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Ein Beitrag zum Referat von Dr.
Hans-Georg Héausel: Wie das
menschliche Gehirn auf digitale Inno-
vationen reagiert

Der Abbau von Leerstanden bei
Wohnungen und kommerziell ge-
nutzten Mietflachen dauert langer,
und der Immobilienverkauf wurde
anspruchsvoller. Die Kunden wer-
den kritischer und es reicht oft nicht
mebhr, solche Leerstande tber die
eigene Website oder mit mono- oder
duosensorischen Inseraten und Do-
kumentationen zu vermarkten.

Die Vermarktung beschleunigen
Beispiele zeigen, dass emotionale
Kundenerlebnisse, die entspre-
chend der Motive der Interessenten
geschaffen werden, die Vermarktung
von Immobilien beschleunigen. Das
ist deshalb so, weil geméass Hausel
samtliche Handlungen motivgetrie-
ben sind und Kaufentscheide immer
emotional und weitgehend unbe-
wusst fallen. Solche Entscheide kén-
nen aus Marketingsicht beeinflusst
werden, indem die Briicke zwischen
den Merkmalen einer Liegenschaft
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und den relevanten Motiven der K&u-
fer und Mieter geschlagen wird. Da
das limbische System massgeblich an
der Verarbeitung von Emotionen und
somit an der Entscheidungsfindung
beteiligt ist, spricht man im Neuro-
marketing von limbischen Profilen
respektive Segmenten und von limbi-
schen Positionierungen. Erst anhand
dieser limbischen Strategien werden
die unterschiedlichen Erwartungen
der potentiellen Mieter an das Objekt
sowie an die Beratung sichtbar.

Emotionen schaffen Vertrauen
Durch die Berticksichtigung dieser
Unterschiede kann das Vertrauen zu

den Vermarktern beispielsweise in
Unterhaltungen tiber die Familie und
Hobbies aufgebaut werden. Wahrend
Disziplinierte ber Haus und Garten
reden wollen, schwarmen Bewahrer
lieber von der gemiitlichen Segeltour
und Hedonisten erzahlen von ihrem
letzten Rockkonzert. Auch in Bezug
auf die Kleidung und die Inszenierung
des Beratungsgesprachs unterschei-
den sich die limbischen Typen. Eine
Wohnzimmeratmosphére etwa wirkt
auf den Performer, der vom Motiv
Aussenwirkung getrieben ist, minder-
wertig. Tragt der Vermarkter jedoch
einen fein geschnittenen Anzug mit
Manschettenknépfen, fuhlt sich der

-Performer unter seinesgleichen.

Limbische Marketingstrategien

Im Neuromarketing wird unter
anderem mit den Denkansatzen der
Neurowissenschaften erklart, wie
Emotionen entstehen, welchen Ein-
fluss die Emotionen auf Entscheidun-
gen haben und wie diese Erkenntnis-
se flir das strategische Management
angewendet werden kénnen. Fir die
Operationalisierung dieser Strategien
entwickelte Hausel die Limbic® Map.

Es ist ein Modell, das Emotionssyste-
me und deren Werte wie Sicherheit,
Freiheit und Prestige zusammen-
bringt. Diese Werte werden so den
jeweiligen Motivsystemen wie Kont-
rolle, Pioniergeist und Aussenwirkung
zugeordnet. Auf diese Weise ent-
standen sieben limbische Segmente
und Positionierungen. Kennt man also
das limbische Profil der Mieter und
Kaufer, kann das limbisch passende
Objekt gesucht werden. Und umge-
kehrt: Positioniert man Hauser und
Wohnungen nach ihren limbischen
Merkmalen, kennt man die Motive
ihrer neuen Bewohner. So kann man
die Kundenerlebnisse emotional
limbische korrekt verstarken und die
Interessenten zum Abschluss fiihren.
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