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tierte Rabatte, welche einem ein 
positives Gefühl geben, profitiert 
zu haben. Diese Handlungen wer-
den auch Affektkäufe genannt. 
Vor allem die mit Verknappung 
agierenden Liveshopping-Kon-
zepte zielen auf diesen Online-
Käufertyp.

Das Limbic System
Dr. Hans-Georg Häusel beschreibt 
in seinen Büchern u.a das so-
genannte «Limbic System». Er 
provoziert dabei, indem er das 
weitläufig bekannte Modell der 
Maslowschen Bedürfnispyrami-
de schlicht als falsch beurteilt. 
Diese beruhe auf Beobachtungen 
und könne gehäufte Motive nur 
vermuten.

Das limbische System, wel-
ches für jeden Menschen gilt, 
besteht aus drei Säulen bzw.  
Programmen: Balance, Dominanz 
und Stimulanz.

Das stärkste System ist die Ba- 
lance und ist verantwortlich für 
Gewohnheiten, Stabilität, Schutz, 
Sicherheit und Tradition. Unbe-
wusst steuert uns die Balance si-
cher durchs Leben und lässt uns 
Situationen so einschätzen, ohne 
dass uns oder anderen etwas ge-
schieht.

Die Dominanz hingegen ist 
die treibende Kraft des Egoismus. 
Sie unterstützt aktiv das eigene 
Durchsetzungsvermögen, reizt 
den Konkurrenzkampf. Die heu-
tige Wirtschaftsordnung beruht 
auf der Dominanz, sonst gäbe es 

	 Unbewusste Entscheidungen 
prägen unser Leben. Viele Men-
schen beharren darauf, dass sie 
Entscheidungen bewusst vorneh-
men und alles zu kontrollieren 
scheinen. Unbewusstes ist je-
doch mächtiger, als wir im Ent-
ferntesten ahnen. Unser Gehirn 
ist darauf ausgelegt, die Denkleis-
tung auf ein Minimum zu redu-
zieren, um Gewohnheiten und 
Routineprogrammen viel Platz 
zu verschaffen. Dies wurde be-
reits vor Tausenden von Jahren 
festgelegt, um das Überleben der 
eigenen Rasse zu ermöglichen. 
Denn nur schnelle und richtige 
Reaktionen ermöglich(t)en ein 
Weiterbestehen. 

Die Automatisierung von 
Handlungen bestimmen seit je-
her unser Leben und Denken. 
Emotions- und Motivprogramme 
entscheiden, beeinflussen, steu-
ern und bewerten laufend und 
dies geschieht völlig unbewusst. 
Gewohnheiten lassen sich dabei 
nur sehr schlecht abschütteln, 
wenn das Gehirn nur noch auf 
Automatik eingestellt ist. Wer 
jahrelang auf der rechten Stras-
senseite fährt, benötigt einige 
Tage, wenn nicht Wochen oder 
Monate, um dieselbe Fahrrouti-
ne und die richtigen Reflexe auf 
der linken Strassenseite zu erar-
beiten. Die nötige Erfahrung ba-
siert dabei komplett auf dem Un-
terbewusstsein, zu viel Denkleis-
tung kann sich das Gehirn hier 
gar nicht leisten.

Grundlagen der  
Kaufentscheidung
Soll es ein Porsche für 100 000 
oder ein VW für 30 000 Fran-
ken sein? Der moderne Mensch 
hat Unmengen von komplexen 
und schwierigen Kaufentschei-
dungen zu treffen. Diese werden 
unterteilt in vier Typen (Quelle: 
«Neuromarketing im Internet»): 
impulsiv, habitualisiert, limi-
tiert und extensiv. Dabei wird 
unterschieden zwischen der be-
wussten (kognitiven) Abwägung 
von Informationen für oder gegen 
eine Kaufentscheidung.

Am stärksten kognitiv beein-
flusst werden extensive und limi-
tierte Kaufentscheidungen. Bei 
Ersterer geht es um eine schwie-
rige Produktauswahl, bei der die 
Unsicherheit der richtigen Aus-

wahl längere Recherchen erfor-
dert. Zahlreiche Produktattribute 
müssen verglichen, verschiedene 
Meinungen angefragt und beur-
teilt werden. Erst in der Entschei-
dungsphase entsteht die konkrete 
Kaufabsicht. Bei der limitierten 
Entscheidung, z.B. dem Kauf ei-
ner CD der Lieblingsband, dage-
gen ist der Weg zum Kaufen-But-
ton schon klar, es ist nur noch ei-
ne Frage der Zeit. Sie beruht auf 
dem gesammelten Wissen und ge-
wonnenen Erfahrungswerten, Al-
ternativen werden dabei gekonnt 
ignoriert.

Habitualisierte Einkäufe sind 
der wöchentliche Einkauf im Su-
permarkt. Impulskäufe dagegen 
sind planlos und erfolgen immer 
spontan. Diese Käuferschaft re-
agiert stark auf Aktionen, limi-
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Das Limbic System mit den drei zentralen Säulen. 

 shopshoeguru.com setzt auf Emotionen anstatt Features. Lust und Stimulanz beim Kreieren der eigenen Schoggi auf myswisschocolate.ch
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keine Autos, Computer oder Te-
lefone.

Die Stimulanz beruht darauf, 
aus dem Alltag auszubrechen. 
Unterhaltungsprodukte wie Ki-
no, Videogames, aber auch aus-
wärts Essen oder in die Ferien  
fahren gehören dazu. Die Stimu-
lanz bringt Abwechslung ins Le-
ben, womit Neues erfahren und 
erlernt wird, Langeweile findet 
keinen Platz. Sie ist die zweite 
Kraft des Fortschritts, denn al-
les soll neuer und besser werden, 
und nur wenn Gewohnheiten in-
frage gestellt werden, können In-
novationen entwickelt werden.

Alles ist emotional
Produkte müssen den Käufer von 
Anfang an regelrecht positiv be-
tören. Beim Kauf zum Beispiel 
eines Autos spielen viele Fak-
toren eine Rolle: Sicherheit, Sta-
bilität, Verbrauch, Ökonomie, De-
sign, Motorensound, technische 
Details usw. Dabei werden die 
limbischen Systeme (Balance, 
Dominanz, Stimulanz) kräftig 
gefordert und müssen sich ge-
genseitig Anteile zugestehen. Die 
Automobilindustrie steckt daher 
Millionen in die Forschung, um 
Emotionen zu wecken oder ihr 
Produkt damit für immer positiv 
zu behaften (BMW mit «Freude 
am Fahren»).

Erfolgreiche Online-Beispiele
Die Forschung macht auch vor 
dem E-Commerce nicht halt. Wer 
meint, der Schuhkauf sei lang-
weilig und eintönig, der kennt 
shopshoeguru.com noch nicht. 
Der kanadische Online-Shop fo-
kussiert jeden einzelnen Schuh, 
als wäre er eine Oscar-Trophäe, 
und verzichtet komplett auf ab-
lenkende Navigationselemente 
oder Cross-Selling-Features. 

Dieser positive Effekt der 
einzigartigen Produktpräsenta-
tion wurde mittels Magnetreso-
nanztomografen (MRT) in einer 
Studie von Web Arts belegt. So 
blitzte bei Testpersonen bei der 
Betrachtung des Produktes im 
MRT der Nucleus accumbens 
im limbischen System auf, das 
Belohnungssystem im mensch-
lichen Gehirn. Dieses wird im-
mer dann aktiviert, wenn der 
Mensch ein fast ungezügeltes 
Verlangen nach etwas entwi-
ckelt, wie beispielsweise nach 
Sex, Drogen oder gar Apple-Pro-
dukten. Unabhängig von Ge-
schlecht und Alter der Testper-
sonen, alle wollten den Schuh 
nach wenigen Sekunden kaufen. 

Shoeguru.com erreicht damit 
die höchste anzustrebende Stufe 
«ich muss das kaufen» und lässt 
«ich kann das hier kaufen» und 
«ich will das hier kaufen» hin-
ter sich.

In der Schweiz sind erst we-
nige Online-Shops emotional op-
timiert. Nach wie vor dominieren 
Features die Screens und mög-
lichst viele Produkte kämpfen um 
den limitierten Platz. Dabei wäre 
weniger oft mehr. Kann ein Käu-
fer emotional konditioniert wer-
den und taucht er in die emoti-
onale Welt ein, dann ist auch der 
Online-Kauf nicht mehr weit.

Es gibt jedoch einige viel- 
versprechende Ansätze. Die Auto- 
industrie war schon immer ein 
Vorreiter in Sachen Emotionalität 
– schon lange werden Autos nicht 
mehr primär über technische  
Eigenschaften verkauft, sondern 
über Emotionen. Das widerspie-
gelt sich auch online. So «riecht» 
die Website von Land Rover förm-
lich nach Abenteuer, Ferne und 
weckt Lust auf mehr.

Liebe geht bekanntlich durch 
den Magen und gerade Schoko- 

lade bietet sich zur Belohnung  
an, nicht nur des menschli-
chen Gehirns. So zeigt auch das 
Schweizer Start-up myswiss-
chocolate.ch grossflächige Pro-
duktbebilderungen. Der Shop 
macht Lust, sich seine eigene 
Schoggi zusammenzustellen. 
Emotionen werden intelligent 
eingesetzt und durch die Indi-
vidualisierung und Einzigartig-
keit der eigenen Kreation wird 
nicht nur die Stimulanz des lim-
bischen Systems angesprochen.

Der Fashionbereich zeichne-
te sich seit jeher durch aufwen-
dige Fotoproduktionen aus. Nur 
gelingt es den wenigsten, diese 
auch online ins rechte Licht zu 
rücken. Der spanische Weltkon-
zern Zara, der seit Frühjahr auch 
in der Schweiz online verkauft, 
weiss damit gut umzugehen. Der 
Online-Shop versucht, den Be-
sucher mit vollflächigen Bildern 
und Videos emotional zu bin-
den, und beweist auch, dass die 
Gefühlswelt nicht nur direkt mit 
dem Produkt angesprochen wer-
den muss. Stellvertretend ver-
wendet der Modeshop zahlreiche 
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landrover.ch setzt gekonnt grosse Produktbilder zur Emotionalisierung ein.

Mit Landschaften und Weiten Mode in Szene setzen bei zara.ch.

Landschaftsaufnahmen und kom-
biniert diese gekonnt mit den ei-
genen Fashionkreationen.

Lessons learned für den 
E-Commerce
Wer die Kaufbereitschaft im 
Internet erhöhen möchte, muss 
menschlich kommunizieren. Das 
Fazit von Prof. Joachim Bauer: 
«Kennt und spiegelt ein Verkäu-
fer die Wünsche und Bedürfnisse 
des Kunden, fühlt sich der Kun-
de gut. Fühlt er sich gut, kauft 
er ein.» Dabei spielt die visuelle 
Ansprache eine sehr grosse Rolle, 
oder wie ein bekanntes Sprich-
wort sagt: «Ein Bild sagt mehr als 
tausend Worte.» Bilder haben ein 
Vielfaches an Informationen und 
diese werden vom Gehirn unmit-
telbar unbewusst aufgenommen. 
Ein Text dagegen muss erst gele-
sen und verarbeitet werden, was 
äusserst ineffektiv ist.

Bei Produktentscheidungen 
fliessen Erinnerungen und Ein-
drücke ein. Daher sind Online-
Shops für den Kunden wertlos, 
wenn sie keine Emotionen we-
cken können. Das Gehirn muss 
bei einem optimierten Shop we-
niger arbeiten und der Entschei-
dungsprozess wird bevorzugt. 
Ein Beispiel: Wer sich über Hy-
potheken-Kredite informieren 
möchte, will links und rechts 
keine Informationen über De-
visenkurse oder aktuelle Wirt-
schaftsnachrichten sehen, die 
nur vom eigentlichen Thema ab-
lenken – weniger ist oft mehr. 

Zentrales und wichtigstes 
Element im E-Commerce ist im-
mer: Bei Online-Shops geht es 
nicht vordergründig um Pro-
dukte und Zahlen. Es geht um 
den Menschen und den Online-
Einkauf – und alle damit zusam-
menhängenden Facetten. Der 
Käufer steht im absoluten Mit-
telpunkt mit all seinen Sorgen 
und Ängsten. Aber auch Bedürf-
nisse und Emotionen, die ihn zu 
einem Online-Kauf bewegen – 
oder diesen verhindern. n
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