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FERNSEH-TIPP:

22.40 Uhr, Arte: «Scherbentanz» —
packendes, gldnzend gespieltes Familien-
drama mit Jiirgen Vogel (Bild). mehr 1v auf seite 36

Warum haben Windeln und Bier etwas
miteinander zu tun? Weil cleveres Marketing
durchs Gehirn geht. Dies beweisen auch
Harry Potter und die Bibel.

INTERVIEW VON CHRISTIAN BRAND

Sie behaupten in Ihrem Buch, dass
Marketing von der Hirnforschung profi-
tieren kénnte. Warum?

Werner T. Fuchs*: Marketing bedeu-
tet, das Wahlverhalten des Menschen
zu beeinflussen. Um herauszubekom-
men, was Menschen wollen, ist es
hilfreich zu wissen, wie sie funktionie-
ren. Fiir das Marketing wire das ein
grosser Vorteil.

Nutzt die Branche diese Informationen
denn nicht?

Fuchs: Nein, die Marketingbranche
nutzt die Hirnforschung noch sehr
gering, was mich eigentlich erstaunt.

Das Gehirn ist ja auch eine komplexe
Sache. Kénnten Sie es uns bitte mit
wenigen Worten erkldren?

Fuchs: Das Gehirn besteht aus etwa
100 Milliarden Nervenzellen, genannt
Neuronen. Das entspricht dem Baum-
bestand des Amazonasdschungels, der
4300 Quadratkilometer gross ist. Jede
Nervenzelle ist mit zirka 20 000 weite-
ren verbunden. Unser Ged4chtnis spei-
chert alle Informationen und Daten in
Form von Geschichten, wenn es sie als
lohnenswert einstuft.

Um ein Produkt zu verkaufen, muss man
also eine gute Geschichte erzdhlen?
Fuchs: Ja, in gewisser Weise schon.
Die Geschichte muss aber, um ein
grosses Publikum zu finden, sehr offen
gehalten werden, damit moglichst viele

Bier und Windeln,
beim samstéaglichen Shopping
eine ideale Kombination
fiir Manner.

Menschen sich in ihr wiederfinden und
mit ihr identifizieren kénnen. Die Bibel
ist so eine Erfolgsstory. Ahnlich verhélt
es sich derzeit mit Harry Potter.

Der britische Autor Stephen Brown
glaubt in seinem Buch «Die Botschaft
des Zauberlehrlings» (Box), der grosse
Erfolg der Harry-Potter-Biicher sei ein
ausgekliigelter Marketingplan des Ver-
lags und der Autorin Joanne K. Rowling.

Fuchs: Ich teile seine Meinung nicht.
Erst als sich der Erfolg wie ein Flachen-
brand ausbreitete, kam das zweifellos
sehr gute Marketingkonzept in Form
von Merchandising und der gesamten
Palette zur Geltung. Marketing ist aber
nur der Verstirker des Erfolgs, nicht der
Ausloser.

Wie erkldren Sie sich denn die 285
Millionen  verkauften Harry-Potter-
Biicher?

Fuchs: Harry Potter ist zuallererst eine
gut geschriebene Geschichte, die zum
richtigen Zeitpunkt erschienen ist.
Néamlich in einer Zeit ohne Helden.
Frither waren es Winnetou, Micky-
maus, Superman, Spider-Man und an-
dere. Die Story des Zauberlehrlings
verkniipft die Illusion mit Realitdt und
vermittelt gleichzeitig eine verldssliche
Ordnung und Kontinuitét, die fiir uns
alle sehr wichtig ist.

Aber die Werbung verkauft uns doch
stdndig, wie individuell wir sind.

NEUE SCHWYZER ZEITUNG

Fuchs: Das ist ja auch die Aufgabe von
guten Marketingleuten. Sie miissen
wissen, wie sich die Illusion der Indivi-
dualitidt verkaufen ldsst. Der Mensch
mochte aber eigentlich einer festen
Gruppe angehéren, in der er sich gut
aufgehoben und sicher fiihlt. Dieser
Wunsch ist in den Genen verankert.
Sicherheit ist ein bedeutender Faktor in
der Werbung. Die Individualitét spielt
fiir uns dabei keine so grosse Rolle, wie
wir glauben. Dieser Prozess lauft unbe-
wusst ab ...

Wie gelangen denn die Marketingexper-
ten an das Unterbewusstsein des poten-
ziellen Kunden?

Fuchs: Indem sie das unbewusste
Handeln - und das
sind zirka 90 Prozent
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Unser Gehirn ist mittels gezielter Reize dusserst manipulierbar, wie
Marketingbeispiele aus der Kultur, der Wirtschaft und der Politik zeigen.

wiirdigkeit mit dem kiinftigen Produkt
Zu erzeugen.

Ist das nicht sehr schwierig? Kinder
wollen doch am liebsten jeden Tag ein
neues Geschenk?

Fuchs: Das ist auch gut so, weil sie
iiber Spielzeug und Gegenstinde die
Welt kennen und verstehen lernen. So
sind gute Marketingleute immer auf
dem neuesten Stand der Entwicklung.

Das hort sich sehr simpel an. Sind wir
schlussendlich etwa gar nicht so schlau,
wie wir immer glauben?

Fuchs: (lacht) Wir funktionieren nur
einfacher, als wir wahrhaben wollen.
Die drei Bausteine des Lebens sind

immer noch Fort-
pflanzung, Anpas-

unseres taglichen
Tuns - sehr aufmerk-
sam beobachten und
analysieren. Gute
Marketingfirmen
schicken Beobachter
in Supermirkte und
Geschifte, um das
Einkaufsverhalten
und die Rituale der
Leute zu studieren.
Ein Beispiel: In den
USA gibt es einen Su-
permarkt mit Regalen
auf Rollen. Dort wird
immer samstags das
Bier neben den Baby-
windeln platziert ...

«Gute Marketingleute
miissen wissen, wie sich
die lllusion der Individua-
litat verkaufen ldsst.»
WERNER T. FUCHS, AUTOR

sung und Uberle-
ben. Darauf ist alles
Weitere aufgebaut.
Deshalb brauchen
wir zum Beispiel

Vorurteile.
Aber die gelten
doch als Makel.

Fuchs: Wir brau-
chen Vorurteile, um
zu {iiberleben. Un-
ser Gehirn erhdlt
Daten, bewertet
und speichert sie
ab. Kommt es spa-
ter zu einer dhnli-
chen Situation, er-

Weshalb?

Fuchs: Man hat herausgefunden, dass
am Wochenende vermehrt Méanner ein-
kaufen gehen und Miihe haben, Win-
deln zu finden. Wo hingegen das Bier
steht, wissen sie genau.

Sind wir so leicht zu manipulieren?
Fuchs: Oh ja, das sind wir. Die moder-
ne Hirnforschung geht davon aus, dass
die ersten fiinf Lebensjahre die préa-
gendsten sind. In dieser Zeit entwickelt
sich das limbische System, das fiir die
Emotionen und Erwartungen zustandig
ist, am schnellsten. Marketingstrategen
interessieren sich deshalb stark fiir
Kindheitserlebnisse ihrer Kunden, um
Vertrauen, Identifikation und Glaub-

innern wir uns und

rufen dieses Ereig-
nis wieder auf. Wire das nicht der Fall,
wiirde unser Gehirn unter der Last der
Daten bald zusammenbrechen.

Wie viel Prozent des Verkaufs macht
denn gutes Marketing tatscichlich aus?

Fuchs: Das kann man nur schwer
berechnen, aber es gilt immer noch die
alte Regel: Ein gutes Produkt, das ein-
sam in der Landschaft steht, braucht
gar kein Marketing.

HINWEIS

» Werner T. Fuchs ist Marketingexperte und Werbe-
fachmann. Er beschaftigt sich seit 17 Jahren mit

dem Thema Hirnforschung. Er ist Autor des Buchs
«Tausend und eine Macht», Orell Fiissli, Fr. 49.— €
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» Unser Gedachtnis speichert
Daten und Informationen in
Form von Geschichten.

» Fur die Marketingbranche
bietet die Hirnforschung
interessante Erkenntnisse.

Mehr als eine
gute Geschichte

In seinem Buch «Die Botschaft
des Zauberlehrlings» nimmt der bri-
tische Professor fiir Marktforschung
Stephen Brown das Phdnomen Har-
ry Potter unter die Lupe. Brown
behauptet, Harry Potter sei haupt-
sdchlich durch perfektes Marketing
zu seiner grossen Popularitdt mit
mehr als 285 Millionen verkauften
Biichern weltweit gelangt.

Die Autorin Joanne K. Rowling
hélt er «fiir eine raffinierte Marke-
tingexpertin ohne spezielle Ausbil-
dung», die in jedem Buch eine
«marketingrelevante Schliisselsze-
ne» versteckt hat, welche die Ge-
schichte vorantreibt. Im ersten
Band sei dies zum Beispiel die
fiktive Winkelgasse, die von der
tatsdchlich in London existierenden
Charing Cross Road abgeht und so
Bezug zur Gegenwart gewinnt.

Auch einige in den Geschichten
vorkommende Personen, die Ahn-
lichkeiten mit Rowlings Bekannten-
kreis oder Vergangenheit aufweisen,
seien ein «geschickter Schachzugy,
der die Geschichte Harry Potters
mit der Realitédt verkniipft, was wie-
derum den Verkauf vorantreibe. Im-
merhin gesteht Stephen Brown der
Erfolgsautorin ein grosses Talent als
Geschichtenerzdhlerin zu. Und wel-
cher Mensch verweigert sich schon
guten Geschichten? CHB

HINWEIS

» Stephen Brown: Die Botschaft des Zauber-
lehrlings. Hanser, 36,00 Fr. <




