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  All rights reserved.




  Dieses Werk ist urheberrechtlich geschützt.




  Alle Rechte, auch die der Übersetzung, des Nachdruckes und der Vervielfältigung des Werkes, oder Teilen daraus, vorbehalten. Kein Teil des Werkes darf ohne schriftliche Genehmigung des Verlages in irgendeiner Form (Fotokopie, Mikrofilm oder ein anderes Verfahren), auch nicht für Zwecke der Unterrichtsgestaltung, reproduziert oder unter Verwendung elektronischer Systeme verarbeitet, vervielfältigt oder verbreitet werden.




  Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in diesem Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten wären und daher von jedermann benutzt werden dürften.




  Über den Autor




  Tobias Knoof ist Gründer des beliebten MarketingMagazins Digitale-Infoprodukte.de und ausgewiesener Traffic-Experte im Internet. Das Magazin zählte innerhalb von 2 Jahren nach der Domainregistrierung zu den 1.000 trafficstärksten Websites in Deutschland. Der Fokus des Magazins liegt auf den Themen “Erstellung, Vertrieb und Verkauf digitaler Informationsprodukte”.




  Tobias war Traffic Marketing-Manager bei Yopi.de, einem der größten Preisvergleichsportale im Internet und ist Herausgeber des ersten Traffic-Masterkurses im deutschsprachigen Raum, dem TrafficPrisma.




  Neben seiner Autoren-, Seminar- und Coachingtätigkeit beschäftigt sich der Autor intensiv mit NLP, Motivation und anderen persönlichkeitsfördernden Methoden, wodurch er sich autodidaktisch ein breites Wissen in den Bereichen Psychologie, Marketing, Werbetexten und Branding aufgebaut hat. Den Großteil seiner Zeit widmet er dem Aufbau und der Entwicklung der digitalen Verlagslandschaft und Informationsbranche in Deutschland.




  Der Autor gilt als Vorreiter und Vordenker im Bereich digitaler Informationsprodukte und wird regelmäßig zu Interviews, Kongressen und Meetings geladen.




  Tobias arbeitet und lebt am traumhaften Schwielowsee bei Potsdam und besucht regelmäßig Freunde und Kollegen in anderen Städten und Ländern. In seinen freien Stunden widmet er sich mit Vorliebe der Fotografie, dem Lernen von Fremdsprachen, Salsa sowie dem Studium der Naturwissenschaften und des menschlichen Geistes.




  1. Valins-Effekt




  „Dem stärksten Willen fehlt oft die Kraft, die einer zarten Emotion selbstverständlich ist.”




  Elfriede Hablé (1934*), österreichische Aphoristikerin




  Was ist der Valins-Effekt?




  Der Psychologe Stuart Valins führte im Jahr 1966 eine Studie durch. Er zeigte, dass es schwierig ist, aus Erregungszuständen Emotionen abzuleiten, da diese nicht so vielfältig sind, wie die Masse an Gefühlen, die wir beschreiben können. Wenn man also die Wahrnehmungen manipuliert, müssten sich die entsprechenden Bewertungen der angeblichen gefühlten Emotionen ändern, und dies hat Valins wie folgt nachgewiesen:




  Männlichen Versuchspersonen wurden Bilder aus dem Playboy gezeigt. Sie sollten die Frauen nach ihrer Attraktivität beurteilen. Über Kopfhörer wurde ihnen ihr Herzschlag bewusst gemacht, jedoch unwissend vorgetäuscht. In Wahrheit hörten die Versuchspersonen Herzfrequenzen, die ihnen heimlich vorgegeben wurden. Das Ergebnis der Studie wies nach, dass bei angeblich hohem Herzschlag Frauen als attraktiver und schöner beurteilt wurden. Dies funktionierte jedoch nicht, wenn das Bild der Frauen weniger als 5




  Sekunden gezeigt wurde und die Versuchsperson keine Zeit hatte, der Ursache der eigenen Erregung auf den Grund zu gehen. „Ein äußeres Signal oder ein äußerer Reiz hat entscheidenden Einfluss auf die Wahrnehmung und damit auf die Gefühle, Gedanken und Emotionen einer Person.“ Ein weiteres simples Beispiel für den Valins-Effekt: Stellen Sie sich vor, Sie joggen im Park, die Sonne scheint, die Vögel zwitschern... Eine attraktive Person kommt Ihnen entgegen, und Ihr Herz ist „Feuer und Flamme“! Haben Sie sich etwa verliebt?! Emotionen haben mit zwei Komponenten zu tun: 1. körperlicher Erregung und 2. einer nahe liegenden logischen Erklärung dafür. Dies wird in Sekundenschnelle unbewusst analysiert. In diesem Fall trägt Ihr eigenes Wohlbefinden zur „Schönheit & Attraktivität“ der anderen Person bei.




  Auch die Mimik ist für das Erleben von Emotionen relevant. Fangen Sie einfach an zu lächeln, und Sie werden sich fröhlicher fühlen. Das funktioniert sogar, wenn Sie andere lächelnde Personen sehen... selbst wenn es nur Bilder, Fotocollagen oder Videos sind. „Ein äußerer glücklicher Reiz macht innerlich glücklich, ein äußerer hektischer Reiz macht innerlich hektisch und ein äußerer zorniger Reiz, macht innerlich zornig!“ Wie können Sie sich nun diesen Effekt in der Werbung oder im Marketing zunutze machen? Die Parfumindustrie macht es uns vor: Es gibt Millionen verschiedener Düfte, und wirklich erfolgreich sind nur die, die eine Emotion in uns auslösen.




  Es gibt auch Hunderte Anbieter von Telefonen und Handys, doch mit großen Abstand am erfolgreichsten ist Apple mit seinem iPhone. Ebenso im Limonadenmarkt (Red Bull), bei alkoholischen Getränken (Becks) oder in der Automobilbranche (BMW). Emotionen gewinnen immer! Unternehmen haben gelernt, dass es auf dem Marktplatz der Produkte nicht mehr ausreicht, ein gutes Produkt zu besitzen. Es ist ebenso wichtig, ein Produkt als Marke zu positionieren, positiv zu branden und emotional aufzuladen. Gefühle werden dabei als Wirkungsverstärker und Emotionsmultiplikator in der Werbung eingesetzt.




  Ein Paradebeispiel hierfür ist der bekannte Telekom-Werbespot mit dem legendären Opernsänger Paul Potts: Bei einem britischen Talentwettbewerb tritt dieser als Teilnehmer an. Sein ohnehin schon emotional bewegender Song wird anschließend geschickt mit den eigenen Telekom-Kommunikationsdiensten verknüpft (emotionale Aufladung). Solche Kampagnen bewegen uns und lassen uns die Tränen in die Augen steigen. Eine perfekte neuronale Verknüpfung zum Produkt „Telekom“. Klick... surr! Je öfter dieser Spot nun wiederholt wird, desto stärker verankert sich ein großartiges emotionales Gefühl mit dem Bild „Die Telekom... Dein Freund und Helfer“. ding... ding... ding... DING... dinnnggg...




  „Gefühle sind wichtige Wirkungsverstärker und Emotionsmultiplikatoren in der Werbung. Sie wecken Bedürfnisse in uns und helfen somit beim Absatz von neuen Produkten & Dienstleistungen.“ Gefühle verwandeln Gleichgültigkeit einem Anbieter gegenüber in Sympathie! Und Sympathie ist immer eine Grundvoraussetzung für langfristige Kundenbeziehungen. Schaffen Sie es, Sympathie und positive Emotionen bei Ihren Kunden zu wecken, haben Sie sozusagen einen „Stein im Brett“. Sie sind beliebt und werden als „Freund“ gesehen. Und Freunde werden gerne weiterempfohlen!




  Wir wissen nun, dass Emotionen unter anderem durch äußere Einflüsse und Reize entstehen, und beim Betrachter entsprechende Handlungen auslösen. Oder anders: Beeinflusst man die Wahrnehmung (Ursache), beeinflusst man gleichzeitig die daraus entstehenden Gedanken und Gefühle... und die damit einhergehende Handlung (Wirkung). Diesen Mechanismus nennt man Valins-Effekt, und er kann auf alle möglichen Stimmungen angewandt werden. Dadurch wird der Werbekontakt intensiver (emotionaler) und bleibt neuronal gesehen länger im Gedächtnis „haften“. Die Erinnerungsleistung zu dieser Information ist somit höher und überlagert in manchen Fällen sogar alle anderen Erinnerungen zu dieser Emotion.




  „Wird ein bestimmtes Produkt immer mit einer bestimmten Emotion verknüpft (Branding), so werden Kunden bei entsprechenden Emotionen sich unbewusst an die Werbebotschaft oder das Produkt erinnern!“ Dies hat natürlich große Vorteile für Unternehmen und Dienstleister, welche ja nie genau wissen können, WANN der potenzielle Kunde einen konkreten Bedarf hat. Der Bedarf kann durch emotionale Werbung sehr schnell ausgelöst werden oder auch Tage, Wochen oder Monate später eintreten. Dann wäre es gut, wenn Ihre Kunden sich an Ihre Werbung erinnern!




  Checkliste für die Praxis




  Um den Valins-Effekt gewinnbringend in Ihrem eigenen Online-Business einzusetzen, nutzen Sie die Anregungen auf der folgenden, sorgfältig zusammengestellten Checkliste...




  

    	

      Steuern Sie durch bildliche Sprache die Wahrnehmung des Kunden! Schreiben Sie nicht „Pflanze“ sondern „kleine, duftende Blume“... nicht „Auto“ sondern „schneller, blauer Sportwagen“... nicht „Ferien“ sondern „aufregendes Abenteuer am Sandstrand“...


    




    	

      Nutzen Sie bildhafte Sprache und erzeugen Sie „Filme“ beim Schreiben Ihrer Texte. Denken Sie dabei an Geschichten und Romane! Genau diese bildliche Sprache hat sich als äußerst effektiv auf Verkaufsseiten und in Werbetexten erwiesen. Probieren Sie es aus!


    




    	

      Lösen Sie gezielt den Valins-Effekt aus und nutzen Sie positive Emotionen wie Eifer, Freude, Stolz, Zufriedenheit, Optimismus, Erleichterung, Friedlichkeit und Liebe in Ihren Texten.


    




    	

      Auf der negativen Seite des Valins-Effekt finden Sie Wut, Sorge, Angst, Schuld, Einsamkeit, Neid, Scham, Traurigkeit & Unzufriedenheit. Denken Sie jedoch an die Sympathie-Regel!


    




    	

      Manche Emotionen gehen tiefer als andere und verankern sich somit neuronal gesehen intensiver im Gehirn, was zu längeren und besseren Erinnerungsleistungen führt.


    


  




  

    	

      Erstaunlich ist jedoch, dass das in der Werbung so beliebte Gefühl wie die Liebe, einen eher niedrigen Aktivierungsgrad unter allen positiven Emotionen hat. Besser geeignet sind hier Emotionen wie Eifer, Aufregung & Freude. Nutzen Sie diese Emotionen für Sympathie!


    




    	

      Den größten Ausschlag auf der Gefühlsskala verursacht jedoch die „Überraschung“ oder das „Staunen“. Positive Überraschungen, z. B. durch unerwartete Geschenke, werden immer freudig angenommen und positiv mit dem Schenkenden verknüpft. Geben Sie! Viel!


    




    	

      Nutzen Sie in Zukunft das Wissen um den Valins-Effekt und steuern Sie durch bildliche Sprache die Wahrnehmung des Kunden und damit den Erfolg Ihrer Kampagnen. Es genügt die Meinung über die eigene Erregung für das Entstehen von Emotionen. Die Beeinflussung der Wahrnehmung beeinflusst somit die Bewertung der Situation, der Umstände und der „Wahrheit“!


    


  




  



  2. Stroop-Effekt




  „Alles, was fasziniert und die Aufmerksamkeit eines Menschen festhält oder absorbiert, könnte als hypnotisch bezeichnet werden.”




  Milton H. Erickson (1901-1980), amerik. Psychiater & Hypnotherapeut




  Was ist der Stroop-Effekt?




  Sprachliche Zeichen „verstehen“ wir... und dann erst „sehen“ wir sie. Dieser besondere psychologische Effekt des „nicht anders Könnens“ ist geradezu ein Musterbeispiel und auch wissenschaftlich fundierter Beleg dafür, dass wir von Sprache hypnotisiert werden. Ja das wir gar nicht anders können, also hypnotisiert zu werden! Wenn ein Wort vor uns steht, müssen wir es lesen, ob wir es wollen oder nicht. Aus diesem Grund wirken auch einzeln stehende Wörter mitunter sehr viel effektiver als ganze Seiten voller überzeugender Argumente. Die Werbung macht sich diesen Effekt immer wieder zu Nutze. Jeder, der sich einmal auf den iPhone-Webseiten „fest gelesen“ hat, ist dem Stroop-Effekt verfallen!




  Der merkwürdige Stroop-Effekt geht auf ein Experiment des Forschers Ripley Stroop aus dem Jahre 1935 zurück. Dabei sollten die Probanden angeben, in welcher Farbe ein Wort geschrieben war. Sie bekamen beispielsweise das Wort „ROT“ in blauer Farbe präsentiert, und waren durch die Bedeutung des Wortes derart verwirrt, dass sie die Farben falsch oder nur mit großen Problemen verzögert angeben konnten. Einfacher ausgedrückt: „Erst lesen wir... dann sehen wir. Erst erkennen wir die Bedeutung eines Wortes... dann seine Farbe. Erst „verstehen“ wir eine Bedeutung... dann erst sehen wir, was wirklich da ist!“ Bei wissenschaftlichen Studien zeigt sich, dass der Stroop-Effekt selbst bei Kindern mit geringen Lesekenntnissen zu beobachten ist. Genau so aber bei normalen, gebildeten Menschen, bei Forschern, Wissenschaftlern oder Kunden, die sich dieses Effektes voll bewusst sind.




  Das Phänomen führt zu Konflikten im Kopf des Lesers. Sobald man ein grün geschriebenes Wort namens „Gelb“ auseinander halten muss, kommt das Gehirn schon einmal durcheinander. Die mentalen Ressourcen kosten Kraft und Energie... was die Konzentration und Aufmerksamkeit des Lesers stört und das Lesen abbrechen lässt. Die Lese-Automatik drängt die Wortbedeutung fast immer in den Vordergrund. So stark, dass es für die meisten Menschen schwierig bis unmöglich ist, solche „verwirrenden“ farblichen Texte flüssig zu lesen.




  Wird der Stroop-Effekt sehr subtil eingesetzt, fallen die Unterschiede meist gar nicht auf und die Texte sind wieder flüssig zu lesen. Der ganze Effekt kann nämlich unabhängig von dem Farbbeispiel für praktisch jede „Behauptung“ oder „Aussage“ eingesetzt werden. Sind diese nicht zu abwegig, gehen sie meist unzensiert beim Leser durch. Die so unbewusst gesetzten Botschaften wirken dabei sogar meist noch stärker. Klick... surr! „Der StroopEffekt ist ein beliebtes und anschauliches Beispiel, dass wir irrelevante Information manchmal schwer unterdrücken können. Die Werbung nutzt dies, um ihre Botschaften gezielt in den Köpfen der Kunden zu platzieren.“




  Wie können Sie sich nun diesen Effekt in der Werbung oder im Marketing zu nutze machen? Wie schaffen Sie es, dass Ihr Kunde an Ihren Texten „kleben“ bleibt, sich regelrecht „fest liest“, und dass er von den Texten und deren Bedeutung förmlich hypnotisiert wird? Eine überraschende Headline, ein einprägsamer Slogan, eine spontane Wende... Das sind die Stilmittel gekonnter und fesselnder Werbung! Denn gute Werbung besteht nicht nur aus schönen Bildern... gute Werbung hat eine Botschaft, die ankommt... Die so ankommt, dass man sie nie wieder vergisst! Bedenken Sie...




  Worte sind Magie, Worte wollen verzaubern, Worte können die Welt verändern. Schon das Lesen des Begriffes „Liebe“ erhöht den Puls und die neuronale Aktivität im Gehirn. Gerüche, Geschmack, Berührungen... Wer es versteht, alle Sinneskanäle seiner Zielpersonen zu bedienen, erreicht den „ganzen“ Menschen. Sie brauchen daher eine eigene Sprache, um gezielt Impulse auszulösen... um zu überzeugen, um zu verkaufen. Denken Sie an die emotionalen und persönlich geschriebenen Beiträge im Magazin von Digitale-Infoprodukte.de. Bringen Sie wortwörtlich „Bedeutung“ in Ihre Texte... und Dramaturgie!




  Früher nannte man die Wortmächtigen einst Zauberer, Hexen oder Priester. Wer Buchstaben, Silben und Worte beherrscht, übt eine große Macht auf die Menschen aus, weil die Menschen ihnen vertrauen. „Wörter sind ausgesprochene Gedanken, und der Mensch hat die Tendenz, geschriebene Wörter zu seinen eigenen Gedanken zu machen und damit zu seinen Handlungen!“ Wer eine Marke aufbauen, bilden oder führen will, sollte dem geschriebenen und gesprochenen Wort einen besonders hohen Wert beimessen. Dinge nehmen jenen Platz in der Welt ein, den wir ihnen mit Worten zuweisen. Um Marken, Unternehmen und Produkte mit all ihren Stärken zu erfassen, müssen Sie die richtigen Worte finden. Die „richtigen“ Worte sind jene, welche mit Ihren Produkten, Dienstleistungen und Angeboten assoziiert werden sollen.




  „Offerieren Sie starke Angebote & benutzen Sie dazu starke Worte. Bieten Sie abenteuerliche Produkte & benutzen Sie dazu abenteuerliche Sprache. Verkaufen Sie fesselnde Dienstleistungen & benutzen Sie dazu fesselnde Beschreibungen.“ Eine Umfrage fand heraus, dass Wörter wie „Qualität“ und „Neu“ von vielen Lesern als angenehm und interessant eingestuft werden, was folgerichtig zu hohen Öffnungs- und Klickraten bei Newslettern und Emails führt. Die Wörter „Sicherheit“, „Genuss“, „Freude“ und „Leidenschaft“ folgen auf den weiteren Rängen. Es überrascht daher nicht, dass diese Wörter derzeit in einigen gängigen Werbetexten wieder zu finden sind, wie zum Beispiel in der Mon-Chérie-Werbung, bei welcher die „Qualität aus Leidenschaft“ an erster Stelle steht. Der Stroop-Effekt und die Eindeutschung englischer Werbeslogans kehrt auch in anderen Bereichen der Werbung zurück. Nicht nur die Parfümkette Douglas hat ihre Werbebotschaften wieder umgestellt von „Come in and find out“ (was viele Konsumenten einfach nicht verstanden haben)... hin zu... „Douglas macht das Leben schöner“. Und auch Audi wirbt nun mit „pur und faszinierend“ statt „driven by instinct“.




  Denken Sie immer daran, dass das Gehirn sich hauptsächlich mit sich selbst beschäftigt. Werbung ist ein Input-Signal, welches der Kunde durch seine eigene „Brille“ (Weltanschauung, Erwartung, Überzeugung) interpretiert. Werbung wird daher nur wirksam, wenn diese auf die „Brille“ des Umworbenen zugeschnitten ist (hier entstehen die vielen Verluste der Werbegelder), oder wenn Sie mit Hilfe „großer“ markanter Sprache und des Stroop-Effektes Eindruck machen!




  Checkliste für die Praxis




  Um den Stroop-Effekt gewinnbringend in Ihrem eigenen Online-Business einzusetzen, nutzen Sie die Anregungen auf der folgenden, sorgfältig zusammengestellten Checkliste...




  

    	

      Menschen haben den Zwang, zuerst sprachliche Zeichen zu lesen und dann erst den Sinn dahinter zu deuten. Der Stroop-Effekt ist auch als „nicht anders können“-Effekt bekannt und daher für Werbetexte und Verkaufsbriefe besonders effektiv.


    




    	

      Nutzen Sie daher eine “große” und markante Sprache, um Eindruck zu machen! Demonstrieren Sie „Größe“ und den „Alpha-Status“ Ihrer Produkte und Dienstleistungen.


    




    	

      Arbeiten Sie intensiv mit Metaphern, berühmten Zitaten, Aphorismen, Lebensweisheiten, Aussagen erfolgreicher Menschen und mit Statements und Meinungen der bekanntesten Personen aus Ihrer Branche. Große Sprache mit Tiefgang hat neurologische Effekte!


    




    	

      Der Stroop-Effekt zwingt Menschen etwas zu lesen und im Kopf neuronal zu interpretieren, was auf dem zweiten Blick ganz anders erscheint. Versuchen Sie erweiterte Sinnhaftigkeit, verborgene Ideen, Hintergründiges und Tiefsinniges in Ihren Texten zu „verstecken“. Selbst wenn Menschen beim ersten Lesen der Texte die Zusammenhänge nicht verstehen oder erkennen, wirken diese unbewusst und entfalten so ihre Wirkung!


    




    	

      Leser sind ganz außerordentlich daran interessiert, an den persönlichen Erlebnissen des Texters teilzuhaben. Schreiben Sie daher möglichst intensiv, hautnah und in bildlichemotionaler Sprache über persönliche Erlebnisse und Erfahrungen in Bezug auf Ihr Business, Ihr Unternehmen oder Ihre Produkte und Dienstleistungen. Persönliche Berichte mit passendem Bezug zum Thema sind das sicherste Mittel, die Aufmerksamkeit Ihrer Leser zu fesseln! Denken Sie an die emotionalen “Lifestyle-Berichte” auf DigitaleInfoprodukte.de. Diese Beiträge gehören in aller Regelmäßigkeit zu den am meist aufgerufenen und meist kommentierten Beiträgen im Magazin.


    


  




  Um den Stroop-Effekt optimal nutzen zu können, sollten Sie auf deutsche statt auf englische Sprache setzen. Die versteckte Tiefgründigkeit und Sinnhaftigkeit, ob nun unbewusst und suggestiv oder offenkundig und progressiv, kann den Leser so emotional stärker berühren.




  3. Irradiations-Effekt




  „Es irrt der Mensch, solang er strebt.”




  Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832), deutscher Dichter




  Was ist der Irradiations-Effekt?




  Der Irradiations-Effekt ist ein psychologischer Effekt, der durch das Aussehen eines Produktes oder einer Verpackung eine Veränderung der Beurteilung im Kopf des Kunden bewirkt. Von einer „Irradiation“ spricht man daher, wenn ein Kunde von einer (Produkt-)Eigenschaft auf eine andere schließt (Schönheit impliziert Qualität). Für die Werbung ist diese Erkenntnis ausgesprochen wichtig, denn viele Produkte lassen sich für den Konsumenten kaum noch anhand objektiver Eigenschaften wie Qualität und Funktionalität vom Wettbewerb unterscheiden. Der Kunde lässt sich somit ausschließlich auf den emotionalen, visuellen und haptischen Eindruck eines Produktes ein.




  Der Irradiations-Effekt beschreibt nun den wissenschaftlich nachgewiesenen Zusammenhang, dass ein Kunde eben durch diesen emotionalen, visuellen oder haptischen Eindruck auf eine andere Eigenschaft oder sogar die Gesamtqualität des Produktes schließt. Zwei (oder mehr) Eindrücke hängen somit in gewisser Weise voneinander ab („Ausstrahlungseffekt“). „Die Einschätzung einer Eigenschaft oder eines Merkmals strahlt auf andere Eigenschaften oder Merkmale der Dienstleistung, des Angebotes oder des Produktes ab. Die empfundene Einschätzung kann wiederum gezielt durch selektive emotionale, visuelle oder haptische Reize in der Werbung aufgebaut werden.“




  Wissenschaftliche Untersuchungen haben nachgewiesen, wie groß der Einfluss von Verpackungen auf den empfundenen Geschmack ist. Ein und derselbe Wein wurde je nach Verpackung ganz unterschiedlich beurteilt. Auch von Etiketten geht eine ähnliche Wirkung auf das Geschmackserlebnis aus. Und zu guter Letzt beeinflusst sogar der Preis das subjektiv empfundene Geschmackserlebnis, obwohl sich objektiv und wissenschaftlich messbar nichts an der Zusammensetzung des Weines geändert hat. Was teuer ist, schmeckt besser, und was billig ist, schmeckt fader! („Teuer ist gut!“)




  Am erstaunlichsten ist jedoch der Zusammenhang zwischen Verpackungsgröße, Qualität der Verpackung und farblicher Gestaltung in Bezug auf das Kaufverhalten, Qualitätsempfinden und die interpretierte „Wirkung“ des Produktes. Oder anders ausgedrückt... „Schöne“ Produkte werden eher gekauft und als wertvoller, schmackhafter und wirksamer empfunden, als fade oder normale Produkte! Sowohl angenehme Reize als auch negative Reize haben ein ähnliches Aktivierungspotential auf den Kunden. Beide Reize fördern das Behalten von Emotionen, da sie neuronal gesehen „kräftigere“ Spuren in den Synapsen hinterlassen und somit die Erinnerungsfähigkeit und Behaltensleistung erhöhen. Was sich im Kopf stärker „einbrennt“, wird häufiger aufgerufen und länger behalten!




  Es ist jedoch eine Gratwanderung in der Werbung negative Reize einzusetzen, denn negative Reize erzeugen auch negative Emotionen, welche sich mit dem beworbenen Produkt verbinden. Branding im negativen Sinne hat aber noch nie eine Firma erfolgreich gemacht. Daher verzichtet z.B. die Automobilindustrie darauf, die Crash-Tauglichkeit ihrer „Lieblinge“ in Bildern zu zeigen. Wie können Sie sich nun diesen Effekt in der Werbung oder im Marketing zu Nutze machen? Nutzen Sie den Irradiations-Effekt, indem Sie den Verbrauchern emotionale, visuelle und haptisch-taktile Reize durch Produkte, Produktverpackungen und Produktbeschreibungen geben. Diese wiederum werden dann positiv auf die eigenen Angebote einwirken. Die Werbung arbeitet hierbei mit Aussagen wie „...hält jung“ oder „...verringert Stress“ oder




  „...verleiht Flügel“ oder „...macht Kinder froh“. Aber auch Design ist ein oft unterschätzter Faktor. Wissenschaftliche Studien belegen zweifelsfrei, dass „Schönheit“ eben NICHT Interpretationssache ist, sondern von allen Menschen auf der Welt gleich empfunden wird. Denn bei „Schönheit“ geht es um Proportionen, den „goldenen Schnitt“ und um ein ganz bestimmtes Seiten- und Längenverhältnis der sogenannten Fibonacci-Formel. Das heißt... „Schönheit ist universell und beruht auf bestimmten Maßen, Längen, Seitenverhältnissen und Proportionen. Wendet man diese Proportionen und den „goldenen Schnitt“ bei Verpackungen, Produkten und Webseiten an, werden diese als außergewöhnlich, schön, harmonisch, angenehm und ansprechend empfunden!“




  Jeder von uns hat den Irradiations-Effekt auch schon am eigenen Leibe erlebt. Kennen Sie das auch? Sie wollen nur kurz in den Supermarkt gehen, um das vergessene Brot oder die Flasche Wein zu holen... und prompt sind Sie wieder 20 EUR los! Das Produkt „X“ oder das Angebot „Y“ hat Sie eben so „angelächelt“. Außerdem haben Sie es einfach noch gebraucht... Und es sah ja sooo schön und verführerisch aus. Zudem war es ja gerade „im Sonderangebot“. Klick... surr!




  Die meisten Menschen wissen nicht, dass ein Supermarkt in der Regel so aufgebaut ist, dass der Kunde sein Tempo drosseln muss, sobald er diesen betritt. Das frische Obst am Eingang „zieht“ die Leute herein und assoziiert mit voller Kraft: „In diesem Supermarkt gibt es viele leckere und vor allem frische Produkte!“. Sie als Kunde schließen diese Frische nun unbewusst auf alle anderen Produkte im Supermarkt (Irradiations-Effekt)... Und schon stehen Sie mitten drin... Im Supermarkt... Wo es noch viel mehr, noch viel schönere und noch viel leckere Produkte gibt. „Verdammt... Was soll ich nur kaufen? Dieses oder jenes? Ach, was soll´s... ich nehm einfach beides...“ Klick... surr!




  Bieten Sie daher Ihrem Kunden Anreize für die Augen („leckere“ und Appetit machende Produktfotos, Videos, Verpackungen & Verpackungsbeschreibungen), Anreize für die Ohren (wohlklingende, aktivierende Musik) und Anreize zum Fühlen (sich haptisch angenehm anfühlende Verpackungen (Gewicht, Stoff, Oberfläche, Temperatur, Reflektion)). Schauen wir uns nun ein Beispiel aus der Werbung an, in dem der Irradiations-Effekt eingesetzt wird. Ferrero Rocher! Der Name vermittelt schon das Gefühl der Besonderheit. Die Verpackung ist Gold und liegt auf einer braunen Papierunterlage.




  „Die Praline ist sehr edel verpackt. Gold gilt als Farbe des Luxus, was bei den Kunden das Gefühl weckt, dass sie etwas sehr Exklusives kaufen. Der hohe Preis unterstreicht die Exklusivität“. Die Farbe und Form einer Verpackung muss sich von der Konkurrenz deutlich unterscheiden, um eben den Irradiations-Effekt möglichst groß zu halten. Gelungenen Beispiele sind die königsblauen Verpackungen der Molkerei-Produkte von Weihenstephan, das feuerrot des Sportwagenherstellers Ferrari oder die lila Schokoladentafeln von Milka, welche zum Symbol einer ganzen Marke wurden.




  Checkliste für die Praxis




  Um den Irradiations-Effekt gewinnbringend im eigenen Online-Business einzusetzen, nutzen Sie die Anregungen auf der folgenden, sorgfältig zusammengestellten Checkliste...




  

    	

      Der Irradiations-Effekt besagt, dass die Beurteilung eines Produktes stark von außen, also von der Verpackung, sowie der Verpackungsbeschreibung abhängig ist. Die Einschätzung eines Merkmals strahlt auf die Eigenschaften aller anderen Merkmale aus (Schön = Qualität).


    




    	

      Erstellen Sie daher emotional, visuell und haptisch „aufregende“ Produkte, Verpackungen und Beschreibungen. Je hochwertiger etwas wirkt, desto wertvoller wird es empfunden! Dies wiederum führt zu einem stärkerem Begehren und schnelleren Kaufabsichten.


    




    	

      „Schönheit“ ist universell und beruht auf bestimmten Maßen, Längen, Seitenverhältnissen und Proportionen. Wenden Sie bei der grafischen Erstellung von Produkten, Produktverpackungen, Postern, Visitenkarten, Briefpapier, Broschüren, Werbeflyer, Webseiten, Landingpages und Verkaufsvideos die Proportionen des „goldenen Schnitts“ an. Ihre Angebote werden so nach und nach als außergewöhnlich, harmonisch und ansprechend empfunden!


    




    	

      Kunden schließen bewusst und unbewusst aufgrund des „Äußeren“ auf Geschmack, Qualität, Wirksamkeit und Wert des Produktes. Geben Sie Ihren Verpackungen und Werbematerialien mit Hilfe professionellem Designs die Charaktereigenschaften, welche Ihre Kunden idealerweise mit Ihrem Produkt verbinden sollen. Möchten Sie edle Produkte im Luxussegment verkaufen, nutzen Sie entsprechend assoziative Grafiken rund um Erfolg, Luxus und Reichtum. Möchten Sie eher eine junge und flippige Zielgruppe ansprechen, wählen Sie kräftigere Farben und assoziative Bilder, welche von jungen Menschen als „wünschenswert“ eingestuft werden. Die Qualität der Bilder erzeugt Rückschlüsse auf die Qualität Ihrer Produkte!


    




    	

      „Schöne“ Produkte werden eher gekauft und als wertvoller und wirksamer empfunden! Für schöne Produkte sind Kunden auch bereit, (schneller) mehr zu zahlen. Durch hochwertige Produktbilder, haptisch-taktile Raffinessen und durch emotional ansprechende Produkt- und Verpackungsbeschreibungen können ganz erhebliche Unterschiede in den Kaufentscheidungen der Kunden erreicht werden. Nutzen Sie die Wirkung der „universellen Schönheit“!


    




    	

      Der eigene Internet-Auftritt muss ein Top-Design haben! Denn der Leser nimmt unbewusst Rückschluss auf die Qualität des Produktes, den Service, den Support & den Expertenstatus.


    


  




  4. Hawthorne-Effekt




  „Ohne Begeisterung, welche die Seele mit einer gesunden Wärme erfüllt, wird nie etwas Großes zustande gebracht werden.”




  Adolph Freiherr von Knigge (1752-1796), deutscher Schriftsteller & Aufklärer




  Was ist der Hawthorne-Effekt?




  Der Hawthorne-Effekt ist ein Phänomen, welches in gruppenbasierten Forschungsstudien von Wissenschaftlern der Harvard-Business-School im Jahre 1920 bei Experimenten entdeckt wurde. In diesen Experimenten teilte man Mitarbeiter in zwei Gruppen ein, wobei die Mitarbeiter die Arbeitsplatzbeleuchtung testen sollten. Daraufhin stieg die Produktivität, seltsamerweise jedoch in beiden Gruppen an... auch in der Gruppe mit der schlechteren Beleuchtung.




  Das Licht hatte also mit der Produktivitätssteigerung rein gar nichts zu tun, und damit kam man dem geheimnisvollen Hawthorne-Effekt auf die Spur. Die Wissenschaftler hatten den Mitarbeitern zuvor erklärt, dass sie ausgewählt waren, um verbesserte Arbeitsbedingungen zu testen, welche später großflächig eingeführt werden sollten. Der so zufällig entdeckte Effekt besagt, dass „Auserwählte“ ihr natürliches Verhalten unbewusst verändern, weil sie bewusst wissen, dass sie „auserwählt“ sind und im gewissen Sinne unter „Beobachtung“ stehen.




  Die erhöhte Produktivität im oberen Beispiel lag also einzig und allein darin begründet, dass sich die Mitarbeiter zu den „Auserwählten“ wussten. Den Hawthorne-Effekt kann man so auch zur Erklärung heran ziehen, wenn man das Phänomen der Mundpropaganda verstehen und anwenden will. Kurz: Wer sich einbezogen fühlt, spricht mehr und positiver von dieser Sache! Folglich sollte im Sinne des Marketings nur ein kleiner und exklusiver Kreis „eingeweiht“ werden. Die „Auserwählten“ werden sich einem Unternehmen oder einer Marke dadurch sehr viel mehr verbunden fühlen und eher motiviert sein, Gutes zu erzählen. Exklusivität erzeugt das Gefühl der „Pflicht“ („Ich muss das jetzt tun!“).




  Gerade wenn Sie ein eher „langweiliges“ Produkt vermarkten wollen, sollten Sie Ihren potenziellen Kunden genau zuhören, die Produktfeatures gezielt aufbauen und über soziale und virale Kanäle launchen (...und durch Verknappung und Exklusivität den Hawthorne-Effekt auslösen!). In der aufstrebenden Wirtschaft des letzten Jahrhunderts war die Entdeckung des Hawthorne-Effekts eine kleine Sensation und auch ein Mitauslöser für die Erkenntnis, dass menschliche Arbeitsleistung nicht nur von den objektiven Arbeitsbedingungen abhängt, sondern zu großen Teilen auch von sozialen und viralen Faktoren geprägt wird!




  Das Viral-Marketing war geboren! Damals noch „Mundpropaganda-Marketing“ genannt, folgt es letztendlich auch heute noch den drei grundsätzlichen Ansätzen des Hawthorne-Effektes:




  1. Ansteckende Produkte...




  Die Erfolgsgeschichten, die dem Begriff Viral-Marketing prägten, basieren auf Produkten, die sich bei der Nutzung von selbst verbreiten (inhärente Viralität).
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