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Hirnforschung

Neues Denken in der Hirnforschung:
Kaufentscheidungen fallen unbewusst.

W Emotionen entscheiden.

I Das emotionale Machtzentrum im Gehirn
ist das limbische System.

M Entscheidungen fallen weitgehend
unbewusst (ca. 70-80%).

Kautkndpichen im Hirn

Nicht warten, bis der Kunde entscheidet, sondern ihn regelrecht zum Kaufen verfiihren:
Emotional Boosting, Marketing aus Sicht des Gehirns, soll Kaufimpulse verstarken.

erfihrungskiinste am POS
V zahlen sich aus, denn der be-

wusste und rationale Kunde
ist eine Illusion. Kaufentschei-
dungen fallen unbewusst und sind
emotional. Zu dieser Erkenntnis
kommt der Hirnforscher Dr. Hans-
Georg Hausel. In seinem neuesten
Buch ,,Emotional Boosting — Die
hohe Kunst der Kaufverfihrung*
zeigt der Psychologe auf, wie Han-
del und Industrie die unzéahligen
kleinen Kaufkndpfchen im Kun-
dengehirn aktivieren.

Emotional Boosting, also emoti-
onales Aufladen, ist Marketing und
Verkauf aus Sicht des Gehirns. Der
Unterschied zum klassischen Mar-

keting: Emotional Boosting verab-
schiedet sich vom rationalen Kun-
den und nutzt die Erkenntnisse
der modernen Hirnforschung. ,,.Die
wahren Entscheider und Wettbe-
werber im menschlichen Gehirn
sind die Emotionen®, so Hausel.

Emotionales Betriebssystem

Das emotionale Betriebssystem
im Konsumentenhirn nennt Hau-
sel Limbic. Es besteht aus den Emo-
tionssystemen Balance, Dominanz
und Stimulanz mit den jeweiligen
Zielen Sicherheit und Risikover-
meidung, Selbstdurchsetzung und
Autonomie sowie Entdeckung von
Neuem. Je nach individueller Aus-

pragung dieser drei Faktoren teilt
Hausel Verbraucher in Typen ein.
Der Typ Harmoniser verfugt Gber
hohe Sozial- und Familienorientie-
rung bei geringerer Aufstiegs- und
Statusorientierung. Harmoniser
winschen sich vor allem Gebor-
genheit. Der offene Verbraucher-
typ ist Neuem stets aufgeschlossen.
Wohlfuhlen, Toleranz und sanfter
Genuss sind ihm wichtig. Hedonis-
ten, Hausels dritter Verbraucher-
tyus, sind aktiv auf der Suche nach
Neuem. Sie verfugen uber hohe
Spontaneitat und sind sehr indivi-
duell. Der Abenteurer-Typ scheut
kein Risiko, verfugt jedoch nur
Uber eine geringe Impulskontrolle.



Der Typ Performer ist leistungs-
und statusorientiert und sehr ehr-
geizig. Den disziplinierten Ver-
braucher zeichnet ein ausgepragtes
Pflichtbewusstsein gepaart mit ge-
ringer Konsumlust und Detailver-
liebtheit aus. Der wenig zukunfts-
orientierte Traditionalist schlief3-
lich winscht sich im Leben vor
allem Ordnung und Sicherheit.

Je nach emotionaler Persén-
lichkeitsstruktur schwanken die
Interessen und Erwartungen der
Verbraucher. Beim Einkauf ent-
scheiden sie sich fur Produkte, die
zu ihrem persénlichen Emotions-
system passen. Alle Produkte bedie-
nen einen oder mehrere emotionale
Grundnutzen (siehe Limbic Map,
Kasten rechts). FUr die Industrie
ist es daher wichtig, mit ihren Pro-
dukten die unterschiedlichen An-
forderungen der Verbraucher mog-
lichst umfassend zu bedienen.

Emotionaler Mehrwert

Ein Beispiel hierfur ist Pro-
duct Boosting. Hersteller kénnen
die Nutzenstruktur ihrer Produkte
beispielsweise um Zusatznutzen er-
weitern und dem Kunden so einen
Mehrwert bieten. Hierdurch ge-
winnt das Produkt fur Verbraucher
an Attraktivitat. Hans-Georg Hau-
sel nennt als Beispiel ein Herren-
Deodorant, das nicht nur Schutz
vor unangenehmem Geruch, son-
dern auch Pflege fur die sensible
Haut unter den Achselhdhlen ver-
spricht. ,,So wird ein deutlich emo-
tionaler Mehrwert geschaffen®, er-
klart der Autor. Auch dem Handel
verspricht Hausel durch Emotio-
nal Boosting ,,zufriedene Kunden
und eine volle Kasse*. Wie man
mit Emotionen clever handelt, zeigt
Hausel am Beispiel des POS-Boos-
ting aus Sicht des Kundengehirns
auf (siehe Kasten auf Seite 12).

Emotionen der Verbraucher

Hirnforscher ergriinden die Personlichkeitsstruktur von Verbrauchern und teilen
die Konsumenten in Gruppen ein. Aus der Mischung von Emotionen ergeben sich
die Werte, die beim Kunden eine Rolle bei der Kaufentscheidung spielen.

Die Limbic® Map: Die Struktur der Emotionssysteme und Werte. Spontaneitat
beispielsweise ergibt sich aus der Mischung von Stimulanz und Dominanz.
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Die Limbic® Types: Der emotionale Personlichkeitsschwerpunkt bestimmt die
Zuordnung. Die meisten Deutschen zahlen zu den Harmonisern.
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Handler konnen diese Erkenntnisse etwa bei der Gestaltung der Sortimente
nutzen: Das Gehirn hasst Chaos und sucht leicht wahrnehmbare Strukturen.

Quelle: Gruppe Nymphenburg / Typologie der Wiinsche 2009
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Kunden an das Unternehmen zu
binden und zu begeistern, gelingt
laut Hans-Georg Hausel durch Ser-
vice Boosting. Durch kleine Zusatz-
leistungen, die die Erwartungen
der Verbraucher Ubertreffen, wird
das Stimulanz- und Belohnungs-
system im Kundengehirn aktiviert.
Zudem kaufen Kunden gerne bei
Unternehmen, denen sie vertrauen
und auf die sie sich verlassen kon-
nen. Zwischen Vertrauen und Ver-
lasslichkeit gibt es laut Hausel je-
doch einen Unterschied: Aus zwei
verlasslichen Handlern wéahlt der
Kunde im Zweifelsfall denjenigen
aus, von dem er weil3, dass seine
Preise immer fair waren und er
nie Uber den Tisch gezogen wurde.
vertrauen basiert auf Verlasslich-
keit, aber Vertrauen braucht noch
mehr*, so Hausel. Als Beispiele zur
Vertrauensbildung nennt er trans-
parente Preissysteme, Kulanz und
langfristig berechenbares Verhalten
des Unternehmens.

Emotionale Steuerung

Emotionen entstehen laut H&u-
sel an jedem beliebigen Kontakt-
punkt zwischen Unternehmen und
Kunden. Erfolgreich ist derjenige,
der diese Emotionen bewusst ge-
staltet und steuert. Mit dem lim-
bischen Herangehen an die Ziel-
gruppe kdnnen sich gerade kleine
und mittlere Unternehmen Vor-
teile gegentiber Konzernen ver-
schaffen, die stets alle Verbrau-
cherschichten bedienen mussen.
Hans-Georg Hausel rat dem Han-
del, jedes Detail eines Produkts
oder einer Dienstleistung aus Kun-
densicht zu betrachten und emoti-
onal zu verstarken, zu ,boosten*.
So kdnne Emotional Boosting ftr
Wettbewerbsvorteile sorgen.

P> Weitere Informationen unter
www.nymphenburg.de

ADIE S NENEE{EIe ¢ Spiegelneuronen und POS-Boosting

I Die Macht der Spiegelneuronen
Emotionen steigern den Wert eines Unter-
nehmens, eines Produkts oder einer Ser-
viceleistung. Da im Handel permanent zwi-
schenmenschlicher Kontakt stattfindet,
spielt die Freundlichkeit der Mitarbeiter eine
entscheidende Rolle. ,Der Grund, warum
Gesichter eine so groBe unbewusste Wir-
kung auf uns haben, liegt auch in den so-
genannten Spiegelneuronen®, erklart Hans-
Georg Hausel. Spiegelneuronen sind tber
das gesamte Gehirn verteilt und haben nur
eine Aufgabe: vom Mitmenschen zu lernen
oder uns emotional auf ihn einzustellen.

I Der Mensch als Droge

Ob Lachen, Erschrecken, Géhnen oder
gute Laune — Emotionen wirken auf un-
sere Mitmenschen ansteckend. Der Grund
sind die Spiegelneuronen im Gehirn: Spie-
gelneuronen werden aktiv, wenn wir sehen
oder miterleben, wie ein anderes Individuum
handelt oder fiihlt. ,Der Mensch ist die

I Der erste Eindruck
Schon die AuBenfassade der Einkaufs-
statte ist eine erste Visitenkarte.

W Der Orientierungsstress
Im Eingangsbereich ist es wichtig, alles
daftir zu tun, damit beim Kunden keine
Angst und kein Stress entstehen. Unter
Stress kauft ein Gehirn weniger.

M Die Suche
Wegweiser und Fernleitsysteme sowie
klar ersichtliche Sortimentsgliederung
sollen fur Orientierung sorgen.

H Abfolge der Sortimente
Das Kundengehirn erwartet folgende
Reihenfolge der Sortimente: Frische,
Fruhstick, Mittag, Abend, Tier, Drogerie.

I Warenpréasentation
Das Gehirn liebt visuelle Ordnung und
schnelle Orientierung. Waren, die auf
Augenhohe préasentiert werden, kaufen
Kunden besonders bevorzugt.

B Rabatte
Sie aktivieren das Belohnungssystem
im Gehirn. Kunden kaufen dann auch
Dinge, die sie gar nicht wollen.

Warum ich fiihle, was Du fuhlst: Spiegelneuronen in unserem Gehirn sind
wichtige Emotionsempféanger. Tipps fiir den taglichen Kundenkontakt.

wichtigste Droge fir den Menschen*, sagt
der Neurobiologe, Arzt und Psychothera-
peut Prof. Joachim Bauer.

M Dein Schmerz ist mein Schmerz
Spiegelneuronen machen aus Beobach-
tung emotionales und korperliches Miterle-
ben. Sehen wir Menschen, denen Schmerz
zugefligt wird, werden auch in unserem Ge-
hirn eben die Nervenzellen aktiviert, die der
Schmerz beim Gegenlber auslost. Beob-
achten wir eine Person etwa beim Verzehr
eines Apfels, wird in unseren Nervenzellen
gespiegelt, wie sich ein Apfel auf unserer
Mundschleimhaut anfiihlt. Diese Resonanz-
fahigkeit ist tbrigens bei Frauen héher aus-
gepragt als bei Mannern.

I Der Wechsel der Perspektive
Empathie ist die Kunst, sich in die Lage des
Kunden zu versetzen und mit ihm mitzu-
fihlen. Nur dann fuhlen sich Kunden auch
wohl. Und wer sich gut fuhlt, kauft ein.

Der Handel muss die Emotionen der Verbraucher am POS richtig bedienen. Jeder
der folgenden POS-Booster soll den Umsatz um bis zu zwei Prozent steigern.

M Preisanker
Zusétzliche hochpreisige Alternativen
animieren den Kunden, vom unteren ins
mittlere Preissegment zu wechseln. Das
Gehirn hat eine Tendenz zur Mitte (,Da
kann ich nichts falsch machen*).

I Wegefiihrung
Impulskaufe nehmen zu, wenn der Kon-
sument an méglichst vielen Sortimenten
unbewusst vorbeigefuhrt wird. Erlebnis-
und Aktionsinseln wecken zusatzliches
Interesse beim Verbraucher.

M Verfiihrung der Sinne
Ein akzentuiertes Licht mit Lichtinseln
wirkt inspirierend und wertig. Auch
Musik beeinflusst die Kaufentscheidung.
Frische und vitalisierende Gerliche akti-
vieren die Kauflust.

W Die Kasse — der letzte Eindruck
Ein langes Vorlaufband beschéftigt den
Kunden. Er kann mit dem Aufladen der
Waren schon etwas tun und ist damit ab-
gelenkt. Eine lange Nachlaufzone lasst
ihm wiederum genugend Zeit zum Ein-
packen. Die Preisanzeige sollte so ange-
bracht sein, dass der Kunde mitschauen
und kontrollieren kann.

Fotos: Fotolia/fotoflash, Unternehmen



