Verkaufsseminar/Weiterbildung im Einzelhandel

29.02.2016 in Maastricht

Neuromarketing: , Die Kunst, Verhalten besser voraus zu sehen”

Tagesablauf:

Wir, die Lehrlinge 2. +3.Lehrjahr Einzelhandel sowie 3 Fachkundelehrer nahmen am 29.02.2016 an einer
Weiterbildung zum Thema "Neuromarketing" in Maastricht teil. Als Einfihrung in diesen Tag wurden wir durch
die Berufsschule "ROC Leeuwenborgh" gefiihrt. Uns haben die GrolRe des Gebaudes und die Menge an Berufen,
die hier gelehrt werden, sehr beeindruckt. Das Gebaude ist ausgestattet mit grolRen, hellen Raumen, die jeder
flir seinen Zweck professionell ausgestattet sind. Anschlieend gab es einen Willkommens-Kaffee im Foyer.
Hier wurde eine Aufgabe ausgeteilt, bei der wir uns untereinander kennen lernen sollten, da an diesem
Seminar ebenfalls Azubis aus Maastricht und Herzogenrath teilnahmen.

Inhalt:

Marc Wolfs, von Beruf Salesmanager, Verkaufsleiter, Accountmanager und Trainer, hat uns an diesem Tag den
Begriff Neuromarketing erklart. Neuromarketing ist ein Teil der Marktforschung, bei dem die Verdnderung der
Gehirnstrome gemessen wird um an neue Einsichten zu gelangen und die Verkaufstechniken daran angepasst
werden kénnen. Jeder Mensch empfindet beim Betrachten eines Produktes Gefiihle und Emotionen. Diese
Vorgdnge konnen dank der technischen Fortschritte z.B. anhand eines MRT festgehalten werden. Welche Teile
des Gehirns arbeiten zu welchem Moment?

Doch bevor man solche Analysen durchfiihren kann, muss der Beobachter zunachst das menschliche Gehirn
verstehen. Diese komplexe Struktur wurde uns anhand einer simplen Erklarung erlautert:

Das menschliche Gehirn umfasst 3 Teile:

1. Das Urgehirn, auch Reptilien-Gehirn genannt, 10 Mio. Jahre alt, hat die meisten Erfahrungen. Es ist das
dlteste Gehirn, welches aus den Anfangen der menschlichen Existenz herriihrt. Es ist das Gehirn der
»Aktivierung” und bringt uns den Instinkt fiir die Gruppe. Diese Gruppenzugehdrigkeit, indem wir die
gleichen Produkte wie die anderen kaufen, zahlt noch heute.

2. Das Lymbische Gehirn, 3 Mio. Jahre alt. Hier wird dariber nachgedacht, dass man fiir etwas, das man
haben méchte, ein Opfer erbringen muss, und dieses mit einem gewissen Schmerz verbunden ist. Der
Kunde mdochte ein Produkt haben, es kostet jedoch sehr viel: ,,Pain“. Doch der Kunde wird ein ,Opfer”
bringen, damit er in den Besitz des Produktes kommt. Er wird also die Geldsumme ausgeben, und wird
dann ein Geflihl des ,,Gains“ erleben: Gewinn. Durch unsere Evolution hat sich auch unser Gehirn

verbessert.
3. Der Neo-Cortex, 100000 Jahre alt, hier entscheidet alleine das [ S e
Herz. Es ist das ,neue” Gehirn, hier findet das rationelle Denken E

statt, es werden Entscheidungen getroffen.

Diese 3 Gehirnarten hangen und arbeiten zusammen. Im Alter von 18
Jahren ist das Gehirn von der GrofRe ausgewachsen und muss nur noch
Stiick fiir Stlick gefillt werden, indem wir uns immer weiterbilden.

Die Angst, ein Produkt nicht zu besitzen und nicht dazu zu gehéren,
steckt in uns allen drin. Unsere Aufgabe als Verkaufer ist es, das ,,Haben-
Wollen“ der Kunden zu verstarken.

| !
"Wunsch + Opfer = Haben" { l

Wir sehen nur was wir sehen méchten:

Wie dieses Bild uns zeigt sehen wir zuerst ein Liebespaar, dass dieses
aber aus Delfinen besteht, fallt erst bei langerer Betrachtung oder wie e
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bei uns, durch die Aufklarung von Mark Wolfs auf. Wir sind oft zu oberflachlich und sollten besser auf kleine
Dinge achten.

Ein weiteres Beispiel eines StraBenexperimentes, wo ein junger Mann ein Schild mit der Aufschrift tragt, dass
jeder der fragt, 5€ erhalt, wurde deutlich, wie misstrauisch die Menschen sind. Von fast 3000 Menschen haben
nur ca. 16 Personen nach den 5€ gefragt, alle anderen waren misstrauisch und haben die Sache nicht ernst
genommen.

Um zu verstehen, wie und warum Menschen Entscheidungen treffen, muss auch gewusst sein, dass unser
Gehirn 94% der Dinge, die wir tun, im Unterbewusstsein geschehen ldsst. Nur 6% unserer Taten sind bewusst.
Dies erklart auch, dass die meisten Einkaufe, die getatigt werden, durch Impulse geschehen, und nicht durch
Uberlegungen. Produkte werden gekauft, weil das Unterbewusstsein dies bestimmt. Ein Slogan, den man
immer wieder, besonders von Supermarktketten, hort lautet wie folgt: ,,Nicht ihr entscheidet was ihr kauft,
sondern wir“. Hier spricht man von dem ,,Fast Thinking“.

Der israelische Psychologe Daniel Kahneman machte folgende Studie:

Ein Tennisschlager und ein Tennisball kosten zusammen 110€. Der Tennisschldager kostet 100€ mehr als der
Tennisball, wie viel kostet der Ball? Nun wird unser Gehirn ohne zu rechnen, schnell und intuitiv sagen: 10€.
Dies ist allerdings die falsche Antwort, da der Ball nur 5€ kostet. Dieses Forschungsergebnis zeigt uns, dass wir
anhand von alten Denkmustern uniberlegt reagieren. So ist es auch bei unseren Kunden mit
Kaufentscheidungen.

Sigmund Freud sprach damals ebenfalls davon, dass die meisten schweren Entscheidungen, die getroffen
werden muissen, aus dem Bauch heraus entschieden werden. Bei leichten Entscheidungen Gberlege man. Bei
unwichtigen Entscheidungen kénne man alle Pro’s und Contra’s erértern. Man sollte einen Kunden also nicht
rational mit zu vielen Argumenten liberschiitten, sondern emotional auf den Kunden eingehen.

65% - 76% der Kaufentscheidung findet im Geschaft statt. Dies ist der deutliche Beweis dafiir, dass es in
unserer Hand liegt, ob der Kunde am Ende nun ein Produkt kauft, oder auch nicht. Wir wissen, dass Kunden
sich vorher bereits griindlich im Internet informieren kénnen. Demnach kommen sie bereits mit einer Ahnung
in unser Geschaft. Folgende Fragen haben sich die Forscher gestellt, um einen Einkauf fordernd zu gestalten:

- Sind die Leute bereit, mehr Geld zu zahlen, um in einem Geschift ein Produkt zu erwerben? JA
- Wie wichtig sind die Umgebungsfaktoren? Sehr wichtig

- Muss auf jedem Artikel ein Preis stehen? JA, denn der Kunde fragt ungerne nach einem Preis.

Ein weiteres Beispiel, dass uns gezeigt hat, wie beeinflussbar der Mensch ist, zeigte das Video , The invisible
Rope”. Links und rechts vom StraRenrand standen 2 Manner, die so taten, als hielten sie eine Kordel liber die
StralRe gespannt. In Wirklichkeit hielten sie nichts in der Hand. Doch die Autofahrer hielten an, trauten sich
nicht durchzufahren, hupten und verargerten sich. Und dies nur, weil wir gelernt haben, dass dieses Bild von 2
Menschen links und rechts, die etwas in der Hand zu halten scheinen, uns sagt: "Achtung — Seil!" Daraus haben
wir gelernt, dass wir die Moglichkeit haben, dem Kunden etwas zu zeigen, was es vielleicht nicht gibt. Dem
Kunden erklaren, dass ein Produkt ein gewisses Geflihl vermittelt, das zu Glick fihrt.

Was wir als Verkdufer sehen und fiir selbstverstandlich empfinden, sieht der Kunde nicht unbedingt so. Denn
obwohl wir mit dem Auge alle das gleiche wahrnehmen, ist es doch so, dass die Informationen unterschiedlich
aufgenommen und verarbeitet werden. Demnach ist es immer wichtig, sich neben den Kunden zu stellen. So
hat man denselben Blickwinkel. Heute arbeiten wir MIT dem Kunden.

Ein weiterer Punkt, den Herr Wolfs angesprochen hat, war das Internet und seine gewaltigen Spriinge nach
vorne. Wer heute auf dem Markt mithalten moéchte, muss mit dem Strom schwimmen und das Internet nutzen,
um mit seinen Kunden in Kontakt zu bleiben. Die 24-Stunden-Einkaufsméglichkeit ist nur eine der attraktiven
Seiten des E-Commerce.

Folgende Punkte sind unumganglich fiir einen erfolgreichen Kundenbesuch:



- Die geflihrten Marken eines Geschafts miissen bereits am Eingang zu erkennen sein.

- Schaufenster nicht mit Ware Gberladen, sondern Emotionen einbauen.

- Der Kunde hat bereits viel Wissen aus dem Internet, dieses muss der Verkadufer nur noch filtern.

- Bei der Kaufentscheidung dem Kunden helfen.

- Kunden nicht abstempeln.

- Der Kunde muss ein Erlebnis beim Kauf haben.

- Ein Kunde kauft dann ein Produkt, wenn fiir ihn der Wert hoher ist, als der zu zahlende Preis.

- Eine einladende Warenprasentation, wo Produkte mit Blickfangen ausgestattet sind. Der visuelle
Winkel eines das Geschaft betretenden Kunden ist sehr gering, jedoch wichtig. Dies kann man sehr gut
durch die "Eye-Tracking" Kamera herausfinden. Auch Bewegung oder eine Gerauschkulisse ziehen die
Blicke der Kunden an.

- Wir miissen unsere Kunden ,moégen”, mit ihnen ,flirten“. Der Kunde soll sich an MICH erinnern und
MEINETWEGEN wiederkommen. Zusatzlich wird er positive Mundpropaganda betreiben.

- Auch in einem SB-Laden muss eine Atmosphdre geschaffen werden, in der der Kunde gerne die Hilfe
der Verkaufer annimmt.

- Man muss sich als Verkaufer und Geschaft von anderen unterscheiden. Wichtig ist es, freundlich,
glaubwiirdig, gastfreundlich zu wirken. Teamfahigkeit und gute Sprachkenntnisse sind ebenfalls
wichtige Aspekte.

Wie sieht ein guter Verkaufsplan aus?

- Meet & Greet

- Kontakt

- Bedarf ermitteln

- Zeigen und demonstrieren
- Kauf abschlieRen

- Abschied

Wir wollen den Kunden nicht bloRB tiberzeugen. Wir wollen ihm eine Freude machen, er soll das Geschaft
glucklich verlassen und andere Kunden anstecken.
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