NEUROMARKETING

7 Schlusselfaktoren fir die Effektivitat von Weihnachtskampagnen

von Uwe Foerster (/nachrichten/authors/Uwe%20Foerster-567/) Sonntag, 10. Dezember 2023

Apple hat zweifelsfrei einen der emotionalsten Weihnachtsspots 2023 abgeliefert

Zutt & Partner, eine Schweizer Unternehmensberatung fiir Neuromarketing, hat sich mit Werbung zur Weihnachtszeit beschiftigt.
Was macht Weihnachtswerbung besonders und warum reagieren menschliche Gehirne so stark darauf? Die Beratungsfirma mit Sitz
in Bubikon-Ziirich hat nach eigenen Angaben sieben Neuro-Griinde ermittelt, weshalb Weihnachtswerbung wirkt.

1. Erhohtes Emotions-Volumen

Weihnachten ist seit eh und je die Zeit des "nach Hause kommen" und des Zusammenkommens mit den liebsten Menschen.
Menschen erleben wihrend der Festtage sozusagen ihre "private emotionale Nr. 1", die mit vielen tiefen Emotionen verbunden ist.
Durch emotionales Storytelling oder das Prasentieren herzerwarmender Szenen in Werbungen wird genau an diese tief verwurzelten
emotionalen Bediirfnisse nach Nédhe und Zugehorigkeit angekniipft — und die Spots fligen sich dank stark prasentem
Geschichtenerzidhlen "wie eine weitere Weihnachtsgeschichte" in die Festtagsstimmung ein. Diese Strategie ist besonders effektiv, da
Marken so an die private emotionale Nummer eins ankniipfen konnen. Und damit nicht nur kurzfristige Verkédufe fordern, sondern
auch langfristige Kundenbeziehungen aufbauen.

Charlie's Bar Enniskillen Christmas Ad 2023

2. Sensorische Stimuli-Aktivierung

Die typische Weihnachtsésthetik hat sich seit vielen Jahrzehnten kaum verindert: warm leuchtende Lichter, Weihnachtsbaume,
Schnee — aber auch klar definierte Diifte, Geschmicker und Klinge sind eng mit Weihnachten verkniipft. Uber die Zeit hat sich also
ein sehr starker emotionaler roter Faden rund um Weihnachten gesponnen, der alle Sinne umfasst. Und je mehr Sinne im Hirn
gleichzeitig angesprochen werden, desto mehr und stirkere Emotionen werden ausgeldst (Stichwort "Multisensual Enhancement").
Das Praktische: Auch in auf einen oder zwei Sinne ausgelegten Medien konnen zusitzliche Sinne iiber gelernte Sinnesbriicken
aktiviert werden. Denn zeigt man beispielsweise frisch gebackene Zimtsterne, steigt uns automatisch deren Duft in die Nase.

So fuhlt sich nur Weihnachten an.
3. Sozialer Konformititsdruck

Weihnachten ist eine Zeit des Gebens und der GroBziigigkeit. Werbung, die auf Geschenkideen oder Sonderangebote hinweist, nutzt
den sozialen Druck und die Erwartung, anderen zu dieser Zeit Geschenke zu machen. Dies kann zum Kauf anregen, besonders, wenn
Produkte als ideale Geschenke positioniert werden. Verstéirkt wird das Ganze durch das psychologische Prinzip der Reziprozitét:
Man mochte in sozialen Beziehungen stets einen Ausgleich schaffen — bekommt man selbst etwas geschenkt, méchte man etwas
mindestens gleich Tolles zuriickschenken.
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Bei Coop standen im Jahr 2020 mit dieser Werbebotschaft Grossziigigkeit und Reziprozitit im Zentrum

4. Prinzip der Knappheit

Weihnachtswerbung betont oft die Begrenztheit der Zeit (zu Beispiel "Angebot nur bis Weihnachten!") oder die Einmaligkeit von
saisonalen Produkten. Diese Strategie erzeugt ein Gefiihl der Dringlichkeit und férdert schnelle Kaufentscheidungen. Dariiber hinaus
spielt das Prinzip der Knappheit eine entscheidende Rolle — wenn Kunden glauben, dass ein Produkt nur fiir eine begrenzte Zeit oder
nur in einer begrenzten Menge verfiigbar ist, steigt ihre Bereitschaft, es zu erwerben, um eine verpasste Gelegenheit zu vermeiden.
Zusitzlich wird durch solche begrenzten Angebote ein psychologischer Anreiz geschaffen: Das Produkt oder die Dienstleistung wirkt
exklusiver und damit wertvoller und attraktiver — und eignet sich umso besser als Geschenk.
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5. Relevanzsteigerung durch Personalisierung

Wihrend der Weihnachtszeit suchen Kunden nach speziellen Geschenken fiir Freunde und Familie. Datengetriebenes Marketing
ermoglicht es Retailern, die genauen Vorlieben und Interessen ihrer Kunden zu verstehen. Dies erlaubt es ihnen, massgeschneiderte
Werbebotschaften zu kreieren, die relevante Produktvorschlége fiir spezifische Geschenkempfanger bieten. Je hoher die Relevanz fiir
den Betrachter ist, desto grosser ist die Absatzchance. Auch personalisierbare Produkte erfreuen sich an grossem Erfolg in der
Weihnachtszeit: Durch die Ergdnzung des Namen der/des Beschenkten passt das Produkt auf einmal noch viel besser zur Person —
und gibt dem Schenkenden einen weiteren starken Kaufgrund.
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6. Wecken von Kindheitserinnerungen

Weihnachten ist oft eng mit Kindheitserinnerungen verkniipft. Viele Menschen erinnern sich an die Magie und Aufregung, die sie als
Kinder wihrend der Weihnachtszeit empfunden haben. Werbungen, die solche nostalgischen Gefiihle ansprechen, konnen eine
starke emotionale Reaktion hervorrufen. Durch das Wiedererleben dieser positiven Emotionen werden Kunden eher dazu motiviert,
Produkte zu kaufen, die mit diesen gliicklichen Erinnerungen verbunden sind. Nostalgie kann ein méchtiges Werkzeug sein, um
Vertrauen und eine emotionale Bindung zur Marke aufzubauen.

Migros: Wichtel Finn macht einen Traum wabhr.
7. Gesteigertes Bediirfnis, Geld auszugeben

In der Weihnachtszeit sind viele Menschen eher bereit, Geld auszugeben. Dies liegt natiirlich teilweise an der kulturellen Tradition
des Schenkens und der Feierlichkeit der Saison. Zudem legen sich viele Personen schon lange im Voraus ein "mentales Konto" fiir
Weihnachten an und rechnen mit grésseren Ausgaben. Dazu kommt: Gegen Jahresende steht auch das "Sich-selbst-etwas-Gonnen"
mehr im Zentrum. Neben etwas Besonderem fiir die Liebsten mochten sich viele auch selbst mal richtig fiir die Strapazen des Jahres
belohnen. Retailer nutzen diese Bereitschaft, indem sie Sonderangebote, Rabatte und exklusive Produkte anbieten. Werbungen, die
auf den Wert des Produkts fiir den Kunden oder den emotionalen Wert eines Geschenks hinweisen, konnen besonders gut an diese
Ausgabebereitschaft ankniipfen.

Samsung: Dein Fest. Dein Galaxy.
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