VERKAUFSGEHIRN

Die 7 psychologischen Ursachen,
warum Menschen kaufen

»VERKAUFSGEHIRN VON A BIS Z“
Glossar mit den wichtigsten Begriffen des Buches

Ahnlichkeits-Anziehungs-Theorie. Sozialpsychologisches Konzept, nach dem
die Wahrnehmung von Ahnlichkeiten einer der effektivsten Faktoren fur die
Entstehung von Anziehung zwischen zwei Menschen ist.

AIDCA-Formel. Werbewirkungsprinzip, das die Phasen Attention (Aufmerk-
samkeit), Interest (Interesse), Desire (Wunsch), Conviction (Uberzeugung) und
Action (Handlung) beinhaltet, die der Interessent optimalerweise durchlaufen
soll, damit er danach einen Kauf tatigt.

Amygdala. Gruppe mandelféormig aussehender Kerne im menschlichen Ge-
hirn, die zum -> limbischen System gehdren und relevant fur die Emotionsver-
arbeitung sind.

Angebot. Kombination aus dem, was der Kaufer in Form eines Produktes oder
einer Dienstleistung bekommt, und dem, was er im Gegenzug dafur in Form
von Geld investiert.

Anker-Effekt. Phdnomen aus der Kognitionspsychologie, nach dem Menschen
sich in einem numerischen Urteil von vorhandenen Umgebungsinformationen
(,Anker”) beeinflussen lassen und unbewusst an diesen orientieren.

Anreiz. Positive Emotion oder Vorstellung, die mit einem erwlnschten Zielzu-
stand verknUpft ist und daher motivierend wirkt.

Anreiztheorien. Gruppe von Theorien, in deren Zentrum -> Anreize stehen, die
als die Summe aller positiven Stimuli verstanden werden und ein bestimmtes
Verhalten auslésen oder verstarken.

Anreizwert. Individuelles AusmaB an positiver Emotion, die mit einem er-
wunschten Zielzustand verbunden ist.
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Anspruch-Anpassungs-Theorie. Sozialpsychologisches Konzept, das mensch-
liches logisches Entscheidungsverhalten mit der Tragweite der jeweiligen Ent-
scheidung (das Anspruchslevel) erklart.

Appraisaltheorien. Kognitive -> Emotionstheorien, nach denen die Einschat-
zung der Situation zentral fur die Entstehung von Emotionen ist. Demnach |6st
nicht der Reiz an sich die Emotion aus, sondern erst dessen (unbewusste) Be-
wertung.

Argument. Aussage, die aus einer oder mehreren Pramissen und einer Kon-
klusion besteht und als Begrundung fur eine Aussage oder einen Sachverhalt
verwendet wird.

Aufmerksamkeitsmechanismen. Psychische Prozesse, die Reize filtern, selek-
tieren und somit fUr die menschliche Handlungsfdahigkeit sorgen.

Autoritat. Soziale Positionierung einer Person, der damit verbunden ein héhe-
rer Status, besondere Kenntnisse sowie richtige Entscheidungen zugeschrie-
ben werden und die deswegen im Marketing als soziales Vorbild fungieren
kann.

Basisemotionen. -> Primdremotionen

Bedurfnis. Angeborener Mechanismus der Verhaltenssteuerung, verbunden
mit Zustand oder Erleben eines Mangels. Es gibt verschiedene Einteilungen,
beispielsweise in offene und verdeckte oder primdre und sekundare Bedurf-
nisse.

Bedurfnispyramide. Modell von Maslow, in dem die Bedurfnissysteme des
Menschen anhand von funf aufeinander folgenden Stufen abgebildet werden:
korperliche, Sicherheits-, soziale, Individual- und Selbstverwirklichungsbedurf-
nisse.

Bedurfnistheorien. Oberbegriff flr psychologische Theorien, die darauf ab-
zielen, die Anzahl, Art und Befriedigung von Bedurfnissen zu erklaren.
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Begrenzte Rationalitat. Ansatz, nach dem Individuen bei der Entscheidungs-
findung aufgrund kognitiver Einschrankungen nicht in der Lage sind, vollstan-
dig rational zu handeln.

Benefit. Vorteile und Ergebnisse, die ein Produkt / eine Dienstleistung fur den
Kaufer liefert.

Bias. Psychologischer Begriff fUr Verzerrungen im menschlichen Wahrnehmen
und Erleben.

Bonus. Zusatzliche Produkte, Dienstleistungen oder Inhalte, die kostenlos zum
Hauptangebot dazu gegeben werden, um einen weiteren -> Trigger fur den
Kauf zu geben.

Bullet Points. Englischer Begriff flr Aufzdhlungen in Form einer Auflistung mit
Aufzdhlungszeichen. Bestehen aus jeweils maximal ein bis zwei Satzen und
kodnnen im Marketing vorrangig bei der Angebotsbeschreibung eingesetzt
werden.

Cocktail-Party-Phanomen. Mechanismus der Aufmerksamkeitsverschiebung,
der daflr sorgt, dass man trotz zahlreicher anderer Reize den Fokus auf be-
stimmte ausgewdhlte Reize verlagert.

Commitment. Verpflichtung, die Menschen gegenuber sich selber oder ande-
ren auBern und die damit bindend wird.

Copy. Englischer Begriff fUr Werbe- und Verkaufstexte.

Copywriting. Verfassen von Werbe- und Verkaufstexten, die auf maximale Re-
aktion und Handlung ausgelegt sind und daher auf speziellen sprachlichen
und psychologischen Prinzipien basieren.

Dissonanztheorien. Oberbegriff fUr Theorien, die davon ausgehen, dass Men-
schen durch nicht miteinander vereinbare Wahrnehmungen, Meinungen, Ab-
sichten, Wilnsche oder Einstellungen negative Erregungs- und Gefuhlszu-
stande erleben.
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Drang. Psychischer Spannungszustand, den Menschen bestrebt sind, aufldésen
zu wollen, und daher teilweise gegensatzlich zu ihrem Verstand oder Gewis-
sen handeln.

E-R-G-Modell. Vereinfachung der -> Bedurfnispyramide mit den drei Bedurf-
nisklassen Existence (Existenz), Relatedness (Beziehungen) und Growth
(Wachstum).

Emotion. Aktueller psychischer Zustand von einer bestimmten Intensitdt,
Dauer und Qualitat, der in aller Regel auf ein bestimmtes Objekt gerichtet ist
und mit spezifischen Erlebens-, Verhaltens-, und kérperlichen Veranderungen
einhergeht. Die Ansichten der verschiedenen -> Emotionstheorien gehen weit
auseinander.

Emotionstheorien. Ansatze, die die Bedeutung, Entstehung und Funktion von
Emotionen erklaren. Bekannte Beispiele unter den zahlreichen und heteroge-
nen Theorien sind die -> James-Lange-Theorie, die -> Zwei-Faktoren-Theorie,
die -> Appraisaltheorien, die -> Netzwerktheorien und die -> psychoevolutio-
ndare Emotionstheorie.

Erregungstransfer. Phdnomen, nach dem die empfundene Emotion einer vo-
rangegangenen Situation nicht abklingt, sondern ebenfalls die nachfolgende
Situation beeinflusst.

Ersteindruck. Bildliche Vorstellung, die jemand bei der erstmaligen Begeg-
nung mit einer anderen Person formt und die einen starken Einfluss auf deren
weitere Bewertung haben kann.

Erwartung-mal-Wert-Theorien. Oberbegriff fUr -> Motivationstheorien, die
die Bildung einer Handlungsabsicht aus zwei Einschdtzungen ableiten: der
subjektiven Erwartung der Verhaltensfolgen und dem subjektiven Wert dieser
Verhaltensfolgen.

Exklusivitat. Mechanismus, der Produkte attraktiver erscheinen lasst, weil sie
nur fur einen begrenzten oder ausgewdahlten Empfangerkreis verfugbar sind.
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Facial Action Coding System. Weltweit verbreitete Klassifikation zur Katego-
risierung emotionaler Gesichtsausdrucke.

Feature. Eigenschaften und Ausstattungsmerkmale eines Produktes / einer
Dienstleistung.

Feldtheorie. Psychologisches Modell, in dem das Verhalten einer Person als
eine Funktion von Person und Umwelt angesehen wird.

Fight-or-Flight-System. Emotionale Reaktionen, die es Menschen ermogli-
chen, Reaktion und Verhalten auf eine Situation einzustellen und entspre-
chend zu handeln (deutsch: Angriff-oder-Flucht-System).

Framing. Phdnomen, das besonders bei rationalen Entscheidungen auftritt,
und nach dem unterschiedliche Formulierungen einer Aussage das menschli-
che Verhalten bei gleichem Inhalt unterschiedlich beeinflussen.

Gefuhl. Subjektiver, individueller Erlebniseindruck. Ein Aspekt der -> Emotion.

Gelegenheit. Situation, die die Mbéglichkeit bietet, etwas Bestimmtes zu tun,
und damit eine Chance darstellt.

Gewohnheit. Erlernte Tendenz eines Menschen, in einer bestimmten Situation
eine bestimmte automatische Reaktion oder Handlung zu zeigen.

Glaubenssatz. Annahme, die Menschen uber sich selber, Uber andere Perso-
nen oder bestimmte Sachverhalte haben und an die sie unabhangig von de-
rem wirklichen Wahrheitsgehalt glauben.

Halo-Effekt. Psychologisches Phdnomen, bei dem das Wissen uber eine be-
stimmte Eigenschaft einer Person deren Gesamteindruck dominiert und
dadurch andere ihrer Eigenschaften vernachldassigt werden oder in den Hin-
tergrund treten.
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Handlung. Menschliche Tatigkeit, die intendiert und auf ein bestimmtes Ziel
gerichtet ist, beabsichtigt und bewusst stattfindet und in die Verantwortung
des Handelnden fallt. Im Gegensatz zum -> Verhalten findet sie willentlich
statt.

Handlungsaufforderung. Aufforderung zur Handlung (meistens Kauf) inner-
halb einer Marketingkampagne (englisch: Call to Action).

Hedonistische Theorien der Motivation. Gruppe von -> Motivationstheorien,
die davon ausgehen, dass letztendlich jedes menschliche Verhalten darauf
abzielt, positive Emotionen zu erzeugen und negative Emotionen zu vermei-
den.

Heldenreise. Spezielles Inhaltsformat einer Geschichte, bei dem der Held im
Rahmen der Handlung verschiedene Situationen, Abfolgen und Schwierigkei-
ten durchldauft, um am Ende sein Ziel zu erreichen.

Heuristik. Einfache und schnelle Denkstrategie fur effizientere Urteile und
Problemlésungen, die allerdings meistens anfalliger fur Verzerrungen ist.

Hippocampus. Teil des menschlichen Gehirns am inneren Rand des Tempo-
rallappens, der fur Gedachtnisprozesse zustandig und zentrale Schaltstation
far das -> limbische System ist.

Inkonsistenz. Gegenteil von -> Konsistenz.

Instinkt. Angeborener Mechanismus der Verhaltenssteuerung.

Instinkttheorie. Theorie, nach der menschliches Verhalten auf eine Anzahl be-
stimmter angeborener Handlungsschemata zuruckgefuhrt werden kann.

James-Lange-Theorie. Emotionstheorie, nach der auf einen bestimmten Reiz
eine sofortige korperliche Reaktion erfolgt und diese dann das emotionale
Erleben ausldst.
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Konsistenz. Widerspruchsfreiheit im menschlichen Verhalten, das auch zu ver-
schiedenen Zeitpunkten und in verschiedenen Situationen relativ stabil bleibt.

Konsistenztheorie. Oberbegriff fUr verschiedene Theorien, nach denen der
menschliche Organismus nach Vereinbarkeit der gleichzeitig ablaufenden
neuronalen und psychischen Prozesse strebt.

Kontrasteffekt. Kognitive Verzerrung, bei der eine Information intensiver
wahrgenommen wird, wenn sie zusammen mit einer im Kontrast dazu stehen-
den Information dargeboten wird, beispielsweise bei Preisangaben.

Leidenschaft. Stark ausgepragte Emotion, die Uber heftige Begeisterung fur
eine Person, Sache oder Aktivitat bis hin zur Besessenheit reichen kann.

Limbisches System. Funktionseinheit des menschlichen Gehirns, die relativ
frdh im Laufe der Evolution entstand und besonders der Verarbeitung von
Emotionen dient.

Logik. Vernunftiges Schlussfolgern auf Basis von -> Argumenten.

Machtmotiv. Grundmotiv, das darauf abzielt, Einfluss auf andere Menschen
zu haben, und daher guter Pradiktor fur Tatigkeiten und Situationen ist, in
denen Prestige und Ansehen erworben werden kdnnen.

Milgram-Experiment. Eines der bekanntesten (und im Nachhinein ethisch um-
strittensten) Experimente der Psychologie, bei dem der Psychologe Stanley
Milgram in den 1960er-Jahren die Bereitschaft testete, Anweisungen von ->
Autoritaten auch dann umzusetzen, wenn diese im Widerspruch zum eigenen
Gewissen stehen.

Motiv. Gilt als Voraussetzung fur -> Motivation. Komponente der eigenen
Selbststeuerung, um eine individuelle Bedurfnisbefriedigung anzustreben und
zu ermoglichen.




VERKAUFSGEHIRN

Die 7 psychologischen Ursachen,
warum Menschen kaufen

Motivation. Gesamtheit aller Beweggrinde (-> Motiv), die zur Handlungsbe-
reitschaft fUhren, und individuelle Aktivierung aller psychischen Funktionen zur
Erreichung eines bestimmten Ziels.

Motivationstheorien. Ansatze, die die Entstehungsbedingungen und Entwick-
lung von -> Motivation und -> Motiven erklaren. Beispiele dafur sind die -> Er-
wartung-mal-Wert-Theorien, die -> Hedonistischen Theorien der Motivation o-
der das -> Risiko-Wahl-Modell.

Netzwerktheorien. Oberbegriff fUr verschiedene Theorien, die Emotionen als
zentrale Knotenpunkte im Wissens- und Erlebensnetzwerk eines Menschen
verstehen.

Neuromarketing. Teilbereich des Marketings, der untersucht, welche Vor-
gdange im Gehirn des Konsumenten vor und beim Kauf ablaufen und diese
Kenntnisse nutzt, um Verkaufsprozesse zu optimieren.

Neurowissenschaft. Naturwissenschaftliche Disziplin, in der Aufbau, Funktio-
nen und Abldufe von Nervensystemen, beispielsweise des menschlichen Ge-
hirns, untersucht werden.

Paradigma des dichotischen Hérens. Versuchsanordnung, bei der beiden Oh-
ren unterschiedliche Texte gleichzeitig dargeboten werden mit der Aufgabe,
nur die Woérter auf einer Seite wiederzugeben.

Prafrontaler Kortex. Teil des Frontallappens der GroBhirnrinde und verant-
wortlich fur héhere kognitive Prozesse.

Price Stacking. Herunterbrechen des Preises von hoch nach niedrig, damit der
finale Preis geringer wirkt.

Primacy-Effekt. Phdnomen, nach dem zuerst dargestellte Informationen bes-
ser erinnert oder stdarker gewichtet werden. Gehort zu den -> Reihenfolgeef-
fekten.
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Primaremotionen. In der modernen Psychologie diejenigen, die kulturtber-
greifend gezeigt und verstanden werden: Freude, Traurigkeit, Furcht, Ekel und
Uberraschung. Bilden die Basis fir die -> Sekunddremotionen und werden da-
her auch als -> Basisemotionen bezeichnet.

Priming. Effekt, nach dem die Verarbeitung eines Reizes durch einen voran-
gegangenen Reiz beeinflusst wird.

Prinzip der Relativitat. Beeinflussung von Bewertungen, Entscheidungen und
Handlungen durch implizite Vergleiche mit anderen Informationen.

Psychoevolutiondre Emotionstheorie. Nimmt die Existenz von acht -> Primd-
remotionen an: neben Freude, Traurigkeit, Furcht, Ekel und Uberraschung zu-
sétzlich Arger, Vertrauen und Erwartung.

Rationalitat. Zweckgeleitetes Denken und Handeln, das sich an der -> Ver-
nunft orientiert.

Reaktanz. Motivationale Erregung mit dem Ziel, beschrankte Freiheit wieder-
herzustellen.

Reaktanztheorie. Psychologische Theorie, die das Verhalten von Menschen
mit deren bedrohter oder eingeschrankter Handlungs- und Entscheidungsfrei-
heit erklart - im Marketing insbesondere im Zusammenhang mit -> Verknap-
pung relevant.

Recency-Effekt. Phdnomen, nach dem zuletzt dargestellte Informationen bes-
ser erinnert oder stdarker gewichtet werden. Gehort zu den -> Reihenfolgeef-
fekten.

Referenzpunkt. Orientierungspunkt, anhand dessen Menschen eintretende
Ereignisse individuell als Gewinn oder Verlust fur sich bewerten.

Reihenfolgeeffekte. Psychologische Phdnomene, nach denen die Reihenfolge
von dargebotenen Informationen einen Einfluss auf deren Einschatzung und
Bewertung hat. Typische Reihenfolgeeffekte sind -> Primacy-Effekt und -> Re-
cency-Effekt.
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Rekognitionsheuristik. Urteilsregel, nach der Objekte hinsichtlich ihres Be-
kanntheitsgrades und damit ihrer Wiedererkennung eingeschatzt werden.

Reprasentativitatsheuristik. Urteilsregel, nach der die Wahrscheinlichkeit von
Ereignissen danach bewertet wird, ob und wie sie bestimmten Prototypen o-
der Kategorien entsprechen.

Reziprozitat. Gegenseitigkeit im sozialen Austausch, indem man positive oder
negative Handlungen einer anderen Person in gleicher oder dhnlicher Weise
erwidert.

Rhetorik. 1. Werk von Aristoteles. 2. Die Kunst der Rede mit dem Ziel, den Zu-
horer von einer Aussage zu Uberzeugen oder zu einer bestimmten Handlung
zu bewegen.

Risiko-Wahl-Modell. Motivationspsychologisches Modell, das innerhalb der ->
Erwartung-mal-Wert-Theorien angesiedelt ist und nach dem menschliches
Handeln durch die drei Faktoren -> Motiv, Wahrscheinlichkeit und -> Anreiz
ausgelost wird.

Saugergehirn. -> limbisches System

Segmentierung. Zerlegung eines Ganzen in einzelne Segmente. Spielt vor al-
lem bei den einzelnen Phasen des Verkaufsprozesses eine Rolle.

Sekunddremotionen. (Erlernte) Emotionen, die sich aus den -> Primdremotio-
nen zusammensetzen. Dazu zdhlen unter anderem Neugier, Schuld, Scham,
Zuversicht, Aufregung, Eifersucht, Stolz, Spannung oder Dankbarkeit.

Selbsterfullende Prophezeiung. Mechanismus, nach dem jemand sich ge-
nauso verhdalt, dass eine von ihm getatigte Vorhersage sich erfullt.

Selbstreferenzeffekt. Psychologisches Phdnomen, nach dem Menschen sich
besser an die Dinge erinnern, die in einem persdnlichen Bezug zu ihnen selbst
stehen.
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Situations-Reaktions-Verknupfung. Grundlage fur die Entstehung einer Ge-
wohnheit, indem eine bestimmte Reaktion regelmaBig unter spezifischen Si-
tuationsbedingungen ausgefuhrt wird.

Soziale Identitatstheorie. Sozialpsychologische Theorie, die die an Gruppen-
prozessen beteiligten psychologischen Prozesse erfasst und erklart. Soziale
Identitat wird dabei als Teil des Selbstkonzeptes eines Menschen verstanden.

Sozialer Beweis. Psychologisches Phdnomen, hach dem das Verhalten ande-
rer Menschen als Orientierung fur die eigenen Entscheidungen und Bewertun-
gen genutzt wird (englisch: social proof).

Sozialpsychologie. Teilgebiet der Psychologie, das die Auswirkungen sozialer
Situationen und Beziehungen auf das menschliche Erleben und Verhalten un-
tersucht.

Stimmungskongruenz. Tendenz, sich besser an Dinge zu erinnern, die zur ak-
tuellen Stimmung passen.

Storytelling. Marketing-Methode, bei der das Erzdhlen von Geschichten dazu
eingesetzt wird, um Emotionen und Identifikation beim Zielpublikum zu erzeu-
gen. Besonders dann effektiv, wenn die erzdhlte Geschichte (in groBen Teilen)
der Geschichte der Adressaten entspricht.

Testimonial. Offentlich dargestellte positive AuBerung Uber ein Produkt, eine
Dienstleistung oder ein Unternehmen durch Dritte (auch Referenzkunde oder

Case Study).

Trigger. Bedingungen oder Ereignisse, die als Ausléser fur bestimmte Reakti-
onen fungieren.

Tunnelblick. Einschrankung der Wahrnehmung durch Beanspruchung der Auf-
merksamkeit.

Ursache. Ausloser (in diesem Buch: fur einen Kauf).
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Valenz. Subjektive Bedeutung, die eine Person einem bestimmten Sachverhalt
zuschreibt. Spielt unter anderem in der -> Feldtheorie eine zentrale Rolle.

Verfugbarkeitsheuristik. Urteilsregel, nach der leichter erinnerbare Informa-
tionen als wichtiger bewertet werden.

Verhalten. Motorische Muskelaktivitaten und unwillkirliche Reaktionen, die
ohne Absicht und Bewusstsein ablaufen. Abzugrenzen von der -> Handlung.

Verkaufsprozess. Gesamtheit aller Marketing- und Vertriebsaktivitaten vor,
wdahrend und nach einem Kauf.

Verkaufspsychologie. Teildisziplin der Marktpsychologie, die sich mit dem
menschlichen Wahrnehmen, Erleben und Verhalten in Verkaufsprozessen be-
schaftigt. Im Mittelpunkt stehen Prozesse wie Erzeugung von Motivation und
Schaffung von Uberzeugung, um Menschen zu entsprechenden Kaufentschei-
dungen und -handlungen zu bringen. Zentrale Fragestellungen der Verkaufs-
psychologie beziehen sich unter anderem auf RegelmaBigkeiten, Zusammen-
hange, Bedingungen, Reaktionen, Praferenzen und Strategien in Verkaufspro-
zessen.

Verknappung. Im Marketing die Limitierung oder dargestellte Begrenzung ei-
nes Produktes oder einer Dienstleistung (englisch: scarcity).

Verlangen. Erregungszustand, der die menschliche Psyche auf bestimmte er-
wunschte Zielzustande richtet.

Verlust-Aversion. Tendenz, Verluste héher zu gewichten als Gewinne.
Vernunft. Menschliche Fahigkeit, aufgrund erfasster Sachverhalte allgemein
gultige Zusammenhdnge, Schlussfolgerungen, Regeln und Prinzipien aufzu-

stellen und entsprechend zu handeln.

Verursachungsproblem. Frage nach der Bedeutung unbewusster Vorgdnge
far die Auslésung von Handlungen.
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Wahrnehmungspsychologie. Teilgebiet der Psychologie, das sich mit den kér-
perlichen Vorgdngen in den Sinnesorganen und den zentralen Wahrneh-
mungsprozessen beschaftigt.

Widerspruchsfreiheit. -> Konsistenz.

Wunsch. Nach der Psychoanalyse das Herbeisehnen eines bestimmten Erle-
benszustandes.

Zwei-Faktoren-Theorie. Emotionstheorie, hach der Emotionen aus einer un-
spezifischen korperlichen Erregung als erstem Faktor entstehen, der dann
eine spezifische Ursache als zweiter Faktor zugeschrieben wird.



