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2 Technik verkauft nicht

Machen wir uns nichts vor! Wenn man nüchtern analysiert, wie sich die Websites
seit Anfang der neunziger Jahre entwickelt haben, dann erhält man ein schizophre-
nes Bild. Die technologische Entwicklung verlief rasant. Content-Management-Sys-
teme, Back-End-Integration, Recommendation-Engines, Bezahlsysteme, Targeting
und viele weitere Innovationen ermöglichen heute ein viel breiteres funktionales
Spektrum als noch vor zehn oder 15 Jahren.

[Beginn Grafik]

Abb. 7: Über 60 Prozent der Internetnutzer sind in sozialen Netzwerken aktiv.



20

Einführung: Standortbestimmung E-Commerce

Die kommunikative Leistung jedoch scheint vor lauter technologischer Euphorie
auf der Strecke geblieben zu sein. Dafür haben wir in den letzten acht Jahren
bei unseren Website-Analysen unzählige Beweise gesammelt. Die Instrumente des
Neuromarketings helfen uns dabei, die bestehenden Missstände zu identifizieren
und völlig neuartige Website-Konzepte zu entwickeln. Dies werden wir im weite-
ren Verlauf des Buches detailliert beschreiben. Tatsache ist, dass man selbst mit
bloßem Menschenverstand (und der ist ja für sich schon ein Kernstück des Neuro-
marketings) viele Unzulänglichkeiten sehr schnell erkennt. Nachfolgend wollen wir
die wesentlichen Defizite heutiger Websites zusammenfassen.

2.1 Klassische Websites sind langweilig

Einen großen Teil der Neuromarketing-Literatur kann man sich allein durch den
jeweiligen Buchtitel erschließen. Wenn Hans-Georg Häusel, einer der deutschen
Neuromarketing-Experten, eines seiner Bücher mit dem Titel Emotional Boosting
versieht, dann ahnen wir schon, was das Gehirn aus seiner Sicht benötigt, um
Kaufentscheidungen zu treffen und Marken zu differenzieren. Wenn Werner T.
Fuchs sein BuchWarumdasGehirnGeschichten liebt betitelt, dann wird auf den ers-
ten Blick klar, dass er Storytelling als wesentliches Instrument der bewussten und
unterbewussten Beeinflussung von Kunden und Zielgruppen sieht. Wenn Christian
Mikunda in seinem BuchWarumwir uns Gefühle kaufen von den sieben Hochgefüh-
len schreibt, nach denen das menschliche Gehirn lechzt, dann spätestens wissen
wir, dass Emotion das zentrale Thema des Neuromarketings ist.

Im E-Commerce ist davon (abgesehen von ein paar großen Marken-Websites) noch
nichts angekommen. Für viele Internetabteilungen und Shopbetreiber scheint ein
80 x 80 Pixel großes Stockfoto das Maximum der Gefühle zu sein. Argumente, wa-
rum das so ist, gibt es viele:

▪ Emotion ist teuer, denn Emotion braucht mehr als Text und ein paar Bilder.
▪ Emotion und Template scheinen sich gegenseitig auszuschließen. Wie soll man

Emotion in ein Wireframe bekommen?
▪ Emotion ist schlecht zu aktualisieren und zu warten. Content-Management-

Systeme sehen Emotion nicht vor.
▪ Emotion kennt Google nicht. Insofern wird Emotion in der Suchmaschinenposi-

tionierung nicht wertgeschätzt.
▪ Emotion braucht in der Regel externe Dienstleister. Statische Texte lassen sich

dagegen eigenhändig von der Fachabteilung erstellen.
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Mit all den guten Argumenten ausgestattet, nimmt man die fehlende Emotion auf
der eigenen Website gern in Kauf und sieht die Vergleichbarkeit von Produkten
und Dienstleistungen im Online-Marketing als gottgegeben an. Man ist stolz auf
die hervorragenden Navigationsstrukturen im neuen Relaunch und fragt sich nicht,
was denn von den Produkt-Features und Informationen überhaupt beim Kunden
ankommt. Man investiert das Geld lieber in SEO (Search Engine Optimization) und
SEM (Search Engine Marketing), in Affiliate Networks und Onlinekampagnen, um
mehr Besucher auf die Website zu bringen. Und da in den meisten Fällen Erfolgs-
faktoren wie „emotionale Aktivierung“ oder „Behaltensleistung“ überhaupt nicht
analysiert werden, fällt die fehlende Emotion auch in den Web-Controlling-Reports
nicht auf. Das Ergebnis sind Websites, die den Kunden mit 50, 60, ja teilweise 70
Auswahloptionen allein lassen (Abb. 8), oder Produktpräsentationen, die geradezu
abschreckend (Abb. 9) oder völlig austauschbar (Abb. 10 und 11) sind. Ob fünf oder
sieben Bulletpoints, scheint nur vom jeweils besuchten Direktmarketingseminar
abzuhängen. Und dabei ist es auch völlig egal, ob es sich um ein sogenanntes
„Low-Involvement“-Produkt wie den „Privatkredit“ handelt oder um einen pres-
tigeträchtigen Markengrill zum Preis von über 1000 Euro. Man rühmt sich der gut
strukturierten Übersicht und der als Benchmark verstandenen Reiternavigation.
Auf dieser Basis macht sich der stationäre Einzelhandel keine Sorgen wegen der E-
Commerce-Anbieter. Er verhandelt vielleicht öfter über den Preis, aber das Kaufer-
lebnis und die persönliche Produktpräsentation sieht er weiterhin als nachhaltiges
Hoheitsgebiet. Auf diese Weise wird die nächste Stufe der Online-Transformation
nicht zu erreichen sein.

2.2 Klassische Websites hören nicht zu

Die Spiegelneuronen sind in den letzten Jahren zu einem der großen Themen im
Bereich des Neuromarketings aufgestiegen. Bereits 1995 durch den Italiener Gia-
como Rizzolatti im Tierversuch mit Affen entdeckt, sieht man in den Spiegelneuro-
nen heute den Schlüssel zur Entwicklung von Empathie, sprich: zur Fähigkeit der
Interpretation von unbewussten und bewussten Signalen von Menschen (Wiki-
pedia 2010, Schwarz 2010). Durch die Spiegelneuronen können wir Emotionen bei
anderen Menschen nachempfinden und selbst in Gefühle umwandeln – und um-
gekehrt (Schwarz 2010). Wir werden die Thematik im weiteren Verlauf des Buches
noch eingehend erläutern.

Ein guter Verkäufer nutzt die Spiegelneuronen von Natur aus, denn er wird immer
ein überdurchschnittliches Maß an Empathie mitbringen. Er wird sich in seine Kun-
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den hineinversetzen, gut zuhören und durch entsprechendes Storytelling sowie
durch seine Gestik, Mimik und seine Aussagen die Spiegelneuronen des Kunden
gezielt aktivieren und leiten. Man könnte auch ganz banal sagen, er stellt den
Schulterschluss her zwischen sich und dem Kunden.

[Beginn Grafik]

Abb. 8: Nicht gerade Emotion pur. Keine Orientierung. Zu viele Links.
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[Beginn Grafik]

Abb. 9: Kein Suchergebnis, nein, Produktpräsentation bei einem großen Versicherer.
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[Beginn Grafik]

Abb. 10: Bei der Produktbeschreibung wird Austauschbarkeit aktuell wissentlich in Kauf ge-
nommen.
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Von einem Schulterschluss kann bei den meisten heutigen Websites und Online-
shops nicht die Rede sein. Von Empathie schon gar nicht. Das liegt einerseits, wie
bereits erwähnt, an der fehlenden Emotion der meisten aktuellen Websites. Dazu
kommt, dass die heutigen Websites schlicht „nicht zuhören“. Und das, obwohl der
Mausklick des Kunden doch eine vollständige Aussage darstellt. Der Kunde sagt mit
der Maus: „Ich interessiere mich für …“ Oder: „Ich möchte dieses Produkt kaufen.“
Und wie reagieren viele der heutigen Websites? Sie ignorieren die Aussage des
Kunden einfach. Denn im Vergleich zum guten Verkäufer konzentrieren sich die
Online-Anwendungen jetzt nicht hundertprozentig auf die Aussage des Kunden,
sondern sind der Meinung, dass man ihm – entgegen seinen Wünschen – noch
mehrere Dutzend weiterer Angebote machen sollte. Das Ergebnis dieser Denke
sind opulente Navigationsbäume (zum Beispiel die Vertikalnavigation) und sinn-
lose Aktionsboxen (Abb. 12). In unserem Beispiel muss man die Frage stellen, wie
hoch denn die Wahrscheinlichkeit ist, dass der Kunde, der sich gerade für den
„Privatkredit direkt“ entschieden hat, plötzlich Lust auf eine „Altersvorsorge“ ver-
spürt. Kombiniert mit belanglosen oder verwirrenden Aktionsboxen, bleiben für
die eigentliche Kommunikations- und Verkaufsebene – also den Contentbereich
– nur noch rund 50 Prozent der Gesamtfläche. Unter Verkaufsgesichtspunkten der
größte anzunehmende Unfall.
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[Beginn Grafik]

Abb. 11: Den Onlineshops fehlt es an Ideen zur Differenzierung. Margendruck ist die Folge.



1Technik verkauft nicht

27

[Beginn Grafik]

Abb. 12: Überflüssige Vertikalnavigation – wie groß wird wohl die Wahrscheinlichkeit sein,
dass der Kunde nach der Auswahl des „Privatkredit direkt“ plötzlich den Drang nach „Alters-
vorsorge“ verspürt?

2.3 Klassische Websites verkaufen nicht

Noch schlimmer wird es jedoch, wenn es tatsächlich um konkrete Response und
Conversion geht. Hier gewinnt man den Eindruck, als sei die Internetagentur ab die-
sem Zeitpunkt nicht mehr bezahlt worden. Anders ist es nicht zu erklären, warum
funktional beeindruckende Applikationen schlichtweg auf den entscheidenden Re-
sponse- und Kaufimpuls verzichten oder den Kunden mit Optionen überschütten.
Hatten wir den Seat-Konfigurator in der ersten Auflage dieses Buches noch wegen
der fehlenden Responsemöglichkeit behandelt, so hat der Autobauer jetzt quasi
jede erdenkliche Handlungsmöglichkeit als Button hinterlegt. Das macht die Sache
aber immer noch nicht besser. Worum es geht, ist ein echter Handlungsimpuls. Das
fängt bei einer Belohnung des Kunden in einer Headline an und hört bei einem
konkreten Vorschlag für den nächsten Schritt auf (Abb. 13). Und der ist in Form der
Probefahrt immer noch so gelöst, dass der Kunde gefragt wird, welchen Wagen er
denn Probe fahren möchte. Wie gesagt – der Kunde hat gerade seinen Traumwa-
gen konfiguriert! Würde ein Verkäufer im Autohaus so agieren, überstünde er mit
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größter Wahrscheinlichkeit die Probezeit nicht. Die Anwendungsbausteine spielen
hier einfach nicht zusammen. Von der Produktseite geht es zum Konfigurator im
neuen Fenster. Derweil spielt das Produktvideo fröhlich weiter im Hintergrund. Und
aus dem Konfigurator geht es – wieder über ein neues Fenster – zum Probefahrt-
Formular, das vom Konfigurator leider die notwendigen Informationen nicht erhält.
Das kann und wird nicht die Zukunft sein.

[Beginn Grafik]

Abb. 13: Ein Konfigurator, der nicht verkauft. Hier würde selbst eine emotionale Überschrift
schon helfen. Und jetzt stelle man sich den Verkäufer vor, der acht verschiedene Vorschläge
hat, wie es weitergeht. Im realen Leben hätte der eine kurze Halbwertzeit.
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Dass viele Online-Agenturen und Internetabteilungen nicht aufeinander abge-
stimmt arbeiten, zeigt sich auch in vielen Onlinekampagnen. Hier sei als Beispiel
eine Online-Display-Kampagne von s.Oliver gezeigt. Sie spricht in den Werbemitteln
die s.Oliver-Selection-Kollektion an. Edle Farben und ein edles Motiv mit Veronica
Ferres fordern den Kunden auf, jetzt zu shoppen. Klickt der Kunde, kommt er nicht
etwa in die Selection-Welt mit Veronica Ferres, sondern landet auf der s.Oliver-
Shop-Startseite, auf der er „Jetzt die neuen Reduzierungen entdecken“ kann oder
„Auf zum Strand“ soll (Abb. 14). Dass man hier die Motive des Kunden mit Füßen
getreten hat, leuchtet einem auch ohne die Lektüre unseres Neuromarketing-Bu-
ches ein. Wenn wir uns aber im weiteren Verlauf ansehen, wie wichtig das Motiv-
und Emotionssystem der Menschen beim Kauf ist, dann werden wir sehen, wie
schnell sich hier die Conversion-Rates und Umsätze erhöhen lassen.
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[Beginn Grafik]

Abb. 14: Wen wundert es da, dass so manche Kampagne nicht funktioniert? Aus s.Oliver Se-
lection in der Online-Display Werbung wird „Sale“ auf der Landingpage. Wer die Motive der
Kunde so behandelt, wird sich über eine überdurchschnittliche Bounce-Rate nicht beschwe-
ren dürfen.




