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Der Weg zum Kundenverstandnis
Erfolgreicher Verkauf ist machbar

Selbst allerbeste Produkte
verkaufen sich nicht von al-
leine. Ihre Vorteile miissen
herausgestellt und dem
potenziellen Kaufer vermit-
telt werden. Doch dieser
reagiert nicht immer so,
wie es erwartet wird. Selbst
altgediente Marketingspe-
zialisten haben oft keine
Erkldrung dafiir. Der Grund
liegt in ihrer Ausbildung,
die vom Modell des »Homo
oeconomicus« gepragt war.

Wer hatte je gedacht, dass
es von entscheidender Bedeu-

tung ist, zu welcher Tageszeit
ein Richter iiber den Antrag
eines Haftlings auf vorzeitige
Haftentlassung entscheiden
muss? Wird das Ansinnen dem
Richter Morgens vorgetragen,
betragt die Erfolgsquote deut-
lich Gber 60 Prozent. Der glei-
che Antrag wird Abends mit
grofRer Sicherheit abgelehnt.
Diese Uberraschende Er-
kenntnis zeigt deutlich auf,
dass Entscheidungsprozesse
energieintensive ~ Vorgange
sind, die Menschen nicht leicht
fallen. Am liebsten wiirden
Sie der Entscheidung aus dem
Weg gehen, was ein Richter
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Florian Bauer und Hardy Koth haben ein wertvolles Werk zum
erfolgreichen Verkauf geschrieben. Das Buch wartet mit zahlrei-
chen Beispielen aus der Praxis auf die zeigen, dass erfolgreiches
Marketing mit »Behavioral Economics¢ selbst in Krisenzeiten

machbar und planbar ist.
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kurz vor Dienstschluss eben
macht. Diese und noch viel
mehr Erkenntnisse sind es, die
nicht in der Lehre vom >Homo
oeconomicus« beriicksich-
tigt werden, weshalb daher
Marketingkampagnen oft ins
Leere laufen, da diese von fal-
schen Annahmen ausgehen.

Die Lehre vom sHomo oeco-
nomicus« spricht davon, dass
der Kiufer lber vollstindige
Information verfiigt und stets
eine Nutzenmaximierung bei
minimalem Mitteleinsatz an-
strebt. Dieser Irrlehre ist es
geschuldet, dass viele Werbe-
kampagnen nicht die Wirkung
erzielen konnten, die man
sich erhoffte, weshalb viele
Top-Produkte nicht am Markt
punkten konnten.

Im Buch von Florian Bauer
und Hardy Koth wird klar her-
ausgestellt, dass die Annahme,
der Mensch wiirde bestimm-
ten Produkten oder ihren
Eigenschaften einen klaren
Wert zuordnen, schlicht sich
abseits jeder Realitat befindet.
Diese Annahme ist dem Bild
des »Homo oeconomicus« ge-
schuldet, der sich als Geburts-
fehler der Entscheidungsfor-
schung outet.

Die Annahmen
Modell waren urspriinglich
lediglich als vereinfachtes
Menschenbild fiir die Volks-
wirtschaft gedacht, da sich
diese gut in mathematische
Formeln packen lieRen. Fir
reale Entscheidungsprozesse
von realen Menschen war das
Modell also ungeeignet. Und
doch fand es den Weg in die
Entscheidungsforschung.

Wer sich wundert, warum
Preissenkungen und Rabatte
oft genug das Gegenteil von
dem bewirken, was beabsich-
tigt war, sollte das Buch mit
groBer Aufmerksamkeit le-
sen, denn hier wird beschrie-
ben, wie es besser geht. Fir
die Baumarktkette »>Praktiker«

in diesem

kommt dieser Rat zu spat. Das
Unternehmen hat sich mit
einer Rabatt-Kampagne selbst
um die Chance zum Uberleben
gebracht. Die Entscheidung
der  Unternehmensfiihrung
beziiglich einer langandau-
ernden Rabattaktion fuBte
auf dem Irrtum des Modells
»Homo oeconomicus«. Hatten
die Verantwortlichen das Mo-
dell >Behavioral Economics¢
gekannt, ware »>Praktiker< heu-
te sicher nicht Geschichte.

Das gesteckte Ziel, als be-
sonders preisglinstig wahrge-
nommen zu werden, wurde
klar verfehlt. Der Grund: Die
Kunden vermuteten, dass das
normale Preisniveau deutlich
liberzogen sein miisse, wenn
unbegriindet und regelmaRig
20 Prozent Rabatt eingeraumt
werden. Folglich ging man nur
noch zum Praktiker, wenn es
eine Aktion gab.

Der Erfolgs-Schliissel

Das Modell >Behavioral Eco-
nomics« hingegen lehrt, dass
der Kunde Fairness groRer ge-
wichtet, als die Preishohe. In
diesem Modell wird aber auch
gelehrt, dass der Kaufer teurer
Designerkleidung bei Friih-
stlicksflocken zum Schnapp-
chenjager mutiert.

Der Kunde erscheint also als
Wesen mit vielen Fragezei-
chen, das Entscheidungen oft
wenig rational trifft. Marke-
tingstrategen und Verkdufer
miissen jedoch nicht verzwei-
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feln. Im Buch findet sich eine
Methode, die hilft, den Men-
schen besser einzuordnen: die
GRIPS-Typologie.

GRIPS teilt die Menschen in
fiinf Typen ein: Schnappchen-
jager, Verlustaversive, Preisbe-
reite, Gewohnheitskaufer und
Gleichgiiltige. Das Besondere
ist, dass jeder Mensch, je nach
Situation und Produkt, in un-
terschiedliche Typen schliip-
fen kann. Und doch wird es
nicht unubersichtlich, da es
immer nur fiinf Typen gibt,
die individuell angesprochen
werden miissen. Hier liegt der
Schlissel zu mehr Verkaufser-
folg.

Diese Erkenntnis hat das
Unternehmen Hyundai in den
schwierigen Jahren 2008 bis
2009 in den USA klug ange-
wendet. Wahrend Autoher-
steller, wie Chrysler, Ford, Toy-
ota oder Honda liber Rabatte
versuchten, ihre Produkte an
den Mann beziehungsweise
die Frau zu bekommen, hat das
koreanische Unternehmen sei-
nen Kunden versprochen, sie
nicht im Regen stehen zu las-
sen, falls es hart fir sie kame.

Hyundai war bereit, fiir drei
Monate die Raten fiir das
Auto selbst zu tragen, sollte
der Kaufer seinen Arbeitsplatz
verlieren. Sollte die Arbeits-
platzsuche iiber drei Monate
hinaus dauern, wollte das Un-
ternehmen das Auto zuriick-
nehmen und den Leasingver-
trag oder Kredit ohne Kosten
fiir den Kunden auflosen.

Der Erfolg war durchschla-
gend: Wahrend alle anderen
Autoproduzenten zweistellige
Umsatzeinbriiche zu verbu-
chen hatten, konnte Hyun-
dai seinen Umsatz um neun
Prozent steigern! Lediglich 75
Autos wurden an Hyundai zu-
riickgegeben.

Auch das Reiseunternehmen
L°TUR hat mit einem besonde-
ren Konzept Furore gemacht.
Das Unternehmen hat sich im
schwierigen Lastminute-Mark-
tumfeld, der sich im Kern liber
Rabatte definiert, mit einer
Suchmaschine Vorteile ver-
schafft, die ohne Umschweife
den Reisepreis der Konkurrenz

fiir das gewiinschte Ziel ermit-
telt. Der Erfolg war grandios.
Der Grund: Menschen sind
nicht von Haus aus Schndpp-
chenjager, sondern geben ihr
Geld fiir etwas aus, das einen
Mehrwert verspricht. Ein gro-
Ber Teil der Interessenten, die
sehen, dass es die Reise woan-
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ders glinstiger gibt, bucht den-
noch bei L'TUR.

Das Konzept des >Behavioral
Economics« ist ein wertvolles
Instrument, um in schwieri-
gem Marktumfeld und un-
glinstiger Wirtschaftslage er-
folgreich zu sein.Das Buch »Der
unverniinftige Kunde« ist da-
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her fiir all diejenigen zu emp-
fehlen, die als Marketingstra-
tegen fir das

Schicksal von
Unternehmen
verantwortlich

sind.
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