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Vorwort

Wieso soll ein Kunde mein Produkt kaufen?

Wieso soll ein Kunde meine Dienstleistung in Anspruch nehmen?

Wieso soll ich in ein Unternehmen investieren?

Der ,,Reason to Believe® ist gleichzusetzen mit dem wesentlichen Kaufgrund.
Er stellt den Hauptgrund dar, warum Produkte gekauft, weshalb Dienstleistungen
in Anspruch genommen und wieso Kunden zu loyalen Stammkunden werden.

In seinem Kern hat der,,Reason to believe das Ziel, den Konsumenten in seiner
Kaufentscheidung durch tatsdchliche beziehungsweise subjektiv wahrgenommene
Fakten zu bestdtigen und zu bestidrken. Dariiber hinaus vermittelt der ,,Reason to
Believe™ das gute Gefiihl, sich fiir das Richtige entschieden zu haben, wodurch
Produkte und Dienstleistungen im Anschluss auch weiterempfohlen werden. Ohne
einen ,,Reason to Believe* bleibt es ruhig um Ihr Produkt.

Dieses Buch zeigt Thnen von der psychologischen Grundlage der Informations-
vermittlung bis hin zu methodischen Anwendungen, wie Sie den ,,Reason to Be-
lieve® Threr Produkte und Dienstleistungen strukturiert erarbeiten, kommunizieren
und in den Vordergrund stellen kénnen.

Der ,,Reason to Believe® muss nicht zwangsldufig das Einzigartige, also der
USP eines Produktes sein. Fiir den Kunden kann auch die personliche Wertschét-
zung, das Vertrauen einer einzelnen Person oder auch nur die vermittelte Emotion
der Grund sein, warum er ein Produkt kauft. Somit sind der ,,Reason to Believe*
und das Einzigartige doch verschiedenes Betrachtungsweisen.

Kunden kaufen gerade wegen des ,,Reasons to Believe® und nicht — wie uns
immer erzahlt wird — weil das Produkt einzigartig ist. Es ist jedoch nicht ausge-
schlossen, dass in einzelnen Féllen beides dasselbe ist.
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Zusammenfassung

Im ersten Kapitel wird auf die Grundlagen der Informationsaufbereitung ein-
gegangen, um zu verstehen, wie der Mensch die Umwelt wahrnimmt, wie Infor-
mationen aufbereitet gehoren, und in welchen Themen wir uns in den weiteren
Kapiteln vertiefen miissen, um Kauferlebnisse zu schaffen. Durch die physiolo-
gischen Voraussetzungen arbeiten wir uns zu jenem Punkt vor, in dem wir wis-
sen, wie eine gehringerechte Information aufbereitet werden muss. Zusétzlich
werden die Begriffsdefinitionen aus der Branche aufgearbeitet, um das gleiche
Verstiandnis fiir Begriffe zu erhalten. Hier wird eine klare Unterscheidung zwi-
schen benutzbar, Benutzerfreundlich (Usability), User Experience und Custo-
mer Experience gegeben.
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An einem Mittwochnachmittag sitze ich im Biiro und erarbeite ein neues Soft-
warekonzept fiir einen Kunden. Die Komplexitit der Software beansprucht meine
gesamte Aufmerksamkeit, so dass ich mich zu 100 % darauf konzentrieren muss.
Eine Losung des Problems steht knapp bevor. Pl6tzlich ldutet das Telefon und reift
mich aus der Konzeption. Meine Grofimutter ruft an und nachdem ich meine Kon-
zentration bereits verloren habe, hebe ich natiirlich ab. ,,Hannes, ich mochte mir
einen Computer kaufen, damit ich auch in das Internet kann. Meine Freundinnen
sagen, ich soll in das Internet gehen, um mit ihnen zu chatten. Was heil3t chatten
und kannst Du mir einen Computer kaufen? Was werde ich ihr empfehlen? Was ist
in diesem Fall der ,,Reason to believe*“? Waren Sie schon einmal in der Situation?

Sie wollen in naher Zukunft in den Urlaub fahren und planen, Ihre bevorstehen-
de Freizeit in einem wunderschonen Urlaubsort am Meer zu verbringen. Um die-
sen zu finden, entscheiden Sie sich fiir eine Onlinesuche nach dem perfekten Ort.
Sie starten eine Suchmaschine und beginnen nach ,,Hotel am Meer* zu suchen. Be-
reits die erste Ergebnisseite priasentiert eine Vielzahl von Websites. Sie klicken die
ersten Ergebnisse durch. Von zehn Urlaubsseiten bleiben schlieBBlich zwei {ibrig.
Wieso haben Sie sich nun fiir genau diese beiden Portale entschieden? Was war der
,,Reason to believe“? Was haben diese Websites, das andere nicht haben? Auf den
zwei Urlaubsportalen suchen Sie nach einem geeigneten Hotel. Sie wenden vier
verschiedene Filter an, um sich auf eine Auswahl von fiinf Hotels zu beschrianken.
Welches Hotel buchen Sie? Was ist der ,,Reason to believe*?

Ein Unternehmen benétigt ein neues Softwareprodukt. Drei verschiedene An-
bieter werden eingeladen, ihr Angebot zu prisentieren. Jeder der drei Sales Ma-
nager erklért, dass sein Produkt das jeweils Beste am gesamten Markt sei. Jedes
einzelne erfiillt alle gesetzten Anspriiche, bietet dariiber hinaus eine Vielzahl an
Zusatzfunktionalitdten und verfiigt iiber eine entsprechend lange Referenzliste. Fiir
welches Produkt wird sich ein Verantwortungstrager entscheiden? Viele Kunden
greifen zu dem Produkt, das einfacher aussicht — sogar, wenn weniger Funktiona-
litditen geboten werden. Sie schauen sich das Produkt an und iiberlegen, ob Sie es
verstehen und wie viel Einarbeitungszeit notwendig ist, um das Produkt tatsdchlich
nutzen zu konnen. Einfachheit und wahrgenommene Anwenderfreundlichkeit ge-
winnen. Wieso entscheiden wir so?

Sie genieflen einen Stédtetrip, den Sie sich schon lange gewiinscht und vorbe-
reitet haben. Nachdem Sie sich fiir eine Fluglinie entschieden haben und nach einer
strapazidsen Anreise nun endlich am Ziel angelangt sind, wollen Sie schnell in ihr
Hotel. Da Sie sich nicht auskennen,, nehmen Sie schlieB3lich ein teures Taxi zu
Threm Hotel, obwohl Sie ein Verfechter der 6ffentlichen Verkehrsmittel sind. Was
hat Sie vor Ort vom Taxiservice iiberzeugt? Am kommenden Tag ist eine Citytour
angesagt. Sie marschieren von einer Attraktion zur ndchsten. Am spaten Nachmit-
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tag sind Sie bereits etwas erschopft und bekommen am Weg ein grofles Verlangen
nach einem sehr guten Kaffee. Plotzlich stehen Sie in einer Straf3e, in der ein Café
neben dem anderen ist. Fiir welches entscheiden Sie sich? Was ist hier der ,,Reason
to believe™?

Sie kaufen einen neuen Drucker im Einzelhandel. Da Sie sich nicht entscheiden
konnen und keine der Marken gut kennen, lassen Sie sich von einem der Verkéu-
fer beraten. Voller Stolz kaufen Sie einen Drucker, fahren damit nach Hause und
packen diesen aus. Wie angepriesen schaut alles ganz einfach aus. Drucker raus,
Stromkabel anstecken, Kabel vom Drucker zum Computer und schon kénnen Sie
loslegen. Doch irgendwie funktioniert es nicht. Drei Stunden lang versuchen Sie
die Anweisungen in der Anleitung genau zu befolgen, ziechen Freunde zu Rate und
versuchen das Gerdt zum Laufen zu bekommen — doch letztendlich geben Sie auf.
Wieso haben Sie sich initial fiir dieses Produkt entschieden? Hat das Produkt
sein Versprechen eingehalten und wurde Thre Erwartungshaltung erfiillt?

Sie suchen einen neuen Mitarbeiter, der Thr Team perfekt ergéinzen soll: Einen
technisch versierten, kreativen Vordenker, der auch verkauferisches Talent mit-
bringt. Um mdglichst viele potenzielle Kandidaten zu finden, suchen Sie nicht nur
online, sondern auch iiber einen Headhunter und mittels Inseraten in Printmedien
um die offene Stelle zu bewerben. Nach nur wenigen Wochen haben Sie fiinf sehr
spannende Personen in der engeren Auswahl. Nach einer ersten Interviewrunde
bleiben jedoch nur mehr zwei Personen {ibrig. Beide verfiigen iiber hochwertige
Referenzen und dasselbe fachliche Know-how. Der kleine Unterschied zwischen
den Beiden ist, dass der eine mehr technisches Wissen hat, wihrend der andere in
seiner Freizeit ehrenamtlich tdtig war. Fiir Sie zéhlt jedoch besonders die ehren-
amtliche Tatigkeit, welche auf mehr Engagement schlieBen lassen konnte. Fiir wen
entscheiden Sie sich?

Kommen Thnen solche Situationen bekannt vor? Stellen Sie sich die Fragen
auch hin und wieder? Alle folgenden Situationen und Beispiele bauen auf den
Konzepten der Kommunikation und der Informationsaufnahme des Menschen auf.
Um dies zu verstehen und daraus valide Schliisse ziehen zu konnen, starten wir mit
den Grundlagen der Informationsaufnahme.

1.1 Grundlagen der Informationsaufnahme

Besonders dltere Menschen fiihlen sich von der Fiille an Angeboten und Informa-
tionen heutzutage oft etwas tiberwiltigt, und nicht selten horen wir Sétze wie ,,Zu
unserer Zeit war noch alles viel einfacher”. An dieser Aussage ist in der Tat sehr
viel Wahres dran. Vor 30 Jahren hatte ein Fernseher einen Einschaltknopf und es
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gab gerade einmal zwei bis drei Fernsehprogramme. Somit waren das bestehende
Angebot und die iibermittelte Information vergleichsweise leicht {iberschaubar.
Heute haben wir unverstindliche Fernbedienungen mit 300 verschiedenen Funk-
tionen und weltweit tausende Programme, die wir uns iiber das Internet anschau-
en konnen. Eine noch drastischere Entwicklung zeigt die Telekommunikations-
branche auf: Die ersten Handys hatten grof3e Gehduse und Tastenfelder und lange
Antennen. Heute sind es kleine und diinne Multifunktionsgerite, die frither Unvor-
stellbares leisten.

Die Herausforderung unserer Zeit und der zukiinftigen Generationen wird es
sein, die Masse an Informationen zu biindeln und so aufzubereiten, dass sie fiir den
Einzelnen noch verstiandlich und nutzbar ist. Die Menschheit generiert jedes Jahr
mehr und mehr Informationen, doch die Aufnahmefahigkeit wéchst nicht in der
gleichen Geschwindigkeit mit. Wir beginnen sogar, Informationen zu blockieren,
wie beispielsweise die ,,Bannerblindness* zeigt. Das heif3it, dass wir Werbung im
Internet nicht mehr sehen, da wir uns auf den Inhalt von Webseiten konzentrieren.

Hintergrundinformation

Fiinf Exabyte wurden 2002 innerhalb eines Jahres gespeichert, auf Papier, Film, magne-
tischen und optischen Speichern. Das entspricht nach Forschern etwa allen Wortern, die
Menschen jemals seit Zeitbeginn gesprochen haben.

Pro Person werden in einem Jahr durchschnittlich 800 Megabyte aufgezeichnete Informa-
tionen produziert, dies entspricht — auf Papier festgehalten — etwa zehn Regalmetern Biicher.
Rechnen Sie das mal 6,3 Mrd., dann kommen Sie auf die Gesamtmenge der Menschheit.
Und diese Zahlen erhdhen sich von Jahr zu Jahr (University of California at Berkeley 2003)!

Von den zehn Millionen Bit Sinneswahrnehmungen (tasten, sehen, horen, riechen,
schmecken), die ein Mensch pro Sekunde hat, gelangen nur ca. 16 Bit in das Ult-
rakurzzeitgedichtnis. Diese 16 Bit pro Sekunde werden hier ca. zehn bis zwanzig
Sekunden lang unbewusst gespeichert bevor sie wieder aus unserer Wahrnehmung
verschwinden (vgl. Abb. 1.1).

Wir Menschen merken uns nur Dinge, wenn sich in diesen zehn bis zwanzig
Sekunden unsere Aufmerksamkeit dieser Information widmet. Von diesen 16 Bit
konnen nun ca. 0,5 bis 0,7 Bit pro Sekunde an das Kurzzeitgeddchtnis weiter-
gegeben werden, das {iber eine Kapazitit von etwa sieben Dateneinheiten verfiigt
(Herczeg 1994, S. 61 f.) Hier bleibt die Information einige Minuten gespeichert,
wenn sie keine weitere Aufmerksamkeit erhdlt. Wenn hier nun die Information
wiederholt wird oder sehr wichtig ist, kann sie in das Langzeitgedéchtnis {iberge-
hen. Hier sorgen vor allem Wiederholung, Emotionen und Verkniipfungen mit ver-
schiedenen Sinneswahrnehmungen dafiir, Informationen in das Langzeitgeddcht-
nis iiberzufiihren.
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SINNESORGANE

cooe

Optischer Kanal Akustischer Kanal Taktiler Kanal Andere Kanale
10 Mio. bit/s 1 Mio. bit/s 400 000 bit/s 5000 bit/s

WAHRNEHMUNGSSPEICHER
Abb. 1.1 Vgl. Quelle: Schilling: Dialektik/Methodik des Sozialpddagogik 1993

Beispiel
Sehen Sie sich die folgenden Worter bitte fiir maximal 20 s an und versuchen
Sie sich so viele Worter wie moglich zu merken:

Chemie Aufmerksamkeit Tur nur Kirche
Idee Verschiedene Stoff Gras Vater
Meinung Schraube Verhalten Spaziergang Bis
Ring Frau volle Limit Kreis

Wie viel konnten Sie sich merken?

Um Informationen zu speichern spielt Aufmerksamkeit eine wichtige Rolle. Aus
diesem Grundsatz ergibt sich, dass im Kurzeitgedédchtnis durchschnittlich fiinf bis
neun Einheiten (sieben=+zwei) bei bekannten Inhalten gespeichert bleiben und drei
bis fiinf Einheiten (vier+eins) bei neuen Informationen (Miller 1956; s. Abb. 1.2).
Daraus wird in der Informationsaufbereitung die optimale Anzahl von Meniipunk-
ten oder ,,Bullet Points* abgeleitet.

Wie konnen Sie sich eine Zahlenkombination merken?



