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V

Geleitwort der Herausgeber

Im Jahr 2010 ist das Buch »Erfolgsfaktor Emotionalisierung – Wie Unternehmen die Herzen 
der Kunden gewinnen« erschienen und verlor bis heute nichts an seiner Gültigkeit oder 
Aktualität. Emotionen haben Einzug gehalten in das Marketing und zwar nicht nur in die 
Kommunikation, sondern in alle Bereiche des modernen Marketings. Ein Nachdruck des 
Buches wäre angesichts der Nachfrage gerechtfertigt gewesen. Trotzdem haben wir uns 
entschieden, das Thema Emotionalisierung neu aufzulegen und ihm einen besonders aktu-
ellen Fokus zu geben. Als Herausgeber haben wir den Eindruck, dass ein hilfreiches und 
äußerst vielfältiges Buch zur Emotionalisierung im digitalen Marketing entstanden ist. So 
wird das Thema einerseits aus verschiedensten Perspektiven theoretisch und dann im 
zweiten Teil aus praktischer Sicht mit zahlreichen Unternehmensanwendungsbeispielen 
beleuchtet. Dies ist ganz im Sinne einer angewandten Wissenschaft.

Wir danken allen Autoren, dass sie ihre Kompetenz und Kreativität zum Gelingen die-
ses Buches eingebracht haben. Wir danken allen beteiligten Unternehmensvertretern und 
Forschern für das Zusammentragen von Fakten, Konzepten und Anwendungsbeispielen. 
Ebenso bedanken wir uns bei Prof. Dr. Björn Ivens, Universität Bamberg, für sein konst-
ruktives Feedback. Und nicht zuletzt danken wir dem Projektleiter Marcel Hüttermann für 
seine Geduld mit allen Stakeholdern und für seine Hartnäckigkeit beim Einhalten aller Ter-
mine. Marcel hat während der gesamten Projektdauer von 15 Monaten dafür gesorgt, dass 
die Beteiligten immer mit Freude das Ziel im Auge behalten und alle in die gleiche Richtung 
gearbeitet haben.

Den Lesern wüschen wir vielfältige (positive) Emotionen beim Lesen und viel Erfolg 
bei der Anwendung der Erkenntnisse aus diesem Buch.

 
Winterthur, im Mai 2018
 
Die Herausgeber
Prof. Dr. Brian P. Rüeger
Prof. Dr. Frank M. Hannich
Prof. Dr. Rainer Fuchs
Dr. Steffen Müller
Dr. Michael Klaas
Dr. Adrienne Suvada
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1 Einleitung und Übersicht
Brian Rüeger

1.1 Emotionen sind zunehmend relevanter  
für die Wissenschaft

In der Wissenschaft erlebt das Thema Emotionen einen regelrechten Hype. Es dringt in 
die unterschiedlichsten Forschungsgebiete auch außerhalb des Marketings hinein. So 
interessiert es die Forscher im Finanzbereich, welche Mechanismen im Behavioral Finance 
gelten und wie positive und negative Emotionen sich sekundenschnell verbreiten und zu 
starken Kursveränderungen führen können. Forscher im Bereich Human Capital Manage-
ment interessieren sich für das Thema Behavioral Branding und wie Arbeitgeber eine 
starke emotionale Bindung zu den Mitarbeitern aufbauen und pflegen können. Es sind die 
unterschiedlichsten Wissenschaftsbereiche, die zum Diskurs anregen, forschen und das 
Thema weiterentwickeln. Das vorliegende Buch versucht auch einen Überblick über die 
Fortschritte in der Wissenschaft zu liefern, die Managern neue Hinweise geben, um sich 
selbst, ihre Mitarbeiter und vor allem ihre Kunden besser zu verstehen und mit Emotio-
nen in einer modernen digitalen Welt positiv umzugehen und sie zu nutzen.

Der Begriff »Emotion« wird oft als Synonym für das Wort »Gefühl« verwendet. Der Ver-
such, eine umfassende Klärung des Emotionsbegriffs zu erreichen, füllt Bibliotheken, sie 
muss aber in jedem Fall drei wesentliche Aspekte mit einbeziehen: Emotionen bestehen 
immer aus einer körperlichen, einer psychischen und einer verhaltenssteuernden Kompo-
nente (Izard 1999).

Körperliche Komponente: 
Emotionen bewirken einerseits körperliche Veränderungen, beispielsweise erhöhten Haut-
widerstand, Anspannung der Muskeln, Verkrampfung, Verengung oder Erweiterung der 
Pupille, Schweißausbruch, Zittern, Magen- und Darmtätigkeit, schnelle Atmung sowie 
erhöhte Herzfrequenz. Körperliche Vorgänge, welche durch innere oder äußere Reize her-
vorgerufen werden, können von unterschiedlicher Intensität sein. Zudem können sie auf 
verschiedene Arten erlebt werden, als Spannung bzw. Erregung oder als Entspannung 
bzw. Beruhigung.

Psychische Komponente: 
Emotionen veranlassen andererseits psychische Vorgänge – man wird sich des Ich-Zu-
stands bewusst. Beispiele dafür sind das Herausgerissensein aus dem Normalzustand, aus 



1 Einleitung und Übersicht2

dem Gleichgewicht sowie das Bewusstwerden von körperlichen Veränderungen. Die Wahr-
nehmung und das Denken verändern sich. Die körperliche Erregung kann beispielsweise 
als Freude, Trauer, Ärger, Zorn oder Angst empfunden werden. Befindlichkeiten, welche 
durch bestimmte Reize hervorgerufen wurden, werden qualitativ unterschiedlich erlebt 
und jeweils mehr oder weniger deutlich als angenehm oder unangenehm bewertet, beglei-
tet von Lust oder Unlust.

Verhaltenssteuernde Komponente: 
Von entscheidender Wichtigkeit für das Verständnis des Emotionsbegriffs ist, dass Emoti-
onen nicht nur ein Zustand des Ichs sind, sondern das Verhalten ebenfalls beeinflussen. 
Ein bestimmtes Verhalten kann durch Emotionen aktiviert und gesteuert, aber auch 
gelähmt werden. Emotionen können zu Passivität verleiten oder ein Annäherungs- bzw. 
Vermeidungsverhalten auslösen (Izard, 1999; Kroeber-Riel u. Weinberg, 2003). Izard 
(1999) unterscheidet zehn primäre Emotionen, die im Ausdruck insbesondere in der 
Mimik von Menschen erkennbar sind. Die wohl aktuell verbreitetste Systematisierung ist 
jedoch das Emotionsrad von Plutchik, das in Abb. 1.1 dargestellt ist. Er unterscheidet die 
primären Emotionen Angst, Akzeptanz, Überraschung, Kummer, Ärger, Ekel, Antizipa-
tion und Freude. Hinzu kommen die gemischten Emotionen Liebe, Scham, Scheu, Enttäu-
schung, Schuldgefühl, Geringschätzung, Aggressivität und Optimismus.

Love

AweAggressiveness

Remose

Disappointment

SubmissionOptimism

Contempt

Joy Trust

FearAnticipation

SurpriseAnger

SadnessDisgust

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Izard (1999) und Plutchik (1996)

Abb. 1.1: Emotionsrad

Emotionen lassen sich im Sinne dieses Buches definieren als »innere Erregungsvorgänge, 
die angenehm oder unangenehm empfunden und mehr oder weniger bewusst erlebt 
werden« (Kroeber-Riel u. Weinberg, 2003, S. 53).
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Emotionen werden also durch innere oder äußere Stimulierung hervorgerufen und gelten 
als die grundlegenden Antriebskräfte des Menschen. Sie sind als subjektives Erleben der 
inneren Zustände einer Person zu verstehen (Kroeber-Riel u. Weinberg 2003).

»Emotionalisierung« beschreibt die gewollte und gezielte Aufladung mit Emotionen.

Emotionen spielen eine herausragende Rolle für die Informationsverarbeitung im mensch-
lichen Gehirn. Um nicht unter der Fülle an eingehenden Informationen in die Knie zu 
gehen, muss das menschliche Gehirn die wichtigsten Informationen selektiv herausfiltern. 
Dabei lässt es sich stark von den Emotionen leiten. Experimente haben verdeutlicht, dass 
Reize, welche keine bestehenden Emotionen oder Bedürfnisse ansprechen, bei der Wahr-
nehmung benachteiligt werden. Langanhaltende Emotionen, sogenannte »Stimmungen«, 
beeinflussen die Informationsverarbeitung und das Gedächtnis einer Person sowie die 
Beurteilung von Produkten (Kroeber-Riel u. Weinberg, 2003). In der Kaufverhaltensfor-
schung wird Emotionen inzwischen die entscheidende Rolle beigemessen. Entgegen dem 
Bild des rational entscheidenden Menschen wird heute davon ausgegangen, dass 70 % bis 
80 % aller Kaufentscheidungen emotional begründet sind (Häusel, 2004).

1.2 Emotionen haben für Unternehmen eine  
steigende strategische Bedeutung

Alle Unternehmen sind heute mit einer sich wandelnden Umwelt konfrontiert, die laufend 
an Dynamik und Komplexität zunimmt. Das Institut für Marketing Management an der 
ZHAW geht davon aus, dass sich diese Tendenz in den nächsten Jahren verschärfen wird. 
Gleichzeitig müssen sich Marketingverantwortliche nach innen oder besser gesagt nach 
oben für ihre Aktivitäten rechtfertigen und aufzeigen wie Marketing für das Unternehmen 
Werte generiert (Strandvik et al., 2014). Der reine Transaktionswert wird über den Abver-
kauf und über die damit erreichten Umsätze sichtbar. Das ist aber nur eine Seite der 
Medaille, denn mindestens gleich wichtig ist das Wertempfinden der Kunden nach einem 
Kauf, bei der eigentlichen Nutzung des Produktes. So ist zum Beispiel ein Bohrer, den ein 
Kunde kauft, wertlos, wenn er danach nie gebraucht wird, oder anders formuliert: Kunden 
kaufen eigentlich gar keinen Bohrer, um einen Bohrer zu besitzen, sondern sie brauchen 
ein Loch in der Wand (Kotler et al., 2007). Entscheidend ist also, wie sich der Kunde bei 
der Nutzung des Bohrers und weniger beim eigentlichen Kauf fühlt. Dies wird immer mehr 
Unternehmen bewusst und sie betreten teilweise Neuland, indem sie sich mit den Kunden-
prozessen und auch Emotionen auf Seite der Kunden beschäftigen, um diese besser zu ver-
stehen. Unternehmen versuchen sich vor allem mit dem besseren Verständnis der Kunden 
und deren Emotionen langfristig gegenüber der Konkurrenz zu differenzieren (Kotler et al., 
2007). Neben der Differenzierungsmöglichkeit bietet der Fokus auf die Emotionen der Kun-
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Quelle: eigene Darstellung

Abb. 1.2: Einflussfaktoren auf die zunehmende Nachfrage von Services

den oft vielversprechende Wachstumsstrategien, indem neue Leistungen entwickelt wer-
den können (Vargo u. Lusch, 2008). 

Die zunehmende Bedeutung von Emotionen ist für alle Unternehmen relevant, die 
einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil anstreben, und es können diesbezüglich verschie-
dene Einflussfaktoren identifiziert werden. Die Digitalisierung gilt dabei als Treiber für die 
Veränderungen. So wirkt sie zum einen auf das Kundenverhalten, indem Kunden z. B. ihr 
Suchverhalten für neue Produkte verändern. Gleichzeitig haben Unternehmen gerade 
durch die Digitalisierung veränderte und neue Messmöglichkeiten. Die Digitalisierung 
verändert aber auch ganze Märkte, indem diese globaler und transparenter werden, der 
Konkurrenzdruck steigt und damit die Suche nach Differenzierungsmöglichkeiten über 
Emotionen. Sie bewirkt aber auch Veränderungen in den Unternehmen, indem Prozesse 
angepasst und Kulturen verändert werden oder das gesamte Unternehmen digital trans-
formiert wird. 

Die Zielvorgabe der Unternehmen ist es nicht nur, ihre Kunden zufriedenzustellen, son-
dern sie wollen sie regelrecht begeistern, sodass sie zu Fans werden und das Unternehmen 
und deren Leistungen stark weiterempfehlen. 

1.3 Ausrichtung an zwei Megatrends und zwei Thesen

In den letzten Jahren sind zwei wesentliche Bewegungen (Megatrends) in den Unterneh-
men deutlich geworden, die eine Neuauflage des Buches mit einem etwas anderen Fokus 
erfordern.
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Megatrend 1 Perspektivenausweitung: 
Zum einen befinden sich Unternehmen quer durch alle Branchen in einem Perspektiven-
wechsel oder einer Perspektivenausweitung. Von der traditionellen Porter’schen Wert-
schöpfungskette, welche mit dem Einkauf beginnt und mit dem Verkauf der Leistung oder 
des Produktes aufhört, bewegen sich Unternehmen hin zur Kundenwertschöpfungskette. 
Dabei werden neue Tools wie z. B. die Customer Journey Map eingesetzt, um Kunden und 
Kundenprozesse inklusive Kundengefühlen sichtbar zu machen und besser zu verstehen. 
Im Zentrum steht nicht mehr nur der Verkauf (»Value in Transaction«), sondern jetzt auch 
der Wert eines Produktes oder einer Leistung nach dem Verkauf bei seiner Nutzung (»Value 
in Use«). Es ist, als ob wir bis jetzt blind auf einem Auge gewesen wären und sich die Sicht 
und das Analyseobjekt einfach mal über Nacht verdoppelt hätte. Damit entstehen auch 
neue Handlungsmöglichkeiten. Wo früher Lean Production die Supplierwertschöpfungs-
kette effizienter gemacht hat, versuchen Unternehmen heute Kundenprozesse im Sinne 
eines Lean-Consumption-Prinzips zu verbessern. Dazu muss man aber genau verstehen, 
wie, wann und warum Kunden Wert empfinden. Gains and Pains stehen im Zentrum – 
oder eben Emotionen.

Megatrend 2 Digitale Transformation: 
Zum einen durchdringt die Digitalisierung jede Branche und führt zu einer digitalen Trans-
formation des gesamten Unternehmens. Unternehmen befinden sich heute in den unter-
schiedlichen Maturitätsgraden bezüglich der Digitalisierung, und der Transformationspro-
zess ist noch lange nicht abgeschlossen. Damit geht eine holistische Wertsystembetrachtung 
einher. Nicht mehr nur das One-to-one-Marketing steht im Zentrum, wobei auf jeden Kun-
den im Idealfall individuell eingegangen wird, sondern alle an der Wertschöpfung Betei-
ligte. Kunden werden im Sinne einer Co-Creation in die Werterstellung integriert, weil nur 
sie entscheiden, ob etwas wirklich wertvoll ist. Unternehmen geben in der neuen Anschau-
ung lediglich noch Wertangebote ab.

Den beiden Megatrends kann sich kein Unternehmen entziehen. Dieses Buch beleuch-
tet deshalb das Thema Emotionalisierung im digitalen Marketing aus den unterschiedlichs-
ten Perspektiven und soll Unternehmen helfen, Lösungen im Kontext der beiden Mega-
trends zu finden.

Im Wesentlichen geht es jedoch um die Klärung von zwei auf den ersten Blick gegen-
sätzlichen Thesen, die im Folgenden vorgestellt werden. 

These 1
Die Digitalisierung führt zu einer Reduktion des persönlichen Kontaktes und deshalb zu 
einer Reduktion der Emotionalisierungsmöglichkeiten.

Die These ist naheliegend, weil einerseits verschiedene Studien zeigen, dass Unternehmen 
vor allem über den persönlichen Kontakt emotionalisieren (vgl. z. B. die Swiss Marketing 
Leadership Studie 2017) und andererseits zahlreiche Praxis-Cases die Bedeutung des per-
sönlichen Kontaktes untermauern (vgl. z. B. Praxiscases in Rüeger u. Hannich 2010). 
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Abb. 1.3: Megatrends
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These 2
Die Digitalisierung erhöht die Emotionalisierungsmöglichkeiten, weil Unternehmen 
damit Kundeneinstellungen und Kundenverhalten besser verstehen können.

Obwohl diese These 2 als widersprüchlich zur These 1 bezeichnet werden könnte, ist auch 
sie naheliegend. So erlauben die digitalen Spuren, welche Kunden hinterlassen, mehr über 
ihre Einstellung oder über ihr Verhalten zu verstehen und dieses zu nutzen. Eine wichtige 
Forschungsfrage stellt sich, wie Unternehmen die Bereitschaft von Kunden, ihre Daten aus-
zutauschen, erhöhen können. 

Dieses Buch geht beiden Thesen auf den Grund. Im Folgenden wird theoretisch und 
anhand von Praxisbeispielen aufgezeigt, dass These 1 nur gilt, wenn Unternehmen Digita-
lisierung einsetzen, um vormals analoge Prozesse zu digitalisieren, ohne irgendetwas 
anderes zu verändern. Wenn jedoch die Digitalisierung verwendet wird, um Kunden und 
Kundenprozesse besser zu verstehen, entstehen neue Emotionalisierungsmöglichkeiten.

1.4 Aufbau des Buches – von Konzepten und Modellen  
zu Best-Practice-Cases

Die Emotionalisierung im digitalen Marketing erfordert, die Unternehmensperspektive 
sowie die Kundenperspektive für das emotional bestmögliche Ergebnis zu integrieren. Die 
Abbildungen 1.1 bis 1.4 stellen das Framework dieses Buches dar. Eine Fülle von Umwelt-
veränderungen und Trends bedingen die Rahmenbedingungen für die Emotionalisierung 
des digitalen Marketings. Je nach Unternehmen, seiner Situation und seinen Zielen sind 
unterschiedliche Trends entscheidend. Zu erkennen, welche dies sind, ist die erste der Mar-
ketingfähigkeiten, die ein Unternehmen heute benötigt. In Anlehnung an das Zürcher 
Management Modell kann das Unternehmen diese und weitere Fähigkeiten nutzen, um 
Strategie, Kultur und Struktur zu gestalten und auf die Emotionalisierung auszurichten. 
Ein Mittel hierfür ist auch das interne Marketing, z. B. Behavioral-Branding-Maßnahmen. 
Auf der anderen Seite des Frameworks stehen die Kunden bzw. die Kundenperspektive. 
Hier gilt es die psychologischen und Verhaltenswirkungen der externen Marketingmaß-
nahmen zu verstehen. Für die Emotionalisierung im digitalen Marketing gilt es, die beiden 
Perspektiven im Gleichgewicht zu halten. Das Framework dient dazu, die Schwerpunkte 
der verschiedenen Beiträge in diesem Buch einzuordnen und den Kontext der wichtigsten 
Trends darzustellen.

Dieses Buch richtet sich an Lernende und vor allem an Entscheidungspersonen in 
Unternehmen, welche in einer digitalen Zeit Emotionen im Unternehmen als Erfolgsfaktor 
einsetzen wollen. Einerseits werden nützliche Erkenntnisse aus der Wissenschaft darge-
stellt und andererseits Best-Practice-Beispiele aus der Unternehmenswelt. Bei der Auswahl 
der Unternehmensbeispiele wurde darauf geachtet, nicht nur spektakuläre Beispiele zu 
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wählen, sondern solche, aus denen Erkenntnisse für die eigene Arbeit gezogen werden 
können.

Teil 1: Emotionen – Konzepte und Modelle enthält fünf wissenschaftlich Beiträge, die 
aktuelle Entwicklungen in der Forschung beleuchten, welche maßgeblichen Einfluss auf 
die Unternehmenspraxis haben. Ackermann und Furchheim erläutern die Grundlage der 
Emotionspsychologie und zeigen auf, wie Emotionen überhaupt geweckt werden können. 
Suvada zeigt die Rolle von Emotionen im modernen Content-Marketing auf. Hannich und 
Hüttermann legen ihren Fokus auf Emotionen in digitalen Kundenbeziehungen, während 
Klaas auf die Emotionalisierung im digitalen Marketing eingeht und den Einsatz von Emo-
tionen in digitalen Instrumenten vom klassischen E-Mail zu modernen Chatbots diskutiert. 
Fuchs und Barth beleuchten Smart Connected Products und zeigen, wie damit Kunden 
emotionalisiert werden können. 

Teil 2: Best-Practice-Cases zeigt in der Praxis bewährte Einsatzmöglichkeiten von 
Emotionen quer durch verschiedene Themen des Marketings und quer durch verschiedene 
Branchen. Monard, Hirt und Steiniger identifizieren mit einer Benchmark-Studie Gefahren 
der Digitalisierung und plädieren für eine abgestimmte Kanalwahl. Barth und Heierli 
fokussieren sich auf aktuelle Entwicklungen in der Bau- und Planerbranche und zeigen, 
wie die beiden Unternehmen Anex Ingenieure AG und Vela Solaris AG unterschiedlich mit 
dem Thema Building Information Modelling (BIM) umgehen und wo Emotionen eine Rolle 
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Quelle: eigene Darstellung

Abb. 1.4: Framework: Emotionen im digitalen Marketing
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spielen. Müller, Struik und Beinert illustrieren eindrücklich, wie alaTest Kundenbegeiste-
rung in Online-Reviews identifizieren und nutzen. Rellstab und Rozumowski beleuchten 
das digitale Marketing bei der Firma New Belgium Brewery und zeigen, wie mit viel Emo-
tionen aus einer kleinen hauseigenen Brauerei eine der größten Craft Brewery der USA 
wurde. Frick und Suvada zeigen, wie Content-Marketing und Branding bei Spar für die 
Emotionalisierung eingesetzt werden, und Scheifele und Haarmann beleuchten, wie die 
SAP (Schweiz) AG Sponsoring und Kundenevents nutzt. Bosshard und Furchheim zeigen, 
wir Emotionalisierung im digitalen Immobilienmarketing bei der Firma Calydo eingesetzt 
wird, um das Interessenten- und Käuferverhalten zu beeinflussen. Wilda und Suvada zei-
gen Emotionen pur und zwar in der Werbung für Schokolade der Firma Maestrani. Den 
Abschluss bilden Bussard und Vogt, die auf den Einsatz von RFID-Technologie zur Emoti-
onalisierung bei der Firma Brugg Lifting AG eingehen. 
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Emotionen – Konzepte und Modelle





2 Emotionen und deren Bedeutung  
für das Marketing – Eine Einführung
Kurt Ackermann, Pia Furchheim

Dieses Kapitel führt systematisch in die Entstehung und Wirkung von Emotionen ein. Es 
thematisiert also vor allem die rechte bzw. die Kundenseite des Buch-Frameworks und 
erläutert sowohl die psychologischen als auch die Verhaltenswirkungen. Indem Mechanis-
men beschrieben werden, wie Emotionen durch Unternehmen ausgelöst werden können, 
wird auch die gezielte Emotionalisierung im Zentrum des Frameworks abgedeckt.
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im digitalen 
Marketing 

Quelle: eigene Darstellung

Abb. 2.1: Framework: Emotionen im digitalen Marketing


