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lautet die handelsrelevante Zusam -
menfassung der Studie „Die emo-
tionale Wirkung von Schaufenstern
auf das Kaufverhalten“. Sie ist in
der Publikation „Werbeforschung &
Praxis“ 2005 veröffentlicht worden.
Wie diese, kamen seitdem mehrere
Studien zu aussagekräftigen Ergeb-
nissen im Bereich Neuromarketing.
Neuromarketing, das klassisches
Marketingwissen mit den neuesten
Erkenntnissen der Gehirnforschung
verknüpft, ist derzeit in aller Mun -
de. Dr. Hans Georg Häusel von der
Gruppe Nymphenburg in München
und Arndt Traindl sind zwei der bis-
her wenigen Experten, die sich mit
handelsrelevanten As pekten des
Neuromarketings be schäftigen.

Dazu gehört u. a. die De finition von
vier Motivstrukturen, die nach
Traindl genetisch vorherbestimmt
sind und durch die konkrete Le -
bens geschichte individuell ausge-
formt werden: das Sicherheits -
motiv, das Sozialmotiv, das Alpha-
motiv, das Entdeckermotiv. Ge -
schlecht und Alter – bedingt durch
die Veränderung der Nervenboten-
stoffe und Hormone – haben auf
die individuelle Motivstruktur er -
heblichen Einfluss, ebenso wie die
individuelle Motivstruktur auf das
Marketing. Was für einen Entdecker
höchste Lust bedeuten kann, ist im
selben Moment für einen Sicher-
heitsmenschen großer Schmerz 
(z. B. Angst vor Neuem, Unbekann-

Wie der Kunde kauft
Warenpräsentation | Neuromarketing ist die Wissenschaft von
der Entstehung und Beeinflussung von Kaufentscheidungen. Für
den Handel hat die neue Disziplin erhebliche Bedeutung.

Einzelhändler können durch eine
gezielte so wie zielgruppenspezi-

fische Gestaltung ihrer Schaufen-
ster das Kaufverhalten von Konsu-
menten positiv beeinflussen – so
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„Das riesige Potential von Neuromar-
keting lässt sich anhand folgender, ein-
facher Ableitung darstellen: Es gilt

heute als gesichert, dass 70 % bis 80 % der Kaufentscheidun-
gen unbewusst fallen, der rationale Kunde also ein Mythos ist.
Ebenso bewiesen ist, dass diese Kaufentscheidungen – nicht
zuletzt direkt am POS – beeinflusst werden können. Diese
Beeinflussung wird umso treffsicherer, als dabei die indivi-
duelle Motivstruktur der Zielgruppe bzw. der Zielperson berük-
ksichtigt wird.“
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ten). Während ein Alphatier höchst
positiv erregt einen Ge gner
bezwingen kann, leidet der Sozial-
mensch mit dem Opfer. Auf den
POS übersetzt heißt das, der eine
nimmt ein Warenbild höchst inter-
essiert wahr, der andere wendet
sich gelangweilt ab und ein Dritter
hat es gar nicht bemerkt.

Medien und Botschaften

Nach diesem wissenschaftlichen
Exkurs geht es nun darum, die rich-
tigen Botschaften und Medien für
die jeweilige Motivstruktur zu fin-
den. Denn alles was keine Emotio-
nen auslöst, ist für unser Gehirn
wertlos. Für den strategischen Ein-
satz von Emotionen stehen ver-
schiedene Medien und Botschaften
zur Verfügung, deren praktische
Wirkung allerdings unterschiedlich
gut erforscht ist: Visuelle Kommu-
nikation (Bilder), Farbreize, Duft-
Marketing (Airdesign), Verpa ck -
ungs-Design, Geräusch-Design
(Sound-Design) sind am POS einge-
setzte Disziplinen/Medien, mit de -
nen die gewünschten Reize/Emo-

tionen erzielt werden. Am besten
erforscht und in der Praxis beson -
ders wirkungsvoll ist die Kommuni-
kation über Bilder – integriert in
das Warenbild, abgestimmt auf
Sortiment und Markenkern. 
Besonders wirkungsvoll ist das ge -
konnte Zusammenspiel mehrerer
der genannten Disziplinen. Werden
alle Wahrnehmungssysteme befrie-
digt, multipliziert das den Wohl-
fühlfaktor. Wichtig dabei ist die
Vermeidung von Dissonanzen. Die
gesendete Botschaft muss also in
sich homogen sein. So wird eine im

Warenbild dargestellte familiäre
Frühstücksszene, die von Kaffeeduft
und dezenter Musik begleitet wird,
den Verkauf von Kaffeeprodukten
besser unterstützen, als wenn diese
Szene von Zitronenduft und Disco-
sound begleitet wäre. Der Konsu-
ment nimmt solche Risse im gene-
tischen Code einer Marke oder ein -
es Ladens vor allem unbewusst war
und wendet sich ab. Deshalb gilt
bei der Ladengestaltung und Wa -
ren präsentation auf jedes Detail 
zu achten, das im Unterbewusst-
sein Irritationen auslösen könnte.

Gekonnt über Bilder kommunizieren
Gesichert ist, dass bewegte im Vergleich zu statischen Bildern am POS keine stärkeren Emo-
tionen (Reize) auslösen. Realistische Bilddarstellungen schlagen in der Wirkung Abstrakte,
bekannte Bilder wirken besser als unbekannte Motive. Außerdem nehmen Frauen anders
wahr als Männer: Während bei Frauen Bilder mit Kindern überragend wirken, bzw. alles was
dem Kindchenschema entspricht, gilt bei Männern noch immer der bekannte Werbespruch
„Sex sells“. 
Bei einem Versuch wurden die jeweiligen Gehirnaktivitäten bei der visuellen Wahrnehmung
von unterschiedlichen Warenbildstrategien gemessen. Dabei wurde zwischen sachlicher
und emotionaler (Warenpräsentation in Verbindung mit emotionalen Fotokonzepten) Dar-
stellung unterschieden. Es wurde festgestellt, dass Warenbilder mit emotionaler Aufladung
deutlich stärkere Aktivitäten auslösten als Warenbilder, die nur Produkte zeigten. 
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Was die Praxis zeigt

Wenn jedoch am POS die richtigen
Medien mit den richtigen Botschaf-
ten eingesetzt werden, dann
kommt es zu einer deutlich höhe-
ren neuronalen Aktivität. Dadurch
können Botschaften leichter durch
den Filter der selektiven Wahrneh-
mung dringen und in der Folge die
gewünschten (Kauf-) Handlungen
auslösen. Erst ein Blick zu verschie-
denen neurowissenschaftlichen
Untersuchungen und umfangrei-
chen Praxistests zeigt jedoch, ob
und in welchem Umfang Kaufent-
scheidungen tatsächlich beein-
flusst werden. Für Aufsehen hat ein
Praxistest beim Textildiskonter NKD
geführt. Über einen Zeitraum von
acht Wochen wurde dort in 18 Filia-
len ( je neun Test- und Kontrollfilia-

len) die Wirkung einer neuen, wa -
renbildgestützten Sortimentsstra-
tegie (LIM = Less is More) getestet,
bei der ebenfalls Grundlagen des
Neuromarketing berücksichtigt
sind. Das Ergebnis: Umsatzplus in
den Testfilialen um durchschnittlich 
17 %. Eine weitere Erkenntnis aus
diesem Test: Kunden beurteilen Sor-
timentskompetenz mit anderen
Augen als der Händler: Nicht die
unter Fachleuten darstellbare
größt mögliche Auswahl definiert
die Attraktivität der Sortimentslei-
stung, sondern die Qualität der
Wahrnehmbarkeit am POS. Kunden
suchen in einer Welt der Übersätti-
gung und der Informationsflut
immer mehr jene Läden, die ihnen
Entscheidungen abnehmen und
nicht erschweren.
Einfach und wirkungsvoll ist auch

der sogenannte „Smiley-Effekt“: Da -
bei handelt es sich um Preisschilder
mit lächelnden Gesichtern. Nachge-
wiesener Effekt in der Praxis: Die
Preise werden vom Verbraucher
subjektiv um im Schnitt 7 % niedri-
ger wahrgenommen. 
Text und Abbildungen in
Zusammenarbeit mit Umdasch
(SHOP aktuell 100 zum Thema
Neuromarketing.) �

Der „Smiley-Effekt“ verbessert die

Preiswahrnehmung beim Kunden.

Büchertipp
Neuromarketing – 
Mit Neuronen zu Millionen
Traindl, Arndt. ShopConsult by
Umdasch, 2. erweiterte Aufla-
ge, 128 Seiten; LP: 35,- Euro. 
Zu beziehen über
shop.aktuell@umdasch.com

Brain Script – 
Warum Kunden kaufen
Häusel, Hans Georg. Haufe,
250 Seiten; LP: 24,80 Euro

Charismating – 
Einkauf als Erlebnis – 
So kitzeln Sie die Sinne 
Ihrer Kunden
Schmitz, Claudius A. 
mi-Hardcover, 320 Seiten; 
LP: 39,90 Euro


