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Starke Marken zeigen Emotionen

Nürnberg, 13. Juli 2009 Was bewirken Hass, Wut, Liebe, Neid im menschlichen Gehirn und wie lassen sich Emotionen effektiv für Marketingzwecke einsetzen? Das war das zentrale Thema des interessanten Vortragsabends im Marketing-Club Nürnberg. Im Marmorsaal in der Nürnberger Akademie referierte Dr. Oliver Hupp am Montagabend über den Einsatz von Emotionen im Marketing. 
Neurophysiologische Studien bestätigen, dass Emotionen einen erheblichen Einfluss auf Entscheidungen haben – und eben auch auf Kaufentscheidungen. Emotionen sind dem rationalen Denken immer überlegen, betonte Dr. Hupp in seiner Rede. Dies spielt bei Kaufentscheidungen eine wichtige Rolle – egal ob es sich dabei um ein Shampoo, ein T-Shirt oder ein Auto handelt. Adrian van Hooydonk, Leiter Design bei BMW Automobile, bestätigt dies: „Wer ein Auto kauft, lässt sich von Emotionen ansprechen.“ Neben den Bayerischen Motorenwerken setzt auch das Modeunternehmen Abercrombie & Fitch auf die Werbewirkung mittels Emotionen: Die Amerikaner bewirken mit Hilfe eines eigenen Dufts, attraktiver Verkäufer und Gute-Laune-Musik, dass ihre Kleidung mit Empfindungen wie Vertrautheit, Behaglichkeit, Begeisterung oder Freude assoziiert wird. Und das hat auch einen positiven Einfluss auf den Return of Invest: Das Unternehmen verzeichnete in den vergangenen Jahren beachtliche Umsatzzahlen.

Von Begehren über Langeweile, Interesse und Neid bis hin zu Begeisterung: Jeder Kontakt mit einer Marke löst beim Konsumenten mehr oder weniger starke Emotionen aus. Doch erst wenn sich Emotionen messen lassen, wird eine gezielte Optimierung in Hinblick auf das konkrete Marketingziel möglich. Lange Zeit fehlte eine verbindliche Währung, um Emotionen zu bewerten. Inzwischen hat die GfK in Zusammenarbeit mit dem Institut für Konsum- und Verhaltensforschung an der Universität des Saarlandes einen neuen Ansatz zur Messung von Emotionen im Marketing entwickelt. Dieser soll eine aussagekräftige Emotionsdiagnose sowie eine gezielte Emotionalisierung von Marken in Zukunft erheblich erleichtern. Hier werden Videosequenzen und Fotos eingesetzt. Zudem arbeitet die GfK derzeit in Zusammenarbeit mit dem Fraunhofer Institut für Integrierte Schaltungen (ISS) in Erlangen an einem softwarebasierten System zur Erfassung von Muskelbewegungen im Gesicht. Dieses soll es ermöglichen, die Emotionen von Konsumenten besser zu verstehen und Stimmungslagen zuzuweisen.

Mit dem Resümee, dass sowohl positive als auch negative Emotionen die Optimierung von Emotionsintensität und Qualität den Return von Marketing-Investitionen wirkungsvoll unterstützen können, schloss Dr. Oliver Hupp seinen emotionsreichen wie rationalen Vortrag.
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