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Vorwort

Die digitale Revolution verandert unsere Welt. Es gibt keinen Lebensbereich
mehr, der nicht langst von Algorithmen und digitalen Angeboten beeinflusst
wird. Durch diese Digitalisierung verandert sich unsere Lebensfiihrung drama-
tisch: Alles geht schneller, besser und einfacher.

Aber: Verandert sich auch der Mensch selbst mit seinen Grundbedirfnissen?
Die Antwort lautet: Nein! Ein Blick in die Hirnforschung zeigt, wie langsam
sich unser Gehirn im Laufe der Evolution gebildet hat und wie langsam es sich
verdndert. Unser Gehirn, so wie wir es jetzt gerade nutzen, hat sich in den
letzten 30.000 Jahren fast gar nicht verandert. Genauso wenig haben sich des-
halb auch unsere Emotionssysteme oder die kognitive Architektur verandert,
die fur Wahrnehmung und Informationsaufnahme zustandig sind. Erfolgrei-
ches Internet-Marketing basiert deshalb auf zwei Saulen, die es intelligent zu
verknipfen gilt:
= Saule 1: Das Wissen wie der Mensch und sein Gehirn tatsachlich funktio-
niert.
= Sdule 2: Nutzung der vielfaltigen neuen Mdoglichkeiten und Technologien,
die die digitale Revolution bietet.

Das vorliegende Buch von Ralf Pispers, Joanna Rode und Benjamin Fischer zeigt
kompetent und praxisnah, wie das geht. Das Faszinierende an diesem Buch ist
zudem seine Aktualitdt. Dem Autorenteam gelingt es mit jeder neuen Auflage
seinen Vorsprung als digitale Marketing-Trendsetter auszubauen. Wahrend in
der zweiten Auflage ein zusatzlicher Schwerpunkt mit Social Media integriert
wurde, bekommen in dieser dritten Auflage Themen wie Personalisierung und
Internet of Things eine besondere Bedeutung.

Das Thema Personalisierung spielt eine immer wichtigere Rolle in den digi-
talen Medien, denn die Targeting-Moglichkeiten nehmen massiv zu. Die Per-
sonalisierung bietet aus Neuromarketing-Sicht hervorragende Moglichkeiten,
die Kundenmotive optimal zu bedienen. Angefangen von den Angeboten/Pro-
dukten, Uber Tonalitdt und Ansprache bis hin zur Bild- und Farbwelt. Wie das
geht, zeigen Pispers, Rode und Fischer an eindrucksvollen Praxisbeispielen.

Im Bereich Internet of Things liegt der Schwerpunkt der Autoren auf der
habitualisierten Kaufentscheidung. Denn: Auf Basis von Sensorik und di-
gitalen Applikationen usw. entstehen digitale Okosysteme, die zu einem
stark habitualisierten Kaufverhalten fiihren. Sehr gute Beispiele dafiir sind
die neuen Taxidienste wie Uber oder myTaxi. Per Sensorik (GPS-Ortung und
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Navigation), digitalem Bezahldienst (Kreditkarte, PayPal etc.) sowie der
dynamischen Aussteuerung von Anfrage und verfligbaren Fahrzeugen ent-
steht ein digitales Okosystem, welches bei den Nutzern dieser Apps zu einer
sehr starken Bindung an die Marke und das Angebot fiihrt. Von Pispers, Rode
und Fischer erfahren wir, wie solche Okosysteme funktionieren und wie man
sie aufbaut.

Die dritte Auflage dieses Neuromarketing-Klassikers liegt vor lhnen. Hoch-
aktuell und aus der Praxis fur die Praxis. Ich wiinsche Ihnen eine spannende
Entdeckungsreise und viel SpaR beim Lesen.

Dr. Hans-Georg Hdusel

Hinweis

In unserem Buch haben wir an einigen Stellen Quick-Response-(QR-)Codes ein-
gebaut. Um die hinter den QR-Codes liegenden Beispiele nutzen zu kénnen, bend-
tigen Sie zweierlei: ein Handy mit Internetzugang und eine kostenlose Reader-Soft-
ware (zum Beispiel www.neoreader.com). Dann einfach das Handy mit der Kamera
auf den Code halten, als wiirde man ihn fotografieren wollen, und schon bekom-
men Sie beispielsweise einen direkten Einblick in unsere »Neuromarketing-Studie«.

Abb. 1: So funktioniert das Lesen von QR-Codes.
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1 Globale digitale Vernetzung

1.1 Der Weg in die digitale Okonomie

Starten wir das Buch mit einer Zeitreise: Anfang der 1990er-Jahre erlebte das
Internet mit dem von Tim Berners-Lee entwickelten Dienst »World Wide Web«
die erste Boomphase. Spatestens als 1994 mit dem Netscape Navigator die
Anzeige von grafisch aufbereiteten Websites méglich wurde, begann das Zeit-
alter des E-Commerce.

Damals schrieb ich, Ralf Pispers, mein erstes Buch »Digital Marketing« und
griindete gemeinsam mit einem guten Freund und Kommilitonen meine erste
Internetagentur. Websites wurden zu dieser Zeit auf Basis der brandneuen
HTML-Auszeichnungssprache realisiert, seinerzeit noch in zwei Versionen -
mit oder ohne Grafik, je nach Bandbreite des Nutzers. Man muss sich vorstel-
len, dass zu dieser Zeit ein Modem mit 28,8 KB/sec schon als gute Ausstattung
galt.

Firmen-Websites entstanden damals fast ausschlieBlich in der Marketingab-
teilung von Unternehmen und wurden von Agenturen wie uns realisiert. Dazu
wurden von der Art-Direktion Layouts erstellt, von der Redaktion mit Leben
gefiillt und dann vom Programmierer in statischem HTML realisiert. Die Revo-
lution nahm ihren Lauf. Unternehmen wie Amazon oder Google fiihrten diese
Revolution an. Und ich prasentierte meinen Kunden zu diesem Zeitpunkt Stra-
tegien, diese Revolution zu adaptieren und fiir das Unternehmen zu nutzen.
Einige erkannten die Zeichen der Zeit. Andere, unter ihnen ganze Branchen
wie zum Beispiel die Musikindustrie, verweigerten sich den neuen Medien.
Die platzende Internetblase im Jahr 2000 bestarkte diese Verweigerer in ihrer
Ignoranz. Unter anderem fiihrte das dazu, dass die Musikindustrie mittler-
weile groRe Teile des Gewinns sowie den GroBteil der Vertriebswege an Apple
abgegeben hat und Sony als Erfinder des Walkmans durch die MP3-Player und
Smartphones vollig vom Markt gedrangt worden ist. Unsere damalige These,
dass die IP-Technologie die Basis samtlicher digitaler Dienste sein wird, ist
heute langst gelebte Realitat.
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Abb. 2: Amazon hat auf Basis der Internet-Technologie den Handel revolutioniert und kapi-
talisiert mit der Amazon-Cloud inzwischen auch die dafir entwickelte Infrastruktur.

Abb. 3: Apple verdient prichtig mit iTunes — das digitale Okosystem ist die Bezugsquelle
von Musik, Filmen und Apps fuir Hunderte Millionen Nutzer weltweit — ein Paradebeispiel
dafiir, wie etablierte Branchen von digitalen Anbietern radikal verdrangt werden.

Heute, 24 Jahre spater, befinden wir uns im Stadium der globalen digitalen
Vernetzung. Und dabei ist die Internet-Technologie immer noch die Basis aller
Entwicklungen. Ein Auto kommuniziert heute genauso selbstverstandlich Gber
das Internet wie ein Haus oder eine Kaffeemaschine. Das Fahrzeug Uibernimmt
im Navigationssystem Ziele aus der Google-Suche, liest WhatsApp-Nachrich-

12
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ten vor und kann vom Fahrer Uber Apps gefunden, gedffnet und gesteuert
werden. Im Haus werden Licht, Alarmanlage, Rauchmelder und Jalousien tber
Smart-Home-Komponenten per App Uiber das Internet aktiviert. Man kann die
Haustlre fir den Nachbarn just in time Uber das Internet von Uberall auf der
Welt 6ffnen, und der Hersteller der Heizung meldet sich durch die Internet-
Anbindung des Systems wegen eines Ausfalls bereits zu einem Zeitpunkt, an
dem die Bewohner noch nicht einmal gemerkt haben, dass die Heizung aus-
gefallen ist.

Dabei entstehen im Zuge der digitalen Vernetzung nicht nur attraktive An-
gebote und Services fiir die Kunden, sondern auch neue Geschafts- und
Ertragsmodelle fir die Unternehmen. So produziert BMW heute nicht mehr
nur Autos, sondern verdient auch mit digitalen Services wie »Connected
Drive«. Zusatzlich bindet der PKW-Hersteller die Kunden Uiber seine Services
noch besser an die Marke.

Abb. 4: Mit den Connected-Drive-Angeboten schafft BMW neue Ertragsmodelle, so zum
Beispiel mit dem Online-Fahrtenbuch. Der Service nutzt die GPS-Sensorik und die Internet-
Konnektivitat des Fahrzeugs in Kombination mit einem Online-Portal fur den Fahrer.

Gleichzeitig lassen sich im Zeitalter der globalen Vernetzung Prozesse opti-

mieren und Kosten senken — und das bei gréRerer Kundenzufriedenheit von
Kunden sowie Handlern und Vertragspartnern.

13



Globale digitale Vernetzung

Abb. 5: Gut fur Viessmann, gut fiir den Handler und die Fachbetriebe, gut fur die Kunden —
die digitale Vernetzung von Produkten, wie hier am Beispiel von Viessmann Vitoconnect.

1.2 Vom World Wide Web zur Blockchain: die Roadmap
der digitalen Transformation

Etablierte Unternehmen mussen sich einer Herausforderung stellen, und zwar
der Tatsache, dass die Digitalisierung Uberall parallel stattfindet und alle
Handlungsfelder im Unternehmen optimal entwickelt werden miissen. Viele
Unternehmen tun sich schwer sowohl in der Strukturierung der Aktivitaten
als auch im Erkennen der wesentlichen Erfolgsmerkmale. Wir liefern daher in
den folgenden Kapiteln eine Roadmap der digitalen Handlungsfelder und der
Kriterien fur die erfolgreiche Adaption. Gleichzeitig werden wir den Nachweis
liefern, dass das Neuromarketing — neben der technologischen Entwicklung —
ein maBgeblicher Treiber der Digitalisierung ist.

Die Roadmap der digitalen Transformation hat ihren Startpunkt bei der Erfin-
dung des World Wide Web in den 1990er-lahren. Seit diesem Zeitpunkt sind
die Unternehmen in der Lage, den Kunden Uber das Internet Waren, Dienst-
leistungen und Informationen in einem attraktiven Format digital anzubieten.
Mitte der 2000er-lahre beginnt der Siegeszug der Social Networks. Deren Ent-
wicklung fallt zusammen mit der Erfindung des iPhones und ermdoglicht es
dem Endkunden, digitale Informationen und Kommunikation eigenstandig zu
produzieren und auszutauschen. Das Informationsmonopol der Unternehmen
und Medienkonzerne fallt zu diesem Zeitpunkt. Gut funf Jahre spater startet
die Entwicklung des Internet of Things, das heiRt der Vernetzung der Dinge.
Diese Entwicklung ist auch unter dem Begriff Industrie 4.0 bekannt. Zu diesem
Zeitpunkt werden Produkte um digitale Services erganzt, wobei die digitalen

14
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Services bei vielen Produkten inzwischen den Kern der Wettbewerbsfahigkeit
ausmachen. Im Zeitalter der Shareconomy hat das Produkt selbst, also bei-
spielsweise das Auto, gar keine Relevanz mehr fiir den Kunden. Er kauft sich
Mobilitat, die er zu jedem Zeitpunkt nach Bedarf buchen kann. Aktuell startet
die Virtualisierung beziehungsweise Dematerialisierung mit einer unglaub-
lichen Geschwindigkeit. Rechenzentren, das heiRt die Hardware-Infrastruktu-
ren der Unternehmen, werden abgel6st durch die Cloud, Bargeld wird abgel6st
durch Mobile Payment und Kryptowahrungen wie Bitcoin, die eigene Musik-
sammlung (inklusive der illegal heruntergeladenen MP3-Dateien) wird durch
Streaming-Dienste wie Spotify oder Amazon Music dematerialisiert. Der Sach-
bearbeiter wird abgel6ost durch den Machine Learning Algorithmus, der einen
Vorgang in deutlich besserer Qualitdt in einem Bruchteil der Zeit sowie ohne
Wochenende, begrenzte Arbeitszeiten und Urlaubsanspriiche abarbeitet.

Jedes Unternehmen muss sich diesen vier Handlungsfeldern stellen. Und
dabei ist die Entwicklung in keinem der vier Bereiche abgeschlossen. Web-
sites und Apps entwickeln sich heute noch genauso dynamisch wie zu den
Anfangszeiten in den 1990er Jahren. Und auch im Bereich der Social Networks
andern sich die Nutzerzahlen der Plattformen (Facebook, Instagram, Snap-
Chat & Co.) genauso dynamisch wie die Funktionen (Boomerang, Story etc.)
und Werbeformen. Fir jedes der vier Handlungsfelder haben wir ein zentrales
Ziel formuliert, an dem sich alle Aktivitdten messen lassen. Wir haben sie in
der nachfolgenden Abbildung (siehe nachste Seite) dokumentiert.

1.2.1 Web: Create smart user experience

Als Einhdrner, neudeutsch auch Unicorns, bezeichnet man Start-ups, die mit
Uber einer Milliarde Dollar bewertet sind, ohne dass sie an einer Borse plat-
ziert wurden. Airbnb ist eines der filhrenden Einhorner weltweit. Seit seiner
Grindung im Jahr 2008 ist Airbnb weltweit rasant gewachsen. Mit dem Kon-
zept des Flat-Sharing hat das Unternehmen ein ganz neues Geschaftsmodell
etabliert: Private Wohnungen und Hauser werden Uber eine digitale Plattform
an Reisende vermietet. Inzwischen ist Flat-Sharing in den Metropolen dieser
Welt zu einem signifikanten Markt geworden. Neben den privaten Vermietern
sind aber inzwischen auch viele gewerbliche Vermieter von Ferienwohnungen
und Ferienhdusern auf Airbnb vertreten.

Was kann Airbnb besser als die Wettbewerber? Wie schafft ein junges

Unternehmen ein solch rasantes Wachstum? Der Grund ist nicht nur das
Geschaftsmodell des Flat-Sharing, sondern das Kundenerlebnis. Wer einmal eine

15
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A Transform & Create
your (new) Business

Build digital
ecosystems

Become a part of
your customers live

Create smart
user experience

Datenmenge & Rechenleistung

Virtualisierung/
Social Media Internet of things Dematerialisierung

»

Durchdringung & Impact do’rkomm'

Abb. 6.: Die vier zentralen Handlungsfelder der digitalen Transformation. Mit jeder Stufe
steigt die Durchdringung von Gesellschaft und Business. Gleichzeitig steigen mit jeder
Stufe die Datenmengen und die erforderliche Rechenleistung.

Unterkunft Uber Airbnb gebucht hat, wird sich mit anderen Portalen fir Ferien-
wohnungen schwertun beziehungsweise nicht mehr zu diesen zuriickkehren.

Airbnb stellt das Kundenerlebnis in den Vordergrund und hat in vielerlei Hin-
sicht — ob nun gewollt oder nicht — Neuromarketing-Aspekte beriicksichtigt.
Das fangt bereits bei der Kundenansprache an. Airbnb duzt seine Nutzer. Das
schafft unbewusst Ndhe und zahlt auf die Motive der jungen, urban lebenden
Zielgruppe ein. Die Objekte werden groBflachig und mit einer Vielzahl von
Fotos inszeniert — ein Konzept, welches wir aus dem Neuromarketing-Ansatz
absolut unterstitzen. Vor Airbnb gab es diese Art der Objektprasentation
nicht. Kundenbewertungen und Vermieterprofile schaffen Vertrauen und Au-
thentizitat — ein wesentlicher Treiber fur die Kaufentscheidung im Kopf des
Kunden. Airbnb ist im Kopf der Kunden mehr Community als Wohnraum-Mak-
ler. Dazu kommt das digitale Okosystem: Nachrichten, Bezahlung etc. finden
ausschlieBlich innerhalb der Plattform statt. Die exzellente User-Experience in
Kombination mit dem neuen Flat-Share-Modell haben zu dem rasanten, welt-
weiten Wachstum gefiihrt. Die Wettbewerber dagegen haben den Fokus auf
die internen Abldufe und die Entwicklung von Funktionen gelegt. Aber auch
die beste Funktion bringt ohne entsprechende User-Experience keinen Erfolg.

16
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Abb. 7: Kundenerlebnis als Werttreiber — Airbnb wachst nicht nur dank seines innovativen
Geschaftsmodells, sondern auch aufgrund exzellenter User-Experience.

Abb.8: Nach den privaten Flat-Share-Anbietern wechseln zunehmend auch die gewerb-
lichen Vermieter von Ferienwohnungen zu Airbnb.

Etablierte Unternehmen kiimmern sich primar um interne Abldufe, Schnitt-
stellen und Systeme. Digitale Stars legen den Fokus ganz klar auf die User-

17
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Experience. Und sie unterziehen das Kundenerlebnis durch Usability Labs
schon in friihen Phasen dem Testing in der Zielgruppe. Wir werden im weiteren
Verlauf des Buches das Potenzial von modernen Neuromarketing-Labs noch
umfassend aufzeigen.

Digitale Stars Etablierte
Unternehmen

75% User Experience 75% Backend

(Frontend)

25% Backend 25% User Experience
(Frontend)

komm

Abb. 9: Bei der Entwicklung von Websites und Apps muss das Schaffen von »Smart User-
Experience« im Mittelpunkt aller Aktivitdten stehen. Digitale Stars haben das verstanden
und setzen die Aktivitdten schon friih dem Feedback der Nutzer aus.

Schauen wir auf ein weiteres Beispiel fiir »Smart User-Experience«: Welt-
weit werden pro Minute ca. 900.000 Tinder-Profile angesehen. Tinder ist eine
Online Dating App beziehungsweise Online-Partnervermittlung, die seit ihrem
Start im Jahr 2012 eine rasante Verbreitung erreicht hat — und das in einem
Markt, der schon von unzahligen etablierten Playern bearbeitet wird.

Was ist das Erfolgsgeheimnis von Tinder? Sicherlich ist es die Tatsache, dass
die App kostenlos zur Verfiigung gestellt wird und den Umsatz tber In-App
Kdufe sowie Uber Werbung innerhalb der App generiert. Ein aus Neuromarke-
ting-Sicht ebenso entscheidendes Erfolgskriterium ist darliber hinaus aber die
maximale Reduktion von Komplexitdt. Die Bedienung von Tinder ist maximal
intuitiv und einfach. Dariliber hinaus erspart die App den Nutzern das lang-
wierige Erstellen von Partnerprofilen. Sie setzt ausschlieBlich auf das Mat-
ching von Facebook-Profilen. So ist die Nutzung der App ohne den Facebook-
Login gar nicht méglich. Im Ergebnis ist keine Partnerbérse schneller nutzbar
als Tinder: App downloaden — per Facebook-Login kostenlos registrieren —
zusatzliche Fotos hochladen — Partner suchen.

18
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Abb. 10: Tinder fuhrt die Liste der umsatzstarksten Apps an.

In der User-Experience und im Bedienkonzept setzt Tinder MaBstabe. Aus dem
Neuromarketing wissen wir, dass es fur einen Menschen keine starkere Droge
gibt als den Menschen. Insofern ist es nur konsequent, die Fotos der Nutzer in
den Fokus zu stellen und ihnen maximalen Platz auf dem Frontend (das heiR3t
dem Smartphone-Bildschirm) zur Verfligung zu stellen. Ist der erste Eindruck
positiv, reicht das Tippen auf dem Foto rechts, um das nachste Bild anzuzei-
gen. Tippen auf dem Foto links zeigt das Bild zuvor. Tippen auf das »i« zeigt
den Profiltext und die gemeinsamen Interessen laut Facebook-Profil sowie
potenzielle gemeinsame Facebook-Freunde. Auch hier setzt man auf Neuro-
marketing, denn Sympathie/Antipathie (die wichtige Rolle dieser Auspragun-
gen werden wir in den Grundlagen-Kapiteln im Buch erldutern) entstehen
im limbischen System unbewusst und unmittelbar. Da konnen der Profiltext
und die »technischen Daten« noch so stimmen — wenn das Bild nicht sofort
anspricht, sind alle anderen Informationen Uberflissig.

Weiter geht es mit der exzellenten Bedienung: ein Wischen nach links und das
vorgeschlagene Profil wird abgelehnt, ein Wischen nach rechts und das Profil
wird »geliked«. Und ebenso exzellent setzt sich das Neuromarketing fort:
Haben beide Tinder-Nutzer bei der Ansicht des jeweils anderen Profils nach
rechts gewischt, kommt es zum Match, was emotional von Tinder inszeniert
wird. Die Folge: groBtmdgliche Aktivierung bei den Nutzern.
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