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Drei Viertel aller Kaufentscheidungen fallen unbewusst und sind von Emotionen geleitet. Was Kunden
mit allen Sinnen wahrnehmen, beeinflusst ihr Verhalten stark. Seit man das weif3, helfen Erkenntnisse
aus Hirnforschung und Evolutionsbiologie auch dabei, Verkaufsraume bestmdoglich zu gestalten.

is zur Jahrtausendwende ging man davon aus, dass flir die Werbung zu nutzen - das Neuromarketing war gebo-

Menschen ihre Entscheidungen bewusst und rational ren. Bei der jeweils anvisierten Zielgruppe soll es positive
treffen. Inzwischen haben Neurowissenschaftler he- Emotionen wecken: Man lenkt das Interesse der Menschen
rausgefunden: Den von Vernunft bestimmten Homo oecono- auf Dinge, die ihnen wichtig sind, und stimuliert dann

micus gibt es nicht. Unwillkiirliche biologische Prozesse im alle ihre Sinne, um Kaufreflexe auszuldsen. ,Alles was ein
Gehirn steuern auch das Kaufverhalten viel starker als es bis Mensch riecht, sieht, hort, fiihlt und infolgedessen denkt,
dahin bekannt war - ohne Emotionen féllt keine Entscheidung.  wirkt sich auf sein Verhalten und seine Kaufentscheidungen
Messergebnisse von Kernspintomographen zeigen, dass das aus“, sagt Bert Martin Ohnemiiller. Der Frankfurter Dozent
Entscheidungsverhalten einem Teil des Gehirns entspringt, und Experte fiir Verkaufsforderung fiihrt die Neuromerchan-
dem Logik und Vernunft fremd sind, dem Limbischen System. dising Group. Er hat sich darauf spezialisiert, Erkenntnisse
Dieses System ruft das beriihmte ,,Bauchgefiihl“ hervor. Es aus der Wissenschaft in praktische Manahmen fiir mehr
wirkt spontan und funktioniert wie ein Autopilot, der sich nicht ~ Verkaufserfolg zu libersetzen. ,,yom Point of Sale zum Point
ausschalten lasst. Das bekannteste Beispiel sind auffallige Ra- of Soul“ - so beschreibt er das Prinzip, fiir das er den Begriff
battschilder als Reize, denen kaum jemand widerstehen kann. Neuromerchandising gepragt hat. Neuromarketing bilde
dafiir die theoretische Grundlage, sagt Ohnemiiller, Neuro-
merchandising gehe aber einen Schritt weiter: ,,Es verbindet
die wissenschaftlichen Erkenntnisse mit Verkaufsraumen
und den Menschen, die dort miteinander zu tun haben.

Von der Hirnforschung
zum Neuromarketing

Der Psychologe Daniel Kahneman fiihrte die Er-
kenntnisse der Hirnforschung und der Verhal-
tensbiologie zusammen und wendete sie auf
die Wirtschaftswissenschaften an, wofiir er
2002 einen Nobelpreis bekam. Zuvor schon
hatten Unternehmen damit begonnen, die
Forschungsergebnisse zur Markenbildung und

’ ’ Mit dem richtigen Verstdndnis vom
Menschen finden Sie die richtigen

MaBnahmen, um erfolgreicher zu verkaufen.

Bert Martin Ohnemiiller, Experte fiir Neuromerchandising

Der Einkauf als Gliickserlebnis

Dreh- und Angelpunkt beim Neuromerchandising ist der zwi-
schenmenschliche Aspekt. ,,Sie knnen eine Apotheke noch
so schon und teuer einrichten — wenn dort keine angenehme
Atmosphare herrscht, weil man menschliche Grundbediirf-
nisse nicht versteht, wird das Einkauferlebnis getriibt“, sagt
Bert Martin Ohnemiiller. Das beginne schon beim Begriif’en:
,Wenn die PTA einen Kunden ldchelnd empfangt und ihn
beim Namen nennt, wird er das Gliickshormon Oxytocin aus-
schiitten. Es signalisiert: Ich bin willkommen, hier gefallt es
mir.“ Solches Verhalten setze voraus, dass das Betriebsklima
stimmt. ,,Motivierte Mitarbeiter machen zufriedene Kunden,
diese wiederum machen zufriedene Geschaftsfiihrer. Aus
Erfahrung wissen wir: Freundlichkeit allein bringt 25 Prozent
mehr Umsatz - ohne jegliche Investition. Umgekehrt ist die
schlechte Laune des Chefs der grofite Wertevernichter.”
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Den Verkaufsraum beschreibt Ohnemtiller als Biihne, auf
der sich Kaufer und Verkdufer auf Augenhdhe begegnen.
Sein Rat: ,Immer wenn Erwartungen iibertroffen werden,
entsteht Gliick - schenken Sie jedem Kunden seinen klei-
nen Gliicksmoment. Zum Beispiel, indem Sie jemandem,
der Mucosolvan bekommt, mehr als das geben: persdnliche
Zuwendung und den Wunsch nach guter Besserung.

Als Basis dieser Erkenntnis dient die Evolutionsbiologie:
,Seit der Steinzeit reagiert unser Autopilot unverandert auf
zwei Ebenen emotionaler Erregung: Er vermeidet Gefahren
und |dsst sich vermeintlich gute Gelegenheiten nicht ent-
gehen. Weil negative Emotionen starker wirken als positi-
ve, miissen wir alles dafiir tun, erstere zu vermeiden.”“ @

TIPPS UND TRICKS FUR IHRE APOTHEKE

EINGANGSBEREICH Entfernen Sie Schwellen oder Stufen,
denn das Unterbewusstsein signalisiert: Achtung Hindernis,
hier kann ich mich verletzen! Barrierefreiheit wirkt einladend.

GERUCHE Auch Geriiche sind stark mit
emotionaler Erinnerung verbunden - ein
zweischneidiges Schwert. Wie beim
Menschen gilt: erst duschen, dann

das Deo. Reinigen Sie die Luft und
setzen Sie dann allenfalls dezen-

te Botenstoffe aus dtherischen

Olen ein. Dabei sollte kein

Duft dominieren und syntheti-

sche Diifte sind tabu.

GERAUSCHE Verzichten Sie

auf Musik in der Apotheke. Die

im Handel weit verbreitete Dau-
erbeschallung mit Popmusik I8st
hdchst unterschiedliche Assozia-
tionen aus und kann als Stimmungs-
killer wirken. Entspannende Kldnge
nahe an der Wahrnehmungsgrenze sind
eine gute Alternative.

LESETIPP

Y

\V\ Hygiene und aufgerdumte Verhaltnis-
se am Point of Sale sind das A und

O fiir den Verkaufserfolg. Wenn
Gesundheitsberatung stattfin-

det und die Apotheke selbst

krank aussieht, signalisiert das
Unterbewusstsein: Hier stimmt

etwas nicht.
WARENPRASENTATION

Egal ob im Schaufenster, in der
Freiwahl oder in der Sichtwahl:

Alles was nicht emotional wirkt,

ist fiir das Gehirn wertlos. Sorgen

Sie dafiir, dass Ihr Angebot beim Kun-

BELEUCHTUNG Dunkelheit macht Angst und 13st Hem-
mungen aus, Licht lockt Leute: Helle Raume mit moglichst
natiirlicher Beleuchtung vermitteln Sicherheit. Morgens und
mittags darf es heller sein als am spateren Nachmit-

tag oder frithen Abend.

SAUBERKEIT UND ORDNUNG

den einen emotionalen Fuf’abdruck hinter-
Iasst. Dabei gilt: Bilder sagen mehr als tausend Worte.
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