Shoppingverhalten zwischen Abenteurertum und Disziplin

Beraterteam der Gruppe Nymphenburg durchleuchtet Kaufentscheidungen auf newropsychologischer Basis — Potenzial fiir Discounter-Kunden so gut wie ausgeschapf

Minchen, 27, Januar. Entscheidet der
Konsument von heute nicht zunehmend
bewusst und rational — und schaut des-
halb zunichst nach dem Preis? Die Hirn-
forschung hat darauf eine klare Antwort:
Der Kunde triffi seine Wahl weder be-
wusst noch rational, sondern zu Gber 70
Prozent unbewusst, Zudem sind alle Ein-
kaufsentscheidungen emotional begriin-
det

Dank der modernen Hirnforschung wis-
gen wir heute sehr viel mehr dariiber, was
im Kopfvon Kunden vorgeht. Doch wel-
che Emotionen und Motive bestimmen
das Einkaufsverhalten? Auf Basis aktu-
ellster Erkenntnisse der Meurobiologie
und Neuropsychologie hat die Miinchner
Berater-Gruppe  Mymphenburg  cine
Landkarte der Motiv- und Emotionssys-
teme im Gehirn entwickelt, Drei grofie
Motivaysteme pragen das menschliche
Handeln:

O Das Balance-System, zustdndig fir
Sicherheit, Bewahrung und Ordnung,
O das Dominanz-System, zustindig fiir
Durchsetzung, Macht, Effizienz und Au-
tonomie,

O das Stimulanz-System, zustindig fir
Entdeckung, Neugier und Genuss.

Da diese drei im Gehirn weitgehend
unabhiingig sind, gibt es Mischungen
zwischen thnen. Beispielsweise st
Abentever/Thrill eine Mischung zwi-
schen Dominanz und Stimulane. Diszip-
lindKontrolle ist die Mischung von Do-
minanz und Balance. Genuss/Fantasie
schlieBlich ist Mischung zwischen Sti-
mulanz und Balance. Hinter dicsen Mo-
tivsystemen stehen unterschiedliche Er-
wartungen an den POS, zudem unter-
schiedliche Einkaufsverhaltensweisen:
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Einheitsmenschen
sind, sondern sich
in stabilen Motiv-
Merkmalen unter-
scheiden.

Die eben vorge-
steliten Motiv-und
Emationssysteme
sind bei Konsu-
menten  in  ihrer
Starke sehr unter-

Disziplinierter 13%\/

Bewahrer
23%

schiedlich ausge-
prigt. Es gibt Kon-
sumenten, die bei-
spielsweise ¢in be-

i smmgcnan  Sonders  starkes

Easy Shopping, Efficient Shopping und
Experimental Shopping.

O Easy Shopping: Hier fiihrt die Balan-
ce-Kraft die Regic im Kundengehirm, Sie
fordert einfaches und bequemes Einkau-
fen. Funktionale Warenpriisentation und
miglichst eine einfache Wegeliihrung,
die schnelle Orientierung ermbglicht.
Die Balance-Kraft bevorzugt einfache
Produkte mit verlisslicher Qualitit zu
berechenbaren Preisen (Dawerniedrig-
preis), zudem verunsichert eine grofle
Artikel-Auswahl das Balance-System im
Gehirn.

O Efficient Shopping: Hier ist das Do-
minanz-System die treibende Kraft. Es
wiinscht sich schnelles und hoch effi-
zientes Einkaufen, chne Wartezeiten.
Die Selbsthedienung wird der Bedienung
vorgezogen, weil sie die eigene Autono-
mie stirkt und die Abhiingigkeit von ei-
ner Bedienungskraft redurient. Erwartet
wird eine mittlere Auswahl, die die wich-
tigsten Varianten und Funktionen ab-

deckt, Agpressive Kampipreise und Ra-
batte sprechen das Dominanz-System im
Gehirn besonders an.

O Experiental Shopping: Fast das ge-
naue Gegenteil des Balance- und Domi-
nanz-Systems wiinscht sich das Stimu-
lanz-System, das die treibende Kraft fiir
Experiental-Shopping ist. Das Stimu-
lanz-System wird durch genussorienticr-
te Warenprasentation, etwa in Bedien-In-
seln, angesprochen. Es sucht Abwechs-
lung und Erlebnis auf der Verkaufsfla-
che, Zudem kann die Auswahl gar nicht
grob genug sein. Und withrend das Ba-
lance-System mit Handelsmarken zufrie-
den ist, bevorzugt das Stimulanz-System
Herstellermarken mit starker Genuss-
und Erlebnis-Betonung,

Betrachtet man die drei Erwartungs-
wilten genauer, spirt man deutlich, dass
offensichtlich Widerspriiche im Gehirn
des Konsumenten vorhanden sind. Was
also soll der Handel tun? Des Ritsels Li-
sung liegt darin, dass Konsumenten keine

Dominanz-Sys-
tem besitzen. Die-
se nennen wir Performer®. Sie sind be-
sonders mit  Efficient-Shopping-Kon-
zepten zu gewinnen. Bei anderen Kon-
sumenten ist die Balance-Kraft die
stirkste Kraft im Kopf. Wir nennen sie
«Bewahrer, Dieser Konsumenten-Typ
sucht Sicherheit und ist durch ein kon-
sequentes  Easy-Shopping-Angebot zu
gewinnen. Bei  Hedonisten™ und ,,Ge-
niefiern” dagegen ist das Stimulanz-Sys-
tem die vorherrschende Kraft im Gehirn;
Sie bevorzugen Einkaufestitten mit Ex-
periental-Shopping-Charakter.

Wie unsere Untersuchungen bei eini-
gen tausend Konsumenten zeigen, haben
fast alle einen eindeutigen Emotions-
Schwerpunkt im Gehirn, Zudem gibt ¢s
im Gehirn enorme  Geschlechtsunter-
schiede in der Ausprigung der Motivati-
onssysteme. Da Lebensmittel zu {iber 70
Prozent von Frawen gekauft werden, kon-
zentrieren wir uns hier auf die weibliche
Konsumenten-Verteilung.

Discount-Konzepte wie Aldi spre-

chen insbesondere die Bewahrer und die
Disziplinierten an. Ihr Anteil von 53 Pro-
zent an der Bevilkerung macht deutlich,
warum sich Discounter so gut entwickeln
konnten: Das Angebot der Billiganbicter
ist genau auf die Motivstruktur dieser
enorm groBen Bevilkerungsgruppe zu-
geschnitten,

Damit wird aber noch etwas anderes
deutlich: Da die Discounter im Lebens-
mittelmarkt schon fast einen Marktanteil
von 50 Prozent haben, ist ihr neuropsy-
chologisches Potenzial in der Bevilke-
rung schon ziemlich ausgeschipft. Da-
mit werden aber auch die Chancen fiir
den Lebensmittelbandel dewtlich. Uber
42 Prozent aller Frawen (Typ GenieDerin,
Hedonistin} suchen das Erlebnis und be-
vorgugen Einkautstitien, die Oenuss,
Auswahi, Markenartikel und Frische be-
tonen, Diese Konsumenengruppe hat
riwlem das hichste frel verflighare Ein-
kommen und gibt das Geld auch gerne
aus, Die panische Angst vor dem Dis-
counter — Jer an seine Grensen Kommm
verstelii den Bhek aot die enormen

Chancen, die gut gemachte Experiental-
Shopping-Konzepte im  Lebensmiitel-
handal haben,
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