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PROLOG

Neuromarketing als Teil des ganz normalen Alltags im Detailhandel?

Handeln statt auf
bunte Bilder warten

Neuromarketing! Wie ein Irrlicht tanzt das Modewort durch die Medien und Dis-
kussionen. Faszinierend, befremdend, oft auch mit voreiligen Schliissen besetzt. Ein

unaufgeregter Blick auf ein spannendes «Start-up-Phinomen». Von Thomas Tobler.

arum Adam den verbotenen Apfel

fiir das ultimative Schnippchen
gehalten hatte, werden wir wohl nie erfah-
ren. Vor lauter Hunger wird es kaum gewe-
sen sein, mitten im Garten Eden. Und weil
das Geld erst viel spiter, nicht im Paradies,
erfunden wurde, fillt auch ein Rabatt weg.
Stimulierte ihn der betérende Duft der
Frucht? Waren es Evas Verfiihrungskiinste,
die Manipulation des Teufels in Schlangen-
gestalt oder schlicht ein emotionaler Bauch-
entscheid? Die Antwort ist im gottlichen
Donnergrollen untergegangen, das den Raus-
wurf unserer biblischen Stammeseltern aus
dem himmlischen Park begleitete. Seit dem
Malheur von Adam und Eva ist der Alltag
der von Emotionen und Sehnsiichten getrie-
benen Menschen mit verfiihrerischen Stimu-
lierungen, paradiesischen Versprechungen
und oft kruden Manipulationen gespickt.

Neuromarketing mit langen Wurzeln

Vorausgesetzt, dass wir uns in einem Laden
wohl fiihlen und die Angebote interessant
sind, titigen Sie und ich weit mehr als die
Hilfte unserer Einkiufe spontan aus dem
Bauch heraus. Kein verniinftiger Hindler
verzichtet freiwillig auf weit mehr als die
Hilfte seines Umsatzes. Er wird im Gegen-
teil hart daran arbeiten, den Anteil der
Spontankiufe zu erhdhen, indem er seine
Kunden méglichst iiberzeugend anspricht
und seine Produkte ins beste Licht riickt.
Das ist weder verwerflich noch neu:
«Willst du nicht Unniitzes kaufen, musst
du nicht auf den Jahrmarkt laufen», mahn-
te schon Dichterfiirst Goethe seine Mit-

«Das Gehirn lernt keine Regeln, sondern
leitet Regeln aus Erfabrungen ab», sagt
Werner T Fuchs, Marketingexperte und
Oscar-Preistriiger des schweizerischen
Marketingclubs. Der studierte Germanist
und Theologe beschiiftigt sich seir Jabren

intensiv mir Hirnforschung.

menschen vor den offenbar bereits damals
vorhandenen Verkaufskiinsten der Hindler.
Aus den bescheidenen Anfingen der Marke-
fahrer entwickelten sich im Laufe der Gene-
rationen Ladengeschifte, Warenhiuser und
Supermirkte.

Mit dem Wechsel zur Selbstbedienung
lernten die Konsumenten ab Mitte des
letzten Jahrhunderts, sich in immer grosser
werdenden Liden selber zu orientieren und
zu informieren. Die Detaillisten ihrerseits
begannen sich zu iiberlegen, wie sie ihren
Kunden niitzliche Orientierungshilfen an-
bieten und dariiber hinaus die Einkiufe
stimulieren konnten. Die eigentliche Ge-
burtsstunde des Detailhandels-Marke-
tings hatte geschlagen. Die Zeiten, als die



Hindler bloss fiir Nachschub und Sau-
berkeit in den Regalen zu sorgen brauch-
ten, waren unwiederbringlich vorbei. Die
aktiv gesuchte Nihe zum Kunden wurde
fiir den Detailhandel von zentraler Wich-
tigkeit. Zunehmender Wohlstand, ordent-
lich befriedigte Bediirfnisse aber auch das
Aufkommen von Discountern verinderten
den fritheren Verkiufermarkt in einen Kiu-
fermarkt. Seither bestimmen die Kundin-
nen und Kunden, was fiir sie attraktiv ist.
Das zwingt den Detailhandel, die Kon-
sumenten immer besser zu verstehen,
noch genauer herauszufinden, was sie wir-
klich bewegt, iiberzeugt und zum Ein-
kauf bewegt und was in ihnen Abwehr-
reaktionen erzeugt. Kein Wunder also,
dass das Neuromarketing fiir den Detail-
handel viel versprechende Perspektiven
zu eroffnen scheint.

Warnende Stimmen ernst nehmen
Seit die Detaillisten von den Hirnforschern
wissen, dass Einkaufsentscheide viel weni-
ger iiber die bewusste Informationsaufnah-
me erfolgen als tiber unbewusste Bauchent-
scheide, ist das Neuromarketing nicht nur
fiir den Detailhandel zum Hoffnungstriger
geworden. Nicht wenige Forscher warnen
jedoch mit hoch erhobenem Finger vor
gelinde ausgedriicke unsorgfiltigen «Studien-
berichten» und falschen oder voreiligen
Schliissen. Die Warner werden genau so
geflissentlich iiberhért wie jene, die klipp
und klar sagen, dass Hirnforschung fiir das
Marketing die ginzlich falsche Methode sei
und mit ihrem heutigen Erkenntnisstand
noch weit davon entfernt sei, giiltige Mar-
ketingempfehlungen abgeben zu kénnen.

Der unaufgeregte Blick auf das, was Neuro-
marketing dem Detailhandel praxis- und da-
mit umsetzungsfahig aufzeigen kann und was
nicht, zeigt Grenzen, Chancen und lingst
bekannte Méglichkeiten auf. Oder wie es
Bestseller-Autor Werner T. Fuchs in seinem
Ausserst lesenswerten Buch «Tausend und eine
Macho (vgl. Buchtipp auf Seite 10) auf den
Punkt bringt: Auch wenn die Hirnforschung

eine immense Menge von Einzelbeobach-
tungen liefern konnte, gibt sie noch kein
Bild vom Menschen, vom Bewusstsein oder
von inneren Motivationskriften. Sie wirkt
eher wie ein «Flickenteppich», bei dem
viele Teile vorhanden, aber noch nicht
geordnet zusammengefiigt sind. Eben so
offensichtlich ist, dass die damit verbun-
denen Fragen und Forschungen zu einer
«Schliisselfrage der modernen Wissenschaf-

ten im niichsten Jahrzehnt» werden.

Chancen fiir kundennahe Detaillisten
Vieles, was die Neurowissenschaften frii-
her oder spiter werden darstellen kon-
nen, kann im normalen Alltag laufend
erkannt und innert kurzer Zeit genutzt
werden. Kaum eine andere Branche
kann Massnahmen und Kundenreak-
tionen so direkt priifen und korrigie-
ren wie der Detailhandel. Ob bei Sor-
timents- und Layoutfragen oder bei den
unzihligen zwischenmenschlichen und
dadurch emotional hoch aufgeladenen
Kundenbezichungen: Im Zentrum steht
immer der aufmerksame Mensch, der
anderen Menschen mit Fachkompetenz,
Zuwendung und Respekt begegnet. Ob
ein Hirnscanner noch die entsprechen-
den Hirnreaktionen und Prozesse farbig
und dreidimensional aufzeigt, ist eigent-
lich untergeordnet. Die Reaktion der
Kunden Lisst sich schon heute sehr
schnell und ausreichend auf Gesichtern,
in Verhaltensweisen, Ladenfrequenzen
und bei der abendlichen Kassenab-
rechnung geniigend genau feststellen.
Positive Verinderungen in diesen Berei-
chen bewirken weder Hirnforscher noch
Hirnscanner, sondern dezidiertes Han-
deln im Laden. Es sei denn, die dafiir
Verantwortlichen wollen lieber auf die
Unterstiitzung durch die zukiinftigen Er-
rungenschaften der Neuro-Reaktionssko-
nomie warten.

thtobler@tobler-tobler.ch

EDITORIAL

Die Verantwortung tragen wir selber
Laut Hirnforschung fillen wir praktisch
alle Entscheidungen unbewusst. Dass ich
nicht Chef in meinem Oberstiibchen sein
soll, verunsichert mich zutiefst. Wer bin
«ich» denn, wenn nicht «ich» mein Tun
und Lassen bestimme? Sind es wirklich
jene fiir mich unfassbaren 100 Milliarden
Neuronen unter meiner Schideldecke, die
sich mit abertausenden anderen Nerven-
zellen verbandeln? Ist es einfach jenes fiir
mich diffuse, rund 1,3 Kilo schwere Nerven-
system, das mein Handeln bestimmt, mein
Menschsein prigt? «Willkommen im
Chaos!», meldet mir munter mein Gehirn.
So gehe es eben, wenn mein Gehirn iiber
mein Gehirn nachdenke.

Die in wenigen Jahren gemachten Fort-
schritte der Hirnforschung deuten auf neue,
tief greifende Erkenntnisse in absehbarer
Zukunft. Mit enormen Auswirkungen, die
uns alle in vielfacher Weise betreffen. Was
aus diagnostischer und therapeutischer
Sicht unbestritten ist, wird unsere kulturel-
len, sozialen und ethischen Vorstellungen
und unser Bild von uns selber erschiittern,
verunsichern und Angste auslosen. Das wird
auch den Detailhandel betreffen. Die Kun-
den verfolgen den Einsatz von Neuromar-
keting extrem kritisch und bestrafen Verfeh-
lungen. Fiir die respektvolle Nutzung
neurologischen Wissens triigt der Laden
die Verantwortung, nicht die Wissenschaft.

Thomas Tobler
UP-Redaktionsleiter
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INTERVIEW

Neuromarketing-Experte Hans-Georg Hausel im UP-Gespréch

«Selbst der rationale Nutzen
ist emotional»

Wenn es darum geht, die Erkenntnisse aus der Hirnforschung auf den Kaufentscheid und andere Bereiche des Detail-

handelmarketings zu iibertragen, zihlt der Miinchner Diplom-Psychologe Dr. Hans-Georg Hiusel zu den weltweit fiihrenden

Experten. Im Interview erklirt er unter anderem, warum ein Kaufentscheid praktisch durchwegs emotional geprigt ist.

UP: Herr Hiusel, niitzen IThnen Ihre
profunden Erkenntnisse aus der Hirn-
forschung bei den eigenen Einkidufen?

HANS-GEORG HAUSEL: Ich denke
schon. Bei meinen Einkiufen achte ich
sehr viel mehr auf die kleinen — normaler-
weise unbeachteten — Kaufverfiihrer. Weil
aber auch mein Gehirn, wie alle Gehirne,
zuviel Denken nicht mag, falle ich trotz-
dem ab und zu noch herein. (schmunzelt)

Ist es nicht iibertrieben, wenn uns die
Neurologen sagen, dass wir immer emo-
tional entscheiden?

Nein, denn erst die Emotionen geben der
Welt und damit den Produkten Wert und
Bedeutung. Selbst ein scheinbar rationaler
Nutzen ist genau betrachtet emotional. Ein
Haushaltsreiniger beispielsweise aktiviert
unseren emotionalen Wunsch nach Sauber-
keit. Sauberkeit entspringt jedoch unserem
Emotionssystem «Sicherheit/Kontrolle.

«Erst Emotionen geben
der Welt und damit

den Produkten Wert
und Bedeutung.»

Was passiert in unserem Hirn, wenn wir
eine Entscheidung fillen?

Unser Gehirn verrechnet weitgehend un-
bewusst die emotionalen Konsequenzen der
Entscheidung. Dazu bezieht es die emotio-
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«Unser Gebirn verrechnet weitgehend
unbewusst die emotionalen Konsequenzen
der Entscheidung», sagt Neuroexperte
Hans-Georg Hiiusel.

nale Bedeutung der aktuellen Situation ge-
nau so mit ein, wie unsere emotionalen
Erfahrungen in dhnlichen Situationen der
Vergangenheit.

Wie schnell laufen Entscheidungen in
unserem Hirn ab?

Das ist sehr unterschiedlich. Manchmal
brauchen wir Tage, vor allem bei Entschei-
dungen mit hohen emotionalen Folgen.
Etwa bei allfilligen Risiken und bei Ent-
scheidungen, die innere emotionale Kon-
flikte auslésen. Mitunter entscheiden wir
uns auch in einer halben Sekunde, weil alles
Kklar scheint.

Werden unsere Entscheidungen besser,
wenn wir sie linger, sprich sorgfiltiger
iiberdenken?

Gerade bei Entscheidungen mit hohen
emotionalen Folgen empfiehlt es sich, dem
Gehirn etwas Zeit zu lassen. Die Alltags-
weisheit «erstmal eine Nacht dariiber schla-
fen» hat durchaus ihre Berechtigung. Aller-
dings ist das keine Sicherheit. Manchmal
sind «Bauchentscheidungen» langem Grii-
beln iiberlegen. Das Gehirn greift dabei auf
unbewusste emotionale Erfahrungsmuster
zuriick. Voraussetzung ist allerdings, dass
solche Erfahrungsmuster in reicher Zahl
vorhanden sind. In neuen und unbekann-
ten Situationen ist der langsamere Weg
meist besser.

Welche Rolle spielt beim Einkaufen das
«Gewohnbheitstier» in uns?

Eine extrem hohe. Das grosste und bedeu-
tendste Emotionssystem in unserem Ge-
hirn ist das Sicherheitssystem. Es ist auch
fiir unsere Gewohnheitsbildung zustindig.
Wann immer es geht, versucht das Gehirn
moglichst viele Gewohnheiten aufzubau-
en. Das spart wertvolle Energie.

Viele Konsumenten wollen sich iiber
personlich motivierte Kaufentscheide
bewusst dem Mainstream entziehen.
Konnen sie das iiberhaupt?

Nur sehr beschrinkt. Der Wunsch, mit
einem iPod seine Individualitit zu zeigen,
endet meist schon in der nichsten Stras-
senbahn, wo oft ein Viertel der Fahrgiste
ebenfalls den charakteristischen weissen



Produkte wirken meist unbewusst iiber verschiedenste, sich gegenseitig beeinflussende Wahrnehmungskaniile wie Sehen, Hiren, Riechen,
Schmecken und Tasten. Im Bild der ladenbaumdissig neu konzipierte Migros-Supermarkt im Einkaufszentrum Schinbiihl bei Bern.

Apple-Kopthérer im Ohr stecken hat.
Auch der Wunsch nach noch héherer
Exklusivitit wird enttiuscht. Wer mit
einem Porsche zum Miinchner Flughafen
fihrt, muss nimlich feststellen, dass der
Anblick eines ganzen Parkdecks mit rund
300 Porsches den eigenen Porsche fast zum
Volksauto degradiert.

«Schnidppchen

sind fiir unser Gehirn
unerwartete
Belohnungen.»

Wann ist unser Hirn grundsitzlich be-
reit, den Kaufimpuls auszulésen, bezie-
hungsweise den Befehl zum Geldausge-
ben zu geben?

Wenn der positive emotionale Beloh-
nungswert, der von einem Produkt aus-
geht, grosser ist als der negative Bestra-
fungswert, der mit dem Geldausgeben
verbunden ist.

Sie haben einmal gesagt, dass ein mogli-
ches Schnippchen unser Hirn fiir kurze
Zeit flach legt. Wie miissen wir uns das
vorstellen?

Schniippchen sind fiir unser Gehirn unerwar-
tete Belohnungen. Genau darauf springt
unser Belohnungssystem an. Procter &
Gamble konnte beispielsweise den Umsatz
des neuen Ariel dadurch steigern, dass die
Inhaltsangabe verindert wurde. Die alte
Ariel-Flasche hatte 20 Portionen, die neue 18
+ 2. Fiir unser Gehirn — genauer fiir unser
Belohnungssystem — sind 18 + 2 mehr als 20.

Werden Kunden durch Neuromarketing
manipuliert und zum Kauf verfiihrt, wie kri-
tische Stimmen immer wieder anprangern?

Marketing ist immer auch Manipulation.
Unser ganzes Leben besteht aus Manipu-
lation. Jede Frau, die sich morgens schminkt,
versucht zu manipulieren. Manipulation ist
dann verwerflich, wenn sie anderen schadet.

Wo ziehen Sie als Experte die ethischen
Grenzen?

Die Grenze beginnt dort, wo man dem Kon-
sumenten schadet.

Welche Mehrwerte kann das Neuromar-
keting den Konsumenten bieten?

Produkte und Marken erfiillen Wiinsche
und Sehnsiichte des Konsumenten. Sie
sind ein Teil unserer Kultur. Wenn ich
durch Neuromarketing die Wiinsche und
Sehnsiichte des Konsumenten besser er-
kenne und dann erfiille, schaffe ich fiir
ihn einen deutlichen emotionalen Mehr-
wert. 4

Kurzportrit

Dr. Hans-Georg Hiusel ist Diplom-
Psychologe und Vorstand der Gruppe
Nymphenburg Consult AG, Miinchen.
Er hat mehrere Bestseller zum Thema
Neuromarketing verfasst (vgl. Seite 10)
und zihlt bei der Ubertragung der Er-
kenntnisse der Hirnforschung auf Fra-
gen des Konsumverhaltens und Mar-
ketings zu den weltweit fithrenden
Experten. Zu den Beratungskunden
zihlen viele internationale Marken-
artikel-Hersteller, Handelskonzerne und
Banken.
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INTERVIEW

Sara Stalder, Geschiftsleiterin Stiftung fiir Konsumentenschutz (SKS)

Verfehlungen setzen
Glaubwurdigkeit aufs Spiel

Erkenntnisse aus der Hirnforschung sind auch fiir den Detailhandel interessant. «Die direkte Beeinflussung des Unterbewusstseins
lehnen wir strikt ab. Massiv dann, wenn sie Kinder betrifft», weist Sara Stalder dem Neuromarketing die Schranken. «Wenn ich
nicht mehr in der Lage bin, Beeinflussungen zu erkennen und einzuordnen, ist das fiir mich unmoralisch.»

UP: Frau Stalder, spielen Emotionen bei
Ihren Einkiufen eine Rolle?

SARA STALDER: Vor dem Gestell fille
ich oft Bauchentscheide. Ich beschiftige
mich beruflich stark mit den Hinter-
griinden von Angeboten. Neben dem Preis
gibt es viele andere Aspekte wie Qualitit,
Produktion oder Verpackung, die fiir oder
gegen ein Produke sprechen. Was den je-
weiligen Kaufentscheid beeinflusst, lsst sich
kaum wissenschaftlich entschliisseln.

Die Hirnforschung bemiiht sich aber, den
Kaufentscheid zu entritseln. Wo sehen
Sie die Risiken?

Weil bei den Einkaufsentscheidungen sehr
vieles unbewusst abliuft und der Mensch
intuitiv entscheidet, ist es umso wichtiger,
dass ein Produkt transparent erklirt wird.
Die Detailhidndler verfiigen iiber immense
Produktkenntnisse. Aus diesem Wissensvor-
sprung entstehen ungleich lange Spiesse.

Warum?

Wenn der Hindler ein Produkt ins Regal
stellt, gibt er die Informationen an die Kun-
den weiter, die aus seiner Optik wichtig

«Es ist uns wichtig, das
Informationsungleich-
gewicht zu beseitigen.»

sind. Sie kénnen niitzlich sein, mégen aber
auch einzig der Umsatzférderung dienen.
So kénnen wichtige Informationen verlo-
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«Mehrwerte diirfen rubig originell angepriesen werden und kinnen einen hiheren Preis
begriinden. Als Kundin merke ich sehr wobl, 0b jemand bestrebt ist, ein wirklich gutes
Angebot zu machen oder mir einfach das Geld aus der Tasche ziehen willy,

sagt Konsumentenschiitzerin Sara Stalder.

ren gehen, die wir auch als Konsu-
mentenschiitzer nicht haben und gar nicht
haben kénnen, weil sie nicht zuginglich
sind oder bewusst unter dem Deckel gehal-
ten werden. Uns scheint es wichtig, dieses
Informationsungleichgewicht zu beseitigen.

Wann iiberschreitet das Neuromarketing
die Grenzen des Zulissigen?

Immer dann, wenn etwas ganz gezielt auf
mein Unbewusstsein gerichtet ist und sich
meiner personlichen Steuerung oder be-
wussten Gegenwehr entzieht. Entweder
weil ich die Beeinflussung gar nicht be-
merken kann oder weil sie bewusst ver-

steckt wird. Wenn ich das Gefiihl habe,
tiber den Tisch gezogen worden zu sein, ist
es fiir mich unmoralisch und kann auch
unlauter sein.

Dann kann ich mich an die Lauterkeits-
kommission wenden.

Die Kommission bearbeitet die Klagen
wirklich gut. Es fillt ihr jedoch schwer, sich
wirkungsvoll durchzusetzen. Mit der Glo-
balisierung wird die Verfolgung von Un-
lauterkeit immer schwieriger, weil die An-
bieter oft gar nicht in der Schweiz ansissig
sind. Im Prinzip brauchen wir global giilti-

ge Richdlinien.



Ruft das Neuromarketing nach zusitzli-
chen Gesetzen?

Wie geworben werden darf, kann wohl
kaum je giiltig definiert werden. Bis jetzt
sind die entsprechenden Gesetze sehr large.
Es gibt wohl Bestimmungen, was wann
beworben werden darf und es gibt ethische
Grundsitze, wie zum Beispiel das Verbot
von rassistischer oder sexistischer Werbung,.
Aber auch gegen diese Tabus wird immer
wieder verstossen.

Heute deckt das Internet als «virtueller
Wachhund» Verfehlungen schnell und
brutal auf.

Das stimmt. Im Internet werden Fehlver-
halten ans Licht gebracht und die Kon-
sumenten tauschen ihre Verirgerung und
Frustrationen aus. Das ist neu und konnte
frither nicht genutzt werden. Weil offentli-
che Plattformen leider selber fiir unlautere
Zwecke instrumentalisiert werden kdnnen,
ist das Internet konsumentenschiitzerisch
heikel. Wir diirfen nicht einfach von der
Lauterkeit dieses Instruments ausgehen. Da-
zu ist das Internet viel zu gross und seine
Informationsfiille schwer tiberpriifbar.

Als Konsument kann ich einen Laden mei-
den und Verfehlungen selber bestrafen.

Zum Gliick sind die Konsumenten selbstbe-
wusster geworden und sehr gut informiert.
‘Wenn sie sich iibervorteilt sehen, werden sie
das Geschiift meiden. Darum ist es fiir den
Detaillisten wichtig, dass seine Argumente
plausibel und nachvollziehbar sind, sich fast

«Wenn sich
Konsumenten iibervor-
teilt sehen, werden sie
den Laden meiden.»

wie ein Mantel iiber seine Angebote und
Labels legen und so zum Vertrauen des
Konsumenten beitragen. Das muss sich
durch die ganze Wertschépfungskette zie-
hen. Es geht schliesslich um die lingerfristi-
ge Bindung des Konsumenten.

«Ethische Grenzen werden dann massiv

iiberschritten, wenn das Neuromarketing
sich an Kinder wendet, die Informationen
praktisch ungefiltert entgegennehmen»,
sagt Sara Stalder, selber Mutter von drei
heranwachsenden Tochtern.

Wie originell darf ein Detaillist dabei
sein?

Mehrwerte diirfen ruhig originell angeprie-
sen werden und konnen auch durchaus
einen hoheren Preis begriinden. Ich merke
sehr wohl, ob jemand bestrebrt ist, ein wirk-
lich gutes Angebot zu machen oder mir ein-

fach das Geld aus der Tasche ziehen will.

Was empfehlen Sie den Detaillisten im
Umgang mit Neuromarketing?

Er sollte seinen Kunden offen und ehrlich
kommunizieren, was ihm wichtig ist und
muss sich in den Augen seiner Kunden klar
einordnen lassen. Abweichungen von der
kommunizierten Linie merkt der Kunde
irgendwann. Wenn das Preis-Leistungsver-
hilenis niche stimmy, reagiert er entsprechend
verdrgert. Deshalb muss der Detaillist seine
Zicle klar definieren und den Marketing-
Mix darauf abstimmen. In diesem Bereich
stimmt in der Praxis oft nicht alles.

Ist das Neuromarketing fiir den Detail-
handel weniger wichtig als viele ver-
muten?

Das mag sein. Trotzdem ist die systemati-
sche Anwendung von neurologischen For-
schungsergebnissen speziell von Seiten der
Grosskonzerne augenfillig. Ich denke, dass
sich hier ein extremes Forschungsfeld auf-
tut, um die Ursachen fiir Kaufentscheide
herauszufinden...

...nicht erst seit heute.

Natiirlich nicht. Wie wichtig das ist,
wurde bereits in den 1950er Jahren mit
den ersten Supermirkten offensichtlich.
Schon damals stellte sich die Frage, wie
der Konsument auch ohne Beratung dazu
animiert werden kann, méglichst viel zu
kaufen. Damals begannen die ersten Ver-
suche, die heute laufend verfeinert wer-
den. Da sind offensichtlich Erkenntnisse
aus der Hirnforschung eingeflossen. Die
Beeinflussung beginnt ja bereits, wenn ich
den Laden betrete und iiber Farbge-
bungen und Geriiche in meinen Hand-
lungen beeinflusst werde. Dann kaufe ich
vielleicht zwei Brotchen statt dem einen,

das ich eigentlich geplant habe. 4

Interview: Thomas Tobler

Kurzportrit

Sara Stalder (1966) ist verheiratet und
Mutter von drei Kindern. Lehrpatent
fiir Primarschulen. Wihrend 20 Jahren
Lehreitigkeit im Emmental an Mehr-
jahrgangsklassen und als Schulleiterin.
Intensive berufbegleitende Weiterbildung,.
2008 Ubernahme der Geschiftsleitung
der Stiftung fiir Konsumentenschutz.
Die SKS-Geschiftsstelle ist eine unabhin-
gige Nonprofit-Organisation. Einsatz fiir
Konsumenteninteressen und Interessen-
vertreterin gegeniiber Wirtschaft und Po-
litik. Total 495 Stellenprozente (4 Frauen,
2 Minner). Der Ertrag aus Génner- und
Spendenbeitrigen, Beratungsleistungen,
Bundessubventionen u.a. belief sich
2008 auf CHF 1,16 Mio. Fiir weitere

Infos: www.konsumentenschutz.ch
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REPORTAGE

Neuromarketing und Ladenkonzept

«Kunden kann man uber-
zeugen aber nie zwingen»

Seit letztem Herbst testet die Migros ihr mit Spannung erwartetes «Ladenkonzept 2010». Was erneuert wurde und welchen Einfluss

das Neuro-Marketing hatte, erklirt Verkaufsstellenplaner Erich Hiirlimann. Wir trafen ihn im neuen Migros-Supermarkt im
Shoppyland Schéonbiihl. Der MMM ist einer von fiinf Testliden mit Modellcharakter fiir die 604 Migros-Filialen im Land.

Too big to fail. Ein neues Ladenkon-
zept ist im Detailhandel viel zu wich-
tig, um scheitern zu diirfen. Eine zweite
Chance gibt es kaum. Schon beim Erst-
kontakt fillt der Kunde sein Urteil. Gefille
ihm der neue Laden nicht, hat er geniigend
Alternativen. Entsprechend umsichtig ging
die Migros mit ihrem Ladenbaukonzept
2010 ans Werk. Seit vier Monaten steckt es
in der Pilotphase und wird auf Herz und
Nieren gepriift. Vor der schweizweiten
Einfithrung wollen die Migros-Planer in
fiinf Pilodidden méglichst viele Erkennt-
nisse iiber die konzeptionellen, regionalen
und standortbedingten Einfliisse sammeln.

Kundenwiinsche als Leitplanken
Schon vor dieser Testphase tiiftelte ein Heer
von Fachleuten monatelang am neuen Kon-
zept: Marktforscher, Psychologen, Neuro-
marketing-Experten, der italienische Laden-
bauer Interstore und andere Spezialisten
arbeiteten Hand in Hand mit vielen inter-
nen Profis aus den verschiedensten Kon-
zernbereichen. «Es war fiir uns sehr wich-
tig, Leute am Tisch zu haben, die sich nicht
von vagen Ideen blenden lassen und genau
wissen, was es heisst, Ideen in der Fliche
umzusetzen», erklirt Erich Hiirlimann, Lei-
ter der Verkaufsstellenplanung der Migros
Aare.

Weil der Teufel bekanntlich im Detail sitzt,
spielte der 550 m? grosse Laborladen in der
Betriebszentrale in Schoénbiihl/BE eine zen-
trale Rolle. «Auf dieser Verkaufsfliche kon-

nen wir unter Praxisbedingungen Ideen und
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«Neuromarketing hilft uns, Menschen
besser zu verstehen und grobe Fehler zu
vermeiden», sagt Ladenplaner Erich
Hiirlimann.

Verkaufselemente testen und optimieren»,
erklirt Hiirlimann seinen «Hochsicherheits-
trakt». «Da kommt niemand einfach so hi-
nein. Ausser wir wollen es und schauen uns
Prototypen und Losungen mit unseren
Zielgruppen an.» Um deren Vorstellungen
moglichst nahe zu kommen, lisst die
Migros pro Jahr rund 100 000 Kundinnen
und Passanten durch ein externes Markt-
forschungsinstitut befragen. «Dadurch er-
halten wir schliissige Aussagen zum Ein-
kaufsverhalten, zur Zufriedenheit und zu
den Wiinschen von Kunden und Nicht-
kunden, erkennen unsere Stirken und

Schwichen plus jene der Konkurrenz und
wissen, wer in welchen Bereichen unser
wichtigster Mitbewerber ist.» Viele dieser
Erkenntnisse sind in das neue Ladenkon-
zept eingeflossen. Zum Beispiel, dass sich
der Kunde schnell und einfach orientieren
will und ein Laden nicht iiberladen sein
soll. «Das steht im Widerspruch zu dem,
was im Detailhandel in den letzten Jahren
gemacht wurde», sagt Hiirlimann selbstkri-
tisch und nennt die vielen Multimedia-
Elemente und Sortimentsexplosionen, die
bei den Kunden zu Verunsicherungen und
Uberforderungen gefiihrt hitten. «Irgend-
wann wurde es ihnen zuviel.» Neue Leit-
planken mussten her. Sie ergaben sich aus
den Kundenbefragungen, aus der vor zwei
Jahren justierten Unternechmensstrategie
und den festgelegten Kernwerten wie etwa
Frische oder Regionalitit. «So erhielten wir
prizise Vorgaben, was auf den Verkaufs-
flichen der einzelnen Betriebstypen abgebil-
det werden muss, damit sich der Kunde
sehr rasch orientieren kann, sich wohl fiihlt
und klar spiirt, dass er in «einer» Migros
ist.»

In rund vier Jahren sollen alle 120 Verkaufs-
stellen der Migros-Aare dem neuen Kon-
zept entsprechen. Da die einzelnen Ge-
nossenschaften autonom sind, gibt es keine
verbindlichen Termine fiir die iibrigen
rund 500 Migros-Liden. Einzelne Elemen-
te konnen, so Hiirlimann, {iberall relativ
schnell gleichgeschaltet werden. Die Inves-
sind betrichtlich. Fiir

MMM-Filiale nennt Hiirlimann wegen

titionen eine



den vielen teuren Bedienungsmésbeln 1000
Franken pro m?. Weil auch sie viele Kiihl-
mobel benétigen, sinkt der Preis fiir kleine-
re Filialen nur relativ bescheiden auf knapp
unter 900 Franken. Vorher bringen die
Erkenntnisse aus den Pilotliden noch eini-
ge Detailkorrekturen und Anpassungen.
Die Lichter im Laborladen werden abends
wohl lange brennen.

Einfliisse des Neuromarketings

Die neue Handschrift des Migros-Laden-
konzepts ist augenfillig: Breite Ginge, iiber-
zeugend klare Warenbilder und sehr viel
Frischewirkung machen Lust, den Laden
zu entdecken. Dafiir sorgt schon der stim-
mungsvolle Marktplatz im Eingangsbe-
reich, der alle Frischbereiche umfasst. Aus
der Bickerei duftet es nach frischem Brot,
farbenprichtige Obst- und Gemiisestinde
und die in kiihlem Blau gehaltene Frisch-
fischabteilung erinnern an die letzten Ferien
am Meer. Neue Bild-, Farb- und Licht-
konzepte tragen die angenehme Ambiance
in den ganzen Laden. Die auf die jeweiligen
Sortimente ausgerichteten Stimmungsbilder
und Wandfarben haben nicht nur eine
Wohlfithlfunktion, sie sollen den Kunden
auch Orientierungshilfen sein. Im Idealfall
fillt beides zusammen. «Die einfache Orien-
tierung ist fiir den Kunden ein wichtiges
Element des Wohlfiihlens», sagt Hiirli-
mann. Nicht nur fiir die Kunden. «Der La-
den macht Freude. Es ist schén hier zu
arbeiten, die Stimmung ist viel weniger hek-
tisch als vorher», fasst Supermarktleiter
Robert Biihler die Erfahrungen seit der Er-
offnung im letzten Oktober zusammen.

Wie viel hat das Neuromarketing dazu bei-
getragen? Ladenplaner Hiirlimann: «Die
Erkenntnisse daraus sind wertvoll. Sie hel-
fen uns, den Menschen besser zu verstehen
und grobe Fehler zu vermeiden, die der
Konsument als massive Stérung empfin-
det.» Dank Neuromarketing wisse man,
was die Kunden als sympathisch, stimmig
und iiberzeugend beurteilen und folglich
auch wollen. Letztlich gehe es darum, dass

Realistisches Augenmass und Orientierung an klaren Zielen: «Wir haben uns bei allen
Neuerungen stark an den Aussagen und Vorstellungen unserer Kunden orientiert»,

fasst Erich Hiirlimann die Konzeptarbeiten zusammen.

der Kunde sich wohl fiihle und gern wieder
zuriickkomme. Mit Manipulation habe das
nichts zu tun, denn das wiirde bedeuten,
Menschen bewusst zu etwas lenken, das sie
partout nicht wollen oder Wahrnehmungen
gezielt zu verfilschen. Heutige Kunden
seien dusserst kritisch und bestens infor-
miert. «Wenn sie Manipulationen erken-
nen, beurteilen sie diese gnadenlos und wir
wiirden sofort an Glaubwiirdigkeit und Ver-
trauen verlieren.» Etwa wenn im Fleisch-
bereich das Licht massiv auf Rot getrimmt
oder im Frischebereich mit kiinstlichen
Diiften gearbeitet wiirde. Der Kunde
wiirde sofort die Frische bezweifeln. «Der
Dufteinsatz funktioniert bei uns nie. Dazu
sind unsere Liden viel zu offen. Stellen Sie
sich vor, Sie stehen in der Metzgerei und es
duftet von der Parfiimerie her nach
Himbeeren.» Andere Wahrnehmungen
seien wesentlich wichtiger, etwa die Farbe
der Decken. «Die waren frither gelb.
Ausfiihrliche Tests im Laborladen haben
gezeigt, dass dadurch die Raumhéhe als zu
diffus empfunden wird. Mit der heutigen
grauen Farbgebung begrenzen wir den
Raum optisch viel besser und tragen so viel

mehr zum Wohlfiihlen bei als mit verfil-
schenden Lichtquellen oder kiinstlichen
Diiften.» Neuromarketing hin oder her:
Die Kunden liessen sich nie zu etwas zwin-
gen, sondern immer nur iiberzeugen, indem
man ihre Bediirfnisse und Vorlieben besser
erkenne und abdecke als andere.

Wie man «oberster Migros-Ladenbauer»
wird, wollen wir beim Adieusagen noch wis-
sen. Er wisse nicht, wer diese Bezeichnung in
die Welt gesetzt habe, winkt Erich Hiirli-
mann lachend ab. «Ich bin ja nicht der Chef
der Migrosldden.» Aber einer, der mit iiber
35 Jahren Berufserfahrung ganz genau weiss,
wie sie funktionieren. Seine Detailhandels-
karriere habe er «ganz unten als Verkiufer»
angefangen und mit Weiterbildungen zum
Kaufmann des Detailhandels und Marketing-
planer und viel Learning by doing geférdert.
«Vermutlich haben mir noch ein paar Kom-
petenzen und Stirken weitergeholfen»
schmunzelt Hiirlimann und nennt das
Prozess- und Organisationsmanagement und
die Fithrungsarbeit im Team. Plus eine gute
Prise sympathische Bescheidenheit, mochte
man noch anfiigen. 4
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LESEZEICHEN

Biichertipps mit Bodenhaftung und Praxisnutzen

Neuro-Marketing — auf den
Punkt geschriehen

«Neuro» plus Bindestrich tont gut und weckt Interesse. Speziell wenn dem Strichlein der Hochglanz-Begriff «Marketing» folgt.

Nicht verwunderlich, dass uns Biicher, Studien und Medien fast tiglich mit «neuen Erkenntnissen im Neuro-Marketing»

beliefern. Google allein liefert rund 11000 Hinweise. Tendenz steigend aber nicht durchwegs qualititsfordernd.

Soviel gleich vorneweg: In unseren Buch-
tipps finden Sie keine neunmalklugen
Anleitungen, wie Sie den omindsen «Kauf
jetzth-Schalter im Konsumentenhirn auf-
spiiren und aktivieren kénnen. Erfreulich
auch, dass keiner der namhaften Experten
davon ausgeht, dass Sie Thren Laden schlies-
sen und mit leuchtenden Augen in die Hirn-

forschung wechseln wollen.

Vielmehr 6ffnen die Autoren einen taugli-
chen Zugang zu den vielfiltigen Bereichen
der Hinforschung. Gut verstindlich, span-
nend und praxisnah geschrieben, zeigen sie
auf, was die Hirnforschung heute kann,
nicht kann und vielleicht kaum je kénnen
wird. Dazu Hans-Willi Schroiff, Leiter der
weltweiten Marktforschung bei Henkel:
«Fiir uns ist es von grosser Bedeutung, die
vielen Erkenntnisse der Hirnforschung so zu-
sammenzubringen, dass daraus ein Gesamt-
bild entsteht. Das muss nicht vollkommen
sein. Ich brauche auch beim Mosaik nicht
alle Steine, um das Bild zu erkennen.» In
diesem Sinn sind die folgenden Biicher
Pflichtlektiire mit «Werkzeug-Charakter»
— fiir alle, die ihre Kunden noch besser
verstehen und aus neuen, iiberraschenden
Perspektiven heraus kennenlernen wollen.

Hans-Georg Héausel (Hrsg.):
Neuromarketing

Mit ausgezeichneten Fachbeitrigen und In-
terviews stellt Hans-Georg Hiusel Fachleu-
ten aus Marketing und Verkauf neue, bereits
erprobte Ansitze vor. Etwa sein Limbic®, ein
von den Emotionssystemen im Gehirn aus-
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gehendes, die Marktpositionierung und Kun-
densegmentierung unterstiitzendes Instrument.
Weitere Beitrige befassen sich mit dem
Schnippchenjiger-Gehirn, liiften das Geheim-
nis um die Wirkung emotionaler Bilder am
POS oder zeigen auf, was die neuroskonomi-
sche Forschung iiber Kaufentscheide weiss
und was sie nicht weiss.

Hans-Georg Héusel:

Brain View — Warum Kunden kaufen
«Den bewusst frei handelnden rationalen
Kunden gibt es nicht» In der Neuauflage
seines Standardwerks beleuchtet Bestseller-
Autor Hiusel den Einfluss der Emotionen
und riumt mit dem Mythos des rationalen
Kunden auf. Neu aufgenommen wurden
die Erkenntnisse aus einer aktuellen Studie,
die die Typologie der Wiinsche untersucht
und neben vielen spannenden Praxisbeispie-
len priift, welche Emotionen bei preisge-
steuerten Uberlegungen eine Rolle spielen.

Werner T. Fuchs:

Tausend und eine Macht

Werner T. Fuchs beschiftigt sich seit Jahren
mit der marketingmissigen Umsetzung der
Hirnforschung, In seinem fesselnden Bestseller
erklirt der Marketing- und Werbeprofi aus Zug
zwdlf von ihm entwickelte «Werkzeuge», die
helfen, wesentliche Aspekte der Kommunika-
tion neu zu verstehen und auf die Arbeitsweise
des Gehirns abzustimmen. «Wer ein umfas-
sendes, abwechslungsreich geschriebenes und
fundiertes Buch zum Thema Marketing und
moderne Hirnforschung sucht, muss unbedingt
zugreifen.» (Internet Marketing Magazin) 4

Buch-Tipp

 Hans-Georg Hiiusel
(Hrsg.),
Neuromarketing —
Erkenntnisse der
Hirnforschung fiir
Ma:kenﬁlhrung, Werbung und
Verkauf, Haufe Verlag, Miinchen, 2007,
300 Seiten, ISBN 978-3-448-08056-8,
CHEF 69.90

m Werner T. Fuchs,

Werser T Fazis.

Tousendundeine Tausend und eine
Macht  Macht - Marketing

Varkecieg und mferi: drnfersnaeg

und moderne

Hirnforschung,
Orell Fiissli Verlag Ziirich, 2005,
264 Seiten, ISBN 3-280-05033-2,
CHF 49.—

Hans-Georg Hiiusel,
Brain View — Warum
Kunden kaufen,
Haufe Verlag,
Miinchen, 2008,

264 Seiten, ISBN 978-3-448-08746-8,
CHEF 52.90



HINTERGRUND

Neuromarketing im Gegenwind der Kritik und Vorbehalte

Vorbehalte, Warnungen
und Grenzzaune

Neuromarketing polarisiert extrem. Optimismus und Euphorie stehen Skepsis und Ablehnung gegeniiber. Die einen reden

von ungeahnten Chancen, andere von einem reinen «Neuro-Hype». Kritische Stimmen warnen vor falschen Erwartungen,

ungeniigendem Wissen und riskanten Schliissen, vor Manipulation des «freien Kaufentscheids» und Unlauterkeit.

Darin sind sich die meisten Neurofor-
scher einig: Serids angewendete neu-
rowissenschaftliche Methoden kénnen die
bisherigen Methoden der Marktforschung
sinnvoll erginzen. Ein «Wundermittel»,
etwa um geheime Gedanken zu lesen und

zu beeinflussen, sind sie nicht. «Eine Revo-

Fiir Ethik-Professor Klaus-Peter Rippe
sind Marketingmassnahmen nicht legitim,
wenn sie dem Kunden die Miglichkeir

nehmen, anders zu entscheiden.

lution der Marketingwelt wird die Hirnfor-
schung sicherlich nicht bewirken, wohl aber
wichtige Impulse geben. Bildgebende Ver-
fahren werden in einigen Jahren mogli-
cherweise zum Standardrepertoire der
Marketingstrategen gehoren», sagt Dieter
Ahlert, Professor fiir Betriebswirtschafts-
lehre an der Uni Miinster.

Naiver Glaube trotz Vorbehalten

Einen ziinftigen Schritt weiter geht der
Ziircher Professor fiir Neuropsychologie
Lutz Jincke. Neuromarketing sei schlicht die
falsche Methode, um den «extrem komp-
lizierten», von Mensch zu Mensch ver-
schiedenen Prozess des Kaufentscheids zu

untersuchen. In diesem «Gewitter im Hirn»
seien zu viele unterschiedliche Faktoren
wirksam: Wissen, Erfahrungen, Stimmungs-
lage, Umgebung und unzihlige andere
Einfliisse, die in ihrer Kombination selbst
bei gleichen Entscheidungen nie gleich
seien. Man werde «den» Kaufentscheid
im Hirn wohl nie genau erkliren, ge-
schweige denn abbilden kénnen. Dass
Jidncke mit seiner pointierten Meinung kei-
neswegs allein dasteht, scheint im Marke-
ting noch nicht angekommen zu sein. Man
investiert Millionenbetrige in die Hirn-
forschung und setzt damit auf Annahmen
und Spekulationen, die man mit dieser In-
vestition eigentlich vermeiden will.

Wenn das wirtschaftliche Interesse am Neu-
romarketing die Forschungsgelder munter
sprudeln lisst und ein gehériges Medien-
echo auslést, ist die Verlockung gross, sich
einen Fensterplatz im Neuro-Schnellzug zu
sichern. Das irritiert viele Forscher. «Es
wird zu viel versprochen, zu schnell Sen-
sationelles verkiindet, und vor allem wol-
len zu viele auf den Neuro-Zug aufsprin-
gen und ein wenig vom vermeintlichen
Glanz abbekommeny, schreibt Lutz Jincke
in einem Artikel der «Neuen Ziircher
Zeitungy. Vor einer ausufernden Flut von
neuem Wissen warnt auch Birbel Hiising,
Hauptautorin der TA-Swiss-Studie tiber die
Folgen von Hirnbildern (www.ta-swiss.ch):
Je mehr der Mensch iiber das Gehirn und
seine Funktionsweise herausfinde, umso
mehr erfahre er auch iiber sich selbst. «Da-
mit wird Wissen erzeugt, das zu haben

nicht immer, unter allen Umstinden
und fiir alle Beteiligten wiinschenswert
ist.» Speziell wenn man schiitzenswerte per-
sonliche Daten generiere, gelte es «beson-
dere Sorgfalt walten zu lassen».

Ethisch korrekt?

Der Versuch, Menschen und Kaufverhalten
gezielt zu beeinflussen, wirft sofort auch
ethische Fragen auf. Etwa, ob es richtig ist,
medizinische Gerdte und Forschung im
Umfeld der Werbung zu nutzen und nicht
auf die Diagnose und Behandlung von
Krankheiten zu beschrinken. Oder ob es
ethisch haltbar ist, sich mit Hirnforschung
den menschlichen Willen zu nutze zu
machen. Dazu Klaus-Peter Rippe, Professor
fiir Praktische Philosophie an der Hoch-
schule Karlsruhe und Geschiftsfiihrer eines
Ziircher Ethikbiiros: «Neuro-Marketing hat
aus meiner Sicht einen ethischen Nachteil:
Je besser es im Marketing gelingt, Gefiihle
und unbewusste Hirnprozesse der Konsu-
menten anzusprechen und zu nutzen, was
auch heisst, je wissenschaftlicher Marke-
ting wird, desto weniger handelt es sich um
freie Kaufentscheide.» Daraus ergebe sich
eine interessante Perspektive: «Je besser
Marketing wird, desto weniger besteht ein
Recht, Kaufvertrige abzuschliessen, weil sie
ja voraussetzen dass jemand auch anders
hitte entscheiden kénnen.» Rippe zieht fiir
das Neuromarketing und das Marketing
generell enge Grenzen: «Sobald den Kun-
den die Moglichkeit genommen wird,
anders zu entscheiden, sind Marketing-
massnahmen nicht mehr legitim.» 4
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WISSEN

Die Hauptakteure beim Kaufentscheid

Das Who is Who
des Gehirns

Entscheidungen, so sagen uns die Neurologen, sind wie «Gewitter im Gehirn». Wie in jedem Gewitter passiert sehr viel gleich-

zeitig. Welche Gehirnbereiche vor allem an der Kaufentscheidung beteiligt sind und welche Aufgaben sie dabei iibernehmen,

hat Hans-Georg Hiusel in seinem Standardwerk «Neuromarketing» zusammengestellt.

Das Grosshirn (Neokortex)

Das Grosshirn befindet sich an der Stirnseite
des Gehirns und wird in vier Hauptlappen
unterteilt: Frontallappen, Parietallappen,
Occipitallappen und Temporallappen. Zu-
dem unterscheidet man zwischen einer rech-
ten und einer linken Gehirnhilfte. Die linke
Gehimbhiilfte speichert Regeln, gibt Objekten
Namen und ist optimistisch gestimmt.
Die rechte Hirnhilfte sucht in der Welt
nach Regeln und Zusammenhingen. In
ihr werden Bilder verarbeitet und die Mi-
mik von Gesichtern erkannt. Sie ist pessi-
mistisch.

Fiir das Neuromarketing sind die Funk-
tionen der einzelnen Hirnbereiche des
Neokortex von grosserer Bedeutung:

Der prifrontale Kortex ist cin wichtiges
Rechenzentrum bei der Kaufentschei-
dung (vgl. Spalte 3). Der primotorische
Kortex setzt Entscheidungen in konkrete
(motorische) Handlungsplanungen um.

Der primir-motorische

Kortex ist das Bewegungs- O ——
zentrum. Hier werden in Motorischer Kortex
Zusammenarbeit mit den = ot - mr
darunter liegenden Basal- Kortex _ Kortex
ganglien Bewegungen ko- - \} Vw
ordiniert und umgesetzt.

Im samatosensorischen
Kortex laufen der Tastsinn,

(e

1;‘

die Hautempfindungen Prafrontaler

und Empfindungen aus s e

dem Innern des Korpers temporaler | | Auditiver
Kortex Kortex

Zusammen.

Der posterior-parietale Kortex koordi-
niert den Raum-Zeit-Bezug des eigenen
Kérpers und der Gliedmassen. Wenn man
beispielsweise die Hand nach einem Objekt
ausstrecke, ist es dieser Kortex, der die Be-
wegungs- und Zielkoordinaten als «Wo-ist-
etwas-System» des Gehirns vorgibt.

Der visuelle Kortex ist fiir unsere visuelle

Wahrnehmung und der

Frontal-

auditive Kortex ist fiir

unsere akustische Wahr-

nehmung verantwortlich.

Der inferiotemporale Kor-
tex setzt die komplexen

Sinneseindriicke zu einem
ganzheitlichen Objektbild
zusammen und erkennt als
«Was-ist-was-System»  des
Gehirns auch Objekte unter

verschiedenen Beleuchtung-

en und Perspektiven.
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Der prafrontale Kortex

Der prifrontale Kortex ist die Verbin-
dungsstelle zwischen emotionalem Wol-
len und konkreter Umsetzung in Hand-
lungsplanung und Handlung. Er ist so
etwas wie ein Rechenzentrum, das uns
hilft, unsere Wiinsche optimal mit den
Maéglichkeiten in Einklang zu bringen,
die unsere Umwelt und Mitmenschen bie-
ten. Der prifrontale Kortex ist im Ver-
gleich zu den darunter liegenden Hirn-
strukturen sehr flexibel, das heisst, er
kann schnelle neue Erfahrungen aufneh-
men und integrieren. Prinzipiell besteht er
aus zwei grosseren Funktionseinheiten:
Einer stark emotionalen FEinheit, dem
orbitofrontalen und ventromedialen Kor-
tex und einer funktionalen-kognitiven
Einheit (Erfahrungen, Kenntnisse usw.),
dem dorsolateralen, ventrolateralen Kor-
tex. Die emotionale Einheit des prifronta-
len Kortex wird heute dem limbischen
System zugerechnet.



F.

{Anteriorer) ¢ irlgl.‘d_ﬁrw \"
Kortex

Orbitofrontaler und
Ventromedialer Kortex

\ Mahm .

Amygdala

Das limbische System ist im Wesentlichen fiir die Verarbeitung von Emotionen zustindig.
In ihm entstehen unsere Konsum- und Kaufwiinsche.

Das limbische System

Diese Funktionseinheit des Gehirns ist eine
Sammelbezeichnung fiir die Gehirnstrukeu-
ren, die wesentlich mit der Verarbeitung der
Emotionen beschiftigt sind.

Im limbischen System entstehen unsere
Konsum- und Kaufwiinsche. Mit der so ge-
nannten emotionalen Wende in der Hirn-
forschung wurde immer deutlicher, dass
weit mehr Gehirnbereiche «emotional»
sind, als man friiher angenommen hat.

Aus diesem Grund ist das limbische System
im letzten Jahrzehnt enorm gewachsen.
Nicht weil unser Gehirn gewachsen ist,
sondern weil heute Hirnbereiche wie zum
Beispiel der orbitofunktionale Kortex usw.
dem limbischen System zugerechnet wer-
den. Das limbische System ist die eigent-
liche Macht- und Entscheidungszentrale
in unserem Kopf.

Die Amygdala (Mandelkern) ist die graue
Eminenz im Gehirn. Sie ist massgeblich an
der emotionalen Bewertung von Objekten
beteiligt. Frither hatte man angenommen,
dass sie als Balance-System nur Angst und

Furchtbewegungen mitbestimmt. Heute
weiss man, dass sie Teil aller grossen Emo-
tionssysteme (Dominanz, Stimulanz, Balan-
ce und Sexualitit) ist.

Der orbitofrontale und ventromediale pri-
frontale Kortex ist fiir zahlreiche Teilbereiche
zustindig. Fontomedial: Aufmerksamkeits-
fokussierung, Antrieb/Erwartung/Kognition.
Ventromedial: Verhaltensvorhersage emotio-
naler Reaktionen von anderen Menschen.
Medial/orbofrontal: Belohnungserwartung
in der Zukunft, Speicherung von Beloh-
nungsetlebnissen.

Der vordere (anteriore) Gyrus Cinguli ist
eine wichtige Schnittstelle zwischen emotiona-
len und kognitiven Strukturen im Gehirn. Sie
wird bei Emtotions-, Motiv- und Kognitions-
konflikten akeiviert, wenn also irgendetwas
nicht mit den Erwartungen, Erfahrungen usw.
iibereinstimmt. Zudem ist dieser Bereich stark
an der Konstruktion der «Ich-Du»-Unterschei-
dung und an der Schmerzwahrnehmung beteiligt.
Der Hippocampus ist das Lernzentrum, das
Objekt-, Orts- und Situationsmerkmale mit
emotionaler Bedeutung verkniipft und sie
an unterschiedlichen Stellen im Neokortex

abspeichert und bei Bedarf wieder von dort
abruft. Der Hippocampus ist das Zentrum
des autobiografischen und episodischen Ge-
dichtnisses und ist nicht zustindig fiir das
Lernen von Bewegungen und reinen Fakten.

Der Hypothalamus ist der «Feldwebel» im
limbischen System. Er setzt die Bewertung
(z.B. der Amygdala) in kérperliche Reak-
tionen um, indem er die Ausschiittung von
Nervenbotschaften und Hormonen veran-
lasst. Der Hypothalamus ist das Zentrum der
Vitalbediirfnisse wie Hunger, Schlaf, Durst
oder Sex.

Der Hirnstamm (Stammbhirn) ist der «Start-
punko» der Motiv- und Emotionssysteme und
zustindig fiir Schlaf-Wach-Aktivierungen.
Aussen- und Inneninformationen des Kor-
pers werden zu einem Gesamtbild inte-
griert, das stark an der Aufrechterhaltung
des emotionalen und physiologischen
Gleichgewichts beteiligt ist.

Der Nucleus Accumbens ist durch seine
Grosse und Funktion einer der Lieblinge
der Neuromarketing-Forscher. Er ist Teil
des limbischen Systems und gleichzeitig
auch Teil unseres «Handlungs- und Bewe-
gungsgehirns» (Basalganglien). Der Nucleus
Accumbens ist unser «Haben-Wollen-
Kern»im Gehirn. Er ist dann aktiv wenn
unerwartete, attraktive und lustvolle Be-
lohungen aller Art auf uns warten. Er akti-
viert unsere «Haben-Wollen-Handlungen».
Belohnungen kénnen eine Torte, ein Par-
fiim, ein Sportwagen, ein Geldgewinn, das
Einsparen von Geld (Schnippchen) oder
ein attraktiver Sexualpartner sein. 4

Quelle

Hans-Georg Hiusel, Neuromarketing,
2007, Rudolf Haufe Verlag, Miinchen
(vgl. Seite 10)

Abbildungen Hans-Georg Hiusel,
Gruppe Nymphenburg Consult AG,
Miinchen
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INPUT / GLOSSAR

Begriffe auf den Punkt gebracht.

Neuromarketing und
sein Umfeld

«Mach alles so einfach wie méglich, aber nicht einfacher!», empfahl schon Albert Einstein seinen Zeitgenossen. In diesem Sinn

ist dieses Glossar kein Crashkurs in Sachen Hirnforschung, sondern die Einladung zur eigenen weiterfithrenden Auseinander-

setzung mit einer dusserst spannenden, in vielen Belangen noch offenen und héchst dynamischen Thematik.

Der Sammelbegriff Neurowissenschaften
l4sst sich vereinfachend in vier Teilbereiche
unterteilen: Neurobiologie (Nervensystem/-
Neuroanatomie), Neurophysiologie (Funk-
tionen des Nervensystems), kognitive Bereiche
(neuronale Mechanismen/Nervenzellen),
klinisch-medizinische Bereiche (Diagnose/-
Therapie). Die Neurologie ist die Lehre
von den Krankheiten des Gehirns, des
Riickenmarks und der peripheren Nerven
und Muskeln des Menschen. Als Hirnfor-
schung im engeren Sinn werden Unter-
suchungen des Aufbaus und der Leistungen
des menschlichen Gehirns bezeichnet. Seit
ihren Anfingen (1990) hat sich die Hirn-
forschung rasant weiterentwickelt und
tauscht ihre mannigfaltigen Erkenntnisse
mit anderen wissenschaftlichen Fachberei-
chen (Psychologie, Volks- und Betriebswirt-
schaftslehre, Marketing u.a.) aus.

Neurodokonomie isc die vielfiltige Ver-
kniipfung von Teilgebieten der Neuro- und
Wirtschaftswissenschaften mit dem Zweck,
Verhaltensweisen und Entscheidungen von
Menschen in 6konomisch relevanten Situa-
tionen zu untersuchen. Ziel dieses Zusam-
menwirkens ist unter anderem das bessere
Verstehen von dahinter liegenden Griinden
und Motiven. Dazu bedient sich die Neuro-
Skonomie neurowissenschaftlicher Methoden
wie Tests, Beobachtungen, Messungen, Ana-
lysen und Bild gebenden Verfahren wie Hirn-
scanner (funktionelle Magnet-Resonanz-
Tomographie — fMRT), mit denen versucht
wird, Gehirnaktivititen 6rtlich und zeitlich
zu lokalisieren und auszuwerten.
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Neuromarketing ist ein Teilbereich der
Neuroskonomie und beschiftigt sich, prag-
matisch formuliert (Hans-Georg Hiusel,
vgl. Buchtipp Seite 10) mit dem Ablauf von
Kauf- und Wahlentscheidungen im mensch-
lichen Gehirn (akademische Forschung) und
mit deren Beeinflussung (Praxis/Marketing).
Grundsitzliches Ziel des Neuromarketings
ist es, bisher unsichtbare Zustinde und Pro-
zesse im Gehirn, die die Entscheidung von
Konsumenten fiir oder gegen ein Produkt
steuern, zu erforschen und sie in Bezichung
zu Verhaltensweisen zu setzen. Unter mog-
lichst grossem Ausschluss personlicher Be-
einflussung durch die Testpersonen wird vor
allem beobachtet, wie und welche Gehirn-
areale durch Wahrnehmungen und Beein-
flussungen (Produkte, Bilder, Prisentationen
usw.) aktiviert werden. Als relativ neue
Forschungsdisziplin (als Beginn wird die
Jahrtausendwende bezeichnet), die dem bes-
seren Verstehen von Prozessen, Griinden und
Motiven von Kaufentscheidungen und Pro-
duktpriferenzen nachgeht, wird Neuromar-
keting (fast zwangsliufig) kontrovers dis-
kutiert. Pro-Stimmen stellen die bessere
Beriicksichtigung der effektiven Bediirfnisse
und Wiinsche der Konsumenten in den
Vordergrund. Gontra-Stimmen fiihren die
noch nicht schliissig gefithrte Diskussion
der ethischen Problematik ins Feld, die sich
aus der Vermischung von kommerziellen
und wissenschaftlichen Zwecken und Zielen
ergebe. Der Schritt von der Stimulierung
zur aktiven Manipulation sei sehr klein und
kénne leicht zu verwerflichen Nutzungen
von Forschungsergebnissen fiithren. Nicht

wenige Neurologen warnen zudem vor tiber-
rissenen Erwartungen, die die Hirnfor-
schung noch gar nicht erfiillen kénne und
vor gefihrlichen Fehlinterpretationen von
Studienergebnissen durch Nichtfachleute.

Kognition bezeichnet umgangssprachlich
die intellektuelle, verstandesmissige Infor-
mationsverarbeitung des Menschen oder
salopp formuliert sein «Denken». Typische
kognitive Fihigkeiten sind z.B. wahrneh-
men, beobachten, lernen, sich erinnern,
aufmerksam sein, willens sein, bewerten,
antizipieren, abstrahieren usw. Kognition
und Bewusstsein sind nicht dasselbe. Wir
nehmen tiglich Beobachtungen auf, die
wir unbewusst speichern und wieder abru-
fen konnen und wir lernen tiglich vieles
unbewusst, auf das wir bei Bedarf zuriick-
greifen konnen.

Emotionen sind gefiihlsbezogene Zustinde
(Freude, Erregung, Arger, Liebe, Scham
usw.), die durch bewusste und/oder unbe-
wusste Wahrnehmungen und Interpretatio-
nen von Situationen, Bildern und anderen
Objekten ausgeldst werden. Das Neuro-
marketing beschiftigt sich mit Emotionen,
die durch Prisentationen, Produkteigen-
schaften usw. hervorgerufen werden.

SIU-Download-Service
Sie konnen diese Seite auch auf Thren
Computer herunterladen.

www.siu.ch/glossar




SIU-WEITERBILDUNG

Detailhandelsspezialist/in

Neu: Modulare

Prufungsvorbereitung

Um den anerkannt hohen Stellenwert dieser detailhandelsspezifischen Weiterbildung

auch in Zukunft zu sichern, wurde der ganze Lehrgang neu konzipiert und den grossen

Verinderungen im Detailhandel und in der Grundbildung angepasst.

idgendssische Ausweise haben auch im

Detailhandel einen hohen, international
anerkannten Stellenwert. Das ldsst sich be-
sonders deutlich am grossen Erfolg der Vorbe-
reitungskurse zur eidgendssischen Berufsprii-
fung «Detailhandelsspezialist/in» ablesen. Nach
umfangreichen Vorarbeiten wird diese detail-
handelsorientierte Weiterbildung seit Herbst
2009 in ihrer neuen, modular aufgebauten
und den neuen Grundbildungen im Detail-
handel angepassten Form angeboten.

Das SIU im Detailhandel hat sich intensiv
auf diesen Wechsel vorbereitet und ist um-
fassend bereit, die Vorbereitungskurse ab

Frithjahr 2010 in zwei Varianten anzubieten:
Als Variante «Kompako mit allen 5 Aus-
bildungsmodulen und Modulpriifungen
(inkl. fakultativer Priifungsworkshop) und als
Variante «einzelne Module» mit separat be-
legbaren Modulen und Modulpriifungen.

Selbstverstindlich sind die beiden Kursange-
bote nicht nur fristgerecht im Weiterbildungs-
angebot des SIU im Detailhandel. Sie wer-
den in allen Belangen auf dem anerkannt
hohen Qualititsniveau und der professionel-
len Zuverlissigkeit des grossten detailhan-
delsorientierte Weiterbildungsinstituts der
Schweiz angeboten. 4

Sie wiinschen weiterfithrende Informationen? Dann melden Sie sich am besten

gleich fiir einen der unverbindlichen und kostenlosen Informationsabende an, die
wir regelmissig auch in Threr Nihe durchfiihren: 043 243 46 66. Oder Sie verlangen

mit untenstchendem Bestellcoupon Thr Gratis-Exemplar des Spezialprogramms

«Detailhandelsspezialist/in 20105.

SIU-STELLENBORSE

SIU-Gratis-Dienstleistung
Suchen Sie eine Stelle im Detailhandel?
Haben Sie eine solche zu vergeben?

Wollen Sie Ihre eigene Stellenbérse ziel-
genau verlinken? Dann liegen Sie mit
der SIU-Gratis-Dienstleistung genau
richtig.

Auf der SIU-Homepage kinnen Sie Be-
werbungen und Angebote sehr einfach
und schnell selber versffentlichen. Die
ganze weitere Abwicklung — vom Erst-
kontake bis zur Anstellung — erfolgt ohne
weitere Mitwirkung des SIU und ist in
jedem Fall kostenlos.

Zur SIU-Stellenborse kommen Sie
einfach und bequem von Threm PC aus:
www.siu.ch/stellenborse
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BESTELLCOUPON

Senden Sie mir bitte
[0 Jahresprogramm 2010
Spezialprogramm Category Manager

Kostenloses persénliches Exemplar UP
Weiterbildung im Detailhandel

OO0 Ooooon

Bitte rufen Sie mich an

Spezialprogramm Kurse fiir Berufsbildner/innen 2010

Kostenloses Exemplar «Vision und Leitbild»

Spezialprogramm «Zeit zum Handeln» (Lehrgiinge)

Adresse
Name

Vorname

Spezialprogramm Detailhandelsspezialist/in 2010

Strasse/Nr.

PLZ/Ort

E-Mail

Fax

Telefon

Per Post, Fax oder E-Mail an: SIU im Detailhandel, Postfach 8419, 8036 Ziirich, Fax 043 243 46 60, detailhandel-zh@siu.ch
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Die Schweizer Weiterbildung im Detailhandel
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Vorbereitungskurse auf die
Hbhere Fachprifung im Detailhandel als eidg. dipl.

Detailhandelsokonom/in

Vorbereitungskurse auf die
eidg. Berufsprifung im Detailhandel als

Detailhandelsspezialist/in
Textildetailhandelsspezialist/in
Pharma-Betriebsassistent/in

Kurse fiir Berufshildner/innen im Detailhandel

Kursorte
Zurich, Bern, Lausanne, Lugano
Aarau, Basel, Chur, Luzern, Olten, Schaffhausen, Siders, Sion, Solothurn, St.Gallen, Winterthur, Zuoz

Wir beraten Sie und senden Ihnen gerne das Detailprogramm. Rufen Sie uns an.

-+5IU

Schweizerisches institut fir Unternehmerschulung

Hauptsitz:

SIU im Detailhandel

Verena Conzett-Strasse 23

CH-8004 Zirich

Tel. +41 (0) 43 243 46 66 - Fax +41 (0) 43 243 46 60
detailhandel-zh@siu.ch - www.siu.ch




