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Hinweise und Dank

Dieses Buch kannst du auf zwei unterschiedliche Weisen lesen
und bearbeiten. Einmal so, wie ich meine ,Lehren des Lebens" im
Laufe des Lebens erfuhr. Oder so, wie es chronologisch fiir den
Aufbau eines Unternehmens bzw. einer Marke sinnvoll ist.

Im Inhaltsverzeichnis findest du die ,,Schritte zum
emotionalen Marketing" nummeriert aufgelistet
und kannst sie von 1-16 durcharbeiten.

Dabei dienen die ersten zehn Schritte dazu, dein Business fir
das emotionale Marketing gut vorzubereiten und die letzten sechs,
es zu flihren. Am Ende findest du einige Konzepte von Businessro-
manen, um deine Kreativitat anzuregen.

An dieser Stelle danke ich allen Menschen, die mein Leben durch
ihre Anwesenheit bisher bereichert haben, ich danke meinem Team
fur die gute Zusammenarbeit und meinen Kindern und ihrem Vater
fur ihr Sosein.

Auf Grund der Lesbarkeit verzichte ich in diesem Buch auf das
Gendern, natdrlich sind jeweils alle Menschen angesprochen.

Viel Freude wiinsche ich dir!

Eon fpas
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Einfihrung: Emotionales Marketing

Marketing ist Aufbau von Beziehung. ,Mercari®, das lateinische
Verb, von dem es abstammt, bedeutet: ,Handel treiben, kaufen,
verkaufen”. Betrachtet man die Wurzel des Wortes, geht es nicht
nur um Kauf und Verkauf, sondern um einen sozialen Austausch,
ein Anbieten und Annehmen. In der Antike war der Markt auch ein
Ort der Begegnung. Wer erfolgreich war, konnte zuhoren, Vertrauen
schaffen, Beziehungen pflegen — nicht nur Waren absetzen.

Marketing ist Beziehungsaufbau

Fur mich ist Marketing mehr als ,Vermarktung”, es ist Bezie-
hungsaufbau. Damit kehre ich zur urtimlichen Bedeutung zuriick.
Gerade in Zeiten von KI, wo immer weniger personliche Berlh-
rungspunkte zwischen Anbieter und Kaufer sind, ist es wichtig,
sich wieder darauf zu besinnen, wo der Ursprung liegt. Solange wir
Menschen miteinander handeln, ist und bleibt es Beziehung.

Marketing ist Verbindung. Beziehung. Liebe.

Es geht darum, Menschen zuzuhdren, ihre Lebensgeschichte ken-
nenzulernen und ihre Bedurfnisse zu verstehen. Ich verstarke es
sogar: sich ihre Wiinsche zu eigen zu machen.

Emotionales Marketing ist die Kunst, Beziehungen durch per-
sonliche Geschichten zu wahrhaftigen Verbindungen aufzubauen.
Wahrhaftig bedeutet, sich einem anderen Menschen mit ganzem
Herzen, der gesamten Aufmerksamkeit zuzuwenden und ihn in sei-
nem Sein wahrzunehmen. Mit all seinen Winschen, Bedirfnissen
und seiner wahren GroBe und Schonheit. In diesem Wort ist kein
Raum flr ,rasch”, ,zwischendurch” oder gar fir Kommunikation,
die eine Kl schreibt und eine andere beantwortet. Denn zwei Kls
sprechen miteinander durch die Zahlen 0 und 1.
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Emotionales Marketing stellt nicht das Produkt in den Mittelpunkt,
sondern den Menschen, dem wir es anbieten — mit seinen Sehn-
stchten, Herausforderungen und Werten. Wir horen ihm zu, neh-
men wahr und merken uns, was er erzahlt. Hinter den Worten er-
fassen wir unausgesprochene und unbewusste Bedurfnisse.

Nicht nur die Beziehung zum Kunden ist emotionales Marketing,
alle Verbindungen sind direkt oder indirekt damit verbunden. Die
zu Mitarbeitern ebenso wie die zu Lieferanten, Dienstleistern,
Partnern und Teilhabern. Denn Marketing ist die Summe aller Ta-
tigkeiten innerhalb eines Betriebes, das E-Mail an die Belegschaft
gehort ebenso dazu wie das an den Kunden.

Marketing ist Beziehungspflege

Im emationalen Marketing begleiten wir vorrangig Kunden auf ihrer
Suche nach Erflllung ihrer Sehnstichte. Dabei wenden wir keinen
Druck an, sondern Interesse. Da wir Experten auf unserem Gebiet
sind, fiihren wir Kunden geflihlsmaBig ,in ihre Wiinsche hinein” und
erfassen deren Bedurfnisse und Emotionen, die damit einhergehen.
Dadurch kénnen wir passende Schritte empfehlen, sodass sie am
Ziel ankommen. Wo sie sich genauso fuhlen, wie sie das mochten.

Die Pflege der Beziehungen zu anderen Menschen, die in Inter-
aktion mit unserem Business stehen, ist Teil des Erfolges. Mitar-
beiter allen voran, denn ein zufriedener Beschaftigter, der sich mit
dem Unternehmen seines Arbeitgebers und dessen Werten identi-
fizieren kann, spricht mit potenziellen Kunden anders als einer, der
nur seinen 0815-Job macht.

Marketing ist Erzahlen

Wir Menschen nutzen Bilder und Erlebnisse, um unsere Erfahrun-
gen auszudriicken und zu reflektieren. Merke ich mir Schilderun-
gen von Kunden, lerne ich diese besser kennen und kann Ideen und
Produkte entwickeln, die sie schneller ans Ziel bringen.
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Auf der anderen Seite vermittle ich meine eigenen Learnings mit-
tels Storys, um dem Kunden die Mdglichkeit zu geben, daraus zu
lernen. In diese verpacke ich alle Informationen, die in diesem
Moment wichtig sind, um den ndchsten Schritt zu tun. Statt auf
Belehrungen oder Ratschlage, setze ich auf das Potenzial von Er-
zahlungen.

Dadurch entstehen Vertrauen und Nahe. Ich tberrede nicht, son-
dern lade ein. Das ist emotionales Marketing. Die Einladung, ge-
meinsam zu handeln. Du brauchst etwas, ich mache es zu meiner
Agenda, dir genau das zu ermoglichen.

Deine

Eon fpas
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Beziehung: Kunden kommen, um zu bleiben

Ich war 18 Jahre alt und leitete als Drogistenlehrling im dritten Lehr-
jahr eine Filiale meiner Lehrfirma in Wien mit 100,- OS Umsatz am
Tag. So eine UmsatzgréBe ist grundsétzlich lacherlich und macht das
gesamte Business (berfliissig. Um das zu &ndern, musste ich einer-
seits mehr Kunden in den Laden holen, andererseits die Verkéufe
steigern. Letzteres war leichter zu bewerkstelligen.

Der erste Knackpunkt war, Passanten auf unsere Waren aufmerksam
zu machen, damit sie eintraten. Dazu wurde ich kreativ und gestaltete
die Auslagen neu. Simple Versandkartons mit Goldfarbe, selbstge-
malte Plakate und saisonale Waren platzierte ich so hochwertig und
geschmackvoll, dass sofort wesentlich mehr Kunden hereinkamen.
Als jemand nach einer Creme fragte, die weit iiber 300,— OS kostete,
erkannte ich, dass mein Auslagenkonzept aufging.

Waren erst einmal Kunden im Laden, fragte ich nach den Wiinschen
und bediente sie. Ja, man sprach von ,bedienen” — jemandem zu
Diensten sein, seine Bediirfnisse erftillen. Dabei halfen mir die Er-
fahrungen aus dem zweiten Lehrjahr, wo ich im 18. Wiener Gemein-
debezirk in einer Filiale gearbeitet hatte mit einem Filialleiter, der ein
Galan der alten Verkédufer-Schule war. Er begriilSte alle seine Kunden
freundlich, individuell, interessiert und merkte sich jede Kleinigkeit.
Die Menschen kamen, um sich von ihm unterhalten zu lassen, ihre
Sorgen zu teilen und Rat abzuholen. Ein Verkaufsgespréach spielte
sich in etwas so ab:

,Kss die Hand, Frau Hofrat! Wie geht es ihrem Kurti (Dackel) heute ?*

()

,Na, waren Sie mit der Hautcreme zufrieden, die ich Ihnen vor ei-
nigen Wochen empfohlen habe? Brauchen Sie vielleicht wieder eine
neue Packung?“ Und schon hatte er mehr Umsatz gemacht, denn
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die Kundin war froh, erinnert worden zu sein. Das war emotionales
Marketing pur.

Zurtick zu meiner Filiale: Durch aktuelle Auslagen angeregt, kamen
stetig mehr Kunden ins Geschéft. Und sie erhielten nicht nur Seife
oder Waschmittel, sondern Interesse an ihren Bedtirfnissen, ihrer
Person und das Vergnligen, sich gut zu unterhalten.

Ein wichtiger Punkt: Friiher fragte man den Kunden nach seinem
Wunsch und beriet ihn fachménnisch. Man verkaufte nicht nur ein
Produkt, sondern dachte einige Schritte weiter, um den tatséchlichen
Bedarf abzukléren. Dazu ein Beispiel:

,Guten Tag, was kann ich fiir Sie tun?‘, zeigte, dass ich bereit war,
seinen Wunsch zu erfiillen.

LIch hétte gerne eine Seife!”, antwortete der Kunde.

,Geme. Soll es eine fiir den téglichen Gebrauch sein, eine fiir den
Haushalt oder ein Geschenk?“ Mit dieser Frage ging ich auf den Wunsch
ein und fragte weitere Details ab, um ihn genau erfiillen zu kénnen. Au-
Berdem regten meine Erkundigungen an, mehr (iber sich zu erzéhlen.

Egal, wozu die Seife gebraucht wurde, die Antwort bot mir die Option,
weiter nachzufragen. War sie als Geschenk benétigt, erkundigte ich
mich nach der Person, die beschenkt werden sollte. War sie fiir den
Haushalt, fragte ich, zu welchem Zweck da.

Alle Informationen dienten mir als Méglichkeit, weitere Annehm-
lichkeiten und Zusatzangebote fiir den Kunden zu kreieren. Ein Ge-
schenk wurde kostenfrei verpackt, anstatt der Haushaltsseife bot ich
eine bessere Reinigungsalternative an und fiir den téglichen Ge-
brauch hatte ich ein ,eins plus eins Gratis-Angebot”,

Diese beiden Malinahmen verschafften noch keinen dauerhaften Um-
satz. Dazu musste ich Laufkundschaft in Stammkunden umwandeln,
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was damals mit einer ,Stammkundenkarte” geschah. Hatte der K&u-
fer die Karte 10x vollgestempelt, bekam er fiir den 11. Einkauf 10 %
abgezogen. Diese Form der Kundenbindung ist heute auch diblich,
allerdings wird versucht, mit ,fixen“ Produkten den Kunden einzu-
schrénken. Kaum jemand vergiinstigt pauschal mit einem Prozent-
satz, welil sich das wettbewerbsrechtlich geéndert hat.

AulBerdem erwéhnte ich im Gespréch, als gepriifte Drogistin immer
ein offenes Ohr fiir Fragen zu haben — man kénne gerne auf mich
zukommen. Und ich bat die Kunden, anderen von meinem Service
zu erzéhlen.

Durch dieses emotionale Marketing dauerte es nur wenige Monate,
bis ich den Umsatz weit iiber 6000, OS steigerte. Die oben erwéhn-
ten Mechanismen sind auch heute noch giiltig, Menschen bleiben
Menschen und brauchen Beziehungen.

Als mein Erfolg weder ein ,Danke* noch eine Anerkennung in Form
einer Bonuszahlung nach sich zog, keimte der Wunsch nach einer
eigenen Drogerie in mir. Auf dem Nachhauseweg kam der Gedanke:
,Wenn ich diesen Einsatz, den ich fiir die Fa. Gerstenberger gebe, fiir
meine eigene Drogerie aufwende, kann ich gut davon leben.”

Es war die Erkenntnis, ,es zu k6nnen“. Und ich danke dem dama-
ligen Lehrherren noch heute dafiir, dass er durch sein Nichtbeachten
meiner Féhigkeiten meinen Widerspruchsgeist hervorgerufen hat.

,90 nicht!®, sagte ich mir und entwickelte den Plan, eine eigene Dro-
gerie zu besitzen ...
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Praxis — Schritt 7: Stammkunden gewinnen

Es ist simpel. Du brauchst weder raffinierte Claims noch geniale
Elevator Pitches — sondern wahrhaftiges Interesse an dem Men-
schen, der vor dir sitzt. Der zweite Schritt zum emotionalen Mar-
keting ist — nach der Positionierung — die Fahigkeit zu verfeinern,
sich fiir andere zu begeistern. Ehrlich und nicht nur so tun, als ab.

Wahre Hinwendung erreichst du nur tber die Herzebene, das
bedeutet, dich zu offnen. Menschen mit einem ,groBen Herzen"
gelten als Vorbild.

6 Schritte, Stammkunden aufzubauen:
1. Aufmerksamkeit in der Zielgruppe erwecken
2. Dem potenziellen Kunden Fragen stellen und sich fur ihn inter-
essieren

. Individuelle Angebote erstellen

. Eigene Expertise zeigen, um Sicherheit zu vermitteln

. Service anbieten

. Um Weiterempfehlung bitten

o O~ W

1. Aufmerksamkeit in der Zielgruppe erwecken

Aufmerksamkeit bedeutet flr unser Stammhirn Sicherheit -
jeder Mensch fuhlt sich angenommen, sobald du ihm Beachtung
oder Anteilnahme schenkst. In die Augen schauen, zuhgren, Fra-
gen stellen, Beweggriinde herausfinden, ein Gesprach entwickeln.

Dabei musst du die Interessen deines Gegenibers gar nicht sel-
ber teilen, es gendgt, dass du dich mit ihm in seine Welt begibst.
So wird jede Konversation interessant und du lernst neue Themen-
bereiche kennen. Diese Technik funktioniert sogar bei Menschen,
die dir erst einmal unsympathisch sind. Durch echte Anteilnahme
an seinen Passionen beginnt sich ein Faden zu spinnen, der zu
Sympathie fhrt.
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2. Fragen stellen, Interesse entwickeln

Kennst du den Spruch: ,Jeder interessiert sich blof3 flr sich, nur
ich fur mich"? Dieser spiegelt wider, was heute in unserer Gesell-
schaft ablauft. Wir sind slichtig danach, von anderen wahrgenom-
men zu werden. Der Grund ist die fehlende wahrhaftige Beach-
tung einer Bezugsperson innerhalb der ersten funf Jahre, die dazu
flhren kann, dass erwachsene Menschen keine sichere Bindung
ins Leben haben. Sie suchen standig danach, Aufmerksamkeit zu
erhalten — egal auf welche Weise, erst dann fiihlen sie sich ge-
borgen. Dieses Symptom wird ADS genannt — Aufmerksamkeits-
defizit-Syndrom. Der Mensch sucht sein ganzes Leben unbewusst
Sicherheit, was ihn so stresst, dass sein komplettes Korpersys-
tem permanent in Alarmbereitschaft ist. So lange, bis er an sich
arbeitet und Strategien findet, den Stress im Inneren zu befrieden.

Grundsatzlich freut sich jeder Gber Interesse an seiner Person.
Wenn du deinem Gegeniiber Aufmerksamkeit schenkst, gewinnst
du immer.

3. Individuelle Angebote erstellen

In der heutigen Zeit sind die ,Schaufenster unseres Ladens”
Website, Social-Media-Kanale und alles, was wir im Au3en von uns
und unserer Dienstleistung zeigen. Heute wie damals packen wir
nicht das gesamte Sortiment in die Vitrinen, weil die Fille keine
Aufmerksamkeit erwirkt. Nur mit einer ausgekligelten Auswahl
lenkst du den Kundenstrom.

Dennoch verkaufst du nicht nur das, was du ausgestellt hast.
Denn du kennst viele Wege, auf denen deine Kunden an ihr Ziel
kommen, und kannst diese individuell zusammenstellen.

Jemand kommt, um das gezeigte Produkt zu kaufen, doch im Ge-
sprach mit ihm entdeckst du, dass ein anderes fur ihn passender
ist. Durch Erfahrung und Uberblick iiber deine Fahigkeiten und den
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Weg, den dein Kunde gehen muss, um sein Bedirfnis gestillt zu
bekommen, schneidest du das Angebot exakt auf ihn zu. Indem du
auf ihn eingehst und eine individuelle Lsung suchst, gibst du ihm
das Gefuhl, fUr dich besonders zu sein. Das ist Liebe.

Unsere archaischen Instinkte helfen bei diesem Beziehungsauf-
bau mit. ,Da dieser Mensch etwas fir mich tut, hat er mich lieb.
Also vertraue ich ihm." Und aus Zuversicht erwachst Zuneigung.

4. Expertise zeigen, Sicherheit vermitteln

Menschen werden Kunden, weil sie sich wohlfiihlen. Doch sie
bleiben, wenn sie Vertrauen in unsere Erfahrungen bekommen.
Daher solltest du deine Kenntnisse stets ins Gesprach einflieBen
lassen. Ubertreibe nicht, aber streiche immer wieder heraus, wel-
che Fahigkeiten und Talente du mitbringst. Am besten geht das,
indem du aus deinem Leben berichtest, wie du eine dhnliche Situa-
tion selber geldst hast.

Geflhle und Emotionen transportiert man durch Erzdhlungen. Ob
Marchen, Buch oder Film — alle fordern eine spezielle Stimmung.
Die Geschichte einer Marke, eines Unternehmens, eines Produktes
vermittelt durch unterschiedliche ,Zutaten” seine Grundemotion.
Und diese wird durch drei wichtige Werte ausgedriickt. Dazu spa-
ter mehr.

5. Service anbieten

Damit Kundschaft immer wiederkommt, lass sie wissen, was
du sonst noch anbietest. Denke dabei an alle, an dein Leistungs-
segment angrenzenden Dienstleistungen, und organisiere dir ggf.
Netzwerkpartner, an die du deine Kunden mit gutem Gewissen
weitervermitteln kannst.

Uberlege, welchen zusétzlichen Service du entwickeln mach-
test, der deine Stammkunden erfreut und zeigt, dass du sie wert-
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schatzt. Moglich sind da Newsletter mit brancheninternen Infos
oder spezielle Tipps, die den Wunschkunden nach seinem ersten
Kauf zu weiteren Bestellungen animieren. Was genau sinnvoll ist,
das kannst du aus deiner Positionierungsmatrix ablesen.

6. Um Weiterempfehlung bitten

Verabschiede dich nach Abschluss der Zusammenarbeit und er-
suche um ein Feedback. ,Wenn Sie zufrieden waren, dann erzahlen
Sie es weiter, wenn nicht, erzahlen Sie es mir®, sagte man friher.
Ich finde die Idee dahinter sinnvoll, schlechte Mundpropaganda
breitet sich 100-mal schneller aus als gute. Lass dir einen indi-
viduellen Spruch einfallen, mit dem du um Empfehlungen bittest.

Heute solltest du eine Moglichkeit schaffen, ein schriftliches
Feedback fiir die Website (Testimonial) zu erhalten. Aber Achtung:
Ich finde es nicht sinnvoll, den Kunden nach Abschluss der Zu-
sammenarbeit UbermaBig zu beschaftigen. Zuerst der mindliche
Kommentar, dann soll er etwas schreiben und daran denken, mich
weiterzuempfehlen. Mir persénlich ist es wichtiger, zu erfahren,
was gut geklappt hat oder was ich verbessern kann. Viele Men-
schen tun sich beim Testimonial verfassen schwer und lassen die
Kl ran, was fur andere zwar gut klingt, mir aber zur Verbesserung
meiner Dienstleistungen nichts nitzt.

Langsam wachsen und Stammkunden aufbauen

Fir stabiles Wachstum eines Unternehmens brauchst du keine
Hauruck-Aktionen, wo du Tausende E-Mail-Adressen kaufst oder
scheffelweise Euro in Ads steckst. Du bendtigst eine klare Stra-
tegie, Kunden in Stammkunden zu verwandeln. Diese sollte deiner
Personlichkeit entsprechen und auf Einzigartigkeit beruhen.

Du brauchst Geduld, deinen Plan anzuwenden, seine Wirksam-
keit zu Uberprifen und ihn laufend zu verbessern. Emotionales
Marketing ist kein Schnellschuss, der tber Nacht zum Millionar
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macht. Es bedeutet stabiles Wachstum auf einem Weg, der dir
téglich Freude bringt. (Und wenn es keine war, dann war es zumin-
dest lehrreich!)

Zehntausend Follower bringen dich nicht ans Ziel, was zahlt, ist
die Qualitat deiner Angebote, die Menschen wiederkommen las-
sen. Es geht darum, wie du aus Kunden Stammkunden, Netzwerk-
partner und sogar Kooperationspartner machst. Die Wirkung eines
Business entwickelt sich langsam aus der Prasenz heraus, nicht
durch Eile und Druck. Deine Botschaft gelangt tber das Herz dei-
ner Kunden in den Markt und nicht mittels Megafon-Technik.

Warum sollten deine Kunden immer wieder zu dir kommen?
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