphase beginnt der Kunde mit der Suche nach seinem ersten gewiinschten
Artikel. Das Gehirn erleidet eine Informationsiberflutung, wenn die Sortimentsbereiche nahtlos

ineinander Gbergehen.

e Baulich klar getrennt Sortimentsblocke schaffen Struktur
e Ein sichtbares Leitsystem unterstitzt bei der Suche
e Waren nach dem unbewussten, vorgelagertem Orientierungsblick und dem nachgelagertem

Suchblick anordnen
Sortimentabfolge

Im menschlichen Gehirn sind unbewusst Ordnungsstrukturen gespeichert, die die Welt raumlich, zeitlich
oder geistig ordnen. Richtet sich ein Unternehmen nach diesen Strukturen (in der Fachsprache Mental-

Maps), erlebt der Kunde die Handlung intuitiv.

e Sortimente in Lebensmittelmarkten werden entsprechend der Mental-Map des Kunden aufgebaut. Obst

und Gemuse - Frihstick - Mittag und Abendessen - Tierfutter - Haushalts- und Drogeriewaren.
Regalgestaltung

Bei der Warenprasentation spielt die Position, in der die Ware in einem Regal prasentiert wird, eine

wesentliche Rolle.

e Waren, die auf Augenhdhe prasentiert werden, werden haufiger gekauft.

e Waren, die in der Reck- oder Biickzone prasentiert werden, werden seltener gekauft.
Rabatte

Rabatte unterdricken Regionen unseres Gehirns, die beurteilen, ob ein Produkt tatséchlich bendtigt wird

oder ob das Produkt tatsachlich billig ist. Daher kauft der Kunde auch Produkte, die er nicht bendtigt.
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Preisanker

Durch das Setzen eines hohen Preisankers erscheinen andere Preise niedriger. Zusétzlich tendiert das

menschliche Gehirn zur Mitte.

e Bei einer Auswahl zwischen einem billigen und einem teuren Produkt wird zum Grof3teil das billige
Produkt gekauft. Existiert eine Auswahl zwischen einem billigen, einem teuren und einem noch

teureren Produkt, wird das teure Produkt erheblich 6fter gekauft als zuvor.
Verfuhrung durch Wegefiihrung

Der Kunde wird im Handel zum sogenannten Impuls-Bedarfskauf und Impuls-Lustkauf verfihrt. Dies
geschieht durch eine geschickte Wegeflihrung, die den Kunden unbewusst an maéglichst vielen Produkten

vorbeifuhrt.

e  Muss-Artikel im hinteren Verkaufsraum anordnen - Kunde muss durch ganzen Laden.

e Durch die Stellung der Regale kann der Weg verlangert werden.

¢ Durchgéange gestalten, die jedoch viel enger sind als der Hauptgang. Diese werden dadurch vermieden,
Der Kunde hat allerdings das positive Geflihl, dass er abkirzen kann.

e Aktionsinseln kreieren, die den Kunden anziehen.
Multisensorik

e Licht:
o Helles Licht mit blaulichem Farbton wirkt niedrigpreisig.
o Mit Licht kdnnen Eigenschaften verschiedener Produkte hervorgehoben werden (z. B.:

Fleisch — rotes Licht, K&se — gelbes Licht, Gemise — hartes Licht)

o Laute Musik lenkt den Kunden vom Kaufen ab.
o In Geschaften mit wenig Frequenz nimmt leise Musik das Geflihl, beobachtet zu sein.
o Langsame Musik bremst den Kunden.
e Geruch:
o Stinkt oder riecht es, wirkt dies negativ auf den Kunden.

o Vitalisierende und frische Gerliche heben die Stimmung des Kunden
Letzter Eindruck

Nicht nur der erste Eindruck z&hlt, auch der letzte Eindruck hinterlasst gravierende Spuren. Im Kaufhaus

hinterlasst den letzten Eindruck fiir gew6hnlich der Kassenbereich.

e Einlanges Vorlaufband beschéftigt den Kunden.

e Die Preisanzeige wird so angebracht, dass Kunden zusehen kénnen.
e Eine lange Nachlaufzone lasst dem Kunden Zeit zur Verstauung.

e Kassierer werden auf Freundlichkeit geschult.

e AblenkungsmafRnahmen werden gesetzt (z. B. Aquarium mit Fischen).
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5.5 Prinzipien zur Emotionalisierung im Web

Auch zur Emotionalisierung im Web existieren verschiedenen Prinzipien, die nachfolgend beschrieben

werden:119
Erster Eindruck

Wie bei der Emotionalisierung der Verkaufsflache, zahlt im Web ebenfalls der erste Eindruck. Dabei spielen

emotionale und kognitive Bestandteile eine Rolle.

e Emotional: Menschen und menschliche Gesichter sind das hervorstechendste Bedeutungssignal fir
das Gehirn. Daher regen Gesichter und Kérperhaltungen das Gehirn positiv an.
¢ Kognitiv: Das menschliche Gehirn liebt Einfachheit und klare Strukturen. Ein Webshop, der bereits

auf der Startseite Uberladen ist, signalisiert dem Gehirn Anstrengung und wird daher eher vermieden.
Produktdarstellung
Produkte oder Dienstleistungen mussen attraktiv und selbsterklarend dargestellt werden.

e Es muss funktional einfach erklart werden, was das Produkt kann, aber auch, was es nicht kann. Frust
fuhrt zu Unzufriedenheit.

e Menschlichkeit kann im Internet gewinnbringend eingesetzt werden, z. B. Videos mit menschlichem
Prasentator.

e Ubersichtliche Produktdarstellung, emotionale Produktfilme.
Happy-Web

Verkostungen und Sonderpreise sind im stationaren Handel weit verbreitet und sprechen v. a. Hedonisten,
Offene und Abenteurer an. Zu beachten ist, dass diese Instrumente auch vom eigentlichen Angebot

ablenken kénnen.

¢ Rabatt-Coupons
e Interaktive Gewinnspiele

e Spielerisches Entdecken neuer Funktionen
Easy-Web

Schwer verstandliche Prozesse fuhren zu Frust und Stress. Daher sind die Bedienbarkeit und Einfachheit
einer Website wesentliche Faktoren. Ziel ist es, ein Flow-Gefiuihl der leichten Bedienung im Kundengehirn
zu erzeugen —vom Erstkontakt mit der Website Uber den Kaufprozess bis hin zur eventuellen Riicksendung

eines Fehlkaufes.
Care-Web

Die Zufriedenheit des Kunden steigt, je selbsterklarender und einfacher eine Website ist. Treten Fragen

und Probleme auf, ist schnelle, deutlich sichtbare und, falls méglich, persdnliche Hilfe gefragt.

e FAQs

119 y/gl. Hausel (2012), S. 139 ff.
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e Hotline
e Chatbots
Trust-Web

Zum gréRten Hindernis im Web zahlt das fehlende Vertrauen zum Anbieter, zum Produkt und besonders

zum Zahlungsanbieter. Daher ist der Vertrauensaufbau im Web besonders bedeutend.

e Zahlungs- und Datenvertrauen: Das grofite Risiko wird bei der Bezahlung wahrgenommen.

Unabhangige Prifinstitutionen schaffen Vertrauen.

e Prozessvertrauen: Informationen Uber Lagerbestand, Lieferzeitpunkt, Lieferstatus und Lieferverzug

schaffen Vertrauen in den Prozess.

e Beratungsvertrauen: Da im Web der vertrauenswirdige Verkaufer fehlt und der Mensch sich

unbewusst am Verhalten und Urteil seiner Mitmenschen orientiert, sind unzensierte

Kundenrezensionen und Testberichte von Priifinstitutionen besonders vertrauensaufbauend.
Power-Web

Das menschliche Gehirn ist bei der Nutzung eines Notebooks, Tablets oder Smartphones im Alarm- und

Suchmodus und ist auf Ziel programmiert. Daher muss es im Web immer schnell gehen.

e Lange Bildaufbau- und Antwortzeiten vermeiden
e Umstandliches Scrollen vermeiden
e Umwege und Hindernisse entfernen

e Muhsame Eingabefelder vereinfachen

5.6 Prinzipien zur Emotionalisierung im Service

Die Prinzipien zur Emotionalisierung im Service werden nachfolgend beschrieben:120
Happy-Service

Ziel beim Happy-Service ist es, den Kunden mit einer kleinen Zusatzleistung zu tberraschen und dessen
Erwartungen damit zu Ubertreffen. Da das Stimulanz- und Belohnungssystem angeregt wird, ist diese

Methode besonders bei Hedonisten erfolgreich.

¢ Nicht angekiindigte Leistungen eines Produktes

e Unerwartetes Upgrade zu gleichen Konditionen
Easy-Service

Das Hauptaugenmerk liegt auf der Erméglichung der Sorglosigkeit und Unbeschwertheit des Kunden. Im

besten Fall muss sich der Kunde um nichts kiimmern.

e Ein Handwerksunternehmen bietet einen Urlaubsrenovierungsservice an, bei dem die Wohnung

saniert wird, wahrend sich der Kunde im Urlaub befindet.

120 y/g|. Hausel (2012), S. 139ff.
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Care-Service

Beim Care-Service wird dem Kunden das Gefiihl vermittelt, dass er als Mensch wahrgenommen und an

seinem Problem aktiv gearbeitet wird.

¢ Nicht Kundennummern, sondern Namen in den Vordergrund stellen.

e Notizen Uber Telefonate, Persdnliches, etc. im System speichern.
Trust-Service

Die Schaffung von Sicherheit und Vertrauen sowie die Vermeidung von Unsicherheit und Stress sind im
Service von zentraler Bedeutung. Vor allem, wenn eine langfristige Kundenbindung aufgebaut werden soll.

Dabei missen folgende Bereiche beachtet werden:

o Verlasslichkeit: Bedeutet, dass eingehalten wird, was versprochen wird, z. B. Termine, bestellte
Qualitat, bestellte Menge.

e Vertrauen: Ist mehr als Verlasslichkeit. Es missen alle Merkmale der Verlasslichkeit eingehalten
werden. Zusatzlich muss transparent, kulant, ehrlich, langfristig konstant, berechenbar und nicht
egoistisch agiert werden.

o Kontrolle: Das Kundengehirn liebt die Kontrolle Giber Service- und Dienstleistungsprozesse. Eine
erhebliche Bedeutung spielt dabei Statusbericht Uber vergangene Aktivititen sowie Fortschritte.

Bedeutsam ist dabei eine ehrliche Kommunikation, auch tber etwaige Misserfolge.
Power-Service

Das menschliche Gehirn mochte Ziele schnell und in kiirzester Zeit erreichen. Daher sind Kunden
verargert, wenn sie warten mussen und freuen sich, wenn etwas schnell geht. Dem Dominanzsystem

sagen aus diesem Grund besonders folgende Angebote:

e 24-Stunden-Lieferzeit ab Bestellung
e 24-Stunden-Hotline
e Bereitstellung eines Ersatzproduktes

e Schnell-Reparatur
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6 THEORETISCHES VORGEHENSMODELL

In den vorangegangenen Kapiteln wurden Methoden zur Entwicklung von Geschaftsmodellen sowie
Anwendungsmethoden und Prinzipien des Neuromarketings analysiert. Dieses Kapitel widmet sich der
Entwicklung eines idealtypischen Ablaufmodells eines Workshops, in dessen Rahmen bereits bei der
Entwicklung von Geschéaftsmodellen Neuromarketingprinzipien bertcksichtigt werden. In diesem
Zusammenhang werden Methoden fir das Vorgehensmodell ausgewahlt und die Auswahl begriindet.
Daruber hinaus werden Beschreibungen dieser Methoden, die als Leitfaden in den einzelnen Phasen des
Vorgehensmodells dienen, verfasst und Vorlagen fir die Durchfihrung der Workshops erstellt. Das

Vorgehensmodell wird grafisch dargestellt und anhand einer Checkliste verbal erklart.

6.1 Methodenauswahl und Begrindung

6.1.1 Auswahl der Geschaftsmodel-Modelliersprache

Als Geschéaftsmodell-Modelliersprache wird das Business-Model-Canvas von Orange Hills verwendet. Da
dieses Business-Model-Canvas eine Abwandlung bzw. eine Erweiterung des Business-Model-Canvas von
Osterwalder und Pigneur ist und die geometrische Darstellungsform, d. h. der Syntax und die Semantik,
grundlegend gleich ist, wird bei den nachstehenden Begrindungen auf das Business-Model-Canvas von
Osterwalder und Pigneur verwiesen, da zu dieser Modelliersprache mehr Literatur existiert. Die
Reihenfolge der Aufzahlung der Auswahlgrinde stellt keine Gewichtung dar. Vielmehr ist die

Entscheidungsbegrindung eine Summe aller aufgezahlten Grinde.
Bekanntheit und Akzeptanz

Das Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur ist eine Geschéaftsmodell-
Modellierungssprache, die hohe Akzeptanz findet.*?! In der praktischen Anwendung hat sich das Canvas
zu einem Quasistandard zur Beschreibung von Geschéaftsmodellen und Ideengenerierung entwickelt. Auch
der Einfluss des Canvas in der Forschung ist unverkennbar. Laut Google Scholar hat das zugehorige Werk,
von dem weltweit eine Million Exemplare verkauft worden sind, in funf Jahren 2.700 Zitate erhalten. Das ist
mehr als das Dreifache dessen, was die meistzitierten Verdffentlichungen in den meistgelesenen

Management-Zeitschriften erreicht haben.12?
Hohe Problemlésungsleistung durch externen Speicher und kognitive Anpassung

Problemdarstellungen, die eine kognitive Anpassung an eine Aufgabe aufweisen, fihren zu einer héheren
Problemldsungsleistung als Darstellungen, die keine kognitive Anpassung aufweisen. Das heil3t, dass
visuelle Darstellungen, die die Problem- und Aufgabenstellung vereinen, zu einer besseren
Problemlésungsleistung fihren als jene, die die Problem- und Aufgabenstellung nicht vereinen. Des
Weiteren erméglicht ein externer Speicher, der bereits generierte Ideen und Problemlésungen sichert, ein

Konzentrieren auf den weiteren Problemlésungsprozess.’?® In der strukturierten, geometrischen

121 ygl. Fleischmann/Oppl/Schmidt/Stary (2018), S. 29.
122 \/g1, John (2017), S. 59.
123 \/gl. John (2017), S. 63 ff.
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Darstellungsform des Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur werden die kognitive
Anpassung und die externe Speicherung der Ideen berticksichtigt, wodurch die Ideengenerierung angeregt

wird.
Hohe Anwendungsbreite

Das Business-Model-Canvas nach Osterwalder und Pigneur beschréankt sich nicht auf eine spezielle

Branche oder ein domaingestiitztes Geschaftsmodell, sondern ist zur generellen Anwendung gedacht.?4
Ableitung der Business-DNA im Business-Model-Canvas von Orange Hills

Die grundlegenden Elemente des Business-Model-Canvas von Orange Hills gleichen den Elementen des
Business-Model-Canvas von Osterwalder und Pigneur. Das Business-Model-Canvas von Orange Hills
enthalt zusatzlich das fiinfte Segment Business-DNA, dessen Blocke auch anderen Segmenten zugeordnet

sind, und das den Kern eines Unternehmens kurz und pragnant beschreibt.

6.1.2 Zielgruppenbestimmung mit Limbic®-Map

Fur die neuromarketingbezogene Zielgruppenbestimmung wird der Limbic®-Map-Ansatz der Firma
Nymphenburg Consult AG verwendet. Dieser Ansatz basiert auf Erkenntnissen der Hirnforschung,
Psychologie und Evolutionsbiologie, ist mit der empirischen Konsumforschung verknipft und nach eigenen
Aussagen wissenschaftlich fundiert.12> Der Ansatz ist in psychologischen Kreisen noch nicht anerkannt und
findet in akademischen Werken kaum Beriicksichtigung. Ein Grund dafir konnte sein, dass das
Neuromarketing eine noch auRerst junge Disziplin ist. In der betriebswirtschaftlichen Literatur findet der
Ansatz Beriicksichtigung, was aus wissenschaftlicher Perspektive jedoch umstritten ist.126 Der Grund fur
diese kritische Betrachtung kann aus Sicht des Autors darin liegen, dass die Anwendung
neurowissenschaftlicher Methoden von der Presse in der Offentlichkeit eher negativ dargestellt wird und
dadurch einen schlechten Ruf genief3t.127 Auch die Vermarktung des Limbic®-Ansatzes tber Lizenzvergabe

durch die Gruppe Nymphenburg Consult AG ist moglicherweise ein Grund fir die kritische Bewertung.

Dem Autor der vorliegenden Arbeit erscheint die Limbic®Map nach intensiver Auseinandersetzung im
Rahmen dieser Arbeit dennoch als geeignetes Instrument fiir das Vorgehensmodell. Dieser Begriindung

liegt folgendes Argument zugrunde:

Die Limbic®-Types werden von Werten abgeleitet, die in der Limbic®-Map eingetragen sind. Diese Limbic®-
Types und die Werte spiegeln sich in den bewerten Sinus-Milieus® wider. Die Sinus-Milieus® sind eines der
bekanntesten und einflussreichsten Instrumente fir die Segmentierung von Zielgruppen, die aus einer
jahrzehntelangen Forschung des SINUS-Instituts hervorgegangen sind.'?®  Sie liefern ein

wirklichkeitsgetreues Bild der real existierenden Vielfalt in der Gesellschaft, indem Werte, Lebensziele,

124 \/gl, John (2017), S. 22.

125 y/gl. Hausel (2019), Onlinequelle [09.12.2019].
126 ygl. Kenning (2009), S. 30.

127 ygl. Kenning (2008), S. 17.

128 \/gl. Barth/Flaig/Schauble (2018), S. 3.
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Lebensstile, Einstellungen, Orientierungen und Befindlichkeiten der Gesellschaft prazise beschrieben

werden.129

Restimierend ist die Limbic®-Map aus Sicht des Autors eine unkomplizierte und praktische Methode, um
Zielgruppen zu segmentieren. Der Ansatz ist zwar noch nicht zweifelsfrei wissenschaftlich anerkannt, die
zugrundeliegenden Grundtypen und Werte spiegeln sich jedoch in den Sinus-Milieus® wider. AuRerdem
wird die Limbic®-Map im Vorgehensmodell als Unterstiitzung zu Erstellung von Personas herangezogen
und ist nicht zwingende Grundlage fur alle im Vorgehensmodell angewendeten Prinzipien des

Neuromarketings.

6.1.3 Prinzipien des Neuromarketings

Als eines der Nichtziele dieser Arbeit wurde die Validierung einzelner Prinzipien und Anwendungs-
methoden des Neuromarketings definiert. Daher wird von einer grundsatzlichen Wirkung der analysierten
Prinzipien ausgegangen. Séamtliche Prinzipien konnen als mdgliche Inspirationsquelle fur
Neuromarketingideen angesehen werden. Aus diesem Grund werden alle in dieser Arbeit analysierten
Prinzipien fir das Vorgehensmodell ausgewahlt. Die Prinzipien werden als Inspirationsquelle verwendet,
mit der Ideen fur das Neuromarketing generiert werden sollen, &hnlich der 40 Innovationsprinzipien aus
TRIZ0,

6.1.4 Bewertungsmethode und Kriterien

Zur Evaluierung des Vorgehensmodells werden Workshops, entsprechend der entwickelten
Vorgehensweise, abgehalten und die in deren Rahmen generierten Ideen sowie auch die Workshops selbst
bewertet. Dazu werden ein geeignetes Bewertungsverfahren bestimmt, Bewertungsobjekte definiert und
Bewertungskriterien entwickelt. Zuvor wird begriindet, weshalb nicht die Wirkungen der abgeleiteten

NeuromarketingmafRnahmen selbst bewertet werden.
6.1.4.1 Begrundung der Nichtbewertung der Wirkung der MarketingmalRnahmen

Zur Messung der Wirkung der Marketingmal3hahmen existieren in der Literatur einige Werkzeuge. Viele
Unternehmen entwickeln Messverfahren, die den Marketing-Return on Investment (ROI) ermitteln. Dieser
ist als Quotient zwischen dem Gewinn, der aus der Marketinginvestition entsteht, und den Kosten der
entsprechenden Maflinahme definiert. Die meisten Unternehmen entwickeln jedoch Kennzahlensysteme,
die sowohl qualitative (Image, Markenbekanntheit, Kundenzufriedenheit) als auch quantitative (Absatz,
Umsatz, Marktanteil) Kriterien enthalten.’3 Da die Erstellung eines Messverfahrens oder eines
Kennzahlensystems (ber den Rahmen dieser Arbeit hinausgehen wirde, kann die Wirkung der
umgesetzten Marketingmaf3nahmen in dieser Arbeit nicht serités bewertet werden. Stattdessen werden die

generierten Ideen sowie die Workshops selbst anhand verschiedener Kriterien bewertet.

129 ygl. Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH (2015), Onlinequelle [09.12.2019].
130 TRIZ ist das ein russisches Akronym und steht fiir ,Theorie des erfinderischen Problemldsens®.
131 vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Sauderns (2011), S. 195.
64



Theoretisches Vorgehensmodell

6.1.4.2 Bewertungskriterien der generierten Ideen
Kriterium Realisierbarkeit

Bewertungskriterien kénnen in Musskriterien und in Kannkriterien klassifiziert werden. Musskriterien sind
Faktoren, die eine Idee zwingend erfiillen muss, um naher analysiert zu werden. Wird einer dieser Faktoren
nicht erfullt, scheidet die Idee in der ersten Bewertungsstufe aus. Werden samtliche Musskriterien erfillt,
werden die Kannkriterien fur eine Priorisierung bewertet. Deren Erflllung ist zwar nicht zwingend
erforderlich, steigert jedoch die Attraktivitat einer Idee. Ein Musskriterium, das fur die Bewertung von Ideen
allgemeine Gultigkeit hat, ist das Kriterium der Realisierbarkeit, d. h., ob ein Unternehmen in der Lage ist,
die zu bewertende Idee umzusetzen.'®? Das definierte Kriterium wird in den Workshops diskursiv von den

Workshopteilnehmern bewertet.
Kriterium positive Wirkung

Ein weiteres Kriterium, dessen Erflllung zwingend notwendig ist, ist die positive Wirkung der Idee auf den
Kunden. Dieses Kriterium spiegelt den eigentlichen Sinn und Zweck der gesamten Vorgehensweise wider
und ist somit als Musskriterium definiert. Das definierte Kriterium wird in den Workshops diskursiv von den

Workshopteilnehmern bewertet.
6.1.4.3 Bewertungskriterien der Workshops
Kriterium Nutzen

Ein Workshop ist laut Lipp und Will ein Arbeitstreffen, bei dem sich Menschen in einer Gruppe einer
Thematik widmen. Wird die Thematik abstrahiert, lassen sich die Workshops in Problemldse-, Konfliktlose-
, Konzeptions- und Entscheidungsworkshops klassifizieren. Unabhéngig von der Klassifizierung und den
daraus entstehenden spezifischen Zielen ist das Oberziel eines Workshops das Nutzen der Ergebnisse
Uber den Workshop hinaus.132 Dieser Nutzen iber den Workshop hinaus kann als Musskriterium festgelegt
werden und wird demzufolge als Bewertungskriterium fur die Workshops herangezogen. Dieses Kriterium
wird als Nutzen fir das Unternehmen noch enger definiert und in den Workshops anonym und subjektiv

von den Workshopteilnehmern bewertet.
Kriterium Aufwand

In der Wirtschaft wird das Wirtschaftlichkeitsprinzip verfolgt, das besagt, dass ein Nutzen mit dem
geringstmdglichen Einsatz (Minimalprinzip) bzw. mit einem bestimmten Einsatz der gro3tmégliche Nutzen
(Maximalprinzip) erzielt werden soll.13* Um diese Relation bewerten zu kdnnen, wird der Nutzen dem
Aufwand gegeniibergestellt. Um dem Wirtschaftlichkeitsprinzip in der Bewertung des Workshops gerecht
zu werden, wird das zuvor definierte Kriterium Nutzen fur das Unternehmen dem Aufwand (in Form von
Zeit und Kosten fir Personal) gegenibergestellt. Somit ist der Aufwand fir den Workshop als
Bewertungskriterium definiert und wird in den Workshops ebenfalls anonym und subjektiv von den

Workshopteilnehmern bewertet.

132 ygl. Vahs/Brem (2013), S. 322 ff.
133 \/gl. Lipp/Will (2008), S. 13 ff.
134 vgl. Thommen (2018), Onlinequelle [09.12.2019].
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6.1.4.4 Auswahl des Bewertungsverfahren

Laut Vahs/Brem sollen die Kosten fiir ein Bewertungsverfahren in einer verniinftigen Relation zu dessen
Nutzen stehen. Des Weiteren miissen die Verfahren fiir die Benutzer verstandlich sowie interpretierbar und
die InputgréRen ohne groRen Aufwand ermittelbar sein.135 Dafiir stehen beschreibende qualitative und
messbare quantitative Bewertungsverfahren zu Verfigung, wobei als Erstbewertung beinahe ausnahmslos
qualitative Bewertungen herangezogen werden. Darlber hinaus wird zwischen eindimensionalen und
mehrdimensionalen Methoden unterschieden, wobei sich diese Unterscheidung auf die Anzahl der zu
bewertenden Kriterien bezieht.’36 Aufgrund der Tatsache, dass die Bewertungen in den Workshops
Erstbewertungen sind und mehrere Kriterien miteinander in Verbindung gebracht werden, ergibt sich die

Anforderung an ein quantitatives, mehrdimensionales und einfach zu handhabendes Bewertungsverfahren.

Dafiur bietet sich die 4-Felder-Matrix, auch bekannt als Portfolioanalyse, an. Bei der Portfolioanalyse
werden zwei Kenngro3en unterschiedlicher Art einander in einer 4-Felder-Matrix gegenubergestellt. Fir
eine dritte KenngréRe kann der Kreisdurchmesser verwendet werden. Kenngrof3en, die die gleiche
Wirkrichtung aufweisen, kénnen zusammengefasst und mithilfe Ubergeordneter KenngréRen dargestellt
werden. In Strategieportfolios wird das Augenmerk auf eine ausgewogene Verteilung gelegt, in

Bewertungsportfolios werden Ideen hingegen hinsichtlich ihrer Realisierung priorisiert.137

6.2 Erstellung der Methodenbeschreibungen

Damit die ausgewéhlten Methoden im Vorgehensmodell korrekt angewendet werden kénnen, werden
Beschreibungen dieser Methoden erstellt, die als Leitfaden in den einzelnen Phasen des
Vorgehensmodells dienen. Die Beschreibungen werden in Form von vier Kartendecks erstellt, deren Karten

sukzessive abgearbeitet werden sollen.

6.2.1 Kartendeck: Geschaftsmodell entwickeln

Das Kartendeck (siehe Anhang 7) stellt alle Felder des Business-Model-Canvas dar und dient als

schrittweise Anleitung zur Befillung der Felder. Jede Karte des Decks beschreibt ein Feld des Canvas.

6.2.2 Kartendeck: B2C-Neuropersonas

In diesem Kartendeck (siehe Anhang 8) werden die definierten Werte, die ein Produkt dem Kunden
signalisieren soll, eingetragen. Diese Werte werden Emotionssystemen zugeordnet, die wiederum
bestimmten Limbic®Types zugeordnet werden kdnnen. Anhand dieser Limbic®-Types konnen Alter und
Geschlecht der Zielgruppe abgeleitet werden. AnschlieRend kénnen Personas erstellt werden, die neben
Eigenschaften wie Geschlecht, Alter, Wohnort, Ausbildung, Einkommen, Beziehungsstatus und Aussehen

auch Emotionen, personliche Eigenschaften, Kaufverhalten und Interessen beinhalten.

135 vgl. Brockhoff (1994), S. 252.
136 vgl. Vahs/Brem (2013), S. 320.
137 vgl. Geschka (2006), S. 240ff.
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6.2.3 Kartendeck: B2B-Neuropersonas

Wie im Kartendeck B2C-Neuropersonas werden in diesem Kartendeck (siehe Anhang 9) die definierten
Werte, die ein Produkt dem Kunden signalisieren soll, eingetragen. Diese Werte werden
Emotionssystemen zugeordnet, die wiederum bestimmten Limbic® Types zugeordnet werden kénnen. Im
unternehmerischen Umfeld werden die Limbic®Types in vier Gruppen zusammengefasst, deren
Eigenschaften im Kartendeck beschrieben sind. Somit kénnen Personas erstellt werden, die neben
Eigenschaften wie Geschlecht, Alter, Wohnort, Ausbildung, Einkommen, Beziehungsstatus und Aussehen

auch Emotionen, persénliche Eigenschaften und Verhalten im unternehmerischen Umfeld enthalten.

6.2.4 Kartendeck: Prinzipien des Neuromarketings

Dieses Kartendeck (siehe Anhang 10) beschreibt 58 Prinzipien des Neuromarketings mit Abbildungen
sowie knappen Erlauterungen und ist als Inspirationsquelle zu verstehen, mit der Ideen fir das
Neuromarketing generiert werden sollen. Dabei ist ein spezifisches Prinzip nicht einem spezifischen Feld
des Business-Model-Canvas zugeteilt. Vielmehr soll Karte fir Karte gesichtet und uberlegt werden, bei

welchen Feldern im Business-Model-Canvas das jeweilige Prinzip wie angewendet werden kann.

6.3 Erstellung der Arbeitsvorlagen

Zusatzlich zu den Methodenbeschreibungen werden fur das Vorgehensmodell Arbeitsvorlagen bendtigt,

die die Anwendung des Vorgehensmodell erleichtern sollen.

6.3.1 Neurocanvas

Das Neurocanvas (siehe Anhang 1) dient in den Workshops zur Erklarung der Vorgehensweise und als
Leitfaden fir den Moderator. Es spiegelt das Vorgehensmodell grafisch aufbereitet wider und stellt die
Verknupfung zum Lean-Startup-Modell dar. Die geometrische Darstellungsform ist an das Business-Model-
Canvas von Osterwalder und Pigneur angelehnt und enthdlt die Bereiche Geschéaftsmodell
entwickeln/analysieren, Neuropersonas entwickeln und Geschéaftsmodell emotionalisieren. Diesen

Bereichen sind die zuvor erklarten Kartendecks zugewiesen.

6.3.2 Personas-Vorlagen

Es existieren zahlreiche, frei erhdltliche, Vorlagen zur Erstellung von Personas. Die meisten Vorlagen
bertcksichtigen jedoch nur eine Beschreibung demografischer Merkmale wie Geschlecht, Alter, Wohnort,
Ausbildung, Einkommen, Beziehungsstatus und Aussehen. In der erstellten Vorlage (siehe Anhang 2)

werden zudem Emotionen, personliche Eigenschaften, Kaufverhalten und Interessen beriicksichtigt.

6.3.3 Bewertungsvorlagen

Im Kapitel 7 werden Workshops entsprechend der entwickelten Vorgehensweise abgehalten. Die
generierten Ideen sowie die Workshops selbst werden im Rahmen der Workshops bewertet. Dafir werden
Bewertungsvorlagen bendtigt. Die generierten Ideen werden mithilfe einer Vorlage (siehe Anhang 3)

bewertet, die das Erfolgspotenzial dem Realisierungsaufwand gegentiberstellt. Der Workshop selbst wird
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mithilfe einer Vorlage (siehe Anhang 4) bewertet, die den empfundenen Nutzen fir das Unternehmen dem
Aufwand fur den Workshop gegeniberstellt. Die Auswahl und Begriindung der Bewertungskriterien werden

in Kapitel 6.1.4 genauer beschrieben.

6.4 Erstversion der Vorgehensweise

Die ausgewahlten Methoden und die erstellten Methodenbeschreibungen werden in einem
Vorgehensmodell miteinander verknipft. In Abbildung 22 werden die Phasen sowie deren Verknipfung
grafisch dargestellt. Die Beschreibung der einzelnen Phasen sowie die dafir bendtigten Utensilien werden
in der Checkliste (Abbildung 23) dargestellt. Punkt 9 in Abbildung 22 ist fiir die Evaluierung in dieser Arbeit

notwendig. Ansonsten ist er optional und muss nicht zwingend durchgefiihrt werden.

®

Team bilden & Modell erklaren

L

Business-Modell-Canvas (BMC) beftllen

!

B2C oder B2B bestimmen

!

¥

4 i 4
J

~
Werte, die das Unternehmen vermitteln will,
in der Limbic-Map definieren.
| J
B2C Limbic-Type bestimmen B2B Limbic-Type bestimmen
I I
v

/—e ~

Personas erstellen
N ¢ J
/—o ~

Prinzipen des Neuromarketings

auf BMC anwenden
N ¢ J
/—e ~N

Ideen bewerten

N ¢ J
/—e N

Workshop bewerten
N J

Abb. 22: Erstversion der Vorgehensweise in den Workshops, Quelle: Eigene Darstellung.
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Nr. Aktion Beschreibung Bendtigte Utensilien OK
Da das Vorgehensmodell ein Modell fuir einen Gruppenworkshop
Team bilden & ist, stellt der erste Schritt des Modells den Schritt des Team
1 |Modell erklaren Bildens und des erklaren des Modells dar. Dazu wird das Neurocanvas
entwickelte Plakat Neurocanvas verwendet.
S _ ) Business-Model-
Es wird ein vorhandenes Geschéftsmodell analysiert oder ein Canvas
Business Modell neues Geschaftsmodell entwickelt. Dazu wird die Vorlage des
2 |canvas befiillen Business-Model-Canvas von Orange Hills verwendet und das Kartendeck
Kartendeck Geschaftsmodell entwickeln. Geschaftsmodell
entwickeln
B2C oder B2B Es wird bestimmt, ob das skizzierte Geschéaftsmodell auf B2B
3 ; . . Neurocanvas
bestimmen oder B2C ausgerichtet ist.
Kartendeck
) o ) ) _ o B2C-Neuropersonas
Werte in der Limbic- |Werte, die das Unternehmen vermitteln méchte, in der Limbi- oder
4 Map definieren Map definieren.
Kartendeck
B2B-Neuropersonas
Dem zugrundeliegenden Emotionssystem wird der zugehorige
Menschentyp zugewiesen_. Je ngchde_m ob das Geschaftsmodell Kartendeck
B2C oder B2B auf B2B oder B2C ausgerichtet ist, wird dazu das Kartendeck_ B2C-Neuropersonas
P, B2C-Neuropersonas oder B2B-Neuropersonas verwendet. Die oder
5 Limbic-Type . . .
bestimmen Kartendecks sind Anleitungen zur Identifizierung des
Menschentyps, den das analysierte Unternehmen ansprechen Kartendeck
will und beinhalten Beschreibungen des identifizierten B2B-Neuropersonas
Menschentypen.
Personas Vorlage
Kartendeck
Personas erstellen Bezogen auf den definierten Menschentyp, wird eine Persona B2C Neuropersonas
6 erstellt. Fir diesen Schritt wird die Vorlage Persona verwendet. oder
Kartendeck
B2B Neuropersonas
A Das Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings wird Karte fur
Prinzipien des ; Lo Kartendeck
: Karte gesichtet und Ideen zum Neuromarketing fur das o
7 Neuromarketings ’ . A : Prinzipien des
analysierte Unternehmen generiert. Die generierten Ideen ;
anwende ; N ; Neuromarketings
werden in das griine Business-Model-Canvas geklebt.
Die entwickelten Ideen werden in einer Gruppendiskussion
Ideen bewerten bewertet. Das zugrundeliegende Bewertungsverfahren ist eine Portfoliovorlage
8 Portfolioanalyse, das die Kriterien Realisierungsaufwand und das 9
erwartete Erfolgspotential gegeniiberstellt.
Die Workshopteilnehmer bewerteten, mittels einer anonymen
Workshob bewerten Markierung auf einer Portfoliovorlage, das Verhaltnis zwischen Portfoliovorlage
9 P Nutzen des Workshops und dem Aufwand, den der Workshop 9
bendtigt.

Abb. 23: Erstversion der Checkliste fur die Vorgehensweise in Workshops, Quelle: Eigene Darstellung.

Mit dieser Erstversion der Checkliste sowie der Erstversion des Vorgehensmodells wird in den praktischen

Teil dieser Arbeit Ubergeleitet. Es werden drei Workshops mit ausgewéhlten Firmen durchgefuhrt. Damit

soll Gberprift werden, ob die theoretisch ausgearbeitete Methode in der Praxis anwendbar ist und ob

daraus brauchbare Ergebnisse resultieren. Im Kapitel 10 werden die Erfahrungen in das Theoriemodell

sowie in die Vorgehensweise eingearbeitet und die endgtltigen Versionen erstellt.
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7/ FELDPHASE

In  diesem Kapitel wird das zuvor entwickelte Vorgehensmodell inklusive Checkliste,
Methodenbeschreibungen und Arbeitsvorlagen getestet. Dazu werden drei Workshops mit
unterschiedlichen Unternehmen, entsprechend dem Vorgehensmodell, durchgefiihrt. Die aus den
Workshops generierten Ideen sowie die Workshops selbst werden im Rahmen der Workshops bewertet.
Diese Bewertungen werden im Kapitel 8 analysiert und die Analyse interpretiert. Auf Basis dieser
Interpretation wird das Vorgehensmodell adaptiert und Handlungsempfehlungen an verschiedene
Interessensgruppen verfasst.

In den Workshops wurden die Methodenbeschreibungen und Arbeitsvorlagen aus Tabelle 25 verwendet:

Typ Name Abgebildet in:
Arbeitsvorlage Neurocanvas Anhang 1
Arbeitsvorlage Personas Anhang 2
Arbeitsvorlage Portfoliovorlage-ldeen Anhang 3
Arbeitsvorlage Portfoliovorlage-Workshop Anhang 4
Arbeitsvorlage Business-Model-Canvas von Orange Hills in blau Anhang 5
Arbeitsvorlage Business Model-Canvas von Orange Hills in griin Anhang 6
Methodenbeschreibung | Kartendeck Geschéaftsmodell entwickeln Anhang 7
Methodenbeschreibung | Kartendeck B2C-Neuropersonas entwickeln Anhang 8
Methodenbeschreibung | Kartendeck B2B-Neuropersonas entwickeln Anhang 9
Methodenbeschreibung | Kartendeck Prinzipien des Neuromarketing Anhang 10

Tab. 25: Verwendete Vorlagen und Methodenbeschreibungen in den Workshops, Quelle: Eigene Darstellung.
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7.1 Workshop 1

7.1.1 Vorstellung des Unternehmens Homefarmer

Das Einzelunternehmen Markus Hutter, das unter dem Namen Homefarmer gefiihrt wird, hat seinen Sitz
in St. Ruprecht a. d. Raab in Osterreich. Homefarmer betreibt eine Online-Vermittlungsplattform, tiber die
Kunden ein Nutztier bei Bauern erwerben kénnen. Der Bauer Ubernimmt die Mastung und Pflege des
Tieres, wobei der Kunde sein Nutztier jederzeit besuchen oder via Webcam live betrachten kann. Dadurch
hat der Kunde die Gewissheit, dass sein Nutztier artgerecht und respektvoll gehalten wird. Hat das Tier die
SchlachtgroBe erreicht, wird es vom Bauern geschlachtet, entsprechend des Kundenwunsches
aufgearbeitet, auf Wunsch veredelt, portionsweise verpackt und gekihlt an den Kunden geliefert.
Homefarmer Ubernimmt den Vermittlungs- und Zahlvorgang, das Marketing und den Kundenkontakt,

wodurch sich der Bauer auf seine Kernkompetenz konzentrieren kann.

Nachdem anhand verschiedener Tests festgestellt worden ist, dass das geplante Geschaftsmodell
vermutlich valide ist, wurde das Unternehmen im Jahr 2018 gegriindet und befindet sich derzeit in der
dritten Iterationsschleife des Lean-Startup-Prozesses. Obwohl das Unternehmen bereits am Markt tétig ist,
befindet es sich dennoch in der Entwicklungsphase und wird kontinuierlich an die Kundenbeddirfnisse
angepasst. Eine Ausweitung des Angebots in Richtung Huhn befindet sich derzeit im Aufbau. Obwohl sich
das Unternehmen im ersten Bestandsjahr befindet, konnte ein Gewinn fir das Unternehmen und die

Bauern erwirtschaftet werden.

7.1.2 Durchfihrung des Workshops 1

Die Anwendung des Vorgehensmodells erfolgt entsprechend der Schritte der Checkliste, die in Abbildung

23 im Kapitel 6.4 dargestellt ist.
Team bilden

Im ersten Schritt wurde ein Team gebildet, das aus den Personen Wolfgang Wonisch, Karl Wonisch, Carina
Feigl und Bianca Schwarzenberger bestand. Wolfgang Wonisch ist Inhaber des Cateringunternehmens
Wonisch und Partnerbauer der Firma Homefarmer. Karl Wonisch ist der Vater von Wolfgang Wonisch und
der Inhaber des Hofladens Wonisch. Carina Feigl ist die Inhaberin der Eventmanagementagentur C- Events
und Bianca Schwarzenberger ist Teilzeitmitarbeiterin der Firma Homefarmer sowie Burokauffrau. Moderiert

wurde der Workshop von Markus Hutter, der Inhaber der Firma Homefarmer sowie Autor dieser Arbeit ist.
BMC befiullen und B2C oder B2B bestimmen

Nachdem das Modell anhand der Arbeitsvorlage Neurocanvas vorgestellt und Fragen dazu beantwortet
worden sind, wurde das vorhandene Geschaftsmodell mithilfe des Business-Model-Canvas von Orange
Hills sowie der Methodenbeschreibung Geschéaftsmodell entwickeln beflllt. Ausgehend von Offerings
wurden samtliche Elemente sukzessive mit beschriebenen Klebezettel befiillt. Der Moderator Gibernahm
das Erklaren der einzelnen Elemente, basierend auf den einzelnen Karten des Decks. Da die
grundsatzliche Struktur des Unternehmens allen Beteiligten bekannt war, stellte die Beflllung des Canvas

keine grof3e Hirde dar. Lediglich die Felder Jobs-to-get-done, Pains, Gains und Core-Value erforderten
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einen erhdhten Erklarungsbedarf. Das skizzierte Geschéaftsmodell ist in Abbildung 146 in Anhang 11

dargestellit.

Es wurde definiert, dass das Unternehmen im B2C-Bereich tétig ist, wodurch festgestellt wurde, dass im

nachsten Arbeitsschritt die Methodenbeschreibung B2C-Neuropersonas entwickeln benétigt wird.
Werte in Limbic®-Map Ubertragen und Limbic-Type bestimmen

In dieser Methodenbeschreibung ist die Limbic®-Map abgebildet, mit der die Werte, die ein Unternehmen
seinen Kunden vermitteln méchte, definiert wurden. Dazu wurde die Limbic®-Map betrachtet und aus den
dort bereits notierten Begriffen Werte gesucht, die den Werten der Firma am besten entsprechen. Diese
Werte konnten danach den Limbic®-Types der Traditionalisten und Harmoniser zugewiesen werden,

worauf mit der Erstellung der Personas begonnen wurde.
Personas erstellen

Die Workshopteilnehmer wurden in zwei Gruppen eingeteilt und gebeten, jeweils eine Persona zu erstellen
— eine Gruppe auf Basis des Traditionalisten, die andere Gruppe auf Basis des Harmonisers. Die
entwickelten Personas wurden in das grine Business-Model-Canvas von Orange Hills geheftet. Die

Ergebnisse aus diesem Arbeitsgang sind in Abbildung 148 und Abbildung 149 in Anhang 11 dargestellt.

Damit war die Analysephase des Workshops abgeschlossen und es konnte mit der Ideengenerierung

begonnen werden.
Prinzipien des Neuromarketings anwenden

Zur ldeengenerierung wurden die Methodenbeschreibung Prinzipien des Neuromarketings und das
Business-Model-Canvas von Orange Hills in Griin benétigt. Die einzelnen Karten des Kartendecks wurden
gesichtet, das dargestellte Prinzip vom Moderator erklart und anschlieBend in die Ideenphase Ubergeleitet.
Der Moderator legte besonderen Wert darauf, dass die generierten Ideen nicht voreilig bewertet wurden,
um den Ideenfluss nicht zu behindern. Die generierten Ideen wurden mithilfe von Klebezettel in das Feld
des Business-Modells notiert, fiir das die Idee gedacht war. Nachdem samtliche Prinzipien abgearbeitet
waren und keine neuen Ideen mehr generiert wurden, wurde die Ideenphase abgeschlossen und in die
Ideen-Bewertungsphase ubergeleitet. Die generierten Ideen werden in Abbildung 152 in Anhang 11

dargestellit.

7.1.3 Bewertung der generierten Ideen aus dem Workshop 1

Fur die Bewertungsphase der Ideen wurde die Arbeitsvorlage Portfoliovorlage-ldeen verwendet und
zunéchst das Bewertungsverfahren (siehe Kapitel 6.1.4.4) sowie die Bewertungskriterien (siehe Kapitel
6.1.4.2) erklart. Danach wurde jede generierte Idee in einer Gruppendiskussion bewertet und einem Feld
der Portfoliovorlage zugewiesen. Abbildung 24 stellt die Bewertung in der Portfolioanalyse dar. In Abbildung
25 sind die generierten Ideen aufgelistet. Es ist anzumerken, dass zu dem Zeitpunkt, zu dem dieser
Workshop abgehalten worden ist, erst 25 der jetzigen 58 Prinzipien des Neuromarketings in der

Methodenbeschreibung eingearbeitet waren.
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00
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o 0 68
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(z. B. Kosten, Zeitaufwand, Einfluss)

niedrig

Abb. 24: Portfolioanalyse der generierten Ideen aus dem ersten Workshop, Quelle: Eigene Darstellung.

Nr. Prinzip Ideenbeschreibung Nr. Prinzip Ideenbeschreibung
Prim&rmotiv - . - . . . .
1 « Besondere Qualitat stérker vermitteln 14 | Testimonials Kdche als Testimonials
verstarken
2 Sgrr::.;rrr;eor?v Besonders transparent starker vermitteln 15 | Testimonials Umweltaktivisten als Testimonials
3 \lzlr?t:irrrlz]:r?v Ohne Medikamente starker vermitteln 16 | Gesichter Gesichter und Korper auf Newsletter
a Prlm(ﬁrfunknon Laqganljaltend satt, da weniger Wasser im 17 | Gesichter Gesichter und Kérper auf Homepage
verstéarken Fleisch ist.
5 |Motiv-verknlpfung Gute_s und gesundes Fleisch starker 18 |Vertrauen Webshop zertifizieren
vermitteln.
6 |Kontrollversprechen |Kontrolle durch Kunden viel starker vermitteln | 19 | Vertrauen Bauernzertifikate darstellen
7 |Farben Weil3 Braun Griin verstarkt anwenden 20 |Partizipation Iec:sﬁgﬁgr?mh fur Kunden auf Homepage
8 |Gerausche Verpackung erzeugt tiefes, sattes plumpf beim 21 |Partizipation B.aue‘rn kdnnen Ideen auf Homepage
Offnen einreichen
9 |Geruch Wattepad mitrduchern und in die Verpackung e Orientierung an Stembewertung auf Homepage einrichten
geben Masse
. . Orientierung an Bauern kénnen Homefarmer auf Homepage
10 | Geschenke Grillgewiirze Rezepte, Putzlappen 23 | \asse bewerten
11 |Symbolsprache Transparent wie Glas 24 |Rituale Rezepte fur Sonntagsbraten
12 | Testimonials Grillweltmeister als Testimonial 25 |Rituale Wenn Fleisch, dann Homefarmer
13 | Testimonials Fleischguru als Testimonials 26 |Handhabung Kleinere Mengen und Poritionen anbieten

Abb. 25: Generiete Ideen aus dem Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.

7.1.4 Bewertung des Workshops 1

Nach der Ideenbewertung wurde der Workshop selbst bewertet, woflr die Arbeitsvorlage Portfoliovorlage-

Workshop verwendet wurde. Die Bewertungskriterien (siehe Kapitel 6.1.4.3) wurden erklart und jeder

Workshopteilnehmer gebeten, den Workshop anonym zu bewerten. Die Portfoliovorlage wurde in einem

nicht einsehbaren und rdumlich getrennten Bereich montiert und die Workshopteilnehmer fixierten

Klebezettel in den gewiinschten Bereichen. Abbildung 26 stellt die Bewertung in der Portfolioanalyse dar.

Nach diesem Schritt endete der Workshop.
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hoch

Nutzen
(fur Unternehmen)

niedrig

hoch Aufwand niedrig

(z. B. Kosten fir Personal, Zeitaufwand)

Abb. 26: Portfolioanalyse des ersten Workshops, Quelle: Eigene Darstellung.

7.1.5 Erkenntnisse und Anderung 1 der Vorgehensweise

In diesem Unterkapitel werden Erkenntnisse, bezogen auf die Arbeitsweise im ersten Workshop,
beschrieben, um dadurch den Aufbau fir die weiteren Workshops zu verbessern. Die Analysen und

Interpretationen der Bewertungen werden in den Kapitel 8 und 9 vorgenommen.

In Schritt vier der Vorgehensweise wurden die Werte, die ein Unternehmen seinen Kunden vermitteln
mochte, anhand der Limbic®-Map definiert. Dazu wurde Limbic®-Map betrachtet und aus den dort bereits
notierten Begriffen Werte gesucht, die den Werten der Firma am besten entsprechen. Dieser Schritt stellte
sich als problematisch heraus, da die Gefahr bestand, dass die Workshopteilnehmer von diesen Werten
beeinflusst werden. Um diesen Effekt bei den weiteren Workshops zu vermeiden, wurden die Werte, die
im Feld Brand & Messages im Business-Model-Canvas bereits notiert wurden, separat auf einem Flipchart

notiert, um diese danach auf die Limbic®-Map zu tbertragen.

Die Methodenbeschreibungen, die als Arbeitsanleitung und Inspiration fur die Workshopteilnehmer dienen
sollten, waren in Form von Kartendecks ausgearbeitet. Diese Kartendecks stellten sich fur die Anwendung
im Workshop als nicht praktikabel dar, da nicht alle Teilnehmer zugleich eine Karte betrachten konnten.
Dies stellte sich als storend fur den Arbeitsfluss heraus. Daher wurden aus den Kartendecks
Bildschirmprésentationen erstellt, die in den folgenden Workshops statt der Kartendecks verwendet
wurden. Dadurch sollte ein gemeinsames Arbeiten der gesamten Workshopgruppe ermdglicht und die

Ideengenerierung angeregt werden.

In der Vorbereitungsphase auf den nachsten Workshop entstand die Vermutung, dass bei der
Kundendefinition wahrend des Workshops eine Separation zwischen Customer und User stattfinden wird.
Um diesen bedeutenden Schritt auch bei weiteren Workshops bewusst zu tatigen sowie zu vereinfachen,

wurde er in die Vorgehensweise sowie die Methodenbeschreibungen integriert.
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7.1.6 Handlungsempfehlung an die Firma Homefarmer

In diesem Unterkapitel wird eine konkrete Handlungsempfehlungen fir die Firma Homefarmer verfasst, die
aus dem Workshop resultiert. Es wird nochmals darauf hingewiesen, dass bei diesem Workshop erst 25
der 58 Prinzipien des Neuromarketings angewendet worden sind und das Vorgehensmodell der Feuertaufe

unterzogen worden ist.

Da im Rahmen dieser Arbeit nicht samtliche bewerteten Ideen beriicksichtigt werden kdnnen, werden
nachfolgend ausgewabhlte Ideen und Erkenntnisse dargestellt, die dem Autor als besonders wirksam oder
bedeutend erscheinen. Generell ist zu empfehlen, dass vorzugsweise Ideen umgesetzt werden, die in das
recht, obere und rechte, untere Feld der Portfolioanalyse eingetragen wurden, da diese Ideen einen
niedrigen Umsetzungsaufwand erfordern. Ideen, die im rechten, oberen Feld eingetragen wurden, missen
daraufhin Uberprift werden, ob eine Umsetzung tatsachlich sinnvoll ist. Da auch Ideen generiert wurden,
die nicht dem Neuromarketing zuzuschreiben sind, reduziert sich die Handlungsempfehlung auch nicht

explizit auf diese.

Handhabung

Um die Handhabung durch die Kunden zu vereinfachen wird empfohlen, kleinere Mengen anzubieten.
Dazu misste ein Schwein mehrere Mieter haben, was wiederum eine Verschiebung der Kundenbeziehung
von Customer-Intimacy zu Operational-Excellence erfordern wiirde, um den Verwaltungsaufwand in

Grenzen und das Geschéaftsmodell tragbar halten.

Testimonials
Wirde eine authentische Verschiebung in Richtung Operational-Excellence gelingen, kdnnten die
Reichweite und das Vertrauen in das Unternehmen mit Testimonials erweitert werden. Dazu koénnten

bestehende Kunden, die in der Offentlichkeit bekannt sind, gebeten werden, als Testimonials aufzutreten.

Kontrolle und Vertrauen starker vermitteln

Durch die Testimonials kdnnte auch das Primarmotiv der Kunden starker vermittelt werden. Generell wird

empfohlen, auf diese stérker einzugehen und sie stéarker zu bewerben.

Geruch

Um die Geschmacksknospen der Kunden bereits beim Offnen des Paketes anzuregen und dadurch
positive Emotionen auszultsen, kénnten beim Veredeln des Fleisches Wattepads mitgerduchert werden.
Diese konnten in die Versandbox gelegt werden und wirden den angenehmen R&aucherduft bereits beim

Offnen des Paketes freigeben.
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7.2 Workshop 2

7.2.1 Vorstellung des Unternehmens Stapla

Die Stapla Vertriebs und Service Gmbh ist die Nachfolgefirma des Unternehmens Kerion, die neben der
Zentrale in Gleisdorf eine Niederlassung in Wien sowie ein Verkaufsbiro in Klagenfurt hat. Es handelt sich
um ein Einzelhandelsunternehmen mit Gabel- und Mehrwegstaplern sowie Flurférderzeugen. Das
Unternehmen bietet zudem Service-, Montage- und Reparaturarbeiten an. Stapla ist Generalvertreter der
Doosan-Industrial-Vehicle Europe fir Osterreich sowie Vertriebs- und Servicepartner von Combilift-
Mehrwegstaplern. Die Produktpalette umfasst Handhubwagen, Schwerlaststapler, Elektro-, Gas- und
Dieselstapler sowie eine umfangreichen Lagertechnik- und Mehrwegstaplermodellreihe. Das Unternehmen
positioniert sich als personlicher Ansprechpartner und kompetenter Problemléser fir samtliche
Staplerangelegenheiten und vertreibt Neugerate, gebrauchte Modelle und Ersatzteile. Zudem werden ein
Gabelstapler-Verleih und Wartungsarbeiten angeboten. Alleinvertretungsberichter Geschéftsfihrer ist Herr

Ing. Michael Kohlmaier, der auch Gesellschafter des Unternehmens ist.

7.2.2 Durchfihrung des Workshops 2

Die Anwendung des Vorgehensmodells erfolgte entsprechend der geanderten Schritte der Checkliste, die
in Abbildung 23 im Kapitel 6.4 dargestellt ist. Die Anderungen der Checklichte wurden in Kapitel 7.1.5

beschrieben.
Team bilden

Im ersten Schritt wurde ein Team gebildet, das aus den Personen Hannes Hitter, Bern Schuster, Michael
Kraus und Bianca Schwarzenberger bestand. Hannes Hiitter ist technischer Leiter und im Bereich
Aftersales der Firma Stapla tatig. Bernd Schuster ist als Projektleiter der Firma DAM tatig, Michael Kraus
ist Staplermechaniker und Bianca Schwarzenberger ist Burokauffrau im LKH Graz. Moderiert wurde der

Workshop vom Autor dieser Arbeit, Markus Huitter.
BMC befiuillen und B2C oder B2B bestimmen

Nachdem das Modell anhand der Arbeitsvorlage Neurocanvas vorgestellt und Fragen dazu beantwortet
worden sind, wurde das vorhandene Geschéaftsmodell mithilfe des Business-Model-Canvas von Orange
Hills sowie der Methodenbeschreibung Geschaftsmodell entwickeln befillt. Ausgehend von Offerings,
wurden alle Elemente sukzessive mit beschriebenen Klebezettel befullt. Der Moderator Ubernahm das
Erklaren der einzelnen Elemente, basierend auf den einzelnen Karten des Decks. Das skizzierte
Geschaftsmodell ist in Abbildung 156 in Anhang 12 dargestellt.

Werte in Limbic®-Map Ubertragen und Limbic-Type bestimmen

Die Werte, die das Unternehmen vermitteln mdchte und die im Feld Brand & Message im Business-Model-
Canvas notiert worden sind, wurden nochmals diskutiert und separat auf einem Flipchart notiert. Danach
wurde definiert, dass das Unternehmen im B2B-Bereich tatig ist, wodurch festgestellt wurde, dass im

nachsten Arbeitsschritt die Methodenbeschreibung B2B-Neuropersonas entwickeln bendtigt wird.
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In dieser Methodenbeschreibung ist die Limbic®-Map abgebildet. In diese wurden die zuvor notierten Werte
aus dem Feld Brand & Message transformiert. Diesen Werten konnten anschlieRend der Limbic®-Type
des B2B-Bewahrers zugewiesen werden. Im Rahmen einer Diskussion wurde festgestellt, dass dieser Typ

eher als User zu definieren ist.

Bei der Durchsicht der weiteren Limbic®-Types sowie deren Eigenschaften, die in der
Methodenbeschreibung dargestellt sind, wurde festgestellt, dass die tatséchlichen User eher als Mischung
zwischen B2B-Bewahrer und B2B-Bequeme zu definieren sind. In diesem Arbeitsschritt wurde zugleich der

B2B-Performer als Customer erdrtert, worauf mit der Erstellung der Personas begonnen wurde.
Personas erstellen

Die Workshopteilnehmer wurden in zwei Gruppen eingeteilt und gebeten, jeweils eine Persona zu erstellen.
Eine Gruppe erstellte eine Persona auf Basis des zuvor zugewiesenen Grundtyps des B2B-Performers,
die den Customer der Firma reprasentiert. Die andere Gruppe erstellte eine Persona auf Basis der zuvor
definierten Mischung zwischen den Grundtypen B2B-Bewahrer und B2B-Bequeme, die den User der Firma

darstellt.
Prinzipien des Neuromarketings anwenden

Danach war die Analysephase des Workshops abgeschlossen und es konnte mit der Ideengenerierung
begonnen werden. Daflr wurden die Methodenbeschreibung Prinzipien des Neuromarketings und das
Business-Model-Canvas von Orange Hills in griin bendtigt. Die einzelnen Karten wurden in Form einer
Bildschirmprasentation gesichtet, das dargestellte Prinzip vom Moderator erklart und anschlieend in die
Ideenphase Ubergeleitet. Die generierten Ideen wurden mithilfe von Klebezettel in das Feld des Business-
Modells notiert, fur das die Idee gedacht war. Nachdem alle Prinzipien abgearbeitet waren und keine neuen
Ideen mehr generiert wurden, wurde die Ideenphase abgeschlossen und in die Bewertungsphase der Ideen

Ubergeleitet. Die generierten Ideen werden in Abbildung 160 in Anhang 12 dargestellt.

7.2.3 Bewertung der generierten Ideen aus dem Workshop 2

Fur die Bewertungsphase der Ideen wurde die Arbeitsvorlage Portfoliovorlage-ldeen verwendet und
zunachst das Bewertungsverfahren (siehe Kapitel 6.1.4.4) und die Bewertungskriterien (siehe Kapitel
6.1.4.2) erklart. Danach wurde jede generierte Idee in einer Gruppendiskussion bewertet und einem Feld
der Portfoliovorlage zugewiesen. In Abbildung 27 sind die generierten Ideen zusammengefasst aufgelistet.

Abbildung 28 stellt die Bewertung in der Portfolioanalyse dar.
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Nr. Prinzip Ideenbeschreibung Nr. Prinzip Ideenbeschreibung
. . . Eintritts- u. Leitsystem fur Orientierung am
1 |Zusatznutzen Staplerfuhrerschein anbieten 21 Orientierungsstress |Betriebsgelinde
2 |Zusatznutzen Belade- und Verzurkurse anbieten 22 E|r.1tr|tt.s— u. Sekretarin in den Empfangsbereich setzten
Orientierungsstress
3 |Zusatznutzen Betriebsmittelverkauf 23 |Preisanker Trend zur Mitte - Servicevarianten
Zusatznutzen Verkauf und Service von Krane, Hebebiihnen Testimonials + AAG
4 und Maschinen. 24 | Trustweb
5 Prlmzirmotlv Nachtreparaturen anbieten 25 |Vertrauen Zertifikat fUr Pickerstelle erstellen
verstérken
Primarmotiv . . . Vertrauen +
6 |verstarken Hinweis auf Schnelligkeit 26 Partizipation Sternebewertung auf Homepage
7 \F/)élrr:tzirrrl?gr:lv Hinweis auf 100 %ige Lésung 27 |Powerweb BildgrofR3e verkleinern-> Schnellere Ladezeiten
8 Prlmqrmotlv Hinweis auf Sicherheit 28 | Trustweb FAQ’s mit Fragen die immer getellt werden
verstérken
9 |Motivverknupfung |Nachtservice+ Pickerl anbieten 29 |Rituale Mechaniker zahlt immer Kaffee
10 |Farben Rot, Schwarz fur den Customer 30 |Handhabung Auf Duftbaum Servicenummer anbringen
Nach Service wird verpackter Duftbaum in . . . .
11 |Geruch Stapla gehiingt. Staplalogo+ Telefonnummer 31 |Handhabung Pickerl mit Servicenummer in Stapla
. « ] - Web- . o
12 |Geschenke Schlusselanhénger mit Staplabieréffner 32 Produkiprésentation Mechaniker stellen mit Video neue Stapla vor
. . . Poweservice + .
) |
13 | Symbolsprache Geht nicht, gibt’s nicht! 33 | powerweb Tonband mit Notfallnummer
Testimonials + Poweservice + . .
14 | Trustweb Redbull 34 | powerweb Spezialkundenservice 24h Reparatur
Testimonials + . . .
15 | Trustweb Airpower 35 |Trustservice Enger Kontakt Mechaniker und User
16 | Erster Eindruck Ordnung am Gelande 36 | Trustservice Enger Kontakt Vertriebsleiter und Customer
17 | Erster Eindruck Homepage: Erste Seite schlicht 37 |Careservice Pers. Notitzen von Kunden machen
Letzter Eindruck + . .
18 Korperkontakt Hand geben 38 | Belohnung 10. Pickerl gratis
19 éfé;;ﬁ?drmk + Schliisselanhanger mit Stapla- Bierdffner 39 |Rabatte Per E-Mail, Rabattaktionen aussenden
20 | Gesicht An Duftbaum, kleines Lacheln anbringen 40 | Sonstige Wissensmanagement aufbauen

Abb. 27: Generierte Ideen aus dem Workshop 2, Quelle: Eigene Darstellung.
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(z. B. Kosten, Zeitaufwand, Einfluss)
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Abb. 28: Portfolioanalyse der generierten Ideen aus dem zweiten Workshop, Quelle: Eigene Darstellung.
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7.2.4 Bewertung des Workshops 2

Nach der Ideenbewertung wurde der Workshop selbst bewertet, woftir die Arbeitsvorlage Portfoliovorlage-
Workshop verwendet wurde. Die Bewertungskriterien (siehe Kapitel 6.1.4.3) wurden erklart und jeder
Workshopteilnehmer gebeten, den Workshop anonym zu bewerten. Die Portfoliovorlage wurde in einem
nicht einsehbaren und raumlich getrennten Bereich montiert und die Workshopteilnehmer fixierten
Klebezettel in den gewlinschten Bereichen. Abbildung 29 stellt die Bewertung in der Portfolioanalyse dar.
Nach diesem Schritt endete der Workshop.

hoch

= o
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niedrig

hoch iedri
Aufwand niedrig

(z. B. Kosten fir Personal, Zeitaufwand)

Abb. 29: Portfolioanalyse des zweiten Workshops, Quelle: Eigene Darstellung.
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7.2.5 Handlungsempfehlung fir die Firma Stapla

In diesem Unterkapitel wird eine konkrete Handlungsempfehlung fir die Firma Stapla verfasst, die aus dem
Workshop resultiert. Da auch Ideen generiert wurden, die nicht dem Neuromarketing zuzuordnen sind,

reduziert sich die Handlungsempfehlung auch nicht explizit auf diese.

Da im Rahmen dieser Arbeit nicht samtliche bewerteten Ideen betrachtet werden kdnnen, werden
nachfolgend ausgewahlte Ideen und Erkenntnisse vorgestellt, die dem Autor als besonders wirksam oder
als bedeutend erscheinen. Generell ist zu empfehlen, dass vorzugsweise ldeen umgesetzt werden, die in
das rechte, obere und rechte, untere Feld der Portfolioanalyse eingetragen worden sind, da diese Ideen
einen niedrigen Umsetzungsaufwand erfordern. Ideen, die im linken, oberen Feld eingetragen worden sind,

mussen daraufhin tberprift werden, ob eine Umsetzung tatséchlich sinnvoll ist.

Wissensmanagement

Im Rahmen der Analyse des Geschaftsmodells wurde erkannt, dass die bedeutendste Ressource der
Firma Stapla die Mechaniker sind, genauer gesagt deren Wissen. Viele der Fachkrafte sind seit
Jahrzehnten im Geschéft tatig und haben sich ein umfangreiches Fachwissen angeeignet, das in keinem
Lehrbuch und keiner Produktbeschreibung zu finden ist. Wiirde dieses Wissen schlagartig fehlen, ware die
Firma nicht mehr in der Art und Weise handlungsféahig, wie sie es ihren Kunden vermittelt. Daher ist zu
empfehlen, ein Wissensmanagement zu implementieren, das dieses Wissen sichert. In einem
Benchmarking mit einer Land- oder Baumaschinenfirma konnte recherchiert werden, wie ein

entsprechendes Wissensmanagement aufgebaut werden kénnte.
Duftbaum

Um dem User des Unternehmens die Marke Stapla standig vor Augen zu halten und ihm die Handhabung
bei einem Ausfall des Staplers zu vereinfachen, kbnnten nach einem Service verpackte Duftbdume in den
Stapler gehéangt werden, die die Kontaktdaten sowie das Logo der Firma enthalten. Zusatzlich kdnnten ein
humorvoller Spruch sowie ein kleiner lachender Mund erganzt werden. Dadurch wirden mehrere Prinzipien

des Neuromarketings in einem Objekt verpackt werden.

Nachtservice: Primarfunktion und Prim&armotiv

Um die Primarfunktion des Unternehmens und das Primarmotiv des Customers zu verstarken wird
empfohlen, eine Prufung durchzufuhren, ob ein Nachtservice fir Stapler wirtschaftlich und
umsetzungstechnisch méglich ware. Somit wiirden die vermittelte Primarfunktion Manipulation ermdglichen
und das Primarmotiv des Customers verstarkt, da es zu keinen Stehzeiten der Stapler in der Arbeitszeit

kommt.

Tendenz zur Mitte

Es wird empfohlen, verschiedene Servicepakete anzubieten. Dabei sollte ein Paket teurer und ein Paket
glnstiger sein als das Servicepaket, das eigentlich verkauft werden soll. Dadurch steigt die

Wahrscheinlichkeit, dass das tatsachlich gewollte Paket verkauft wird.
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7.3 Workshop 3

7.3.1 Vorstellung des technischen Buros Christandl

Das technische Biro Christandl aus Weiz ist ein technisches Buro fiir den allgemeinen Maschinenbau und
spezialisiert auf die Konstruktion von Maschinen und Bauteilen, Finite-Elemente-Analysen,
Dokumentationen, Consulting-Beratung, Projektmanagement und Personalbereitstellung. Das Angebot
reicht dabei vom Erstentwurf eines Konzepts Uber die Auslegung, Berechnung, Konstruktion und
Zeichnungserstellung bis hin zur Beschaffung, Fertigungsiiberwachung, Abnahme und Dokumentation von
Produkten. Der Kundenstamm verlagert sich von Grol3konzernen wie Andritz, Elin Motoren, Siemens
Transformatoren und Magna hin zu Klein- und Mittelunternehmen, die die definierte Zielgruppe des

technischen Buros sind.

7.3.2 Durchfihrung des Workshops 3

Die Anwendung des Vorgehensmodells erfolgte entsprechend der geédnderten Schritte der Checkliste, die
in Abbildung 23 im Kapitel 6.4 dargestellt ist. Die Anderungen der Checklichte wurden in Kapitel 7.1.5
beschrieben.

Im ersten Schritt wurde ein Team gebildet, das aus den Personen Franz Holler, Rahm Manuel und Bianca
Schwarzenberger bestand. Franz Holler ist der geplante zukinftige Geschaftsfiihrer des technischen
Buros, Rahm Manuel ist Konstrukteur und ehemaliger Angestellter des Bliros und Bianca Schwarzenberger

ist Burokauffrau. Moderiert wurde der Workshop vom Autor dieser Arbeit, Markus Hitter.

Nachdem das Modell anhand der Arbeitsvorlage Neurocanvas vorgestellt und Fragen dazu beantwortet
worden sind, wurde das vorhandene Geschéaftsmodell mithilfe des Business-Model-Canvas von Orange
Hills sowie der Methodenbeschreibung Geschaftsmodell entwickeln befillt. Ausgehend von Offerings,
wurden alle Elemente sukzessive mit beschriebenen Klebezettel befillt. Der Moderator Ubernahm das
Erklaren der einzelnen Elemente, basierend auf den einzelnen Karten des Decks. Das skizzierte

Geschaftsmodell ist in Abbildung 164 in Anhang 13 dargestellt.

Die Werte, die das Unternehmen vermitteln méchte und die im Feld Brand & Message im Business-Model-
Canvas notiert worden sind, wurden nochmals diskutiert und separat auf einem Flipchart notiert. Danach
wurde definiert, dass das Unternehmen im B2B-Bereich tatig ist, wodurch festgestellt wurde, dass im

nachsten Arbeitsschritt die Methodenbeschreibung B2B-Neuropersonas entwickeln bendtigt wird.

In dieser Methodenbeschreibung ist die Limbic®-Map abgebildet. In diese wurden die zuvor notierten Werte
aus dem Feld Brand & Message transformiert. Diesen Werten konnte anschlie3end der Limbic®-Type des
B2B-Bewahrers zugeordnet werden. Im Rahmen einer Diskussion wurde festgestellt, dass dieser Typ der

User und Customer des technischen Blros ist.

Bei der Durchsicht der weiteren Limbic®-Types sowie deren Eigenschaften wurde diese Definition

bestatigt, worauf mit der Erstellung der Personas begonnen wurde.

Dazu wurden die Gruppen gebeten, eine Persona auf Basis des zuvor zugewiesenen Grundtyps des B2B-

Bewahrers zu erstellen. Diese Persona stellt den Customer und User der Firma dar.
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Danach war die Analysephase des Workshops abgeschlossen und es konnte mit der Ideengenerierung

begonnen werden. Dazu wurden die Methodenbeschreibung Prinzipien des Neuromarketings sowie das

Business-Model-Canvas von Orange Hills in griin benétigt. Die einzelnen Karten wurden in Form einer

Bildschirmprasentation gesichtet, das dargestellte Prinzip vom Moderator erklart und anschlieend in die

Ideenphase libergeleitet. Die generierten Ideen wurden mithilfe von Klebezettel in das Feld des Business-

Modells notiert, fiir das die Idee gedacht war. Nachdem alle Prinzipien abgearbeitet waren und keine neuen

Ideen mehr generiert wurden, wurde die Ideenphase abgeschlossen und in die Bewertungsphase der Ideen

Ubergeleitet. Die generierten Ideen werden in Abbildung 166 in Anhang 12 dargestellt.

7.3.3 Bewertung der generierten Ideen aus dem Workshop 3

Fur die Bewertungsphase der Ideen wurde die Arbeitsvorlage Portfoliovorlage-Workshop verwendet und

zunachst das Bewertungsverfahren (siehe Kapitel 6.1.4.4) und die Bewertungskriterien (siehe Kapitel

6.1.4.2) erklart. Danach wurde jede generierte Idee im Rahmen einer Gruppendiskussion bewertet und

einem Feld der Portfoliovorlage zugewiesen. Abbildung 31 stellt die Bewertung in der Portfolioanalyse dar.

In Abbildung 30 sind die generierten Ideen aufgelistet.

Nr. Prinzip Ideenbeschreibung Nr. Prinzip Ideenbeschreibung
1 |Zusatznutzen 3D-Druckerdateien vorbereiten 20 Letzter Eindruck + 3D-Druck-Geschenk
Geschenk
2 |Zusatznutzen Bewegungssimulatoren 21 | Trustweb FAQ’s mit Fragen die immer gestellt werden
3 |Zusatznutzen 3D-Druckgerechtes Konstruieren 22 |Rituale Kaffee trinken beim Ausreden
4 |Zusatznutzen Prototypenbau 23 |Handhabung VPN-Clients
5 |Zusatznutzen ir::kf)\iueltuer:]gen fiir Prototypenbau, 3D-Druck usw. 24 |Handhabung Videokonferenzen
Préasentationsvorbereitung fur Kunden: .

6 |Zusatznutzen VR-Brillen + Konstruktion 25 |Handhabung Einfachste Prototypen bauen

Priméarmotiv u . . Web- . I
7 |verstirken Stéarker auf Rund um Sorglospaket hinweisen | 26 Produktprésentation Werdegang von Idee bis 3D-Druckteil bei TBC

Primarmotiv Starker auf Durchfiihrung von CE- Trustservice Rechnung nicht sofort schicken + Fragebogen
8 |verstarken Kennzeichnung hinweisen 2 Sicherheit Boomt 27 mitschicken
9 |Farben Grin, Weif3 fir Customer = User 28 | Trustservice Kontakte mit User = Customer pflegen
10 |Geruch Verdampfer im Biro mit frischem Duft 29 | Trustservice Statusbericht im Laufe des Projekts liefern
11 |Gerausche 5?r:tzfgsrt(r:1r:jen im Biro, leise neutrale Musik im 30 | Trustservice Konstruktion belegen - Berechnung, Doku...

. Bewertungsbogen an Kunden schicke, die

12 | Geschenke 3D-Druck-Geschenk 31 | Trustservice TBC bewerten

Geschenke Schlusselanhanger > Careservice Rund um Sorglospaket, Design, Doku
13 Oberflachenrauhigkeitsschablone 32 Berechnen

— . . Angebote von verschiedenen Fertiger
TBC, sténdig um Sie bepht - . ) .
14 | Symbolsprache 'gu I H 33 |Happy- Service mitschicken > Begeisterungsfaktor
15 |Symbolsprache Konstruktion auf Augenhdhe 34 |Sonstige Nach jedem Projekt, Austausch tber
Gelerntes.

Testimonials + ) )

16 | Trustweb Kunden auf Homepage 35 |Sonstige Wissensmanagement
. Erstellte Zeichnungen miissen wie Gemalde . . .
17 |Erster Eindruck wirken > Freigabe durch Beauftragten 36 | Sonstige Kooperationen mit anderen Ths
18 |Erster Eindruck Produktflyer - einfach, klar, iberschaubar 37 | Sonstige Welterb!ldungen fur 3D-Druckgerechtes
Konstruieren

Letzter Eindruck + Handschlag beim Gehen Sonsitge Auf Firmen, die Konstrukteure suchen,

19 Koérperkontakt 9 38 9 zugehen - Mdoglicher Kunde

Abb. 30: Generierte Ideen aus dem Workshop 3, Quelle: Eigene Darstellung.

82



Feldphase

Abb. 31: Portfolioanalyse der generierten Ideen aus dem dritten Workshop, Quelle: Eigene Darstellung.
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7.3.4 Bewertung des Workshops 3

Nach der Ideenbewertung wurde der Workshop selbst bewertet, wofiir die Arbeitsvorlage Portfoliovorlage-

Workshop verwendet wurde. Die Bewertungskriterien (siehe Kapitel 6.1.4.3) wurden erklart und jeder

Workshopteilnehmer gebeten, den Workshop anonym zu bewerten. Die Portfoliovorlage wurde in einem

nicht einsehbaren und raumlich getrennten Bereich montiert und die Workshopteilnehmer fixierten

Klebezettel in den gewiinschten Bereichen. Abbildung 32 stellt die Bewertung in der Portfolioanalyse dar.

Nach diesem Schritt endete der Workshop.

hoch

Nutzen
(fur Unternehmen)

niedrig

hoch

Aufwand

(z. B. Kosten fur Personal, Zeitaufwand)

Abb. 32: Portfolioanalyse des dritten Workshops, Quelle: Eigene Darstellung.
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7.3.5 Handlungsempfehlung fir das technische Buro Christandl

In diesem Unterkapitel wird eine konkrete Handlungsempfehlung an das technische Buro Christandl
verfasst, die aus dem Workshop resultiert. Da auch Ideen generiert wurden, die nicht dem Neuromarketing

zuzuordnen sind, reduziert sich die Handlungsempfehlung auch nicht explizit auf diese.

Da im Rahmen dieser Arbeit nicht samtliche bewerteten Ideen betrachtet werden kdnnen, werden
nachfolgend ausgewahlte Ideen und Erkenntnisse vorgestellt, die dem Autor als besonders wirksam oder
als bedeutend erscheinen. Generell ist zu empfehlen, dass vorzugsweise Ideen umgesetzt werden sollen,
die in das rechte, obere und rechte, untere Feld der Portfolioanalyse eingetragen worden sind, da diese
Ideen einen niedrigen Umsetzungsaufwand erfordern. Ideen, die im rechten, oberen Feld eingetragen

wurden missen daraufhin Uberprift werden, ob eine Umsetzung tatsachlich sinnvoll ist.

Aktuelle und zukiinftig Customer und User

Es wurde festgestellt, dass der Customer des Unternehmens zugleich der User ist und dass der definierte
Limbic®-Type B2B-Bequeme den tatsachlichen Kunden im GrofRen und Ganzen widerspiegelt. In der
weiteren Diskussion wurde festgestellt, dass dieser Kunde auch der gewollte Kunde des Unternehmens
ist, dieser Kundentyp jedoch immer seltener wird. Der Grund daflr ist, dass Firmen, die wachsen, Ebenen
mit FUhrungspositionen einfiihren. Diese Fuhrungspositionen werden mit Flihrungskraften besetzt, die in
der Regel nicht dem definierten B2B-Bequemen entsprechen, sondern eher dem B2B-Performer. Das heif3t
im Umkehrschluss, dass der zukiinftige Customer vielleicht nicht mehr der User ist, was eine Veranderung

der Argumente gegenuiber dem Customer zur Folge haben misste.

Da sich der abgehaltene Workshop auf den aktuellen Customer und User bezogen hat, ist fir die Zukunft
zu empfehlen, die Entwicklung der Kunden im Auge zu behalten, um gegebenenfalls den Workshop flr

den B2B-Performer zu wiederholen.

Kundenakquise

Es wurde erkannt, dass mdgliche Neukunden durch deren Personalsuche gefunden werden kénnen. Dazu
missten lediglich Stellenanzeigen identifiziert werden, die auf Konstrukteure abzielen. Unternehmen, die
Stellenanzeigen fur Konstrukteure aufgeben, haben in der Regel Bedarf an Konstrukteursleistungen. Diese

Leistungen kdnnte auch das TB Christandl erftllen.

Virtual-Reality und 3D-Druck

3D-Druck fur einen schnellen Prototypenbau und Virtual-Reality, um Kunden eine Konstruktion realistisch
darzustellen, mdégen heutzutage noch einen Zusatznutzen fir Kunden bedeuten, werden in Zukunft jedoch
wahrscheinlich zum Standard gehoren. Daher ist zu empfehlen, sich mit diesen Themen

auseinanderzusetzen und weiterzubilden.

Bewertungsbdgen

Um festzustellen, wie Kunden die Leistung des Unternehmens bewerten, kénnten dem Kunden nach
Beendigung eines Projektes persénlich Bewertungsbdgen tbergeben werden. Dadurch kénnen nicht nur
die Leistungen an den Kunden angepasst werden, sondern sie vermitteln dem Kunden auch ein Signal des

Wollens und den Eindruck, bedeutend zu sein.
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8 ANALYSE DER BEWERTUNGEN

In diesem Kapitel werden die erhobenen Daten aus den Bewertungen der Workshops zusammengefasst

und analysiert. Diese Analyse dient als Basis fur die Interpretation in Kapitel 9.

8.1 Analyse der Ideenbewertung

In den drei Workshops wurden insgesamt 104 Ideen generiert und bewertet. 98 dieser Ideen wurden direkt
einem oder mehreren Prinzipien des Neuromarketings zugewiesen. Sechs Ideen wurden in die Kategorie
Sonstiges eingestuft. Aus den 104 generierten Ideen wurden 46 Ideen eindeutig dem rechten, oberen Feld
der Matrix zugewiesen, was einem Prozentwert von ~44 % entspricht. Eindeutig wurden die Ideen einem
Feld zugeschrieben, die bei den Bewertungen nicht die Begrenzungslinien der einzelnen Felder berihrten.
Dem linken, oberen Feld wurden eindeutig 31 Ideen zugewiesen, was einem Prozentwert von ~30 %
entspricht. Dem rechten, unterem Feld wurden 12 Ideen zugewiesen und dem linken, unteren Feld acht
Ideen, was einem Prozentsatz von 12 % und 8 % entspricht. Nicht eindeutig zugewiesen wurden sieben
Ideen, wovon funf Ideen zwischen dem rechten, oberen und rechten, unteren Feld positioniert wurden. Dies
entspricht einem prozentualen Wert von ~5 %. Eine Idee wurde zwischen dem linken, oberen Feld und
dem linken, unteren Feld positioniert und eine Idee zwischen dem linken, oberen und dem rechten, oberen
Feld, was jeweils einem Prozentwert von ~1 % entspricht. In Abbildung 33 werden die Daten

zusammengefasst und in Abbildung 35 grafisch dargestellt.

Workshop 1 | Workshop 2 | Workshop 3 z %
Generierte/bewertete Ideen 26 40 38 104 100 %
Prinzip zugewiesene ldeen 26 39 33 98 ~94 %
Sonstige Ideen 0 1 5 6 ~6 %
eindeutig rechtes, oberes Feld 1 20 15 46 ~44 %
eindeutig rechtes, unteres Feld 5 1 6 12 ~12%
eindeutig linkes, unteres Feld 1 5 2 8 ~8 %
eindeutig linkes, oberes Feld 8 11 11 30 ~30 %
zwischen rechts oben u. rechts unten 0 2 3 5 ~5%
zwischen rechts unten u. links unten 0 0 0 0 ~0 %
zwischen links unten u. links oben 1 0 0 1 ~1%
zwischen links oben u. rechts oben 0 0 1 1 ~1%

Abb. 33: Zusammenfassung der Daten aus den Ideenbewertungen, Quelle: Eigene Darstellung.

8.2 Analyse der Workshopbewertung

An den drei Workshops nahmen, inklusive Moderator, 14 Personen teil, wovon sich 12 Personen an der
Bewertung beteiligten. Der Moderator nahm lediglich an der Bewertung des ersten Workshops teil. Von
den 12 abgegeben Bewertungen wurden acht eindeutig dem rechten, oberen Feld der Matrix zugewiesen,
was einem Prozentwert von ~67 % entspricht. Eindeutig wurden die Ideen einem Feld zugeschrieben, die
bei den Bewertungen nicht die Begrenzungslinien der einzelnen Felder berthrten. Dem linken, oberen Feld
wurden eindeutig vier Bewertungen zugewiesen, was einem Prozentwert von ~33 % entspricht. In

Abbildung 34 werden die Daten zusammengefasst und in Abbildung 35 grafisch dargestellt.
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Workshop 1 | Workshop 2 | Workshop 3 z %
Teilnehmer an Workshop 5 5 4 14 -
Teilnehmer an Bewertung 5 4 3 12 100 %
eindeutig rechtes, oberes Feld 4 2 2 8 ~67 %
eindeutig rechtes, unteres Feld 0 0 0 0 ~0 %
eindeutig linkes, unteres Feld 0 0 0 0 ~0%
eindeutig linkes, oberes Feld 1 2 1 4 ~33%

Abb. 34: Zusammenfassung der Daten aus den Workshopbewertungen, Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 35: Links: Ideenbewertungen aus den Workshops, Rechts: Auswertung aller Bewertungen, Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 36: Links: Workshopbewertungen aus den Workshops, Rechts: Auswertung aller Bewertungen, Quelle: Eigene Darstellung.
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9 INTERPRETATION DER ANALYSE

In diesem Kapitel werden die zuvor analysierten Daten aus den Workshops interpretiert und in den Kontext
der eingangs definierten Forschungsfrage gestellt. Darauf basierend wird eine Adaption des

Vorgehensmodells vorgenommen.

9.1 Interpretation der Ideenbewertungsanalyse

Im Durchschnitt wurden pro Workshop rund 35 Ideen generiert und bewertet (gesamt 104), wobei bei der
Abhaltung des ersten Workshops die Methodenbeschreibung Prinzipien des Neuromarketings erst 25 statt
58 Prinzipien enthielt und dadurch lediglich 26 Ideen generiert wurden. Dennoch erscheint die Anzahl als
eher unterdurchschnittlich. Dies kann an der Tatsache liegen, dass die Dauer der Workshops mit vier bis
funf Stunden pro Workshop kurz bemessen war und die finf Grundregeln der Kreativitatstechniken nicht
erklart und nur méaRig eingehalten wurden. Auch wurden die Phasen, in denen keine Ideen generiert
wurden, aufgrund des Zeitmangels nicht Uberwunden, sondern gleich das nachste Prinzip der

Methodenbeschreibung aufgedeckt.

94 % der generierten Ideen wurden direkt einem Prinzip des Neuromarketings aus der
Methodenbeschreibung zugewiesen. Dieser hohe Wert kann ein Indikator dafiir sein, dass mit dem
Vorgehensmodell Neuromarketingprinzipien bei der Entwicklung von Geschaftsmodellen berlcksichtigt
werden. Die 6 % der Ideen, die nicht einem Prinzip des Neuromarketings zugewiesen werden konnten,
wurden bereits bei der Befullung der Business-Model-Canvas und der Entwicklung der Personas generiert

und weisen auf die Bedeutung sowie den Mehrwert der Analysephase des Modells hin.

44 % der generierten ldeen wurden dem rechten, oberen Feld der Matrix zugeordnet und weisen somit,
subjektiv  bewertet, ein mittleres bis hohes Erfolgspotenzial bei niedrigem bis mittlerem
Realisierungsaufwand auf. Zusammen mit den 12 % der Ideen, die dem rechten, unteren Feld zugeordnet
wurden und den 5 %, die zwischen diesen beiden Feldern lagen, waren es 61 % der Ideen, die einen
mittleren bis niedrigen Realisierungsaufwand bendtigen und somit ohne viel Risiko umgesetzt werden
kénnen, auch wenn bei manchen Ideen das Erfolgspotenzial niedrig ist. Diese Tatsache sowie der hohe
prozentuale Anteil an Gesamtideen stimmen mit dem Grundprinzip des Neuromarketings Uberein, das
besagt, dass Neuromarketing nur funktioniert, wenn auch viele kleine Details an das emotionale

Kundengehirn angepasst werden.

30 % der Ideen wurden dem linken, oberen Feld der Matrix zugeordnet und weisen, subjektiv bewertet, ein
mittleres bis hohes Erfolgspotenzial bei mittlerem bis hohem Realisierungsaufwand auf. Diese Ideen
missen genauer betrachtet und Uberpruft werden, ob der erhoffte Nutzen den Realisierungsaufwand
rechtfertigt. Zusammen mit den 44 % der Ideen, die dem rechten, oberen Feld zugeordnet wurden und dem
1 % der Ideen, die zwischen diesen beiden Feldern lagen, waren es 75 % der Ideen, die ein mittleres bis
hohes Erfolgspotenzial aufweisen. Dies kann ein Indikator fur die Plausibilitdét der Prinzipien des

Neuromarketings sein.

Die 8 % der Ideen, die dem linken, unteren Feld der Matrix zugeordnet wurden, weisen, subjektiv bewertet,
ein niedriges bis mittleres Erfolgspotenzial bei mittlerem bis hohem Realisierungsaufwand auf und sollten

nicht weiterverfolgt werden sollten. Der Anteil an Ideen, die ausschieden, erscheint, im Vergleich mit
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anderen ldeenworkshops, als niedrig und kann ein Indikator fir einen gelungenen Workshop sowie die

Plausibilitat der Prinzipien des Neuromarketings sein.

9.2 Interpretation der Workshopbewertungsanalyse

Fir die Analyse und Interpretation der Workshopbewertungen standen 12 Bewertungen zur Verfligung.
Der Grund fur diese niedrige Bewertungs- und Interpretationsgrundlage lag darin, dass im Rahmen dieser
Arbeit mehr als drei Workshops oder Workshops mit mehreren Teilnehmern aus zeitlichen Griinden nicht

moglich gewesen sind. Mit einer grof3eren Datenmenge ware eine aussagekraftige Interpretation moglich.

67 % der Befragten bewerteten den Aufwand des Workshops subjektiv eindeutig als niedrig bis mittel und
den Nutzen zugleich als hoch bis mittel. Die Bewertung des Aufwandes ist mdglicherweise darauf
zurtckzufiihren, dass die Dauer der Workshops mit vier bis funf Stunden eher kurz bemessen war. Ob der
Aufwand bei einer langeren Dauer gleich bewertet worden wére, kann nicht beantwortet werden. Jedoch
wirde die Anzahl der generierten Ideen wahrscheinlich steigen, da mehr Zeit fur die Ideenphase zur
Verfugung stehen wirde. Demzufolge wiirde der Nutzen fur das Unternehmen steigen, wodurch wiederum
das Empfinden des Aufwandes positiv beeinflusst werden kénnte. Zusammen mit den 33 % der Befragten,
die den Aufwand des Workshops subjektiv eindeutig als mittel bis hoch und den Nutzen zugleich als hoch
bis mittel einstuften, ergibt das 100 % der Befragten, die den Nutzen des Workshops als mittel bis hoch

bewerteten.

Obwonhl die Bewertung anonym durchgefihrt wurde, ist zu hinterfragen, ob dieser Wert tatsachlich rein dem
empfundenen Nutzen fur das Unternehmen entsprungen ist oder ob auch andere, menschliche Faktoren
Einfluss genommen haben. Die Analyse der Ideenbewertung wiirde jedenfalls den Schluss zulassen, dass

die Bewertung tatsachlich auf dem empfundenen Nutzen des Unternehmens griindet.
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10 ENDGULTIGES VORGEHENSMODELL

Auf Basis der Erkenntnisse aus den Workshops und aus den Bewertungen werden die Vorgehensweise

und die dazugehérige Checkliste abgeandert.

®

Team bilden & Modell erklaren

:

— = Business-Model-Canvas (BMC) befillen = = = = = = = = = = = — — I

v

= D brand & message separat notieren =

v

B2C oder B2B bestimmen

!

brand & message <
auf Limbic-Map transferieren

¥

.

—

v v

- B2C Limbic-Type bestimmen B2B Limbic-Type bestimmen

v

Customer and User bestimmen

v v

User = Customer User # Customer
min. 1 Persona erstellen min. 2 Personas erstellen

I |
2

Prinzipen des Neuromarketings <
auf BMC anwenden

O
& ) ! N
D

Ideen bewerten

!

Workshop bewerten

Abb. 37: Endgliltiges Vorgehensmodell, Quelle: Eigene Darstellung.
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Nr. Aktion Beschreibung Benotigte Utensilien OK
Da das Vorgehensmodell ein Modell fur einen Gruppenworkshop
Team bilden & ist, stellt der erste Schritt des Modells den Schritt des Team
1 IModell erkiaren Bildens und des erklaren des Modells dar. Dazu wird das * Neurocanvas
entwickelte Plakat Neurocanvas verwendet.
Es wird ein vorhandenes Geschéaftsmodell analysiert oder ein + Business-Model-
. neues Geschaftsmodell entwickelt. Dazu wird die Vorlage des Canvas
Business-Modell- - A
2 Canvas befillen Busmess—ModeI—CﬁnV&ls von Orange H|IIsf verwend_et und das « Kartendeck
Kartendeck Geschéftsmodell entwickeln, in Form einer Geschaftsmodell
Bildschirmpréasentation. entwickeln
Das Feld Brand & Message des Bussines-Modell-Canvas wird
Brand& Message separat auf ein Flipchart notiert, da dieses Feld einen .
3 |separat notieren wesentlichen Einfluss auf weitere Phasen des Vorgehensmodells |*  Flipchart
hat.
B2C oder B2B Es wird bestimmt, ob das skizzierte Geschéaftsmodell auf B2B
4 |bestimmen oder B2C ausgerichtet ist. * Neurocanvas
« Kartendeck
B_ranq& Message auf Das Feld Brand & Message, das in Schritt 3 separat notiert Eg; Neuropersonas
5 Limbic-Map AR N
N wurden, werden auf die Limbic-Map tbertragen.
Ubertragen + Kartendeck
B2B Neuropersonas
Dem zugrundeliegenden Emotionssystem wird der zugehdrige
Menschentyp zugewiesen_. Je n:_;\chdgm ob das Geschaftsmodell |. kartendeck
B2C oder B2B auf B2B oder B2C ausgerichtet ist, wird dazu das Kartendeck B2C Neuropersonas
3 Limbic-Type B_ZC— N_europgrsona_s oder B2B- Neuropersonas, in Form einer oder
bestimmen B|Id§Ch|rmprasentat|qq, yerwendet. Die Kartendecks sind
Anleitungen zur ldentifizierung des Menschentyps, den das * Kartendeck
analysierte Unternehmen ansprechen will und beinhalten B2B Neuropersonas
Beschreibungen des identifizierten Menschentypen.
. Customer und User | Es wird bestimmt, ob der Customer des Unternehmens zugleich Neurocanvas
bestimmen der User ist, oder ob sich der Customer und User unterscheiden.
» Personas Vorlage
Bezogen auf den definierten Menschentype, werden Personas zu |+ Kartendeck
. Personas erstellen Cust_omer unq User erstellt. Ist der Cus'tomer zugl.eich' der'User, B2C Neuropersonas
so wird nur eine Persona erstellt. Fur diesen Schritt wird die oder
Vorlage Persona verwendet. . Kartendeck
B2B Neuropersonas
A Das Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings wird, in Form
Prinzipien des . . ; u . N . Kartendeck
: Neuromarketings einer B|Idsch|rmpra§entatlon, Karte fiir K_arte ge5|£:htet unq Ideen Prinzipien des
generiert. Die generierten Ideen werden in das griine Business- :
anwenden Neuromarketings
Model-Canvas geklebt.
Die entwickelten Ideen werden in einer Gruppendiskussion
Ideen bewerten bewert_et. Das zugrund(_elieggnd_e Bewertt_mgsverfahren ist eine . .
10 Portfolioanalyse, das die Kriterien Realisierungsaufwand und das |*  Portfoliovorlage
erwartete “Erfolgspotential gegeniberstellt.
Die Workshopteilnehmer bewerteten, mittels einer anonymen
Markierung auf einer Portfoliovorlage, das Verhéltnis zwischen )
11 |Workshop bewerten |\ e des Workshops und dem Aufwand, den der Workshop Portfoliovorlage
benbtigt.

Abb. 38: Endgiltige Vorgehensweise, Quelle: Eigene Darstellung.
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11 ABSCHLUSS

In diesem Kapitel werden die Interpretationen der analysierten Bewertungsdaten herangezogen, um die
eingangs definierte Forschungsfrage zu beantworten. Des Weiteren wird gepriift, ob die geforderten Ziele

erreicht wurden sowie eine Zusammenfassung und Conclusio verfasst.

11.1 Beantwortung der Forschungsfrage

Die eingangs gestellte Forschungsfrage lautet:

Wie sieht ein Vorgehensmodell aus, das eine ganzheitliche Betrachtung eines Unternehmens mit
unterschiedlichen Prinzipien und Anwendungsmethoden des Neuromarketings systematisch kombiniert,
um daraus ldeen fir das Neuromarketing generieren zu kénnen?

Anhand der Analyse und Interpretation der Bewertungen der generierten Ideen sowie der Bewertungen der
Workshops selbst kann abgeleitet werden, dass mit dem entwickelten Vorgehensmodell Ideen fir das
Neuromarketing eines Unternehmens generiert werden koénnen. Das Modell kombiniert mit der
Geschéaftsmodell-Modelliersprache  Business-Model-Canvas von Orange Hills die ganzheitliche
Betrachtung eines Unternehmens mit verschiedenen Prinzipien und Anwendungsmethoden des

Neuromarketings. Daher kann die Forschungsfrage folgendermalRen beantwortet werden:

Ein Vorgehensmodell, das eine ganzheitliche Betrachtung eines Unternehmens mit unterschiedlichen
Prinzipien und Anwendungsmethoden des Neuromarketings systematisch kombiniert, um daraus Ideen ftr
das Neuromarketing generieren zu kénnen, kann wie das Modell in Abbildung 37 aussehen.
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11.2 Prafung der Zielerreichung

Die definierten Ziele zur Beantwortung der Forschungsfrage, wurden entsprechend der Tabelle 26 verfasst.

Im Folgenden wird Uberpriift, ob diese Ziele erreicht wurden.

Um das Muss-Ziel der Erarbeitung eines Vorgehensmodells zu erfillen, das die ganzheitliche Betrachtung
eines Unternehmens mit unterschiedlichen Prinzipien und Anwendungsmethoden des Neuromarketings
systematisch kombiniert, um daraus Ideen fiir das Neuromarketing generieren zu kénnen, wurde im ersten
Schritt eine Analyse durchgefuhrt. In diesem Zusammenhang wurden die verschiedenen Teilbereiche, die
das Vorgehensmodell enthalten sollte, analysiert. In der Synthesephase wurden anschlieend
verschiedene Teilbereiche der Analysephase in einem theoretischen Vorgehensmodell verknipft. Somit

kann dieses Muss-Ziel als erfiillt angesehen werden.

Zur Uberprifung, ob anhand des theoretischen Modells Ideen generiert werden, die den
Neuromarketingprinzipien ~ zugeordnet werden konnen, wurden anhand des entwickelten
Vorgehensmodells drei Workshops mit Unternehmen abgehalten. Die daraus generierten Ideen sowie die
Workshops selbst wurden bewertet, analysiert und interpretiert. Die Analyse lasst die Vermutung zu, dass
Ideen generiert wurden, die den Neuromarketingprinzipien zuzuschreiben sind und das Vorgehensmodell
einen praktischen Nutzen aufweist. Unabhéngig vom Ergebnis dieser Prifung wurden zwei weitere Muss-
Ziele dieser Arbeit erfullt.

Durch die Einarbeitung der Erkenntnisse aus den Workshops wurde das definierte Soll-Ziel erfullt.

Demzufolge wurden samtliche definierten Muss- und Soll-Ziele erreicht.

Prioritat Bereich Zielbezeichnung Messbarkeit

Muss-Ziel | Theorieteil | Erarbeitung eines theoretischen Vorgehensmodells, das die Ja/Nein
ganzheitliche Betrachtung eines Unternehmens mit
unterschiedlichen Prinzipien und Anwendungsmethoden
des Neuromarketings systematisch kombiniert, um daraus
Ideen flur das Neuromarketing generieren zu kénnen.

Muss-Ziel | Praxisteil Prufung, ob anhand des theoretischen Modells Ideen Ja/Nein
generiert werden, die den Neuromarketingprinzipien

zugeschrieben werden kénnen.

Muss-Ziel | Praxisteil Prufung, ob das theoretische Modell einen praktischen Ja/Nein

Nutzen aufweist.

Soll-Ziel Praxisteil Einarbeiten der praktischen Erkenntnisse in das Modell. Ja/Nein
Nicht-Ziel Theorieteil | Bewertung verschiedener Modelliersprachen. Abgrenzung
Nicht-Ziel | Theorieteil | Vergleich und Bewertung verschiedener Methoden des Abgrenzung

Neuromarketings.

Nicht-Ziel Praxisteil Validierung der verschiedenen Neuromarketingmethoden. Abgrenzung

Tab. 26: Zielkatalog, Quelle: Eigene Darstellung.
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11.3 Zusammenfassung und Conclusio

Zusammenfassung

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit wurde verfasst, um ein Vorgehensmodell zu entwickeln, das die
ganzheitliche  Betrachtung eines  Unternehmens mit  unterschiedlichen  Prinzipien  und
Anwendungsmethoden des Neuromarketings systematisch kombiniert, um dadurch Ideen fur das

Neuromarketing generieren zu kdnnen.

Dazu wurden zunachst Geschéaftsmodell-Modelliersprachen generell beleuchtet. Anschlieend wurde das
Business-Model-Canvas von Orange Hills betrachtet und analysiert, welche Elemente eines Unternehmens
damit skizziert werden kénnen und wie dabei vorgegangen wird. Danach wurden die Grundlagen des
Neuromarketings erarbeitet, um zu verstehen, wie und warum Neuromarketing funktioniert. Dies
beinhaltete verschiedene apparative Verfahren zur Messung der Gehirnaktivitaten und eine raumliche
sowie funktionsbezogene Komponentenanalyse des menschlichen Gehirns. Darauf aufbauend wurden
verschiedene Anwendungsmethoden und Prinzipien des Neuromarketings analysiert. Auf Basis der
Analysen wurde anschlieBend ein theoretisches Vorgehensmodell samt Arbeitsvorlagen,

Methodenbeschreibungen und Checklisten erstellt.

Im Rahmen des Praxisteils wurde das Vorgehensmodell getestet, bewertet und entsprechend der
Erkenntnisse verandert. Dazu wurden Workshops mit drei Unternehmen abgehalten und Ideen fur das
Neuromarketing generiert. Die Vorgehensweise in den Workshops entsprach dabei dem entwickelten
Vorgehensmodell. Die generierten Ideen sowie die Workshops selbst wurden im Rahmen der Workshops
mithilfe einer Portfolioanalyse von den Teilnehmern anhand verschiedener Kriterien bewertet. Die
Bewertungen wurden anschlieBend analysiert und die Analyse interpretiert. Die Analyse lasst darauf
schlieRen, dass das entwickelte Vorgehensmodell einen praktischen Nutzen fiir Unternehmen besitzt und
anhand des Modells Ideen fiir das Neuromarketing eines Unternehmens generiert werden kénnen.

Personliche Meinung

Durch die praktischen Anwendungen des Modells, der Analysen und Interpretationen, bin ich davon
Uberzeugt, dass das Vorgehensmodell, in Kombination mit den entwickelten Arbeitsvorlagen,
Methodenbeschreibungen und der Checkliste, einen Mehrwert fir Unternehmen bietet. Der Mehrwert wird
durch die Analyse des Unternehmens, die detaillierte Auseinandersetzung mit dem Customer sowie dem
User und die Generierung der ldeen auf Basis der Prinzipien des Neuromarketings, erzeugt. Die
generierten ldeen bewerte ich groRtenteils als inkrementelle Ideen, die, isoliert betrachtet, keine grof3e
Bedeutung haben, jedoch in der Summe vermutlich ihre Wirkung erzielen. Es sind jedoch auch Prinzipien
des Neuromarketings in der Methodenbeschreibung enthalten, die sich auf die Primarfunktion eines
Produktes, das Primarmotiv eines Kunden sowie auf &hnliche wesentliche Eigenschaften beziehen und
meines Erachtens das Potenzial fir radikale Ideen haben. Einige radikale Ideen wurden in den Workshops

auch generiert.

Zusammenfassend sind das Ergebnis dieser Arbeit eine Vorgehensweise inklusive Checkliste,
Arbeitsvorlagen, Methodenbeschreibungen sowie Prinzipien des Neuromarketings, anhand derer
Geschaftsmodelle  systematisch  analysiert oder entwickelt und Ideen, basierend auf
Anwendungsmethoden und Prinzipien des Neuromarketings, generiert werden kénnen.
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Anhang 1- Neurocanvas

ANHANG 1- NEUROCANVAS

(¢1zInUaq 1am)

1asn

#

(cynex sam)

lawoisn)

(&3z3nuaq Jom)

1asn

(eyney 1am)

lawoisny

a1p ny aBepuop 3P puaLey Sep nzep apuamian
ows: M

u|9X3IMju= seuosiadoinaN

PO dnyelS UeaT Wi SeAuBd0INSN

UBJBiSIRUOROWS ||BPOWSYRYITED)

:_:_ UIBHIAMIUD [|OPOLISHEYISIS

uaJalsAjeue JU[aX2IMIUD ||BPOWSYRYISOD

[|9poWsieydsan [|]9powseydsan
sanau SapUaY3ISaq

1aN0H smyen Aq pareaio

SeAued0JNoN

Abb. 39: Das Neurovanvas, Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang 2- Personasvorlage

ANHANG 2- PERSONASVORLAGE
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Abb. 40: Vorlage zur Persona-Erstellung, Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang 3- Portfolioanalyse zur Ideenbewertung

ANHANG 3- PORTFOLIOANALYSE ZUR IDEENBEWERTUNG

Realisierungsaufwand
(z.B. Kosten, Zeitaufwand, Einfluss)

QO
%0
>

(uspuny] jne Bunyapn aAnisod "g-z)
lenuajodshjop3

hoch

Portfolioanal

Abb. 41: Vorlage zur Ideenbewertung, Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang 4- Portfolioanalyse zum Wokshopbewertung

ANHANG 4- PORTFOLIOANALYSE ZUM WOKSHOPBEWERTUNG
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Abb. 42: Vorlage zur Ideenbewertung, Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang 5- Business-Model-Canvas von Orange Hills blau

ANHANG 5- BUSINESS-MODEL-CANVAS VON ORANGE HILLS BLAU
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Abb. 43: Business-Model-Canvas von Orange Hills, Quelle:
http://www.businessdesign.org/display/OHK/Business+Model?preview=/65739/67331/Design-03-BusinessModel.pdf [09.12.2019].
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Anhang 6- Business-Model-Canvas von Orange Hills griin

ANHANG 6- BUSINESS-MODEL-CANVAS VON ORANGE HILLS GRUN
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Abb. 44: Business-Model-Canvas von Orange Hills, Quelle:
http://www.businessdesign.org/display/OHK/Business+Model?preview=/65739/67331/Design-03-BusinessModel.pdf [09.12.2019],
modifiziert.
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Anhang 7- Kartendeck Geschaftsmodell entwickeln

ANHANG 7- KARTENDECK GESCHAFTSMODELL ENTWICKELN

Geschaftsmodell entwickeln

Geschéftsmodell entwickeln

mijuil

Abb. 45: Cover des Kartendecks Geschaftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung.

Geschaftsmodell entwickeln 1

Offerings: Der Baustein beschreibt die Summe der Produkte und Dienstleistungen, die einen Wert fiir eine spezielle
Kundengruppe schafft, stellt den Grund dar, warum sich ein Kunde fur ein Unternehmen entscheidet und st ein
Problem oder ein Kundenbeduirfnis

Abb. 46: Offerings des Kartendecks Geschéaftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.
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Geschaftsmodell entwickeln 2

Jobs to get done: beschreiben Probleme, Auftrdge oder Bedurfnisse, die die Zielgruppe zu l6sen, erledigen oder
befriedigen versucht und sind somit Ausgangspunkt fur die weitere Geschéaftsmodellentwicklung. Es wird zwischen
Haupt- und Zusatzaufgaben von Kundenaufgaben unterschieden. Hilfe: 5 x Warum fragen.

Aufgaben Beschreibung
Funktionell Beschreiben konkrete Aufgaben die zu erledigen sind (z.B.: Rasen méahen, gesund ernéhren etc.).
Sozial Verhindern, dass der Kunde berhaupt mit einer Kundenaufgabe beginnt. Z.B.: keine Zeit, die Lésung ist zu
teuer.
Perst_)nllch/ Beschreiben den emotionalen Status, den die Kunden anstreben, um sich gut oder sicher zu fihlen.
emotionale
Unterstiitzend Durch den Erwerb und dem Konsum von Wert erledigen Kunden auch unterstiitzende Aufgaben. Z.B.:
Angebotsvergleich, Kaufentscheidung, Kiindigung eines Abonnements, entsorgen des Produktes.

Gains: Losung, die sich der Kunde wiinscht. Es gibt
funktionelle Brauchbarkeit, soziale Vorteile,
positive Gefuihle und Kosteneinsparungen.

Pains: Pains beschreibt alles, was den Kunden daran
hindert, eine Kundenaufgabe zu erledigen oder den
Kunden vor, wahrend und nach der Ausiibung argert

Unerwiinschte
Eigenschaften

Eine Losung funktioniert nicht oder I6st

schlechte Gefiihle aus.

Erforderliche Gains

Ohne diese Gains wirde eine Ldsung nicht
funktionieren und sind daher erforderlich.

Verhindern, dass der Kunde Uberhaupt mit

Erwartete Gains

Die Lésung wirde zwar ohne diese Gains
funktionieren, jedoch werden diese Gains
vom Kunden erwartet.

Sind Gains die Uber erwartete Gains hinaus

wichtige Konsequenzen daraus.

Hindernisse einer Kundenaufgabe beginnt. Z.B.: keine Erwiinschte Gains | 9€hen. sich die Kunden aber wiinschen und
Zeit, die Lésung ist zu teuer. auch benennen kénnen, wenn man sie
befragt.
: " Gehen Uber die Erwartungen und Winsche
Risiken Beschreibt was schief gehen kann und Unerwartete Gains [der Kunden hinaus und kénnten auf

Nachfrage nicht benennt werden.

Abb. 47: Jobs to get done, Pains und Gains im Kartendeck Geschaftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 3.

3

Core value: Kernwert, den die Zielgruppe vom gesamten Angebot erhélt. Gemeint ist nicht das Produkt oder die
Dienstleistung an sich, sondern das Oberziel, das das Produkt verfolgt. Um einen Wert fir den Kunden zu schaffen,
gibt es einige Grundelemente, die verschieden kombiniert werden kdnnen:

Geschaftsmodell entwickeln

Durch die Schaffung von neuen Produkten oder Branchen, entstehen oft Bedlrfnisse, deren sich die Kunden bis dato
nicht bewusst waren. Handys schufen zum Beispiel eine ganz neue Branche und damit neue Bedirfnisse der Kunden.

Die Verbesserung von Produkt- oder Dienstleistungseigenschaften, wie z.B.: hohere Speicherkapazitat, oder schnellere
PCs, war ein typischer Weg zur Wertschopfung.

Die Anpassung an individuelle Wiinsche von Kunden oder Kundensegmenten bietet eine Art der Wertschopfung, die in
letzter Zeit an Bedeutung gewonnen hat.

Durch die Erleichterung oder Abnahme von Arbeit, kann Wert geschaffen werden. Der Kunde kann seinen Fokus durch
diese Erleichterung auf andere Tatigkeiten (z.B. Kerngeschaft) legen.

Wie in der Mode- Auto oder Unterhaltungsbranche, kann das Design ein liberaus wichtiges, aber sehr schwer messbares

Neuheit

Leistung

Anpassung an
Kundenwiinsche

Arbeit erleichtern

eI Element darstellen.

Viele Kunden benutzen bestimmte Marken, um einen gewollten Status zu présentieren und darzustellen. Die Verwendung
Marke/ Status - PN

der Marke stellt fir diese Kunden bereits einen Wert dar.
Preis Die Bedurfnisse eines preisbewussten Kundensegments kdnnen mit einem geringeren Preis, furr einen vergleichbaren Wert

befriedigt werden. Diese Methode ist weit verbreitet hat aber erhebliche Auswirkungen auf das restliche Preismodell.
Mit einem Produkt den Kunden helfen, die Kosten fir einen Prozess eine Dienstleistung oder ein anderes Produkt zu
senken. Als Beispiel hilft ,Durchblicker.at" seinen Kunden zu einem billigeren Stromanbieter zu wechseln.

Fur Kunden hat es einen Wert, wenn die Risiken beim Kauf reduziert sind und sie eine Garantie fiir die Funktion oder
Dienstleistung erhalten.

Kostenreduktion

Risikominderung

Durch Geschéftsmodellinnovationen kénnen Produkte und Dienstleistungen fir neue Kunden zugénglich gemacht werden,
die zuvor keinen Zugang dazu gehabt haben. ,NetJets* verkauft Anteile von Privatflugzeugen und stellt somit Kunden
Privatjets zu Verfligung, fur die ein Privatjet zuvor unerschwinglich war.

Verfugbarkeit

Bequemlichkeit/
Anwender-
freundlichkeit

Die Anwender- und Bedienerfreundlichkeit zu verbessern ist eine weiter Art, Wert zu generieren. Apple hat mit dem iPod
und iTunes seinen Kunden die Suche, den Kauf, das Downloaden und Horen so vereinfacht, dass Apple den Markt
dominierte bzw. dominiert.

Abb. 48: Core-Value im Kartendeck Geschéftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.
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Geschaftsmodell entwickeln 4

Brand & Message:

Fur die Verwaltung aller Marketingaktivitaten ist es wichtig, den Kunden und Benutzern eine klar versténdliche
Nachricht zu senden, warum und wie das Angebote ihr Leben erheblich verbessern wird.
Wesentliche Fragen, die zu beantworten sind, lauten:

*  Wie soll die Marke wahrgenommen werden?
* Wie und mit welcher Geschichte verkaufen wir unser Angebot?

Abb. 49: Brand & Message im Kartendeck Geschéftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.

Geschaftsmodell entwickeln 5

Relationships: welche Umgangsform werden mit den Kunden angestrebt und welche Arten von Kundenbeziehungen
werden mit den verschiedenen Zielgruppen eingegangen. Die Art der Kundenbeziehung hangt dabei nicht nur von der
jeweiligen Zielgruppe ab, sondern auch, ob Neukunden gewonnen werden sollen, Bestandskunden gepflegt oder
andere Ziele verfolgt werden.

Persdnliche Durch menschliche Interaktion wird dem Kunden wéhrend oder nach Abschluss des Kaufs Hilfe durch einen
Unterstltzung Kundenberater angeboten. Dies kann am Verkaufspunkt, Gber Callcenter, per E-Mail oder auf andere Weise geschehen.
individuelle Dem I_<unde_n Y\lil’d _ein Kundenvert_reter speziell zugewiesen,_de_r diesen nr_)rmalerweisz_e Uber einen Iang_en Zeitraum
persénliche’ begleitet. D!e |nd|V|du_eIIe, pergt‘)nllche Unters_tutz_ung stellt die tiefste und |nt|m_st_e Bez_|ehungs§rt dar, die qber Key Account
Unterstiitzung Manager, die personliche Beziehungen zu wichtigen Kunden unterhalten, realisiert wird. Im privaten Banking betreuen zum

Beispiel engagierte Bankiers vermégende Privatpersonen.

Das Unternehmen hat keine direkte Beziehung zum Kunden, sondern bietet alle relevanten und notwendigen Mittel an,
damit sich der Kunde selbst helfen kann.

Selbstbedienung

Die automatisierte Dienstleistung ist eine Kombination der Selbstbedienung mit automatisierten Prozessen. Durch das
Automatisierte
Dienstleistung Erkennen von Merkmalen und Informationen von Kunden, wird bei der automatisierten Dienstleistung, im besten Fall, eine
persénliche Beziehung simuliert. (z.B.: Empfehlungen fir Biicher oder Filme, Chatbot)

Um sich mit dem Kunden und deren Interessen besser beschaftigen zu kénnen, nutzen Unternehmen immer stérker
Communities Communities, in denen Benutzer Wissen austauschen und auch Probleme anderer Mitglieder I6sen. Dadurch kénnen
Communities dabei unterstitzen, ihre Kunden besser zu verstehen

Amazon ladt Kunden dazu ein, Rezensionen zu schreiben und somit einen Wert fiir andere Kunden zu schaffen. Andere
Beteiligung Unternehmen laden ihre Kunden ein, bei der Entwicklung neuer Produkte zu helfen. Mit dieser Art der Beziehung schafft
man gemeinsam mit dem Kunden einen Wert.

Fragen die bei der Befillung des Feldes helfen lauten:

»  Welche Art von Beziehung erwarten die einzelnen Kundengruppen?
*  Wie wird die Beziehung zum Kunden organisiert?
* Was kostet die Pflege des Kundenkontakts und was bringt dieser Kunde?

Abb. 50: Brand & Message im Kartendeck Geschaftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.
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Geschaftsmodell entwickeln

6

Channels towards target groups: Beschreibt die Kanale, Uber die mit den Kunden kommuniziert wird, wie die

versprochenen Werte ubermittelt werden und wie die Interaktion mit den Kunden funktioniert. Kommunikation,
Distribution und die Verkaufsstelle bilden die Schnittstelle zum Kunden. Somit spielen sie die zentrale Rolle bei der
Bildung des Eindrucks des Kunden. Folgende Kanale und Phasen der Kommunikation gibt es:

Kanale Kanalphasen
Verkaufsabteilung
1. Aufmerksamkeit 2. Bewertung 3. Kauf 4. Vermittlung 5. Nach dem Kauf
Internetverkauf
Wie erhdhen wir das Wie helfen wir den Wie ermdglichen wir Wie vermitteln wir Wie bieten wir einen
eigene Filiale Bewusstsein fiir die Kunden, unsere es dem Kunden, unseren Kunden Kundendienst nach
» Produkte und Dienst- | ,Value Proposition* bestimmte Produkte einen Mehrwert? dem Kauf an?
Partnerfiliale leistungen unseres zu bewerten? und Dienstleistungen
Unternehmens? zu erwerben?
GroBhéndler

Fragen die bei der Befullung des Feldes helfen lauten:

» Durch welche Kanéle méchten unsere Kundensegmente erreicht werden?
*  Wie erreichen wir sie jetzt?

*  Wie sind unsere Kanéle integriert?

* Welche funktionieren am besten?

*  Welche sind am kosteneffizientesten?

Abb. 51: Channels towards target groups im Kartendeck Geschéftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 3.

Geschaftsmodell entwickeln 7

Processes: beschreibt die Kernprozesse und sind somit das Herz eines Geschaftsmodells, da sie das Produkt oder
die Dienstleistung erzeugen, Kundenbeziehungen aufrechterhalten, und Gewinne erzielen. Ohne diese Aktivitaten
wirde das Geschéaftsmodell nicht funktionieren. FolgendermafRen kénnen die Arten von Prozessen grob kategorisiert
werden:

Dieser Prozess beschreibt das Entwerfen, Herstellen und Liefern eines Produktes in groRRer Stiickzahl und/ oder in

Rlodikion ausgezeichneter Qualitat und sind typische Tatigkeiten von produzierenden Unternehmen.

Dieser Prozess beschreibt das Erarbeiten neuer Ldsungen fur individuelle Kundenprobleme. Problemlésung ist in der

RICRIEniSIng Regel der Kernprozess von Beratungsunternehmen und erfordert aktives Wissensmanagement und Weiterbildung.

Prozessen dominiert. Die
Servicebereitstellung und

Geschaftsmodelle mit einer Plattform als Schliisselressource werden von Plattform-
Hauptaufgaben bei diesem Kernprozess beziehen sich auf Plattformmanagement,
Plattformwerbung.

Plattform/
Netzwerk

Fragen die bei der Befiillung des Feldes helfen:

* Welche Aktivitdten mussen ausgefuhrt werden, um das Feld ,Offerings”
anbieten zu kdnnen?

* Welche Aktivitaten fur welche Vertriebskanéle

* Welche Aktivitaten fiir welche Kundenbeziehungen?

Abb. 52: Processes im Kartendeck Geschéaftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.
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Geschaftsmodell entwickeln 8

Resources: beschreibt Wirtschaftsguter, die zur Erstellung des Wertangebots, fir den Vertriebsprozess und zur
Sicherstellung der Einnahmequelle besonders Erfolgskritisch sind. Diese kdnnen Eigentum des Unternehmens sein,
aber auch gemietet oder von Partnern zur Verfigung gestellt werden.

. Physische Ressourcen sind beispielsweise Produktionseinrichtungen, Gebaude, Fahrzeuge, Maschinen, Point-of-sales-
Physisch o
Systeme und Distributionsnetzwerke.
Eine Marke, Firmenwissen, Patente, Copyrights, Partnerschaften oder Kundenstamm sind intellektuelle Ressourcen. Diese
Intellektuell ; . : .
sind schwer zu schaffen, kénnen aber einen entscheidenden Wert darstellen.
. Jedes Unternehmen braucht menschliche Ressourcen. Menschen spielen aber bei wissensintensiven und kreativen
Menschlich )
Branchen eine besonders grof3e Rolle.
) . Um beispielswiese wichtige Mitarbeiter einzustellen oder Physische Ressourcen zu schaffen, werden finanzielle
Finanziell ) . ; o
Ressourcen wie Bargeld, Kreditrahmen, Aktien benétig.

Fragen die bei der Befilllung des Feldes helfen:

» Welche physischen Ressourcen werden benétigt, um ein Produkt zu
erstellen und anbieten zu kénnen?

* Welche intellektuellen Ressourcen werden benétigt?

*  Welche personellen Ressourcen werden bendtigt?

* Welche finanziellen Ressourcen werden bendtigt?

* Wie kdnnen die nétigen Ressourcen beschafft und vorgehalten werden?

Abb. 53: Resources im Kartendeck Geschéaftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.

Geschaftsmodell entwickeln 9

Partners: Damit ein Unternehmen funktioniert, braucht ein Unternehmen Partnerschaften mit anderen Unternehmen,
die eine wichtige Ressource fir die Realisierung eines Geschaftsmodells bereitstellen. Sie liefern Ressourcen,
mindern Risiken oder stellen sonstige Schlisselaktivitditen zur Verfiigung. Diese Partnerschaften kdnnen aus
folgenden Griinden geschlossen werden:

Optimierung und
Mengenvorteil

Um die Kosten zu mindern, werden oft Partnerschaften geschlossen, damit der Mengenvorteil genutzt werden kann.

Haufig beinhalten solche Partnerschaften das Ausgliedern oder Teilen von Infrastruktur.

Reduktion von
Risiken

Um das Risiko zu mindern, ist es nicht ungewohnlich, dass Konkurrenten auf einem Gebiet strategische Partnerschaften
schlieRen, wéhrend sie auf einem anderen Gebiet weiter konkurrieren.

Akquise von
Ressourcen

Da selten ein Unternehmen alle Ressourcen oder Aktivitaten, die in einem Geschéaftsmodell vorgesehen sind, besitzt,
werden diese Ressourcen von anderen Unternehmen bezogen. Lizenzen oder Zugang zu Kunden kénnen als Beispiel
erwahnt werden.

Folgende Konstellationen gibt es:

+ Strategische Partnerschaft mit nicht- Wettbewerbern

» Strategische Partnerschaft mit Wettbewerbern

+ Joint Ventures zur Entwicklung neuer Geschéafte

+ Kaufer- Anbieter- Beziehungen fir eine sichere Versorgung

Abb. 54: Partners im Kartendeck Geschéaftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.
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Channels towards partners:

Ahnlich wie bei den Kanilen zu den Kunden, miissen auch Kanéle zu den Partnern aufgebaut und gepflegt werden.
Bei einer komplexen Wertschdpfungskette, bei der die Angebote iber ein Netzwerk von Partnern verteilt werden, kann
sich dieses Feld als spannend erweisen.

Fragen die bei der Befiillung des Feldes helfen:

« Uber welche Kanéle wollen unsere Partner erreicht werden?

Abb. 55: Channels towards partners im Kartendeck Geschaftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 3.

Geschaftsmodell entwickeln 11

Unfair Advantage:

Beschreibt, wie sich ein Unternehmen vom Mitbewerbt unterscheiden kann. Der Fokus liegt dabei auf der Organisation
an sich, nicht auf den Vorteil, der sich aus der Leistung einer Technologie ergibt. Vorteile sind dann ,unfair”, wenn sie
von Wettbewerbern nur schwer kopierbar sind. Als Beispiele kdnnen Marktzugang, Netzwerke oder Patente genannt
werden.

Abb. 56: Unfair Advantage im Kartendeck Geschéftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.
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Geschaftsmodell entwickeln 12

Costs: Bei der Ausfilhrung eines Geschéaftsmodells fallen zwangslaufig Kosten an, die aus den Bausteinen
.Resources”, ,Processes” und ,Partners” resultieren. Naturlich schaut jedes Unternehmen, dass die Kosten so gering
wie moglich gehalten werden. Es gibt jedoch Geschéaftsmodelle, bei denen geringe Kosten eine grof3ere Rolle spielen
als bei anderen. Daher wird grob zwischen Kosten- und Wertorientierten Kostenstrukturtypen unterschieden, wobei
sich viele Geschaftsmodelle in der Mitte der beiden Strukturtypen einpendeln. Die Strukturtypen kénnen wiederum die
verschiedenen Kostenmerkmale aufweisen.

Strukturtypen: Kostenmerkale:
Der Fokus liegt auf dem minimieren von Fixkosten sind Kosten, die nicht erst durch die
Kosten, wo immer es geht, um eine schlanke Produktion der Waren oder der Dienstleistung
o Kostenstruktur zu schaffen. Das Resultat sind Fixkosten anfallen, sondern auch ungeachtet dessen.
Kostenorientiert niedrigpreisige  Wertangebote, ~maximale Lohne, Mieten, Fabrikationsstétten sind
Automatisierung und umfangreiches Beispiele.
Outsourcing. Variable Kosten sind Kosten, die erst durch
Uppige Luxushotels sind typische Vertreter ) die Produktion der Waren oder der
von wertorientierten Geschaftsmodellen. Die | | Variable Kosten Dienstleistung anfallen. Materialkosten oder
Wertorientiert Konzentration liegt auf einem erstklassigen Verpackungen sind Beispiele.

Wertangebot und einem hohen MaB an

persdnlichem Service GroRRe Unternehmen profitieren oft von den

groBen Mengen die eingekauft werden und

Mengenvorteile den daraus resultierenden
) ) Mengeneinkaufspreisen. Dadurch sinken die
Fragen die bei der Befiillung des Feldes helfen: Kosten bei héherer Produktion.
* Was sind die wichtigsten Kosten? In groBen Unternehmen kénnen die gleichen
« Welche Schlisselressourcen sind am teuersten? Verbundvorteile Marketingaktivitdten oder Vertriebskanéale fir
« Welche Schliisselaktivitaten sind am teuersten? verschiedene Produkte genutzt werden.

Abb. 57 Costs im Kartendeck Geschéaftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.

Geschaftsmodell entwickeln 13

Pattern: Wie verdient das Unternehmen Geld wie ist das Erlésmodell, das hinter dem Geschaftsmodell steht. Wie,
wann und wie oft der Kunde finanziell belastet.

Um diese Frage mit neuen Denkanstol3en beantworten zu kdnnen, kann der St. Galler Business Model Navigator
angewendet werden. In diesem sind 55 grundlegende Geschéaftsmodellmuster zusammengefasst, die in einer
Rekombination zu Geschéftsmodellinnovationen fiihren kdnnen.

o Karten

2ur Entwicklung von
Geschaftsmodellen

Der St. Galler
BUSINESS

Abb. 58: Pattern im Kartendeck Geschéftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.
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Geschaftsmodell entwickeln 14

Investments: Wie viel Geld muss ausgegeben werden, bevor etwas verdient wird

Abb. 59: Investments im Kartendeck Geschéftsmodell entwickeln, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 3.
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ANHANG 8- KARTENDECK B2C NEUROPERSONAS

Abb.

B2C — Neuropersonas

B2C - Neuropersonas

60: Cover im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung.

B2C - Neuropersonas 1

Emotionen und Werte bestimmen: Jedes Produkt/ Dienstleistung/ Unternehmen signalisiert dem Kunden Werte, die
den verschiedenen Emotionssystemen zugeschrieben sind. Definiere anhand der Grafik, fur welche Werte dein
Produkt steht.

Abenteuer Thrij}
Extravaganz Impulsivitat Rebellion
Mut Sieg 3
Kreativitat Risikofreude Dominanz
Kampf Macht
Individualismus Spontanitat P
Autonomie Ruh Elite
Sna Kunst Abwechslung Freiheit Status2UeNseZUNg
pal
Neugier Stolz Leistung
Ehre Effizienz
Humor
Leichtigkeit Flei Ehrgeiz
Fantasie e Funktionalitat Hartnackigkeit
Genuss Offenheit ICrans Ordnung Logik Prazision
P Traumen Poesie Flexibilitat Gerechtigkei‘:\/| | PIiclesznplm
oral

60 Herzlichkeit ~ Freundschaft Gehorsamkeit ) @

1,‘9& Sinnlichkeit o Hygiene Askese ‘o\

A amilie Sauberkeit
'8 ) ngauen Treue .  Sparsamkeit o‘{\,
G' Geselligkeit R . Verlasslichkeit
8,] Heimat  Geborgenheit ) \“\
ll,s-s Natur Gesundheit  Qualitat = 1:\‘)
Nostalgie  Sicherheit  Tradition \S
Balance

i

Abb. 61: Emotionen und Werte bestimmen im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.1.
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B2C - Neuropersonas

2

Heimat, Sicherheit und Natur.

Beispiel: Ein Sportwagen signalisiert eher die Werte Impulsivitat, Risikofreude, Mut, Spal3, Macht, Ruhm, Elite als

Abenteuer Thrij}
Extravaganz Rebellion
Sieg .
Kreativitat Risikofreude Dominanz
Kampf
Individualismus Spontanitat A X "
utonomie

ihei Durchsetzun

Kunst Abwechslung Freiheit Toatls g
Neugier Stolz Leistung

Ehre Effizienz
Humor

Leichtigkeit Flei Ehrgeiz
Fantasie ¥ Funktionalitat Hartnéckigkeit
Genuss Offenheit gerany Ordnung Logik Prézision

A Traumen Poesie Flexibilitat Gerechtigkei:\n | PIiclesznplm
oral

QO, Sinnlichkeit Herzlichkeit ~ Freundschaft Gehorsamkeit Hygiene Askese W

i AniienEet Familie i o

' Sauberkeit
\S‘/Q . VPTrtrauen Treue Sparsamkeit oo\,
@,, Geselligkeit Heimal Geporgenheit Verlasslichkeit N
llss ol Gesundheit  Qualitat p 1:\?\\
Nostalgie  sicherheit Tradition 0\6
Balance

Abb. 62: Beispiel zu Emotionen und Werte bestimmen im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in

Anlehnung an Kapitel 5.1.

B2C - Neuropersonas

3

Limbic® Type bestimmen: Bestimme welche Limbic® Types am besten zu den zuvor bestimmten Werten passt.

Abenteuer Thrij} PERFORMER
Ehrgeiz
\mpulsivita " Erfolg
Extravaganz mpulsivitat Rebellion Zielstrebigkeit
Status
Mut Sieg
Kreativitat Risikofreude
Kampf Macht
Individualismus Spontanitat
Autonomie h Elite
ihei Durchsetzun
spd Supst Abwechslung Freiheit Status 9
Neugier Stolz Leistung
Ehre Effizienz
Humor
Leichtigkeit Fleif Ehrgeiz
Fantasie o Funktionalitat Hartnackigkeit
T . oleranz i
’ R Genuss Offenheit Ordnung Logik Prazision - a
RN . . Flexibilitat Gerechtigkeit Disziplin =, 0
P 9!
S ) < =
A % Sinnlichkeit - Hygene  asiese Q| Bt o
L = Sy Vertrauen Familie, Treye Sauberkeit ) &
e y - Sparsamkeit o
G, Geselligkeit ) Verlasslichkeit S
el} Heimat ~ Geborgenheit \“\
Ilss o Gesundheit  Qualitat p 1:\9
Nostalgie  sjcherheit Tradition ‘)\S
HARMONISER Balance TRADITIONALISTEN
*| Familie . ’ 2
Tradition
e | Belsplel
Harmonie Ortoang
Farsorge Konstanz

Abb. 63: Limbic®Type bestimmen im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.1.
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B2C - Neuropersonas 4

Limbic® Type kennen lernen: So tickt der der ABENTEURER

Abenteurer

Eigenschaft Beschreibung

Biologische * Hohe Dopamin- und Testosteronkonzentration
Grundlage ¢ Linke Gehirnhalfte besonders aktiv
Emotionen » Abenteuer Thrill (Stimulanz + Dominanz)

Eigenschaften |«  Will sich durchsetzen, sich selbst beweisen und trotzdem etwas dabei erleben
+ Keinerlei Risikobewusstsein

¢ Rebellion

Kaufverhalten |« Produktqualitit spielt geringere Rolle, dafiir sichtbare Mehrleistung und SpaR
* Gesundheitsartikel interessieren ihn nicht

+ Laute Rabattaktionen und heruntergesetzte Preise liebt er

¢ Informationen tber Internetrecherche

+» Wegen der Eigenschaft der Rebellion ist ihm der Mainstream gleichgultig.

_ - 4709 5 - 89
Verteilung Bevdlkerungsanteil: 5% 18602§a\]harz're1-°f16 % rl\:nraa:r;ir. 59,?

Sport Auto | Mode Garten- | Volks- | Heavy | Health Qualitat Qualitat LR Einkommen
Interessen Produkte bedarf | musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik £/Monat

0 =@ Bevolkerung

Abb. 64: Beschreibung der Abenteurer im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.1.

B2C - Neuropersonas )

Limbic® Type kennen lernen: So tickt der der PERFORMER

Performer

Eigenschaft |Beschreibung

Biologische * Hohe Testosteronkonzentration
Grundlage

Linke Gehirnhalfte besonders aktiv

Emotionen « Kontrolle Disziplin (Dominanz+ Balance)

Eigenschaften

Trieb nach vorne,Ehrgsiz
+ Nicht leicht ablenkbar, zielstrebig

+  Will zeigen, dass er der Beste und Cleverste ist.

Kaufverhalten [« Bei Produkten die fir Status, Uberlegene Leistung, und technische Perfektion
sprechen, spielt Preis eine geringere Rolle.

+ Weil er besonders clever sein will, kauft er auch beim Discounter. Jedoch nur Artikel
die er unbemerkt verwendet (Salz, Spilmittel), Kleidung nicht.

* Preis driicken, um Ego zu stérken (nicht bei Statusprodukten).

. . ; 18-25 Jahre: 10% Manner: 11%
- RO
Verteilung Bevélkerungsanteil: 8% =60 Jahre: 3% Frauen: 4%
Garten- | Volks- | Heavy Qualitat Qualitat Einkommen
Interessen musik | Mstal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik £/Monat

0 =@ Bevolkerung

Abb. 65: Beschreibung der Performer im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.1.
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B2C - Neuropersonas

Limbic® Type kennen lernen: So tickt der der DISZIPLINIERTE

Disziplinierten

Eigenschaft Beschreibung

Biologische * Niedrige Dopaminkonzentration

Grundlage * Rechte, eher pessimistische Gehimhélfte dominiert.
Emotionen + Kontrolle Disziplin (Dominanz+ Balance)

Eigenschaften

Misstrauisch, pessimistisch
Sucht keine Abwechslung daher spielt Genuss auch nur geringe Rolle.

Hasst Unvorhergesehenes

Kaufverhalten

Kauft nur, was er wirklich brauch; kein Schnickschnack; auf Funktion reduziert.
Liebt Qualitétssiegel, Stiftung- Wahrentest- Ergebnisse
Vergleicht Preise; Entscheidungen brauchen lange

Braucht kein groRes Sortiment, alle Uberflissige wird abgelehnt; Sparsamkeit

18-25 Jahre: 6% Ménner: 13%

0 =@ Bevolkerung

. . 440,
Verteilung Bevélkerungsanteil: 11% >60 Jahre: 14% Frauen: 10%

Sport Auto| Mode Heavy | Health Qualitat Qualitat Luxus Einkommen
Interessen Produkte musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik €/Monat

Abb. 66: Beschreibung der Disziplinierten im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.1

B2C - Neuropersonas

Limbic® Type kennen lernen: So tickt der der TRADITIONALIST

Traditionalisten

Eigenschaft Beschreibung

Biologische + Hohe Konzentration an Cortisol und Noradrenalin
Grundlage « Rechte, eher pessimistische Gehimhalfte etwas aktiver.
Emotionen « Kontrolle Disziplin (Balance+ Dominanz)

Eigenschaften

Prift sehr genau, beschéftigt sich mit Details
Neuem gegendiiber angstlich, vorsichtig, nicht aufgeschlossen

Héheres Interesse an Gesundheitsfragen, éfters Arztbesuch

Kaufverhalten

Bei ihm punkten Sicherheit, Vertrauen, Qualitat> Beratung, da angstlich.
Starre Konsumgewohnheiten-> typischer Stammkunde
Richtet sich nach Mainstream und nach regionalen Produkten

Grundsparsamkeit, da héhere Ausgaben ein potenzielles Risiko darstellen.

18-25 Jahre: 6% Ménner: 22%

0 = Bevolkerung

. . L ono,
Verteilung Bevélkerungsanteil: 20% >80 Jahre: 33% Frauen: 18%

Sport Heavy | Health Qualitat Qualitat LoFers Einkommen
Interessen Produkte musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik £/Monat

Abb. 67: Beschreibung der Traditionalisten im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.1.
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B2C - Neuropersonas

Harmoniser

Limbic® Type kennen lernen: So tickt der der HARMONISER

Eigenschaft

Beschreibung

Biologische

Grundlage

Hohe Konzentration an Oxytocin

Bindung und Flrsorge sind besonders stark ausgepragt

Emotionen

Fantasie Genuss (Balance+ Stimulanz)

Eigenschaften

Besonders wichtig ist die Geborgenheit und Harmonie in der Famiilie
Vorsichtig, prift sehr genau, beschéftigt sich mit Details

Neuem gegeniiber etwas aufgeschlossener und offener gegeniiber Anderen
Geringere Aufstiegs- und Statusorientierung

Kaufverhalten

Bei ihm punkten Sicherheit, Vertrauen, Qualitédt> Beratung, da angstlich.
Starre Konsumgewohnheiten= hohe Kundentreue

Orientierung an Bezugsgruppen

Grundsparsamkeit, da héhere Ausgaben ein potenzielles Risiko darstellen.

Hohes Interesse fur Produkte fur Garten, Heim, Herd und Haustier

Verteilung

Bevélkerungsanteil: 30%

18-25 Jahre: 13% Méanner: 19%
>60 Jahre: 39% Frauen: 40%

Interessen

0 =@ Bevolkerung

Sport
Produkte

Garten-
bedarf

Volks- | Heavy | Health Qualitat Qualitat
musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik

Einkommen
£€/Monat

Auto | Mode Luxus

Abb. 68: Beschreibung der Harmoniser im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.1

B2C - Neuropersonas

Offenen

Limbic® Type kennen lernen: So tickt der der OFFENE

Eigenschaft

Beschreibung

Biologische

Grundlage

Beide Gehirnhalften gleich aktiv

Linke Hélfe verstarkte Dopamin, rechte Hélfte verstérkt Cortisol

Emotionen

Fantasie Genuss (Balance+ Stimulanz)

Eigenschaften

Offene, bejahende Lebensfiihrung
Sein Grundmotto lautet: ,Verwdhnen und verwéhnen lassen”

Kontaktfreudig=> besucht gerne Events, wo er andere Menschen kennenlernt

Kaufverhalten

Liebt Produkte mit hohem Genuss, die Fantasie anregen, zum Traumen verfiihren
Achtet auf Qualitat und naturliche Rohstoffe, Genuss darf nicht zu kurz kommen
Marken mit Erlebnischarakter sind seine Welt

Produktherkunft hat grolke Bedeutung = Preis steht nicht so im Vordergrund

18-25 Jahre: 16%

Ménner: 14%

. . . 420,
Verteilung Bevdlkerungsanteil: 13% 60 Jahre: 8% Frauen: 43%

Sport Qualitat Qualitat Einkommen
Interessen Produkte | AU° | Mode Produkte | Lebensmittel | Elektronik €/Monat

0 =@ Bevolkerung

Abb. 69: Beschreibung der Offenen im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.1.
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B2C - Neuropersonas 10

Limbic® Type kennen lernen: So tickt der der HEDONIST

Hedonisten

Eigenschaft Beschreibung

Biologische e Dopamin regiert
Grundlage ¢ Verstarkt linke Gehirnhélfte im Einsatz
Emotionen ¢ Stimulanz

Eigenschaften |«  Immer auf der Suche nach Neuem und nach der nachsten Belohnung
¢ Bevorzugt das Laute, Schrille, Individuelle, Extravagante

* Typischer ,Early Adopter®, ist weit Uberproportional auf Suchtstationen zu finden

Kaufverhalten |« Klassischer Impulsk&ufer; kauft viel und gerne, auch wenn er es nicht braucht

e Qualitat und Herkunft spielen geringe Rolle>» Hauptsache neu, innovativ, anders
* Begeistert von neuen Genissen und Produktvarianten, auch bei Lebensmitteln

¢ Kundentreue und Beratungsbedarf eher gering

¢ Hohes Interesse fiir Mode und Kosmetik; Kérper wird zur Gestaltungszone

. . B 18-25 Jahre: 33% Ménner: 13%
. 0
Verteilung Bevdlkerungsanteil: 13% >60 Jahre: 3% Frauen: 13%
Sport Auto | Mode Garten- | Volks- | Heavy | Health Qualitat Qualitat 0P Einkommen
Interessen Produkte bedarf | musik | Metal | Produkte | Lebensmittel | Elektronik £/Monat

0 =@ Bevolkerung

Abb. 70: Beschreibung der Hedonisten im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.1

B2C - Neuropersonas 11

Personas erstellen: Erstelle eine Persona, die neben den Eigenschafen wie Geschlecht, Alter, Wohnort, Ausbildung,
Einkommen, Beziehungsstatus und Aussehen auch die Emotionen, personliche Eigenschaften, Kaufverhalten und
Interessen beinhalten.

Demographische Daten: Aussagen:
Name:,
Aer_ 00000 .Mich nert, dass
Wohnort:
Familie:
,Schade, dass es
Ausbildung:
nicht gibtt*
Beruf:
Einkommen:
Limbische Daten: Weitere Beschreibung:
Wichtige Werte:
Limbic Type:
Verhalten;
Kaufverhalten:,

Abb. 71: Personas erstellen im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung.
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B2C - Neuropersonas

12

Customer und User definieren: Ist die erstellte Persona Customer und/ oder User?

Customer

(wer kauft?)

User

(wer benitzt?)

Customer

(wer kauft?)

» Erstellte Persona= User :

« Erstellte Persona= Customer:

User

(wer benitzt?)

Erstelle eine Persona, die den Customer beschreibt.

Erstelle eine Persona, die den Customer beschreibt.

i

Abb. 72: Customer und User definieren im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung.

B2C - Neuropersonas

12

Produkt Customer - User
(wer kauft?) (wer benltzt?)
Kaufer = Fahrer
Eltern * Kinder
= o
Schenker # Beschenkter

Abb. 73: Beispiel zu Customer und User definieren im Kartendeck B2C-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung.

130



Anhang 9- Kartendeck B2B Neuropersonas

ANHANG 9- KARTENDECK B2B NEUROPERSONAS

B2B - Neuropersonas

nnnnnnnnnnn

B2B - Neuropersonas

Abb. 74: Cover des Kartendecks B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung.

B2B - Neuropersonas 1

Emotionen und Werte bestimmen: Jedes Produkt/ Dienstleistung/ Unternehmen, signalisiert dem Kunden Werte.
Definiere, welche Werte dein Produkt/ Dienstleistung/ Unternehmen dem Kunden signalisieren soll.

Abb. 75: Emotionen und Werte bestimmen im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel
5.1.
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Emotionen und Werte bestimmen: Ubertrage die zuvor definierten Werte auf die Grafik.
Abenteuer Thrij}
Extravaganz Impulsivitét Rebellion
Mut Sieg .
Kreativitat Risikofreude Dominanz
Kampf Macht
Individualismus Spontanitat . amp i
Autonomie Ruhm Elite
Spaté Kunst Abwechslung Freiheit StatusDUfChsetZUﬂQ

Neugier Stolz Leistung

Humor Ehre Effizienz

Leichtigkeit Fleild Ehrgeiz
Fantasie Funktionalitat Hartnackigkeit
Genuss Offenheit LN Ordnung Logik Préazision
Traumen Poesie Flexibilitat Gerechtigkeit Disziplin
Plicht
< Herzlichkeit ~ Freundschaft Gehorsamkeit Moral @
0,:9 Sinnlichkeit . Hygiene Askese o\\
\S‘/Q Vertrauen Familie| Treye Sauberkeit Sparsamkeit 0‘
Geselligkeit . . Verlasslichkeit P o
e,, Heimat ~ Geborgenheit ) \.\‘\
llss Natur Gesundheit  Qualitat - 1:\?
Nostalgie  Sicherheit Tradition 0\6
Balance

Abb. 76: Emotionen und Werte Uibertragen im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel
5.1.

B2B - Neuropersonas 3

Limbic® Type bestimmen: Bestimme welche Limbic® Types am besten zu den zuvor bestimmten Werten passt.

Abenteuer Thril} PERFORMER
Ehrgeiz
' Erfolg
Extravaganz Impulsivitat Rebellion Zielstrebigkeit
: Status
Mut Sieg
Kreativitat Risikofreude
Kampf Macht
Individualismus Spontanitat
Autonomie ho Elite
ihei Durchsetzun
cpa Kunst Abwechslung Freiheit Status o
Neugier Stolz Leistung
Ehre Effizienz
Humor
Leichtigkeit Fleif Ehrgeiz
Fantasie o Har
v v Genuss Offenneit 100 Ordnung 09K Prazision ea
TS i Flexbiltat Gerechtigkeit Disziplin ¥,
p Poesie
’% Traumen _ Moral  Plicht a |
3 ‘! 1 jchkei i ) @ | Lol
) "/s Sinnlichkeit " Hygiene Askese N W =
— — S Vertrauen Familie, Treye Sauberkeit &
(3 y - Sparsamkeit o
e, Geselligkeit . . Verlasslichkeit
) Heimat  Geborgenheit \.\‘\
llss o Gesundheit  Qualitat 0
Nostalgie  Sicherheit ~ Tradition 0\6
HARMONISER Balance TRADITIONALISTEN
¥ Familie Tradition
Geborgenheit Bescheidenheit
Harmonie vy
Flrsorge Konstanz

Abb. 77: Limbic®-Type bestimmen im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.1.
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B2B - Neuropersonas 4

Betriebliche Funktion bestimmen: Die verschiedenen Werte und Emotionen kdnnen betrieblichen Funktionen
zugeordnet werden. Leite anhand der Grafik ab, welche Funktion am besten zum zuvor definierten Typen passt.

Abenteuer Thrif} PERFORMER
Ehrgeiz
. Erfolg
Extravaganz - Rebellion Zielstrebigkeit
Status
Mut Sien
Kreativitat FU, & : m
e Geschaftsfuhrer
Marketing Freiie.. g
Spal g
Sto!
e y Technik
Leichtigkeit
Funktionalitat
nz .
Préazision
sonal/ HR ).
Ereund Einkauf
_ucnkeit Teuy ~rsan @
iciineic p N
Vertrauen . it " (\\‘0
Geselligkeit ey Produktion ssslichkeit &)

“eit Qualitat oF 1:\9\‘\“

Natur R __
Nostalgie Sichernen iadition

HARMONISER TRADITIONALISTEN
Tradition

Bescheidenheit
Ordnung
Konstanz

Familie
Geborgenheit

Harmonie
Fiirsorge

Abb. 78: Betriebliche Funktion bestimmen im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel
5.1.

B2B - Neuropersonas )

B2B Zielgruppe bestimmen: Im B2B Bereich kommt es zu einer Vermischung zwischen der Persénlichkeit und der
Aufgabe und Rolle im Beruf. Dies beeinflusst die Argumente, die bei der jeweiligen Zielgruppe punkten und aus den 7

Zielgruppen, aus dem B2C Bereich, werden 4 Zielgruppen im B2B Bereich.

Abenteuer Thrijj PERFORMER
Ehrgeiz
Erfolg
Extravaganz Zielstrebigkeit
Status
Kreativitat 'S
g
iviarketing

SpaB

TRADITIONALISTEN

HARMONISER Balance

Tradition

Familie
Geborgenheit Bescheidenheit
Ordnung

H Harmonie 5
Fiirsorge P's Konstanz

Abb. 79: B2B Zielgruppe bestimmen im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.1.
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B2B -

Neuropersonas 6

B2B Typ kennen lernen: So tickt der der B2B PERFORMER

Aventor Tt B2B Performer

Eigenschaft

Beschreibung

Auftreten/
g - Erscheinung

» Wirkt auf sensible Gemuter arrogant und eitel.
s Perfekies Oultiit, auch die Schuhe.
s Arbeitsplaiz ist perfekt geordnet. t eine Mappe samt Zeitmanagementsystem auf

dem Tisch. Auch Schreibutensilien driicken Status aus.

Eigenschaften

+ Produkt oder Dienstleistung ist dann attraktiv, wenn es ihm einen
Wettbewerbsvorsprung verschafft oder seiner Karnere nutzt.

+ Sie brauchen den eigenen Erfolg, aber auch den des Unternehmens.

* Alles muss effizient, messbar sein und in Zahlen darstellbar.

s Lieben harte Preisverhandlungen, da ein Erfolg ihr Ego starkt.

s Lieferantentreue nur so lange, wie der Lieferant nutzlich ist.

* Sind in der Regel gut informiert.

Argumentation

+ Das erhoht lhren Wettbewerbsvorsprung “
+  Wir arbeiten fir die gréfiten und erfolgreichsten Unternehmen “
+  Weltweit effizienteste Technologie.”

+ _Sie werden entlastet und haben Zeit, sich um wichtigere Dinge zu kKimmern *

Abb. 80: Beschreibung der B2B-Performer im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.1

B2B - Neuropersonas 7

B2B Typ kennen lernen: So tickt der der B2B BEWAHRER

T B2B Bewahrer

Eigenschaft Beschreibung

Auftreten/ .

Erscheinung |«

Verschlossen und misstrauisch, in der Regel aber korrekt.
Auf dem Schreibtisch herrscht Ordnung, alles hat seinen Platz.

Legt auf AuRerlichkeiten kaum Wert, daher wenig modisch gekleidet.

Eigenschaften |«

Haben Angst vor jeder Veranderung und lehnen diese ab.

Sehr misstrauisch bis ins kleinste Detail.

Eine Schwéache im Detail ist ein Grund, das Ganze abzulehnen.

Neue Lieferanten, Produkte oder Technologien schaffen Unsicherheit.

Fur ihn ist Geld, dass fur Innovation ausgegeben wird, rausgeschmissenes Geld.

Argumentation | e

+Eine vielfach bewé&hrte Technologie.”
.Wir geben 10- Jahresgarantie®
LWir sind ein Traditionsunternehmen.*

LUnser Kundendienst ist in kiirzester Zeit da, falls etwas passiert.”

Abb. 81: Beschreibung der B2B-Bewahrer im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.1.
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B2B -

Neuropersonas

Abenteuer Thill

B2B Typ kennen lernen: So tickt der der B2B BEQUEME

Erscheinung

B2B Bequeme
Eigenschaft Beschreibung
Auftreten/ + Arbeitsplatz vermittelt Wohnzimmeratmosphare. Es soll ja gemtlich sein.

+ Die Kleidung ist nicht sonderlich modisch, aber bequem.

« Wenn ein Anzug getragen wird, zeigt dieser deutliche Gebrauchsspuren.

Eigenschaften

e Hauptziel ist ein harmonisches und sorgloses Berufsleben.

¢ Delegieren am liebsten alles auf den Anbieter und liebt ,Rundum- Sorglospakete.”
¢ Sein Credo: ,Leben und leben lassen®, meidet hartes VVerhandeln.

e Regionale Lieferanten mit persénlichem Kontakt werden bevorzugt. Der
persénliche Draht muss passen.

e Langjéhrige Partnerschaften.

Argumentation

¢  Wir machen das fir Sie ”

e  Sie brauchen sich um nichts zu kimmern.*

¢ Wirsind ein Familienunternehmen und legen Wert auf den persénlichen Kontakt.”
« Wenn es irgendetwas gibt, rufen Sie mich einfach an.”

Abb. 82: Beschreibung der B2B-Bequemen im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an

Kapitel 5.1.

B2B -

Neuropersonas

B2B Typ kennen lernen: So tickt der der B2B INNOVATIVE

B2B Innovative

Eigenschaft

Beschreibung

Auftreten/

Erscheinung

+ Schreibtisch und Arbeitsplatz sind leicht chaotisch.
+ Quffit ist individualistisch.
+ Korpersprache ist von innerer Unruhe und Ungeduld gezeichnet.

+ Die Sprache ist voll mit Anglizismen.

Eigenschaften

¢ Suchen und lieben das Neue. Neue Technologien, neue technische
Moglichkeiten, neue Anwendungen. Der Preis spielt nur eine Nebenrolle.

+ Keine treue Lieferantenbeziehungen. Sobald es etwas Neues auf dem Markt gibt
sind sie weg. Bindung durch Innovationsbotschaft und Einladung zu Seminaren.

+ Sind neugierig und gut informiert.

+ Verschaffen neuen Lieferanten oft den Zugang zum Unternehmen.

Argumentation

o Das erhdht Ihren Wettbewerbsvorsprung.”

+  Wir arbeiten fiir die gréfiten und erfolgreichsten Unternehmen.”

+  Weltweit effizienteste Technologie.”

+  Sie werden entlastet und haben Zeit, sich um wichtigere Dinge zu kimmern.”

Abb. 83: Beschreibung der B2B-Innovativen im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an

Kapitel 5.1.
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B2B - Neuropersonas

10

Einkommen,

Personas erstellen: Erstelle eine Persona, die neben den Eigenschafen wie Geschlecht, Alter, Wohnort, Ausbildung,

Beziehungsstatus und Aussehen auch die Emotionen, persénliche Eigenschaften, Kaufverhalten und

Interessen beinhalten.

Demographische Daten: Aussagen:
Name:
Alter: JMICH NEIVE, BASS ...
Wohnon:i .....................................................................................
Familie:
LSchade, dass @S ..........ccuviiiiiiiiiiii s
Ausbildung:
....................................................................... nicht gibt!*

Beruf:
Einkommen:

Limbische Daten: Weitere Beschreibung:

Wichtige Werte:.

Limbic Type:

Verhalten:

Kaufverhalten:

Interessen:

Abb. 84: Personas erstellen im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung.
Customer und User definieren: Ist die erstellte Persona Customer und/ oder User?
(wer kauft?) (wer benitzt?)
(wer kauft?) (wer benitzt?)
« Erstellte Persona= User : Erstelle eine Persona, die den Customer beschreibt.
« Erstellte Persona= Customer: Erstelle eine Persona, die den Customer beschreibt.

Abb. 85: Customer und User definieren im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung.
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B2B - Neuropersonas 12
Produkt Customer — User
(wer entscheidet/ kauft) (wer benutzt)
Geschaftsfuhrer =  Geschaftsfuhrer
Konstruktions- B Konstruktions-
leiter a leiter
Organisator # Besucher/ Fan
B} . Maschinen-
Geschaftsfuhrer # bediener

Abb. 86: Beispiele zu Customer und User definieren im Kartendeck B2B-Neuropersonas, Quelle: Eigene Darstellung.
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ANHANG 10- KARTENDECK PRINZIPIEN DES NEUROMARKETINGS

Prinzipien des Neuromarketings

Geschéftsmodell emotionalisieren

Abb. 87: Cover des Kartendecks Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung.

Prinzipien des Neuromarketings

dass dieses Primarmotiv besonders gut erfillt wird.

Primé&rfunktion von Wasser:

Durst lIéschen

1.

E I SN

T‘

VN

-

Verstarkung des Primarmotives

Von der Primarfunktion des Produktes wird das Primarmotiv des segmentierten Kunden abgeleitet und dargestellt,

Prim&rmotiv Kundensegment:

Power

Luxus
F § | [ J |
- ():
=
Sem=ry >

Abb. 88: Prinzip der Verstarkung des Primarmotives im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in

Anlehnung an Kapitel 5.2.
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Prinzipien des Neuromarketings

Verstarkung der Primarfunktion

Im Gengensatz zu Verstarkung des Priméarmotives, wird nun nicht das Primarmotiv, sondern die Priméarfunktion
verstarkt und besonders gut erfillt.

Primarfunktion von Deo: Primarfunktion verstarkt

Geruch neutralisieren 24 h Schutz 48 h Schutz

NIVEA
MEN /
—

PROTECT
&CARE

A
'@ |

Abb. 89: Prinzip der Verstérkung des Primarfunktion im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.2.

Prinzipien des Neuromarketings

Zusatznutzen

Die Primarfunktion eines Produktes wird um Zusatznutzen erweitert.

Primarfunktion von Schuhen: Zusatznutzen GEOX

Ful? schiitzen Atmungsaktiv und Wasserfest

CONTROL
THE WEATHER

PERFECT FOR ANY CONDITION

Abb. 90: Prinzip Zusatznutzen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.2.
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Prinzipien des Neuromarketings 4

Motiv-Verkniipfung

LZusatznutzen® und ,Motiv- Verknupfung® sind von der Grundidee gleich, jedoch wird hier das Primarmotiv eines
Produktes mit dem Primarmotiv eins anderen Produkts kombiniert.

Primarmotiv von Milchprodukten: Motiv- Verknipfung
Genussmotiv Genussmotiv + Gesundheitsmotiv
Starken'siefhre
Abwehrkrifte.

b 3
P om

vamile [ 4
|

Milch
>

Jeen Morgen.

0,5 Liter

Abb. 91: Prinzip Motiv-Verkniipfung im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 5.2.

Prinzipien des Neuromarketings 5

Kontrollversprechen

Die Sicherheit und die Gesundheit unseres Korpers zu erhalten ist eine der wichtigsten Emotionen. Vor allem bei im
Koérper aufgenommen oder aufgetragenen Produkten. Daher sind folgenden Attribute von besonderer Bedeutung:

* Natirliche Reinheit: Das Wasser kommt aus den Alpen und war Uiber tausend

Jahre im Untergrund geschditzt.

» Kontrollierte Reinheit: Das Produkt wird regelméafig vom Institut XY getestet.

« Raffinierte Reinheit: Das Wasser wird mit modernsten Verfahren aufbereitet,

verfeinert und gereinigt.

Abb. 92: Prinzip Kontrollversprechen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 5.2.
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Prinzipien des Neuromarketings 6

Bio
Eng verwandt mit Kontrollversprechen. Hier kommt jedoch die Dimension nach dem ,Wunsch nach einer heilen und
sicheren Welt" hinzu. Dies funktioniert nicht nur bei Lebensmittel.

A L) Vegane Biomode von Anziiglich: organic and fair!

Abb. 93: Prinzip Bio im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.2.

Prinzipien des Neuromarketings 7

Status- und Exklusivitatsversprechen

Je hoher der der Rang, desto mehr Exklusivitat (Ausschluss von anderen) wird verlangt. Je exklusiver ein Produkt ist,
desto mehr wird dafur bezahlt. Unteranderem kann Exklusivitat folgendermafen erzeugt werden:

» Langer beschwerlicher Weg= Exklusivitatshirde

» Kiinstliche Verknappung

+ Persdnliche Bewerbung: Ist der Kunde Uiberhaupt standesgemafi?

» Exklusivitat in der Produktion zelebrieren. Z.B.: Handgefertigt

» Zelebrieren des Produktwertes auf allen Produktionsebenen

* Inszenierung und Besprechung-> Story und Mythos mitliefern

* Emotionalen Wert lange halten

Wunsch nach Status und Exklusivitét ist sehr ausgepragt bei: EDHORSR

Zielstrebigkeit
Status

Abb. 94: Prinzip Status- und Exklusivitatsversprechen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.2.
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Prinzipien des Neuromarketings 8

Individualitatsversprechen

jedoch einen Unterschied zwischen Individualismus- und Exklusivitatsprodukten

» Individualismus Produkte: Sind nicht so teuer wie Statusprodukte und

verlieren schnell ihren monetareren Wert, da die Aktualitatszeit kurz ist.

» Statusprodukte: Halten den monetaren und emotionalen Wert lange und sind

lange hoch im Kurs.

Wunsch nach Individualitat ist sehr ausgepréagt bei:

Individualitat bedeutet gewissermaf3en auch ,Ausschluss von Anderen“, was wiederum Exklusivitat heifdt. Es gibt

Abb. 95: Prinzip Individualversprechen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung.

Prinzipien des Neuromarketings 9

Sexuelle Attraktivitat

~Sex Sells*, zumindest bei folgenden Produktkategorien und Zielgruppen:

) fgm
Konzentration der i
Botenstoffe im Hirn o

sexy
secret

[ |

g Balmco = B e |
A

i i} Sevy Laakos
[l Il

Testosteron/
Dominanz

H
bis 20 Jahre 20-40 Jahre | 40-60 Jahre | 60 Jahre plus  Jahre

Zielgruppen Bei Zielgruppen mit hohem Produktkategorien: Bei Mode, dekorativer

Testosteronspiegel, also vor allem bei jungen Kosmetik, Parfims und harteren Alkoholische

Mannern, verkauft Sex geradlinig und einfach. Getranken  funktioniert eine  geradlinige,

Von jungen Frauen, wird eine direkte sexuelle sexuelle Ansprache eher. Bei Gesundheits-

Ansprache eher abgelehnt. oder Haushaltsprodukten hingegen eher
weniger.

Abb. 96: Prinzip Sexuelle Attraktivitat im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung.
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Prinzipien des Neuromarketings 10

Storytelling

Storytelling ist das Erzahlen einer Geschichte rund um ein Produkt, die den Kunden begeistern und die er gerne
weitererzahlt. Je naher die Geschichten an der Realitéat liegen, umso mehr Authentizitat strahlen sie aus und umso
glaubwirdiger sind sie. Ziel ist es, den Kunden zum Lachen oder Nachdenken zu bringen oder ihn neugierig zu
machen.

1. Grund der Geschichte Die Botschaft hinter der Geschichte, die dem Kunden vermittelt werden soll, muss klar definiert sein.

Die Zielgruppe der Geschichte muss klar definiert sein, da nur so die richtigen Emotionen mit der
Geschichte angesprochen werden konnen.

Je néher die Geschichte an der Realitét liegt, umso mehr Authentizitat strahlt sie aus und umso
glaubwurdiger ist sie.

In den ersten paaren Sekunden muss die Aufmerksamkeit des Kunden mit Neugier, Spannung, Mitgefihl
oder Belustigung geweckt werden.

2. Richtige Zielgruppe

3. Authentizitat:

4.Emotionale Ausgangssituation

5. Die Hauptfigur der Geschichte | Die Hauptfigur der Geschichte muss auf die Zielgruppe sympathisch wirken.

Der Held der Geschichte soll nicht die eigene Marke sein, da tbertriebene Selbstdarstellung
unsympathisch wirkt.

Handlung und Entwicklung: Die Geschichte muss eine erkennbare Handlung und eine erkennbare
Entwicklung aufweisen, jedoch ohne unnétige Informationen.

Hindernisse und Konflikte, die der Held tberwinden und durchleben muss, fesseln den Kunden noch mehr
an den Verlauf der Handlung.

Hohepunkt: Der Moment, der alles auflést, die Moral der Geschichte bildet und ein Fazit des Kunden fir
sich selbst zulasst.

Gelungenes Ende: Am Ende der Geschichte muss die aufgebaute Spannung aufgeldst sein. Wird

10. Gelungenes Ende: Neugierde aufgebaut, muss ein Aha- Effekt vorhanden sein, der diese Neugierde befriedigt. So wird das
Gefihl vermieden, Zeit vergeudet zu haben.

6. Der Held der Geschichte

7. Handlung und Entwicklung

8. Hindernisse und Konflikte

9. Hohepunkt

Abb. 97: Prinzip Storytelling im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.2.

Prinzipien des Neuromarketings 11

Farben

Jede Farbe vermittelt dem Gehirn eine emotionale Botschaft. Die Farben wirken emotionale folgendermafR3en:

PERFORMER

Enrgelz
ol
Zialstrabigheit

Abenteuer Thril|
Ry h’i Impu st
e oeude
Mact
s crtenit
S At 9

Ui
Haverkelung Freinet
St

et
Ehre

Leichigheit Flei
alted

= Toeranz
~drung

Flesdbilitat Gerechigkeit

Geharsmni

TRADITIONALISTEN

8| rracition
b Bescheidenneit

Konstanz

Abb. 98: Prinzip Farben im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.3.
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Prinzipien des Neuromarketings 12

Gerausche

Jeder Ton, den wir vernehmen, vermittelt dem Gehirn eine emotionale Botschaft.

. Ein tiefes sattes ,,Plumpf“ vermittelt ein
Sicherheits- und Qualitatssignal und aktiviert daher
das Balance- System. Z.B.: hochwertige Auto- oder
Waschmaschinentiir.

j—
. Ein hohes ,Klick“ einer Bonbon Schachtel, Y
vermittelt uns einen Offnungsprozess und signalisiert % 25 T /gl
- - N7 £
eine kommende Belohnung und aktiviert das N1/ Rorers |

Stimulanz- System.

. Ein ,Klack“ einer Kichendose vermittelt uns
Kontrolle und Qualitat.

. Ein lautes ,rohren“ einer Maschine aktiviert das
Dominanzsystem.

Abb. 99: Prinzip Gerdusche im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.3.

Prinzipien des Neuromarketings 13

Haptic
Der Tastsinn ist ein wichtiger Vermittler von emotionalen Botschaften. Ein Lenkrad eines VW- Kéafer, das diinn und hart
ist, vermittelt ein billiges und kihles Gefiihl. Ein Lenkrad eines VW- Golfs hingegen, das weich umschaumt und mit
Leder Uberzogen ist, vermittelt einen hohen Wert.
* Sanfte, weiche Oberflache vermittelt Geborgenheit

* Harte Oberflache Zuverlassigkeit und Soliditat

« Aufgeraute Metalle vermitteln Exklusivitat

Abb. 100: Prinzip Haptic im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.3.
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Prinzipien des Neuromarketings 14

Geruch

Auch Geriiche sind emotionale Botschafter, die zum Gesamteindruck eines Produktes beitragen und den Umsatz
steigern kdnnen. Einige Beispiele dafiir:

» Ein Béacker, der den Duft der frischen Backwaren auf die Stralie leitet.
» Beduftung von Handelsflachen mit einem frischen vitalisierenden Duft.
» Eigens kreierte Difte fur die Automobil- Branche.

» Singapur Airlines hat einen Duft zur Entspannung im Flugzeug kreieren
lassen.

Abb. 101: Prinzip Geruch im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.3.

Prinzipien des Neuromarketings 15

Multisensorische Verstarkung

Wenn uber unterschiedliche Wahrnehmungskanéle, zeitgleich die gleiche Botschaft eindringt, fiihrt das in unserem
Bewusstsein zu einer bis zu zehnmal starker Wahrnehmung der Botschaft. Dieses Phdnomen nennt man im
multisensorischen Marketing Superadditivitit. Herrscht jedoch eine Nichtibereinstimmung zwischen den
Sinneseindriicken, werden diese Botschaften unterdriickt.

Gleiche Botschaft

Haptic / \\ Geruch
o

Abb. 102: Prinzip Multisensorische Verstarkung im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.3.
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Prinzipien des Neuromarketings 16

Gesicht

Fur den Menschen gibt es kein wichtigeres Zeichen als das menschliche Gesicht. Dies spiegelt sich auch bei
Produkten wider. Beispiele dazu:

Autos fiir Manner, werden Autos fir Frauen, werden oft Amazon hat auf den Paketen
oft mit einem ,bdésen Blick" mit einem ,freundlichen Blick® einen Pfeil abgebildet, der
ausgestattet, da diese als ausgestattet, da Frauen ihr einem Lacheln ahnlich sieht.
Status- Demonstration Auto als Partner betrachten.

dienen.

. K e g 2mazon

M.CV 1176}

Abb. 103: Prinzip Gesicht im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.3.

Prinzipien des Neuromarketings 17

Beriihrungen

Der Mensch hat von Natur aus ein Misstrauen gegeniber anderen und haltet aus diesem Grund auch
Sicherheitsabstand. Eine kleine, beildufige Bertihrung reicht laut einer Studie allerdings aus, um den Kunden
Sympathie zu signalisieren.

+ Kellner, die die Gaste beilaufig, leicht am Arm oder an der Schulter beriihrten,
bekamen 20% mehr Trinkgeld

» Friseure, Masseure und Arzte erfahren oft die intimsten Geheimnisse der
Kunden

Abb. 104: Prinzip Berthrungen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel
5.3.
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Prinzipien des Neuromarketings 18

Testimonials

Menschen orientieren sich unbewusst an Vorbilder und vermeintlichen Ranghoheren, weshalb fur viele Kunden
prominente Menschen Leit- und Identifikationsfiguren sind. Was von ihnen konsumiert wird, gewinnt an Attraktivitat und
Akzeptanz.

* Nick P., der sein Lied ,Einen Stern der deinen Namen tragt“ sang, war
solange unbekannt, bis der bekannte DJ Otzi sein Lied sang. Uber Nacht
wurden das Lied und Nick P. ebenfalls bekannt.

Abb. 105: Prinzip Testimonials im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.3.

Prinzipien des Neuromarketings 19

Partizipation

Menschen identifizieren sich gerne mit Marken und Unternehmen. Sie mdchten mit Gleichgesinnten kommunizieren
und an der Weiterentwicklung ,Ihrer* Marke Teilnehmen.

* Durch das Internet kann der Kunde aktiv in den Entwicklungs- und
Entscheidungsprozess eingebunden werden und erhélt so das Gefihl,
dass er wichtig ist und seine Ideen Anklang finden.

Abb. 106: Prinzip Partizipation im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.3.
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Prinzipien des Neuromarketings 20

Orientierung an der Masse

Um Unsicherheiten beim Konsum abzubauen, bedient sich der Mensch unbewusst des Herdentriebes. Wo eine
Menschenmenge konsumiert, wird unbewusst davon ausgegangen, dass das Konsumprodukt den Anforderungen
entspricht.

» Ein gut gefilltes Restaurant wird eher aufgesucht, als ein
menschenleeres.

» Zu einem Produkt, dass viele positive Kundenrezessionen hat, wird eher
pervertiert als zu einem ohne oder sogar mit schlechten Bewertungen.

+ Bei Geschéaftserdoffnungen oder bei Produkteinfihrungen, fir viele
sichtbare Kunden zu sorgen, da diese Kunden weitere Kunden anziehen.

Abb. 107: Prinzip Orientierung an der Masse im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.3.

Prinzipien des Neuromarketings 21

Geschenke

Im menschlichen Gehirn gibt es einen Geschenkmechanismus, der das ,Wie du, mir so ich dir* Gefiihl aktiviert. Das
bedeutet, als Gegenleistung fur ein kleines Geschenk, gibt der Beschenkte auch etwa zuriick.

* Ein kleines Geschenk bei einer Lieferung férdert die Kundenbindung, da
der Kunde unbewusst etwas zuriickgeben will. Z.B. eine weitere
Bestellung.

» Nach dem Essen bei einem chinesischen Restaurant gibt es oft einen
Reiswein, was unbewusst zu mehr Trinkgeld fihrt.

« Spendensammler oder Bettler geben vor der Spendenbitte oft kleines
Geschenk, wodurch die Spende oft hoher ausfallt.

Abb. 108: Prinzip Geschenke im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.3.
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Belohnung

Bonner Forscher haben nachgewiesen, dass Rabatte Hirnzentren deaktivieren, die fir das Nachdenken und
Nachrechnen zustandig sind. Zusétzlich reagiert das Gehirn besonders auf Belohnungen, die die Erwartungen
Ubertreffen. Dies lasst sich geschickt anwenden.

* 20 Anwendungen eines Produktes - Besser: 18 + 2 Anwendungen da hier
unbewusst der Rabatt- und Belohnungsmechanismus aktiviert wird. 18+2
»geschenkt” hat eine groBere Attraktivitat als die reguldren 20
Anwendungen.

Abb. 109: Prinzip Belohnung im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.3.
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Bildsprache

Sprache, die bildhaft, emotional und mit Metaphern versehen ist, wird um ein Vielfaches schneller verarbeitet und
erzielt eine hdhere emotionale Wirkung.

* Sie hat Nerven wie Drahtseile.
» Erist stark wie ein Bar.

» Das Produkt wirkt wie ein frischer Sommerregen und macht die Haut
geschmeidig wie ein Rosenblatt.

Abb. 110: Prinzip Bildsprache im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.3.
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Vertrauen

Gutesiegel oder sichtbare Stiftung Warentest-Ergebnisse sind direkt auf das Kontroll- und Motivsystem ausgerichtet

und sorgen somit fur Produkt- und Markenvertrauen. Auch Kundenrezessionen reduzieren Kaufzweifel und bauen
Vertrauen auf.

Abenteuer Thril}

Extravaganz Impulsivitat Rebellion

Mut Sieg .
Kreativitat Risikofreude Dominanz
Kampf  Macht
Individualismus ampf

Spontanittit
Kunst

Autonomie . Ruhmr Stiftung
ooat Abwechslung = B Warentest

Neugier

Humor
Leichtigkeit
Fantasie

Toleranz
Genuss Offenheit

poesie  Flexibiltat

4 Tréumen
%, Sinnlichkeit !
Y% Vertrauen Fami

lligke
Ge'lq Geselligkeit eim Y
Ss Natur

Herzlichkeit ~ Freundsc

Nostalgie  Sicherheit  Tradition

Balance

Abb. 111: Prinzip Vertrauen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel
5.3.
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Wiedererkennung

Je ofter der Konsumenten mit einem Markenzeichen in BerUhrung tritt, desto h6her ist das Vertrauen und die Nahe zur
Marke. Auch wenn das Markenzeichen nicht bewusst wahrgenommen wird. Wichtig ist, dass das Markenzeichen tber
viele Jahre unverandert bleibt, denn die Wiedererkennung braucht Zeit, bis sie wirkt.

Abb. 112: Prinzip Wiedererkennung im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 5.3.
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Handhabung

Das Produkt selbst und das Produktdesign soll méglichst bedienerfreundlich entwickelt werden, um dem Kunden das
Leben zu erleichtern. Ansonsten besteht unbewusst die Gefahr von Frust.

» Positivbeispiel: Der Erdgeschol3- Knopf von Fahrstihlen ist optisch
hervorgehoben.

+ Negativbeispiel: Beim Offnen einer Verpackung reit diese und der Inhalt wird
ungewollt entleert

Abb. 113: Prinzip Handhabung im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel
5.3.
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Ritual

Der Mensch durchlebt im Laufe des Tages kleine oder groRerer Ritualen. Sei es das morgendliche Zahneputzen oder
der Ablauf nach dem abendlichen Nachhause kommen. Werden diese Rituale gestort, fuhlt sich der Mensch unwohl.
Gelingt es einem Produkt, sich in ein Ritual einzubauen oder ein neues Ritual zu schaffen, sichert das Kundenbindung
und den Produktnachkauf.

» Zigaretten haben eine hohen Ritualisierungskomponente
(Pausenzigarette, Kaffeezigarette usw.)

» Viele Rituale sind Gemeinschaftsrituale, wie z.B. das gemeinsame
Feierabendbier.

Abb. 114: Prinzip Ritual im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.3.
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Referenzen

Ohne Referenzen kennt das menschliche Gehirn den Wert eines Produktes, in der Regel, nicht. Daher sucht der
Mensch unbewusst nach Hinweisreizen, die eine Referenz zur Bewertung zulassen. Daher Ubertragt sich das Umfeld
auf den zu bewertenden Gegenstand. Von besonderer Bedeutung fir die Emotionalisierung ist deshalb die Gestaltung
des Produktumfeldes.

« Durch ein exklusives Umfeld wird der Wert eines Parfims unbewusst
gesteigert.

» Ein billiges Umfeld wertet das Produkt ab.

« BeigroRen Verpackungen suggeriert das Gehirn einen Grof3en Inhalt, auch
wenn das nicht der Fall ist.

Abb. 115: Prinzip Referenzen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.3.
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Preis

Je hoher der emotionale Wert eines Produktes, desto héher ist der Preis, der verlangt werden kann. Auch die
Umkehrung dieser Aussage funktioniert teilweise. Das heif3t, je hdher der Preis, der verlangt wird, desto héher ist der
emotionale Wert.

* Bei einem Versuch aktivierte ein billiger Wein in einer edlen Weinflasche
und mit einem teuren Preis das Belohnungszentrum im menschlichen
Gehirn.

« Die lllusion, einen teuren Wein zu trinken, hat fiir das Gehirn einen
enormen Belohnungswert.

Abb. 116: Prinzip Preis im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.3.
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Positionierung im Handel

Die emotionalen Bedurfnisse beim Einkaufen sind im Handel ein wesentlicher Erfolgsfaktor. Erfolgreiche Handelsunter-
nehmen besetzen einen der 5 grof3en Emotionalen Einkaufwelten und positionieren somit das Unternehmen

grundlegend.
5
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Abb. 117: Prinzip Positionierung im Handel im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.4.
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Kontrolliertes Einkaufen

Der kontrollierte Shopper méchte Sicherheit haben und Stress vermeiden. Er sucht Konstanz und Einfachheit. Jede
Veranderung des Gewohnten und Erwarten erzeugt Stress.

» Einfach, Gberschaubar, funktional und ohne
Schnérkel einkaufen.

» Keine zu grof3e Auswahl, verlassliche
Produktqualitat.

* Nicht ein Produkt hat den Bestpreis, sondern alle
Preise sind konsequent niedrig.

* Einfache und verstandliche Produktinformation.

Wunsch nach kontrolliertem Einakufen ist sehr ausgeprégt bei:

HARMONISER TRADITIONALISTEN
Familie
Geborgenheit
Harmonie
Fiirsorge

Tradition
Bescheidenheit
Ordnung
Konstanz

Abb. 118: Prinzip Kontrolliertes Einkaufen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung

an Kapitel 5.4.
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Effizientes Einkaufen

Ziel ist es, ohne Zeitverlust ein Maximum an Méglichkeiten und Optionen, bei einem Minimum an Preisen,
auszuschopfen.

» Lauter und aggressiver Werbeauftritt
» Baukorper ist einfach und funktional gehalten

* Zielgruppe will enorme Auswahl und kann hohe
Komplexitat ohne Stress ertragen.

» Laute und aggressive Kampfpreise auf einzelne
Produkte.

PERFORMER

Zielstrebigkeit
Status

Abb. 119: Prinzip Effizientes Einkaufen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 5.4.
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Inspirierendes Einkaufen

Ziel ist es, dem Kunden ein sanftes Erlebnis zu bieten, zu inspirieren und Phantasien und Freude zu wecken.

» Baukdrper ist in Themenlandschaften aufgebaut.

» Dem Kunden werden Méglichkeiten und
Kombinationen der Produkte dargestellt.

* Dem Kunden werden die gedankliche Arbeit der
Kreativitdt abgenommen.

Wunsch nach inspirierendem Einkaufen ist sehr ausgepragt bei:

¢

Abb. 120: Prinzip Inspirierendes Einkaufen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.4.
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Experimentierendes Einkaufen

Ziel ist es, das aktive Erleben des Produktes in den Vordergrund zu stellen.

| INTERSPORT

AUS LIERE TUM SPORT

* Baukdrper ist mit Live- Stationen aufgebaut, sodass
Produkte getestet werden kénnen.

* Ware wird zum Anfassen und Ausprobieren
prasentiert.

» Verkaufer signalisieren, dass sie selbst das Produkt
nutzen (z.B. Sportwarenverkaufer ist selbst ein
Sportler).

Wunsch nach experimentierendem Einkaufen ist sehr ausgeprégt bei:

! 5
o

Abb. 121: Prinzip Experimentierendes Einkaufen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.4.
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Exklusives Einkaufen

Ziel ist es, den Kunden von der Masse abzugrenzen. Besonders moglich ist dies mit exklusiver Mode, Autos Uhren
oder Schmuck.

* Hochwertige Materialien bis ins kleinste Detail, LU E ' I I p =

signalisiert Anspruch. bl LT

» Exklusive und teure Lage des Geschafts.

» Dunkle und wertige Materialien bestimmen den
Gesamteindruck.

» Im Vordergrund steht die exklusive Beratung. In der
Regel sitzend.

* Der Preis ist sekundar.

Wunsch nach exklusivem Shopping ist sehr ausgepragt bei:

PERFORMER

Zielstrebigkeit
Status

Abb. 122: Prinzip Exklusives Einkaufen im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 5.4.
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Point of Sales: Der Erste Eindruck

Das Kundengehirn nutzt alle zur Verfiigung stehenden Informationen, um Situationen einschatzen und die kognitive
Unsicherheit abbauen zu kénnen. Daher wird dem Ersten Eindruck eine wichtige Rolle zugeschrieben.

In welche Apotheke wiirden Sie eher gehen?

ENGEL-APOTHERKE

Abb. 123: Prinzip Der erste Eindruck im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 5.4.

Prinzipien des Neuromarketings 37

Point of Sales: Eintritts- und Orientierungsstress

Betritt ein Kunde ein Neues Geschéft, |6st dies im Gehirn Stress aus, da er sich in einer fremden Umgebung nicht
schnell zurechtfindet. Daher wird Cortisol ausgeschittet und der Kunde kann sich nicht auf die Ware konzentrieren.

* Kunde muss sofort erkennen was er tun und wie er
gehen muss.

» Grol3zugige Eingangsbereiche vermitteln ein Gefihl
der Freiheit.

Rezeption: Gleich im Eingangsbereich 7
weild der Kunde gleich was er tun muss.

Ein grof3ziigiger Eingangsbereich
vermittelt Freiheit.

Abb. 124: Prinzip Eintritts- und Orientierungsstress im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.4.
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Point of Sales: Warensuche

Noch wahrend der Eintrittsphase beginnt der Kunde mit der Suche nach seinem ersten gewiinschten Artikel. Das
Gehirn erleidet dabei eine Informationsiberflutung, wenn die Sortimentsbereiche nahtlos ineinander tibergehen.

« Baulich klar getrennt Sortimentsblécke schaffen Struktur.
» Sichtbares Leitsystem unterstiitz bei der Suche.

*  Waren nach dem unbewussten Orientierungs- und
Suchblick anordnen.

-
=
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Abb. 125: Prinzip Warensuche im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel
5.4.
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Point of Sales: Sortimentabfolge

Im menschlichen Gehirn sind unbewusst Ordnungsstrukturen gespeichert, wie wir die Welt raumlich, zeitlich oder
geistig ordnen. Richtet man sich nach diesen Strukturen (in der Fachsprache ,Mental Maps*) erlebt der Kunde die

Handlung intuitiv.

» Sortimente in Lebensmittelmérkten werden entsprechend
der Mental Map des Kunden aufgebaut.

Abend Mittag

Drogerie Obst und Gemiise

Abb. 126: Prinzip Sortiment-Abfolge im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 5.4.

I./
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Point of Sales: Rabatte

Rabatte unterdriicken Regionen unseres Gehirns, die beurteilen, ob ein Produkt wirklich gebraucht wird und ob das
Produkt wirklich billig ist. Daher kauft der Kunde auch Produkte, die er nicht benétigt.

Abb. 127: Prinzip Rabatte im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.4.
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Point of Sales: Preisanker

Gibt es eine Auswahl zwischen einem billigen und einem teuren Produkt, wird eher das billige Produkt gekauft.

» Bei einer Auswahl zwischen einem billigen und einem teuren Produkt, wird zum GrofRteil das billige Produkt
gekauft. Gibt es eine Auswahl zwischen einem billigen, einem teuren und einem noch teureren Produkt,
wird das teure Produkt erheblich 6fter gekauft als zuvor.

Wein A
Preis: 5,65€

Kauf: 85%

Wein B
Preis: 12,95€

Kauf: 15%

Wein A
Preis: 5,65€

Kauf: 70%

Wein B
Preis: 12,95€

Kauf: 28%

Wein C
Preis: 33,95€

Kauf: 2%

Abb. 128: Prinzip Preisanker im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.4.
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Point of Sales: Verfiihrung durch Wegefiihrung

Muss- Artikel im hinteren Verkaufsraum anordnen-> Kunde

muss durch ganzen Laden.

Durch die Stellung der Regale kann der Weg verlangert

werden.

Durchgénge gestalten, die aber viel enger sind als der
Hauptgang. Dadurch werden diese vermieden, der Kunde
hat aber das positive Gefiihl, dass er abkiirzen kann.

Aktionsinseln kreieren, die den Kunden anziehen.

Der Kunde wird im Handel zu sogenannten ,Impuls- Bedarfskauf‘ und zum ,Impuls- Lustkauf* verfiihrt. Dies geschieht
durch eine geschickte Wegefiihrung, die den Kunden unbewusst an méglichst vielen Produkten vorbeifiihrt.

Abb. 129: Prinzip Verfilhrung durch Wegefuhrung im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.4.

Prinzipien des Neuromarketings 43

Point of Sales: Multisensorik

© 9 L

Helles Licht mit blaulichem
Farbton wirkt nieder Preisig.

Mit Licht kdnnen Eigenschaften
verschiedener Produkte
hervorgehoben werden. (z.B.:
Fleisch: rotes Licht, Kése:
gelbes Licht, Gemise: hartes
Licht)

laute Musik lenkt den Kunden
vom Kaufen ab.

in Geschaften mit wenig
Frequenz, nimmt leise Musik

das Gefiihl beobachtet zu sein.

Langsame Musik bremst den
Kunden.

Stinkt oder riecht es, wirkt dies
auf dem Kunden negativ.

Vitalisierende und frische
Gerliche heben die Stimmung
des Kunden

Abb. 130: Prinzip Multisensorik im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.4.
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den letzten Eindruck fiir gewohnlich die Kassa.

» Ein langes Vorlaufband beschéftigt den Kunden.

+ Die Preisanzeige wird so angebracht, dass Kunden
mitschauen kénnen.

+ Eine lange Nachlaufzone lasst dem Kunden zur
Verstauung Zeit.

+ Kassierer/ Innen werden auf Freundlichkeit geschult.

* AblenkungsmaRRnahmen werden gesetzt. (z.B. AqQuarium
mit Fischen)

Point of Sales: Der letzte Eindruck

Nicht nur der erste Eindruck zahlt, auch der letzte Eindruck hinterlasst gravierende Spuren. Im Kaufhaus hinterlasst

\ & € y

\\b 4/

:

Abb. 131: Prinzip Der letzte Eindruck im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an

Kapitel 5.4.

Prinzipien des Neuromarketings

45

Grunderwartung.

Abenteuer Thrif}
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Web: Emotionale Grunderwartung

Eine Website wird ganzheitlich emotional und kognitiv bewertet. Die Bewertungsgrundlage ist dabei die emotionale

i

PERFORMER

Ehrgeiz

Erfolg
Zielstrebigkeit
Status

Power Web

TRADITIONALISTEN

Tradition

Abb. 132: Prinzip Emotionale Grunderwartung im Web im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung

in Anlehnung an Kapitel 5.5.
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Web: Der Erste Eindruck

Gleich wie bei der Emotionalisierung der Verkaufsflache zahlt im Web der Erste Eindruck. Dabei spielen emotionale
und kognitive Bestandteile eine Rolle.

+ Emotional: Menschen und menschliche Gesichter sind das
wichtigste Bedeutungssignal fiir das Gehirn. Daher regen T
Gesichter und Kérperhaltungen das Gehirn positiv an. ~ 300 ™ T

Die Nacht wird g

lugen machen. J*

* Koanitiv: Das menschliche Gehirn liebt Einfachheit und
klare Strukturen. Ein Webshop, der schon auf der Startseite | |
Uberladen ist, signalisiert dem Gehirn Anstrengung und
wird daher eher vermieden.

=

Einfache klare Strukturen, Gesichter und Kdrper

Abb. 133: Prinzip Der erste Eindruck im Web im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.5.
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Web: Produktprasentation

Produkte oder Dienstleistungen missen attraktiv und selbsterklarend dargestellt werden.

* Funktional muss einfach erklart werden, was das Produkt © uveautgencmmen
kann, aber auch was es nicht kann. Frust fuhrt zu
Unzufriedenheit.

* Menschlichkeit kann man im Internet gewinnbringend
einsetzen. Z.B.: Videos mit menschlichem Prasentator.

+ Ubersichtliche Produktdarstellung, emotionale
Produktfilme.

Ein Dyson- Prasentator erklart bei einer Produktdemo
die Staubsauger.

Abb. 134: Prinzip Produktprasentation im Web im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kapitel 5.5.
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Happy Web

Verkostungen und Sonderpreise sind im stationdren Handel weit verbreitet und sprechen Hedonisten, Offene und
Abenteurer stark an. Zu beachten ist, dass diese Instrumente auch vom eigentlichen Angebot ablenken kénnen.

* Rabatt- Coupons
» Interaktive Gewinnspiele

» Spielerisches Entdecken neuer Funktionen

Google-Suche Auf gut Gliick!

Happy Web ist besonders ausgepréagt bei:

Abb. 135: Prinzip Happy-Web im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.5.
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Easy Web

Schwer versténdliche Prozesse fuhren zu Frust und Stress. Daher sind die Bedienbarkeit und Einfachheit einer
Website ein wesentlicher Faktor. Ziel ist es ein Flow- Geflihl der leichten Bedienung im Kundengehirn zu erzeugen.
Vom Erstkontakt mit der Website Uiber den Kaufprozess bis hin zur eventuellen Ricksendung eines Fehlkaufes.

Abb. 136: Prinzip Easy-Web im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.5.

162



Anhang 10- Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings

Prinzipien des Neuromarketings 50

Care Web

Die Zufriedenheit des Kunden steigt, je selbsterklarender und einfacher eine Website ist. Treten Fragen und Probleme
auf, ist schnelle, deutlich sichtbare und wenn méglich personliche Hilfe gefragt.

* FAQs
* Hotline

* Chatbots

Care Web ist besonders ausgepragt bei:

HARMONISER TRADITIONALISTEN
Familie
Geborgenheit
Harmonie
Firsorge

Tradition
Bescheidenheit
Ordnung
Konstanz

L

Abb. 137: Prinzip Care-Web im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.5.
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Trust Web

Zum groBten Hindernis im Web zahlt das fehlende Vertrauen zum Anbieter, zum Produkt und besonders zum
Zahlungsanbieter. Daher ist der Vertrauensaufbau im Web besonders wichtig.

» Zahlungs- und Datenvertrauen: Das gro3te Risiko wird bei
der Bezahlung wahrgenommen. Unabhé&ngige
Prifinstitutionen schaffen Vertrauen.

» Prozessvertrauen: Informationen iber Lagerbestand,
Lieferzeitpunkt, Lieferstatus und auch tber Lieferverzug
schaffen vertrauen in den Prozess.

« Beratungsvertrauen: Unzensierte Kundenrezensionen und
Testberichte von Priifinstitutionen besonders
vertrauensaufbauend.

Trust Web ist besonders ausgepréagt bei:

HARMONISER TRADITIONALISTEN - a
i &, S
Familie B
Geborgenheit
'H Harmonie
Fiirsorge

Tradition a
Bescheidenheit

Ordnung © sl
Konstanz "

Abb. 138: Prinzip Trust-Web im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.5.
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Prinzipien des Neuromarketings 52

Power Web

und ist auf Ziel programmiert. Daher muss es im Web immer schnell gehen.

* Vermeidung von langen Bildaufbau- und Antwortzeiten
amazoncom

« Umstandliches Scrollen vermeiden " Owe Click Buy Patent Ends

+ Umwege und Hindernisse entfernen

+ Muhsame Eingabefelder vereinfachen

Power Web ist besonders ausgepréagt bei:

PERFORMER

Zielstrebigkeit
Status

Das menschliche Gehirn ist bei der Nutzung eines Notebooks, Tablets oder Smartphones im Alarm- und Suchmodus

Abb. 139: Prinzip Power-Web im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.5.

Prinzipien des Neuromarketings 53

Service: Emotionale Grunderwartung

Eine Website wird ganzheitlich emotional und kognitiv bewertet. Die Bewertungsgrundlage ist dabei die emotionale
Grunderwartung.

PERFORMER

Abenteuer Thril|
\ > § e n - Impuisitit Rebelion
E \ Mt Sie

vofiewse el

Spontaniist

Happy Service

s Power & VIP
Service

g Triumen
e :
S S5 Care Service

"'-la,

£

Hostalgie  Siohernait  Tradfy

HARMONISER

Familie

Abb. 140: Prinzip Emotionale Grunderwartung im Service im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene
Darstellung in Anlehnung an Kapitel 5.6.
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Happy Service

Ziel beim Happy Service ist es, den Kunden mit einer kleinen Zusatzleistung zu tUberraschen und die Erwartungen
somit zu Ubertreffen. Somit wird das Stimulanz- und Belohnungssystem angeregt und ist somit besonders erfolgreich
bei Hedonisten.

Kano-Modell
« Nicht angekiindigte Leistungen eines Produktes.

Kundenzufriedenheit

* Unerwartetes Upgrade zu gleichen Konditionen.  zec : I Leistungsfaktoren
* neu = erwartet
* unerwartet = gusgesprochen
= unbewusst = bewusst

Erfillungsgrad

Basisfaktoren

= selbstversténdlich

= erwartet

= nicht ausgesprochen

= teilweise nicht bewusst

Happy Service ist besonders ausgeprégt bei:

Abb. 141: Prinzip Happy-Service im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 5.6.

Prinzipien des Neuromarketings 55

Easy Service

Hauptaugenmerk liegt bei der Ermdglichung der Sorglosigkeit und Unbeschwertheit des Kunden. Im besten Fall muss
sich der Kunde um Nichts kimmern.

* Wiurth entlastet Handwerksbetriebe, indem das Lagermanagement
Ubernommen wird. Somit kann sich der Handwerksbetrieb auf die
Kernkompetenz konzentrieren.

« Ein Handwerksunternehmen bietet ein Urlaubsrenovierungsservice an.
Die Wohnung wird saniert, wahrend der Kunde auf Urlaub ist. Auch die
Koordination anderer Handwerker wird tbernommen.

ORDNUNG MIT
SYSTEM KANN
SO EINFACH SEIN!

Abb. 142: Prinzip Easy-Service im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel

5.6.
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Care Service

Beim Care Service wird dem Kunden das Gefuhl vermittelt, dass er als Mensch wahrgenommen wird und an seinem
Problem aktiv gearbeitet wird.

» Notizen uber Telefonate, persdnliches etc. im System

speichern.
P Q (\S.G O

* Nicht Kundennummern, sondern Namen in den 4
Vordergrund stellen. l

Care Service ist besonders ausgepragt bei:

HARMONISER TRADITIONALISTEN
| Tradition

B Bescheidenheit
Ordnung
Konstanz

i

Abb. 143: Prinzip Care-Service im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel
5.6.
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Trust Service

Schaffung von Sicherheit und Vertrauen und die Vermeidung von Unsicherheit und Stress ist im Service von zentraler
Bedeutung. Vor allem, wenn eine langfristige Kundenbindung aufgebaut werden soll. Dabei miissen folgende Bereiche
beachtet werden:

Verlasslichkeit: Bedeutet, dass eingehalten wird, was versprochen wird. Z.B.: Termine, bestellte Qualitat,
bestellte Menge.

Vertrauen: Ist mehr als Verlasslichkeit. Es mussen alle Merkmale der Verlasslichkeit eingehalten werden.
Zuséatzliche muss transparent, kulant, ehrlich, langfristig konstant, berechenbar und nicht egoistisch agiert
werden.

Kontrolle: Das Kundengehirn liebt Kontrolle Giber Service- und Dienstleistungsprozesse. Enorme Bedeutung

spielt dabei Statusbericht tiber gelaufene Aktivitdten und Fortschritte. Wichtig ist dabei eine ehrliche
Kommunikation, also auch tber etwaige Misserfolge.

Trust Service ist besonders ausgepragt bei:

HARMONISER TRADITIONALISTEN

Familie

| Tradition
BN Bescheidenheit
Ordnung
Konstanz

Abb. 144: Prinzip Trust-Service im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kapitel
5.6.
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Power Service

Das menschliche Gehirn ist bei der Nutzung eines Notebooks, Tablets oder Smartphones im Alarm- und Suchmodus
und ist auf Ziel programmiert. Daher muss es im Web immer schnell gehen.

« 24- Stunden- Lieferzeit ab Bestellung —
‘ Jetzt neu:

+ 24 h Hotline ’ 3 24 Stunden Lieferung

l’ P e " 3
» Bereitstellung eines Ersatzproduktes %0 \ ™ Gekennzeichnete Artikel

: liefern wir ab sofort stan-

o unwers dardmaRig und ohne Auf-

» Schnell- Reparatur preis innerhalb yon 24 std.

Power Service ist besonders ausgepréaqgt bei:

PERFORMER -
-

P

Zielstrebigkeit
Status

—

Abb. 145: Prinzip Power-Service im Kartendeck Prinzipien des Neuromarketings, Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kapitel 5.6.
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ANHANG 11- DOKUMENTATION WORKSHOP 1

py - uli 2019

BUSINESS MODEL

Brand & messages Offerings Resources Partners

i " " . Physisch Intellektuell Parinerb:

- Ehrlich, Bodenstindig, Bemiht, et o Wermittlungsplatiform i . merbauern

Authentisch S| 2w kunde v Baver. 2L E:J::‘Vk Ll Schweinemast

« Geschichte: Fleischkonsum Kunde besitzt Nutztier . Biira . Pachmissen Welfgang Wonisch
etwas zum Positiven veréndern Besuchen e hristian Winter
e Sl ke = . + Nutztierhalter L_ mit Bavern

= regional- authentische Produkte, Qualitatives Fleisch — =
R ok N . ?‘:fﬁ”ﬁ’ nd A ~{ Finanziell - [

ebrachten Preis |+ Kein Aufwa inanziell:

3 Menschlich « Liguiditat fiir

H : ' die Bezahl

i Hindernisse: 3 Wonisch e

. . S
Funktionell: e + Kein schicchtes Dlcbenil
Will Fleisch essen. |, rer a1 Gewissen beim Werige Bouern=>

ey Verkauf gute Bezichung

emotional:

Gutes gewissen

Keinen Bez: Tier—> gestaltet>
o Prodkt g Verkauf Telefon Naturverstéindn : t;v.-a;« f lﬂ(nb:l‘
is ohne Kosten

Personlich/ Lms,w“ | paermetverkeuf |+ Beaug 2um — Plattform selber

beim F

Erforderlich:
B Garanties yermtiing + Einfocher Grofie Margen

ial: artgerecht ; Bezug und gegeniiber

Soxil: o [ Newsletter antare sim Kankurrenten
abgestempelt espektvoll Bavern Mit geringeren
werden, weil er o A Stiickzahlen
Fleisch is*, Erwiinscht: Relationships
o Billiger als

810 st it mlatorstion o Produktion: 5?‘,”4?»3+->HF.

orcuntonersend s epect + Bauernnetzwerk pflegen e

~ Selbstbedienung und Geringere
persanliche Unterstitzung.

bei artgerechter
+ Perstnliche Unterstiitzung sehr i ) Plattferm: Haltung.

Plattformmanagement,
aufwindig, wird aber gefordert. EeMiCm

Profit formula

Pattem Revenue streams & pricing > Investments

e et g st Wi o e a1 o ruch o cur ustmers g o el s e o thectrern: Henw i meney dowenosdta soen

+ Anzahlung und Endzahlung. - XXXE pro Schwein an HF + Plartformkosten HF Baer
> €/5tk. + XXXE pro Schwein an Bauer + Werbungshosten + Plattformkosten + Ausrichtung auf
+ Lieferung per Post .

wer Homefar
 Buchhaltung - Mangower

Abb. 147: Befllltes und digitalisiertes Business-Model-Canvas aus dem Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 148: Entwickelte Persona aus dem Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 149: Weitere entwickelte Persona aus dem Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.
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Demographische Daten:

Name: Eva

Alter; a.36

Wohnort: Haus am Land

B Familie: Mann + 2 Kinder

Ausbildung:_Studium

Beruf: Didtologin, zurzeit aber Zuhause bei den Kindern

Einkommen: 3-500€ Familieneinkommen

Limbische Daten:

Limbic Type: Harmoniser

Wichtige Werte:

Familie, Freundschaft, Heimat, Vertrauen,
Natur, Geselligkeit

Eigenschaften:

+ Wichtig ist die Geborgenheit und Harmonie in der Familie
« Vorsichtig, priift sehr genau, beschdftigt sich mit Details
+ Neuem aufgeschlossener und offener gegeniiber Anderen

+ Geringere Aufstiegs- und Statusorientierung

Aussagen:

zum Fleisch nicht lernen und ich nicht sicher sein kann,
dass das Fleisch nicht Antibiotikaverseucht ist. “

wSchade, dass .....oviviiiiiiiiiii e

ich keinen Bauern kenne, bei dem ich die Tiere
mit meinen Kindern besuchen kann.

Kaufverhalten:

Sicherheit, Vertrauen, Qualitdt-> Beratung, da dngstlich.

Starre Konsumgewohnheiten-> typischer Stammkunde
Richtet sich nach Mainstream und nach regionalen
Produkten

6rundsparsamkeit, da hohere Ausgaben ein potenzielles
Risiko darstellen.

Interessen:

Gartenbedarf, Volksmusik, Health Produkte,
Lebensmittel Qualitdt

Abb. 150: Entwickelte und digitalisierte Persona aus dem Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.

Demographische Daten:

Name: Patrick

Alter; €640

Wohnort: Haus in Stadtndhe

Familie: Frau + 2 Kinder

Ausbildung: Matura

Beruf: Vertrieb Aufendienst

Einkommen: 3-000€ Familieneinkommen

Limbische Daten:
Limbic Type: Traditionalist
Wichtige Werte:

Qualitat, Verldsslichkeit, Tradition, Sicherheit

Eigenschaften:
* Prift sehr genau, beschéftigt sich mit Details

Aussagen:

_Schade, dass...ES flir mich keine einfache Méglichkeit

Kaufverhalten:
Sicherheit, Vertrauen, Qualitdt> Beratung, da dngstlich.
Starre Konsumgewohnheiten-> typischer Stammkunde
Richtet sich nach Mainstream und nach regionalen
Produkten
6rundsparsamkeit, da hohere Ausgaben ein potenzielles
Risiko darstellen.

Interessen:

Gartenbedarf, Volksmusik, Health Produkte,
Lebensmittel Qualitdt, Auto

» Neuem gegeniiber dngstlich, vorsichtig, nicht aufgeschlossen
» Héheres Interesse an Gesundheitsfragen, 6fters Arztbesuch

Abb. 151:Weitere entwickelte und digitalisierte Persona aus dem Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 152: Generierte Ideen fir das Neuromarketing aus dem Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.

B UL ' Homefarmer era 11213 ~ o Juli 2019
arget group Brand & message Offering Reso e Partne
Kontrollversprechen: . Handhabung: ) ’ i 1
Kontrolle durch Kunde Kleinere Portionen und Mengen x = g o create nd el
— bieten.
= T an Bewertung von Bauern:
Farben: Weig, Grillweltmeister Bauern Bewerten Homefarmer auf
Braun Griin Fleischguru Hemepage.
Keche o
i Umweltaktivisten R L .
bolsprache: L NS Mitsprache:
Transparent wie Glas (] Tdeen _\._md Anregungsbereich
Primdrfunktion verstirken: hinzuftigen
) Hinweis auf: -
= Langanhaltend satt, da kein = Unfair
eniger Wasser im Fleisch ist2?!
o Verramen; g advantage
Auf Homepage und | | Webshop zertifizieren want 10 I
News|etter -
P Gesichter und rimarmotiv verstdrken:
. Kérper darstellen. Vertrauen: inweisen auf:
e Bauernzertifikate Qualitdit besonders gut
darstellen Besonders Transparent Geriusche:
‘Ohne Medikamente Verpackung tiefes sattes .plumpf”
beim Offnen.
Motiv- VerknOpfung:
Hinweisen auf: ;.7
- + Gesund da mehr Bewegung der Drmng ;
B — L P n & & Verpackung: Kleines Wattepad
Mitsprache: Mehr Blutkérperchen??> mitrduchern und ins Paket legen.
Tdeen und Anregungsbereich [~ Vi sl s o we
hinzufugen :
U Rituale: Gacchanks
ﬁ'm’; ° EmrplRe Kleine Geschenke mitschicken.
S + Wenn Fleisch, dann Z.B.: Grillgewiirz, Rezepte, Fetzen
einfiigen Homefarmer!
Pro 0 a
Revenue streams & pricing

Abb. 153: Generierte und digitalisiert Ideen fur das Neuromarketing aus dem Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 154: Bewertung der generierten Ideen aus dem Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 155: Bewertung des Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.
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ANHANG 12- DOKUMENTATION WORKSHOP 2

Partners

Dooshi,
Conbi ;L4
TvH

Unfair
advantage

|
Processes

Investments
Honmich ey dowarees

BUSINESS MODEL ~ Lyn - EXTSSSSSS— - BEE - CPET

Target groups Brand & messages Offerings Resources

Staplern Staplern + Werketatte

Verkauf von || Service von
+ Servicebusse

Lisungen fiir B
Kunden > E’u\zih von

Sicherheit dass || sigpiorn [ N - kundenstamm
der richtige * FACHWISSEN
i wgl"smﬂf* — ., der Mitarbeiter

FunkHonell: P S} Sicherheit, dass Channels Ul e,
Manipulation ven | = Schwere Jedes Problem auf Vertrauen
Bauteilen Bauteile Aufmerksamkert gelést wird. basierendes
° B + Mundpropaganda Betriebsklima,
. Slaai:iin . it ', hmn Telefon Daher schnell und
achasitschriften ibel bel
geriche . - Wi Heblemiecen

" lsgern

Erforderlich: |f . yyoilqussendungen
Bauteil muss || . telefonisch

am

gewinschten
Blatz sein.

Relationships Processes

Fersanchs Ut Ersreiefers

Durch menschliche Inferaktion wird

dem Kunden wihrend oder nach Reparaturen von Staplern ’
Abschluss des Kaufs Hilfe durch A&D
einen Kundenberater angeboten.,
o Richtigen Stapler fiir Kunden
finden,

Pattem Revenue streams & pricing Costs Investments

- €/5tk. " e XXXE pro Stapla [ KF: s RV . Vorfinanzieren der  [*| Vorfinanzieren der
« XXX€ pro Stunde + Lehne *  Ersatzteile Stapler Ersatzteile
+ Kreditriickzahlungen « Stapler
+ Servicevertrag €/Johr Halle + Betrlebsmitt

Fuhrparkleasing ol

Profit formula

Abb. 157: Befllltes und digitalisiertes Business-Model-Canvas aus dem Workshop 2, Quelle: Eigene Darstellung.
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Demographische Daten:

Name: Giinther Herbst
Alter: ca. 40

Wohnort: Haus in Stadtndhe
Familie: Frau + 1 Kind

Ausbildung: Studium

Beruf: Fertigungsleiter

Einkommen: 4 500€

Limbische Daten:
Limbic Type: B2B Performer

Wichtige Werte: Leistung, Effizienz, Durchsetzung, Macht

Argumentation
Das erhsht Thren Wettbewerbsvorsprung

Sie werden entlastet und haben Zeit, sich um wichtigere
Dinge zu kiimmern."

Wir arbeiten fiir
Unternehmen.

die gréBten und erfolgreichsten

Aussagen:

Mich nervt, dass...

ich mich um den Kauf und Service unserer Stapler
kimmern muss, dass die Stapler viel kosten und dass mir
Stehzeiten viel Geld kosten.

Schade, dass...

sich nicht jemand anderes um alle unsere Stapler kiimmert

und es keinen billigeren Gesamtanbieter gibt, der mir
weniger Stehzeiten garantieren kann.

Eigenschaften:
Produkt oder Dienstleistung ist dann attraktiv, wenn es ihm
einen Wettbewerbsvorsprung verschafft oder seiner

Karriere nutzt.

Lieben harte Preisverhandlungen, da ein Erfolg ihr Ego
starkt.

Lieferantentreue nur so lange, wie der Lieferant niitzlich
ist.

Sind in der Regel gut informiert.

Abb. 158:Entwickelte und digitalisierte Persona aus dem Workshop 2, Quelle: Eigene Darstellung.

Demographische Daten:

Name: Giinther Herbst
Alter: ca. 50

Wohnort: Haus am Land
Familie: Frau + 1 Kind

Ausbildung: Lehre

Beruf: Prozessvorbereiter

Einkommen: 2.100€

Limbische Daten:
Limbic Type: Mischung aus B2B Bewahrer + B2B Bequeme

Wichtige Werte: Verldsslichkeit, Sicherheit, Schnelligkeit,
Vertrauen, Freundschaft, Geselligkeit

Argumentation

Unser Kundendienst ist in kiirzester Zeit da, falls etwas
passiert.

Freundschaftlicher Umgang
Wenn es irgendetwas gibt, rufen Sie mich einfach an."

Sie brauchen sich um nichts zu kiimmern

Aussagen:
Mich nervt, dass...

etwas Ausgemachtes nicht eingehalten wird und ich etwas
anderes tun muss, wenn mein Stapler nicht funktioniert.

Schade, dass...

ich auf Reparaturen so lange warten muss.

Eigenschaften:

Neue Lieferanten oder Produkte schaffen Unsicherheit.
Legt auf Auferlichkeiten kaum Wert.
Hauptziel ist ein harmonisches und sorgloses Berufsleben

Sein Credo: ,Leben und leben lassen", meidet hartes

Verhandeln

Abb. 159:Weitere entwickelte und digitalisierte Persona aus dem Workshop 2, Quelle: Eigene Darstellung.
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BUSINESS MODEL

Target groups

Brand & messages

*
nicht gibt es nicht
Farben: fmer
Rot Schwarz fiir Performer

Vertrauen:

Zertifikat fiir Pickerlstelle
Testimonials:

« Red Bull

- AAG

- Alrpower

|| Website:

+ Gesichter und Kérper.
. FAQ's

*  Hotline

« Rezessionen
- Ladezeite

ra

P e e

= Testimenials
= Erster Eindruck: Schlicht

- Stapla Iteration

Offerings

Zusatznutzen:
|+ Staplerfihrerschein nbieten
Beladekurse anbieten

Primérmotiv verstarken:
+ Nachfservice anbieten.
Hinweis auf:

+ Schrelligkeit

+ 100%ige Losung

+  Sicherheit

Motiv- Verknipfung:
Nachtservice+ Pickerl fiir
den Stapler anbieten.

Tel.:

+  Tonband mit Notallnummer

+ Picker| mit Telefonnummer
im Stopla

KI. Geschenke: Rituale:
Schliisselanhénger mit | Mechaniker
Staplerbiersffer zahlen Kaffee

Resources

Erster Eindruck:
+_Ordnung am Geléinde

Geruch:
Nach Service wird verpackter
Duftbaum in Stapler gehdngt.

Kérperkontakt: Videos:
Immer Hand geben ‘Mechaniker
stellen neve

Letzter Eindruck Stapla vor,
Kleines Geschenk
Hand geben

anbringen.

Handhabung:
Telefonnummer auf Duf tbaum.

Eintritts- und Orientierungsstress

= Leitsystem fir Orientierung

+ Sekretdrin in den Empfangsbereich
setzen

Optik:
Servicebusse aufgeraumt und

gepflegt.
Channels

Unfair

advantage

Processes

Revenue streams & pricing

Investments

Tendenz zur Mitte >
Servicevarianten

| Rabatte:
Per E- Mail Rabattakticnen
aussenden

{Przisﬂﬂlur setzen:

Abb. 161: Generierte und digitalisiert Ideen fur das Neuromarketing aus dem Workshop 2, Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 162: Bewertung der generierten Ideen aus dem Workshop 2, Quelle: Eigene Darstellung.

'ortfolioanalyse
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(fir Unternehmen)
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nieder
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(z.B. Kosten flir Personal, Zeitaufwand)

Abb. 163: Bewertung des Workshop 2, Quelle: Eigene Darstellung.
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ANHANG 13- DOKUMENTATION WORKSHOP 3

BUSINESS MODEL

Target groups Brand & messages Offerings

—omihe i 5L S vy

Yo

3 - Mow Ipert

3 AL S idore]
~Tlew bkt ‘*?m'h

Unfair

sdvantage

Profit formula

Abb. 164: Befllltes Business-Model-Canvas aus dem Workshop 3, Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 165: Befllltes und digitalisiertes Business-Model-Canvas aus dem Workshop 1, Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 166: Generierte Ideen fir das Neuromarketing aus dem Workshop 3, Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 167: Bewertung der generierten Ideen aus dem Workshop 3, Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 168: Bewertung des Workshop 3, Quelle: Eigene Darstellung
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