Den ausschliesslich rational einkaufenden Kunden gibt es nicht. Kaufentscheidungen
fallen fast immer unterbewusst. Die moderne Gehirn-Forschung liefert hierzu neue und

tberraschende Erkenntnisse,

Warum ist Aldi so erfolgreich? Klar, sa-
gren die Manager konkurrierender Han-
delskonzerne: «Die Verbraucher ent-
scheiden eben immer rationaler, und
Aldiist genau auf diese rationalen Kon-
sumenten ausgerichtet.» Aldiund seine
Paletten-Prisentation - einrigoros ratio-
nales, villig emotionsloses Konzepl? Da-
gegen die Feinkast-Theke der Migros,
mit ihren verlockenden Geniissen aus
aller Welt: das Gegenbeizpiel einerhoch
amotionalen Kundenansprache?

Die Antwort lautet cindeutig: Nein: Denn
beide Geschafte sind hoch emotional;
sie bewegen sich nur in unterschiedli-
chen Emotions- und Motivwelten des
Verbrouchers, Wihrend die Migros mit
inrem wvielfdltigen Angebot das so ge-
nannte Stimulanz-System im mensch-
lichen Gehirn akbiviert, hat sich Aldi in
einem ganz anderen Bersich des Kun-
den-Gehirns eingenistet,

Einige Markenartikel-Hersteller beaut-
tragten ein Marktforschungsinstitut, das
Geheimnis von Aldizu liften. Die Markt-
[orseher fanden heraus, dass Aldi von
den Verbrauchern mit folgenden Begrif-
fen assoziiert wird: «Verldsslichkeit, Ei-
tizienz, Einfachheit, Sparsambeits. Auch
das sind hoch emotionale Werls — ange-
siedelt im 50 genannten Balance- und
Hontrollsystem des Gehirns, perfekt an-
gesprochen durch das Aldi-Konzepl.

Sechs starke Motiv-Felder.

Der einige Millionen Dallar teure Mag-
net-Resonanz-Tomograph ist ein Gerét,
mil dem Cehirnablduie und Denkpro-
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Der Grundaufbau des menschlichen Gehirns

zesse quasi swchibar gemachl werden
kénnen. Dank der modernen Gehirnfor-
schung, dank Experimenten mit Tausen-
denvon Probanten weiss man heute we-
scntlich mehr dardbar, was im Kapl von
Funden vorgeht. Vor allem ein Mythos
wurde inzwischen grindlich widerlegt:
dass Kunden rational und ganz bewusst
entscheiden, inwelches Geschift sie ge-
hen und welches Produkt sie bevorzu-
gen. Das Gegenleil ist richtig: ebwa 70%
der Entscheidungen weardaen unhbewusst
und rein emotional getroffen.

Imn limbischen System des Gehirns gibt
23 bestimmte Areale - sogenannte ho-
tiv- und Emotionsfelder —, die auch das
Einkaufsverhalten steuern, Mimlich:

# dax Balance-Syslem (Sicherheil, Sta-
hilitdt, Ordnuni),

» das Dominanz-System {Macht, Status,
Durchsetzung),

* das Stimulanz-System (Neugier, Er-
lebnishunger, Kreativitit),

* das kontroll-System (DMsziplin, Perfek-
tion, Etfizienz, Logik),

® das Revolutions-System (Risikobereit-
schaft, Mut, Abenteuer] und

# das Offenheits-Systern [Tolerans, Phan-
tasie, Fiirsorge).

Je nachdem, welches dieser Felder ak-
tiviert wird, entscheiden sich Kunden
[iir bestimmle Geschialle und Produlkte.
Crler dagegen.



Obst frisch, alles frisch.

Zurick zu Aldi, Der deutsche Discoun-
ter hat also ganz klar das Balance- und
das Kontrollfeld im Kundenhirn besetzt,
Was aber nicht heisst, dass er sich nicht
gelegentlich auch andere Emoationshe-
reiche zunulze macht, Wenn Aldi bei-
spielsweise einen sehrpreisworten Com-
puter in begrenzten Stickzahlen an-
bietet, verbringen manche Kunden die
Macht im Schlatzack vor dem Geschiift,
Der Beule-Trieb des Kunden wird ak-
tiviert, der sich im Dominanz-Feld das
(Gehirne befindet.

Erfolgroich verkauten heisst also vor al-
lem, die Emationstelder im Kundenhirm
geziclt anznstenern. Viele subtile Bot-
schaften (=Cnes:) des Hindlers beein-
flussen, ob jemand speradischer Kun-
de oder Stammbkunde ist. Searg Hiua-
sel, geschiiftsfihrender Gesellschafter
der Mlnchener Gruppe Nymphenburg:
eDiese feinen Cues hinterlassen Spuren
imGehirn. Ausdiesen Spuren entstehen
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Praferenzen [ir oder gegen einen Ge-
achdft oder ein Produkis. Beispiele:

In Supermarkten war Obst und Gemiise
als Muss-Artikel fruher meist im hinte-
ren Ladenberaich platziert. Warum aber

gehirt diese Abteilung unbedingt nach
vorne? Das Kunden-Gehirn nimmt die
erslen Reize und Informationen, die es
bekommt, als Anker und Bewertungs-
rahmen fir das ganze Geschaft. Eine gul
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«Feine Signale setzen»

Hans-Georg Halusel, Geschaftafiihrer der
Minchenser Gruppe Mymphanburg, dber
Kundentypenund Kundenverhalten bei der
Kaufentscheidung.

Wie kinnen Hindler die Erkenntnisse
der Gehirnforschung nutzen?
Erfolgrelche Handler hatreiben ain konsa-
guentes =Cue Management=, Gutas und
erfolgreiches Cue Manggement beachtet
die unterschiedlichen Wonsche der an-
gestrablen Ziglgrupps und setzt die Bot-
schaften, die mit der eigenen Marktposi-
tionierung des Geschifts zusammenhan-
gen, bis ins kleinste Detall um. Der Auf-
wand lohnt sich, denn ein konsaguentas
Cue Managemeant somt fir 2inen schwsar
einhalbaren Viorsprung, weil viele Wetibe-
werber diesa fainen, aber hochwirksamen
Signale Gbersehan.

Das Geschift muss quasi zur Marke
wearden?
Ja. Marken sind als neuronale Metzwerke

im Gehirn reprasentiert, in danen Produk-
teigenschaftan und Emotionswaltan ver-
kniipft sind. Beai starken Marken reichen
wenina Signale aus, um im Gehim digses
pesarmile MNetzwerk 20 aktivieran und damit
diz Kaufentscheidung zu beeinflussen. Oft
gentigt ein kleiner markentypischer Hin-
wais-Raiz, etwa Lila bei Milka oder das rote
Oreleck von Marlboro, um das Bedlnnis
nach einer Schokeolade oder Zgarette zu
weckan und das ganze Marken-Metzweark
hachzufahrarn.

Was bedeutet dies fir den Handler?
Wer als Handler zur Marke werden will,
muss sich im Vorfeld genau Gberfegen,
welche Emotionsweltan und Ziglgrippen
er ansprachen will. Gleichzeiig muss er
ain pragnantes und durchgéngiges Er-
scheinungsbild aulbaven. Entscheidend
ist, dass die mit der Marke veroundenen
Gestaltiungs- und Emotionswealten stim-
mig und durchganalg bedm Marketing um-
gesetzt werden.

Kontakt: hg hasusal@nymphenburg.de,
wwwLnymphenturg. de



gemachte Obst- und Gemiise-Abteilung
irn Eingang signalisiert wie keins andere
die frischeste, reine und gesunde MNatur,
Genau das aber ist fur den Kunden von
rentraler Bedeutung bei allen Lebens-
mitteln. Dieses Frische-Erlebnis als Be-
zugsankerim Eingangshereich wird un-
bewusst auf alle weiteren Lebensmittel
im Verkaufsraum ubertragen. Die bun-
ten Farben, die vielfaltigen urspringli-
chen Gentsse akiivieren ausserdem das
Stimulanz-System,

Der Umsatz einer Backerei stieg um
Gber 30%, als sie den frischen Brotge-
ruch aus der Backstube mittels Venti-
latoren auf die Strasse blies und damit

ebenfalls das Stimulanz-System akti-
wierte, Die gleichen Leute, die Wochen
und Tage zuvor gleichgiiltig vorbei lie-
fen, stromten plitzlich wie magisch an-
gezogen hinein.

Der Irrweqg des Kamels.

Die Erkenntnisse der Gehirnforschung
auf den Point of Sale zu ubertragen: Auf
diesem Gebietist Hiusel einer der wealt-
weit fithrenden Experten. Wie dies funk-
toniert, dazu hat Hausel in seinem newen
Buch mit dem Titel «Brain Scripls eine
Wielzahl praktischer Beispiele zusam-
mengestellt, Sie zeigen, wie die Emo-
tionstelder im Kundenhirn erfolgreich
angestenert werden. Sie zeigen aber
auch, welche zentralen Fehler man als
Hindler oder Hersteller unbedingt ver-
meiden sollte.

Etwa dendes legendaren « Camel-hans,

MITAREBEITER & UNTERMNEHMER

Er ging {im Werbespot] friher meilen-
weit fiir seine Camel durch Whiste und
Urwald. Das von Camel besetzte Emoti-
onsfeld wardas « Abenteuers und sprach
damit vor allem junge Mdnner an. Aber
offensichtlich war dieses Marktseqgment
den Camel-Managern nicht gross genug
-sig wollten auch Frauen erreichen. Des-
wegen wurde die Kampagne verdandert.
Der « Camel-Manne wurde in die Whiste
geschickt: Die letzte Kampagne mit dem
Slogan «Slow Down-Pleasure Ups 2eig-
te Frauen und Manner in genussreicher
Entspannun.

Mt dieser Verdnderung war eine Ver-
lagerung des Emotionsfeldes verbun-
den, Der emotionale Markenkern silzt
jetzt ewischen dem Balance- und dem
Stimulanz-Feld, Fur Manner hat Camel
damit jede Faszination verloren. Frauen
aber haben ebenfalls noch das alte Ca-
mel-Bild im Kopf und sprechen auf die
neus Positionierung nicht an. Die Kon-
sequenz: Von stolzen 9% Marktanteil ist
die Marke auf 2% gefallen,

Klaus Manz
Dr. Hanz-Gaorg Hawssl! ~Brain Script - Warum

Kunden kaufan= Haufe Verag 2004, 250 Seiten,
Hardicover, Fr, 44.40, IS8N 3448067873,
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