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Shopping auf Autopilot
Was passiert im Kopf des Kunden? Wie entscheidet er? Was indet er  

beim Einkauf angenehm? Mit diesen Fragen beschäftigt sich die Neuroökonomie,  

die auch dem Handel neue, ganz praktische Einsichten verschaft. 

Text: Martin Scarabis 

Die moderne Entscheidungsforschung ofenbart, 
dass im Gehirn von Kunden zwei unterschied-

liche Systeme arbeiten, die Entscheidungen und 
Erlebnisse beeinlussen. Das explizite System ar-
beitet bewusst und langsam und orientiert sich an 
Fakten und Regeln. Die betrefenden Hirnstruktu-
ren sind mit einem Piloten vergleichbar, der das 
Flugzeug in außergewöhnlichen oder kritischen 
Situationen aktiv steuert. Das implizite System hin-
gegen arbeitet blitzschnell und außerhalb des Be-
wusstseins. Es reagiert auf Eindrücke aus allen 
Sinneskanälen und führt diese in Sekundenbruch-
teilen zu einer Handlungsempfehlung zusammen: 
kaufen oder nicht kaufen. Diese Entscheidungsins-
tanz im menschlichen Gehirn ist so etwas wie ein 
Autopilot, der uns automatisch und ohne Mühe 
durch den Alltag navigiert.   

Die Wissenschaft hat aber nicht nur festgestellt, 
dass Pilot und Autopilot unsere Entscheidungen 
lenken, sondern auch wann und wie. Laut Schät-
zungen werden etwa 80 bis 90 Prozent unserer Ent-
scheidungen vom Autopiloten getrofen, der Rest 
vom Piloten. Warum ist das so? Zum Ersten ist un-
ser Gehirn per se daran interessiert, Handlungen 
zu automatisieren. Der Grund dafür ist, dass das 
Einschalten des Piloten für das Gehirn aufwendig 
ist. Denn bewusstes Denken steigert den Energie-
verbrauch des Gehirns. Zum Zweiten kann der stö-
rungsanfällige Pilot nur dann arbeiten, wenn sowohl 
ausreichend Motivation als auch Gelegenheit zum 
Nachdenken bestehen. Wenig Interesse, Zeitdruck, 
Informationsüberlastung und Komplexität führen 
dazu, dass das Gehirn sich vor allem auf den Au-
topiloten verlässt.  

Das Gehirn des Shoppers läuft auf Autopilot. 
Und genau dieses System muss vom Marketing ad-
ressiert werden, um nachhaltige Wirkungen zu er-
zielen. Dafür muss man freilich wissen, wie dieser 
Autopilot funktioniert. Nach den Erkenntnissen 

einer neuroökonomischen Studie der Universität 
Stanford geht es bei Kaufentscheidungen immer 
um Schmerz und Belohnung. Das Käufergehirn 
berechnet den erwarteten Belohnungswert und stellt 
diesem die erwarteten Schmerzen, also den Preis, 
gegenüber. Ist die Belohnungserwartung stärker 
als die Schmerzerwartung, weist der Autopilot den 
Weg zur Kasse: kaufen. 

Grundsätzlich hat der Handel damit zwei Hebel 
in der Hand, um Kaufentscheidungen zu beein-
lussen: Belohnungsaufbau einerseits und Schmerz-
reduktion andererseits.  Doch wie funktioniert das 
konkret? 

Eine erfolgreiche Strategie der Schmerzlinde-
rung wenden Discounter an, die ihre Preise dau-
erhaft niedrig halten. Auch Preisnachlässe und 
Rabatte sind eine Möglichkeit. Viel wichtiger ist 
jedoch die Berücksichtigung einer einfachen Au-
topilotregel, die besagt: Wahrnehmung ist Wirk-
lichkeit. Bei Beurteilungen durch den Kunden geht 
es weniger darum, ob Informationen faktisch rich-
tig sind, sondern vielmehr darum, wie der Kunde 
diese Informationen wahrnimmt. Im Falle des Prei-
ses bedeutet dies, dass es Möglichkeiten gibt, ein 
und denselben Preis als günstig oder weniger güns-
tig erscheinen zu lassen – je nachdem, wie er in 
einem Handzettel oder am Regal dargestellt wird. 
Ein weiterer Hebel zur Verringerung von Schmer-
zen ist es, Verhaltens- und Denkkosten zu senken. 
Das Gehirn leidet nämlich nicht nur unter der Vor-
stellung, Geld bezahlen zu müssen; auch Umständ-
lichkeit und Aufwand erzeugen Schmerzen. 

Wie aber lassen sich also Belohnungserwartun-
gen aufbauen, die den Kunden zum Kaufen ver-
führen? Ist im Handel von Kundenbelohnungen 
die Rede, denken viele zunächst an Loyalitäts- und 
Bonusprogramme oder Prämien. Doch auch hier 
stehen neben der ofensichtlichen Logik des Rabatts 
subtilere Hebel zur Verfügung, um das Belohnungs-
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system im Gehirn anzuspre-
chen. Ein erster wirksamer An-
satz besteht darin, eine starke 
Retail Brand aufzubauen. Star-
ke Marken aktivieren das Be-
lohnungszentrum im Gehirn 
und führen somit zu Loyalität.

Nach Erkenntnissen von 
Charles Spence von der Univer-
sity of Oxford kommt auch der 
multisensorischen Gestaltung 
des Einkaufs erlebnisses eine 
besondere Bedeutung zu. Die 
Bewertung eines Ladenge-
schäfts wird demnach nicht nur 
durch Faktoren wie Erreichbarkeit, Parkmög-
lichkeiten, Sortiment oder Preisgestaltung 
bestimmt, sondern auch durch atmosphäri-
sche Variablen wie Beleuchtung, Duft und 
Geräusche.      

Neben der hohen Bedeutung multisenso-
rischer Einlüsse auf das Kundenerlebnis zeigt 
die Entscheidungsforschung auch, dass nicht 
jeder Moment eines Shopping-Trips den glei-

chen Einluss auf die Bewertung eines Ein-
kaufserlebnisses hat. Tatsächlich ist es so, dass 
der emotionale Höhepunkt während des Ein-
kaufs sowie der Endmoment die Einschätzung 
dominieren.

Jedes noch so angenehme Einkaufserlebnis 
wird im Nachhinein geschmälert, wenn die 
Zeit im Kassenbereich und der Bezahlvorgang 
als unangenehm empfunden wurden.  

ENTSCHEIDUNGSFORSCHUNG

EINSICHTEN IN DEN KOPF DES KUNDEN

 1. Kunden shoppen im Wesentlichen auf 
Autopilot. Es gilt daher, dieses System 
zu verstehen und efektiv anzuspre-
chen. 

2. Kaufentscheidungen lassen sich 
wesentlich über die Hebel Belohnung 
und Schmerz beeinlussen. Nur wenn 
die Belohnungserwartungen stärker 
sind als die erwarteten Schmerzen, 
werden Kunden wiederholt bei einem 
Händler kaufen.  

3. Schmerzreduktion kann selbstver-
ständlich durch niedrige Preise oder 
Preisnachlässe erreicht werden. Doch 
die Preiswahrnehmung des Kunden 
lässt sich fast ebenso efektiv über 
alternative Maßnahmen beeinlussen, 
die auf Ansprache des Kunden und 
Gestaltung setzen. 

4. Schmerzen sind beim Einkauf nicht nur 
mit dem Bezahlen verbunden, sondern 
auch mit Faktoren wie Aufwand und 
Umständlichkeit. Es gilt daher, den 
Shoppern ein einfaches und lüssiges 
Einkaufserlebnis zu bieten.

5. Starke Retailmarken und eine strategi-
sche multisensorische Gestaltung der 
Einkaufsumgebung sind wirksame 
Mittel, um das Belohnungssystem des 
Kunden anzusprechen.

6. Der emotionale Höhepunkt und das 
Ende des Einkaufs beeinlussen die 
Bewertung des Erlebnisses überpropor-
tional stark. Gerade das Warten und 
Bezahlen an der Kasse sind per se eher 
mit unangenehmen Gefühlen bezie-
hungsweise Schmerzen verbunden. Um 
einen nachhaltig positiven Eindruck zu 
hinterlassen, müssen diese Schmerzen 
gelindert werden.   
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Verkaufen mit Köpfchen
Die Erkenntnisse der Neurowissenschaften kann der Handel für eine efektivere  

Kundenansprache und -führung nutzen. Von diesem Know-how proitiert auch der strategische 

Ladenbau. Sechs Tipps für ein umsatzförderndes Einkaufserlebnis, das Bezahlschmerzen 

lindert und Kunden wiederkommen lässt.

Text: Martin Scarabis 

1:  Wenn Sie wissen möchten, was Ihre 
Kunden umtreibt und was Sie besser 
machen können, verlassen Sie sich nicht 
auf die direkte Befragung. Nutzen Sie 
stattdessen Methoden, die Zugang zum 
Autopiloten bieten, zum Beispiel Verhal-
tensbeobachtungen oder implizite Mess-
methoden. 

Vor und beim Einkauf erzeugt das Gehirn automa-
tisch eine Belohnungserwartung und stellt dieser 
den erwarteten Schmerz gegenüber. Das Ziel im 
Handelsmarketing muss es sein, dafür zu sorgen, 
dass mehr Belohnung als Schmerz erwartet wird, 
denn dann kommen die Kunden in den Laden und 
kaufen. Einen starken Einluss auf das Schmerzer-
leben beim Einkauf hat der Preis – je höher, desto 
schmerzhafter für den Kunden. Umgekehrt gilt: 
geringer Preis gleich geringer Schmerz. Führt uns 
dies nicht direkt in eine Discounterstrategie? Nein, 
denn wie die Forschung zeigt, geht es für das Kun-
denhirn vor allem um den wahrgenommenen Preis, 
und diese Preiswahrnehmung kann über geeigne-
te Techniken beeinlusst werden. 

2:  Wenn Sie die Schmerzerwartung der 
Kunden reduzieren wollen, vermeiden Sie 
ungewollte Schmerzsignale in der Preis-
kommunikation.

Eine Preisangabe lässt sich ganz unterschiedlich 
darstellen. In einer Befragung nahmen Kunden 
jenen Preis als besonders günstig wahr, in dessen 
Darstellung die Aktionsfarbe Rot dominierte und 
die den Hinweis auf eine Preisreduktion enthielt 

(durchgestrichene Preisangabe). Die Darstellung, 
die den  teuersten Eindruck hinterließ, verwendete 
Exklusivitätssignale wie die Farbe Silber oder ein 
funkelndes Sternchen.

In einem anderen Experiment zeigte sich, dass 
Kunden im Restaurant mehr ausgaben, wenn das 
Währungszeichen auf der Karte fehlte. Das Euro-
symbol fungiert neben dem Preis als zusätzliches 
Schmerzsignal. Fehlt es, sinkt der erwartete Schmerz. 
Hohe Preise sind aber nicht der einzige Show-Stop-
per für das Gehirn beim Einkaufen. Auch Faktoren 
wie Herumsuchen, Desorientierung und Enge be-
einlussen das Einkaufserlebnis und die Verweil-
dauer negativ. Daher ist es wichtig, den Kunden 
das Gefühl eines einfachen und lüssigen Einkaufs 
zu vermitteln. 

3  Helfen Sie den Kunden, sich zu orientieren 
und zu navigieren. Vermeiden Sie Über-
frachtung und Enge.

Ein Hebel in diesem Zusammenhang ist die Wa-
rengruppenanordnung. Diese sollte der „mentalen 
Landkarte“ der Kunden, das heißt ihren Erwartun-
gen, entsprechen. Eine weitere Maßnahme sind 
Deckenhänger, die auf die jeweiligen Warengruppen 
hinweisen. Auch „Floor Signage“ hilft, den Shopper 
durch den Markt zu leiten. Nicht zu hohe Regale 
vermitteln das Gefühl, den Überblick zu haben, 
anstatt sich in einem Labyrinth zu beinden. Über-
ladene Läden und enge Gänge trüben ebenfalls das 
Erlebnis, während das Gefühl von Platz und Ofen-
heit positiv wirkt. 

Händler sollten sich bei der Planung verkaufsfördernder Maßnahmen nicht allein auf die 

Ergebnisse von Kundenbefragungen stützen. Denn Kunden können nur Auskunft über 

Sachverhalte geben, die ihnen bewusst sind. Doch Entscheidungen werden maßgeblich 

über den Autopiloten getrofen, der unabhängig vom Bewusstsein funktioniert. Mit den 

hier vorgestellten Strategien lassen sich unbewusste Entscheidungsprozesse beim 

Einkaufen so steuern, dass die Kunden den gesamten Vorgang als positives Erlebnis 

wahrnehmen – und gern wiederkommen. 
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4:  Steigern Sie die Attraktivität Ihres 
 Angebots und erhöhen Sie die Loyalität 
ihrer Kunden durch efektives Retail-Bran-
ding. 

In einer Studie der Universität Trier mit über 4 000 
Konsumenten zeigte sich, dass eine starke Retail-
marke für hohe Kundenloyalität sorgt und die Mar-
kenstärke sogar Standortnachteile ausgleichen 
kann. Die Baumarktkette Hornbach ist ein Para-
debeispiel für eine gelungene Markenstrategie. 
Während Konkurrenten wie Praktiker vor allem 
auf Preiskommunikation setzten, hat Hornbach 
zusätzlich konsistent relevante Kundenbelohnun-
gen adressiert (etwa Tatendrang, Stolz, Bodenstän-
digkeit, Männlichkeit). In der Konsequenz konnte 
sich Hornbach gegen die Niedrigpreiskonkurrenz 
behaupten. 

5:  Sprechen Sie den Kunden gezielt über  
alle Sinneskanäle an. Achten Sie auf die 
Konsistenz und die zielgruppenspeziische 
Ausrichtung Ihrer Botschaften. 

Der Autopilot im Kopf des Kunden analysiert pro 
Sekunde bis zu elf Millionen Informationen und 
wertet diese unbewusst aus. Zahllose Studien zeigen, 
dass Faktoren wie Beleuchtung, Musik, Temperatur, 
Visuals, Farben und Formen das Erleben und Ver-
halten der Kunden beeinlussen. Doch das multi-
sensorische Erlebnis wird häuig noch dem Zufall 
überlassen. Für die Gestaltung einer efektiven 
multisensorischen Umgebung gibt es kein Rezept 
mit Erfolgsgarantie, da die Wirkung vieler Reize 
von der Zielgruppe abhängt. Deshalb ist eine ziel-
gruppenspeziische Strategie ebenso nötig wie die 
Konsistenz der Botschaften, die über verschiedene 
Kanäle vermittelt werden. Wenn der Geruch Erre-
gung kommuniziert, die Farben jedoch Nüchtern-
heit und Eizienz vermitteln und der Sound dem 

Anspruch der Exklusivität folgt, wird dies als un-
angenehme Überstimulation empfunden. Eine 
durchdachte multisensorische Ansprache der Kun-
den beeinlusst das Wohlfühlen und die Verweil-
dauer im Laden positiv. Allerdings werden vom 
Kundengehirn nicht alle kleinen Erlebnisse beim 
Shopping gleich gewichtet. Vielmehr ist es so, dass 
im Nachhinein zwei Momente einen besonders 
starken Einluss auf die Bewertung haben: der emo-
tionale Höhepunkt während des Einkaufs sowie 
der Schlussmoment. 

6:  Gestalten Sie besonders das Kunden-
erlebnis beim Warten und Bezahlen 
positiv, denn dieser Moment hat einen 
starken Einluss auf die Bewertung des 
gesamten Einkaufs. 

Die systematische Beeinlussung des Kundenerle-
bens am Ende des Einkaufs ist von besonderer Be-
deutung, da die Situation grundsätzlich negative 
Empindungen weckt. Wie lassen sich die Schmer-
zen hier lindern? Zunächst ist der menschliche 
Faktor von entscheidender Bedeutung. Die Inter-
aktion mit freundlichem Kassenpersonal gestaltet 
den Endmoment positiver. Enge und Überfüllung 
hingegen verlängern die wahrgenommene Wartezeit. 
Der Kassenbereich sollte daher großzügig gestaltet 
sein, Warteschlangen gilt es, zu vermeiden. Studien 
haben gezeigt, dass die Möglichkeit bargeldlosen 
Bezahlens den Bezahlschmerz lindert, weil der Ver-
lust weniger stark erlebt wird. Mehrere wissenschaft-
liche Untersuchungen berichten von einem posi-
tiven Efekt von SB-Kassen, vor allem bei jüngeren 
Kunden. Die Möglichkeit, den Bezahlvorgang selbst 
durchzuführen, gibt den Kunden nämlich das Ge-
fühl der Kontrolle. Auch die Möglichkeit der Ab-
lenkung, beispielsweise durch TV-Screens, hat po-
sitive Efekte auf das Warteerlebnis.    n
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