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Das Unterbewusstsein kauft mit

NEUROMARKETING Expertin erldutert Geschéftsleuten, wie man in die Seele des Kunden schaut

Von
Isabel Mittler

BAD KREUZNACH. Wer die
Kunst versteht, in die Seele eines
Kunden zu blicken, der kann ihn
zum treuen Stammkédufer ma-
chen.  Voraussetzung: © man
spricht sein Innerstes an und hat
sich mit den verschiedenen Ein-
kaufstypen auseinandergesetzt,
seinen Laden dementsprechend
eingerichtet und mit einem dazu
passenden Sortiment versehen.

Unter dem Motto ,,Griine Wie-
se - bunte Innenstadt, Uberle-
bensstrategien im Handelsjahr

© 2010¢ hatte die Industrie- und

Handelkammer (IHK) ins Haus
des Gastes geladen. Dort gaben
Iris Skowronek und Linda Rei-
chelt von der Unternehmensbe-
ratung .V wie verkaufen“ Ein-
blick in das Unterbewusstsein
der Kunden und das unterschied-
liche Einkaufsverhalten von
Ménnern und Frauen. Die bei-
den Einzelhandelsexpertinnen
stellten das Konzept des Neuro-
marketings vor, in dem Gefiihle
und Bediirfnisse der Kunden im
Mittelpunkt stehen. Im voll be-
setzten Seminarraum gab es fiir
die Einzelhdndler auf der Basis
von Daten aus der Einkaufsstadt
Bad Kreuznach (im Durch-

schnitt mittleres Einkommen,
gute Bildung) Tipps, wie man
sich von der Konkurrenz abset-
zen und somit erfolgreich sein

~ kann.

Ein zunehmendes Betatigungs-
feld der Marketingstrategen ist
das altere Klientel. Iris Skowro-
nek teilte mit, dass der Alters-
durchschnitt der Bad Kreuzna-
cher Biirger bei 48 Jahren liegt.
Nun solle aber niemand auf die
Idee kommen, ,Senioren an-
sprechen zu wollen. Denn mit 50
fiihle sich heute niemand als Se-
nior und schon gar nicht alt.
Dennoch wire es klug, sich
schon jetzt auf diesen klassi-
schen Kundenkreis einzustellen.

Das fangt bei der Farbgestaltung

des Ladens an und hort bei leicht
lesbaren, weil groRen Preisschil-
dern noch lange nicht auf, Pfiffig
ist auch die Idee einer Drogerie-
marktkette, den Kunden am Ein-
kaufswagen eine Lupe zur Hand
zu geben, um die klein gedruck-
ten Hinweise auf Flaschen und
Tuben zu entziffern. Niemand
verstehe andererseits, so die Re-
ferentin, warum gerade Apothe-
ken immer moderner werden, zu
Zeiten, da ihre kaufstarken Kun-
den immer dlter werden.

Auf der Suche nach dem richti-
gen Riecher fiir die Vorlieben der

Kunden gab es Abstecher zuriick
in die Steinzeit und in die Welt
der Hormone, die mit dafiir ver-
antwortliche sind, wie frau oder
man beim Einkauf gestrickt sind.

Fiir den Handel gut zu wissen,

dass laut der Referentinnen
Frauen mehr als 90 Prozent der
Gesundheitsprodukte kaufen, 89
Prozent aller Geschenke, 80 Pro-
» Frauen kaufen wirklich
anders. Und viele Frauen
geben ihren Autos
Namen. Ich wiinschte
mir, ein Autohaus wiirde
einen Verkaufer speziell
dafiir schulen, wie
verkaufe ich einer Frau
ein Auto «

LINDA REICHELT ,
Unternehmensheraterin
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zent der Wohnzeitschriften und
70 Prozent der Lebensmittel.
Und auch bevor es in den Bau-
markt geht, hat frau schon meist
»gelenkt”. Skowronek und Rei-
chelt sagten, dass 80 Prozent al-
ler Kaufentscheidungen von
Frauen getroffen werden.

Das Wissen rund um das Ver-
halten von dominanten, bezie-

hungs- oder reizorientierten Kau-
fern solle dazu dienen, sich von
der Konkurrenz abzusetzen und
sich damit auch preisdruckunab-
hingiger zu machen. Wer sei
Marketing nicht gezielter aus-
richte, der verschleudere Um-
satz.  Wichtige - Erkenntnisse
konnten die Dienstleister aus
dem Vortrag auch mit Blick auf
das Einzelhandelskonzept der
Stadt und der Frage, inwieweit
blutet moglicherweise die griine
Wiese die Kreuznacher Innens-
tadt mit ihren ohnehin vorhand-
enen Leerstinden und ihren oft
wechselnden  Ladenbetreibern
aus, mit auf den Weg nehmen.
Fiir die beiden Referentinnen
steht klar fest, dass der Einzel-
handel in der Innenstadt wesent-
lich mehr Kéufertypen anspre-
chen kann, als die Mérkte im Ge-
werbegebiet. ,,Nutzen Sie Markt-
nischen, inszenieren Sie Ihr Sor-
timent, dann kénnen Sie in der
Innenstadt ganze Feuerwerke
abfeuern, appellierten die bei-
den Unternehmensberaterinnen.
Im Zuge der demografischen
Entwicklung 'gehen sie davon
aus, dass, je dlter der Kunde
wird, er umso weniger die Ange-
bote der ,griinen Wiese" nutzen
wird, weil ihm dort keine Ver-
trautheit geboten werde. Der &l-

WORKSHOP

# Die |HK Koblenz bietet zur

Vertiefung einen Workshop

Neuromarketing am Donners-

tag, 10. Juni, 18 bis 21.15 Uhr,

in der IHK-Geschaftsstelle Bad

Kreuznach, HochstraBe, an.
- Kostenbeitrag 80 Euro.

# Info und Anmeldung per E-
Mail  an weissu@ko-
blenz.ihk.de, oder per Telefon
0671/84321-20.

tere Kunde mochte Sicherheit, |
Service und Uberschaubarkeit
haben, er ist qualitéits- und preis-
bewusst und er wird verstirkt
auch darauf achten, ob er mit
Gehhilfen oder gar in einem
Rollstuhl sitzend seinen Héndler
erreichen kann. Denn laut statis-
tischen Erhebungen werden
2020 in Bad Kreuznach 35 Pro-
zent der Bewohner iiber 60 Jahre
alt sein.

 Kiinftig sei es immer wichtiger,
den Kunden auf persénlicher
Ebene zu begegnen, schon beim |
Eintreten in den Laden zu wis-
sen, ob hier schnorkelloses Kom-
munizieren gezielt aufs Produkt
oder Schaffung einer Kuschel-
Kauf-Atmosphére gefragt ist.




