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Vorwort

Sie sind im Online-Marketing aktiv, betreuen Webseiten und méchten
Ihr Unternehmen digital erfolgreich(er) machen? Dann sind Sie hier ge-
nau richtig! Das Thnen vorliegende Buch biindelt Wissen aus iiber 15
Jahren erprobter digitaler Marketing-Praxis mit und fir Unternehmen —
vom kleinen Nischen-Start-up bis zu fithrenden Weltkonzernen wie u. a.
Toyota, Bayer oder die Telekom. Auf diesen ersten Seiten nehme ich Sie
mit auf die Reise in die Welt der Verkaufspsychologie und beginne mit
der Entstehungsgeschichte zu diesem Buch.

Seit Kindertagen bin ich von Werbung fasziniert. Mit groffen Augen
begutachtete ich TV-Spots und Werbeplakate. Immer wieder mit der
Frage im Kopf: ,Wie wollen Firmen mit Werbung dafiir sorgen, dass ich
das Produkt kaufe?* Uber die Jahre erwuchs aus dem Interesse der bren-
nende Wunsch zu verstehen, wie gutes Marketing aufgebaut ist und so
Kaufentscheidungen prigen kann.

Im Studium an der Kélner Universitit lieferte mir das Fach Wirtschafts-
psychologie passende Antworten. Ich lernte psychologische Handlungsmus-
ter kennen, die Menschen durchlaufen, um Kaufentscheidungen zu treffen.
Studien zu vertriebspsychologischen Tricks im Handelsmarketing zeigten
mir, welch ungeahnte Wirkung der Einsatz der Verkaufspsychologie in Ge-
schiften entfalten kann.

Mit dem Einstieg ins Berufsleben 2003 erlebte ich bei Yello Strom
weitere praktische Anwendungen der Verkaufspsychologie. In Pre-Tests
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wurde die kommunikative Wirkung von TV-Spots tiberpriift, bevor sie
der breiten Masse gezeigt wurden. In Laboren testeten Probanden neue
Versionen der Webseite — Blickaufzeichnungsgerite zeigten, ob relevante
Informationen schnell und einfach auffindbar waren. Auch Vertriebler
und Vertriebsunterlagen wurden auf das Face-to-Face-Verkaufsgesprich
mit potenziellen Stromkunden mit psychologischem Wissen eingehend
vorbereitet.

Heutzutage ist mir bei jedem Besuch bei Rewe, Aldi, Lidl und Edeka
bewusst, dass Verkaufspsychologie angewendet wird. Supermirkte setzen
Licht, Farben und Diifte ein, damit ich mit vollgepacktem Einkaufswa-
gen zur Kasse komme. Und selbst jede Produktverpackung steckt voller
Psychologie-Know-how. Alles mit einem Ziel: Wir sollen verfiihrt wer-
den, (mehr) zu kaufen!

Nun sind wir im digitalen Zeitalter angekommen. Werbewege, die zu-
vor nur groflen Marken offen standen, kann jetzt jeder Kleinunternehmer
beschreiten. Mit wenigen Klicks und ein paar Euro Werbebudget konnen
Netznutzer digital weltweit angesprochen werden. Dies fiihrt dazu, dass
die Anzahl werblicher Botschaften unauthérlich steigt. Wir erhalten
Push-Nachrichten auf unseren Smartphones, unzihlige Werbeanzeigen in
sozialen Netzwerken kimpfen um Aufmerksamkeit und auch per
E-Mail-Newsletter kommen im Stundentakt neue Angebote auf uns zu.

Online-Marketing ist dabei keine Ablésung der alten Werbewege, son-
dern erweitert die Méglichkeiten um ein Vielfaches. Es erginzt das klas-
sische Marketing um neue Kontaktkanile und neue Anspracheméglich-
keiten, die in den Kommunikationsmix mit eingeplant werden wollen.
Viele Firmen stellt das vor grofle Herausforderungen, denn das Angebot
an digitalen Marketing-Kanilen, -Tools, -Plattformen, -Methoden und
-Formaten wichst so schnell, dass es schwerfillt, hinterherzukommen.
Mitarbeiter in den Online-Marketing-Abteilungen sind damit konfron-
tiert, das Potpourri an neuen Chancen zu testen, zu verstehen und richtig
anzuwenden. Wer von Thnen einmal ein halbes Jahr lang nicht in der
Google-Ads- oder Facebook-Werbeoberfliche eingeloggt war, weif$, wo-
von ich spreche: Fast tiglich erscheinen neue Funktionen, Benutzerober-
flichen verindern sich und immer mehr Daten wollen helfen, Werbe-
wirkung weiter zu verbessern.



Vorwort Vil

Bei diesem technik-, plattform- und toolgetriebenen Wandel bleibt
den Marketing-Teams schlichtweg kaum Zeit zur Anwendung von Mar-
keting-Psychologie — sofern dieses Wissen tiberhaupt vorhanden ist. Als
Folge werden wir digital hiufig mit auf die Schnelle gebastelten Marke-
ting-Botschaften bombardiert. So stimmen knapp 60 % der deutschen
Internetnutzer der Aussage zu, dass Online-Werbung meistens nervt (vgl.
Statista 2011).

Vergleicht man relevante Online-Kontaktpunkte mit denen in echten
Geschiften, so wird deutlich: Selbst einfachste Regeln fiirs Verkaufen fin-
den im Internet erschreckend selten Anwendung. Bestimmt haben Sie
schon einmal versucht, mit Threm Smartphone ein Produkt digital zu
bestellen, und sind an den Vorgaben zur Vergabe eines Kundenkonto-
Passwortes gescheitert. Das ist weit entfernt vom Einsatz einer im Handel
bereits seit Jahren angewendeten Verkaufspsychologie. Denn welcher Ge-
schiftsinhaber in der echten Welt wiirde den Weg zur Kasse mit uniiber-
windbaren Hiirden spicken?

Die Herausforderung im (digitalen) Marketing besteht einerseits da-
rin, die rasant wachsenden Werbetechnologien zu beherrschen. Anderer-
seits miissen Wahrnehmungspsychologie und Wiinsche der Nutzer ins
Zentrum allen Marketings gestellt werden, um auffindbar, erlebbar und
relevant im 24/7-Marketing-Feuerwerk zu sein. Nur durch Sichtbarkeit
und Relevanz digitaler Kommunikation schaffen es Marken, verkaufs-
unterstiitzende Botschaften digital erlebbar zu machen und damit den
ersten Funken fiir eine zufriedenstellende Kundenbeziehung zu ziinden.

Denn unser Gehirn ist darauf programmiert, aus den Tausenden Ein-
driicken des Alltags nur das herauszufiltern, was fiir uns personlich hilf-
reich, wichtig — eben relevant — ist. Kommen wir mit Marketing in Kon-
takt, das unsere Emotionen und Motive anspricht, bleibt die Botschaft
viel wahrscheinlicher in unserem Gedichtnis. Und damit auch die Marke.
Genau hierbei konnen Thnen die psychologischen Ansitze helfen.

Den finalen Anstof} fiir dieses Buch hat letztendlich meine Selbststin-
digkeit als Agenturinhaber, Berater und Dozent fiir digitales Marketing
gegeben. Tagtiglich erhalte ich neue Einblicke in das Marketing deut-
scher Unternehmen. Nicht selten bin ich erschrocken dariiber, wie wenig
verkaufspsychologisches Verstindnis in Internet-Marketing-Abteilungen
vorhanden ist, geschweige denn angewendet wird. Anfragen beziehen sich
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oft noch auf Marketing aus Innensicht (produktzentrierte Werbung).
Da sollen Produkte online einfach mal auf die Schnelle mehr Zugriffe
erhalten. Bei solchen Anfragen werden leider die beiden wichtigsten Fak-
toren fiir Kaufentscheidungen aufler Acht gelassen: die Emotionen und
die Motive der zukiinftigen Kiufer.

Vielfach bewiesener Fakt ist, dass ein GrofSteil unserer Kaufentschei-
dungen eben auch emotional beeinflusst wird (vgl. Spreer 2018, S. 5 ff.).
So lassen sich viele Kiufe nicht mit reiner Vernunft erkliren — hiufig
selbst nicht von den Personen, die sie getitigt haben. Zentrale Frage die-
ses Buches ist daher: Wie konnen Sie mit Ihrem Marketing nicht nur den
Kopf, sondern auch Bauch und Herz von Nutzern erobern?

Mein personlicher Ansporn ist, dass Sie lhre digitalen Marketing-
Kontaktpunkte mit Verkaufspsychologie-Know-how fundiert planen, in-
szenieren und optimieren. Dabei geht es um das praktische Verstindnis,
wie Sie Botschaften so ins passende Licht riicken, dass diese von Ihren
Wunschkunden entdeckt, wahrgenommen und begeistert aufgenommen
werden konnen.

Sie werden im weiteren Verlauf des Buches lernen, wie Sie digitale In-
halte fiir Nutzer relevant machen, um so neue Befiirworter fiir [hre Marke
zu gewinnen. Hierbei kénnen oft schon kleine Anpassungen helfen, wie
folgender Test zeigen soll.

Welche Kaufbestatigungs-E-Mail 16st beim Empfanger wohl bessere Ge-
fuhle aus?

e ,lhre Bestellung ist noch in Bearbeitung” oder die Variante
e _lhre Bestellung ist bereits in Bearbeitung”?

Variante 2 wird sehr wahrscheinlich deutlich positiver vom Leser wahrge-
nommen. Das Wort ,bereits” suggeriert, dass sich das Unternehmen direkt
um das Anliegen des Kunden kiimmert — so wird ein Gefuhl der Wertschat-
zung erzeugt. Das Wort ,noch” in Variante 1 erzeugt hingegen keine posi-
tiven Assoziationen — der Leser wartet unsicher darauf, zu erfahren, wie es
weitergeht. Das nur als kleiner erster Exkurs zu dem, was Sie im weiteren
Verlauf kennenlernen werden.



Vorwort IX

Da viele vorhandene Biicher rund um Werbe- und Verkaufspsycholo-
gie stark wissenschaftlich gehalten sind, verfolge ich mit diesem Werk das
Ziel, ein gut verdaubares, praxisnahes Handbuch zu liefern.

Ich méchte Thnen hilfreiches Basiswissen mitgeben, wie Kaufentschei-
dungen ablaufen, und Sie inspirieren, die Wirkung Ihres (digitalen) Mar-
ketings zu optimieren. Ich rate Thnen, alle durch dieses Buch neu ent-
standenen Denkimpulse fir Thr Marketing zuerst immer tiber Tests auf
Wirksamkeit hin zu tiberpriifen. Wenngleich alle vorgestellten Ansitze
und Tipps neues Potenzial entfalten kénnen, gleicht kein Ei dem ande-
ren. Daher sollten Sie stets datenbasiert testen, inwieweit die Anwendung
der Tipps auch fiir Ihr Angebot oder in Threr Branche wirken. Das Kap. 6
Testing-Prozess, Testing-Tools und -Methoden sollten Sie daher in jedem
Falle verinnerlichen. Sie lernen darin die wichtigsten Tools kennen, mit
denen Sie die Optimierungen Threr Nutzerfithrung und Ihres Marketings
iberwachen koénnen.

Also, los gehts: anschnallen, Wissen aufbauen, anwenden und Er-
folge feiern!

Ko6ln Christian Tembrink
Februar 2020
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