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Neurowissenschaft als
nachste Generation der
Kundenanalyse

Kundenwahrnenmung und Entscheidungsfindung
zahlen zu den wichtigsten Einflussfaktoren auf

den Erfolg im Einzelhandel. Eine kundenorientierte
Herangehensweise ist unersetzlich, um eine nachhal-
tige Umsatzsteigerung zu erzielen. Leider arbeitet die
traditionelle Marktforschung meist retrospektiv und
ist dadurch nicht selten fehlerbehaftet. Um diesen
Nachteilen entgegenzuwirken, reicht es nicht mehr
aus, einfache Kundeninterviews Uber Meinung und
Bedurfnisse zu fuhren. Es wird immer wichtiger, neue
Wege einzuschlagen und durch Berucksichtigung von
unbewussten, kognitiven Prozessen neuen Mehrwert
ZU generieren.
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Mobile neurowissenschaftliche Messge-
rate ero6ffnen dabei eine Reihe an neuen
Maoglichkeiten, um Kundenverhalten
besser zu verstehen und sich so zu einem
wirklich kundenorientierten Unternehmen
zu entwickeln. Einer der groRten Vorteile
der Neurowissenschaft ist es, Kunden-
recherche mobil und in unterschiedli-
chen Szenarien durchfhren zu kénnen.
Diese Herangehensweise erweitert die
traditionelle Marktforschung, indem sie
offene Fragen beantwortet, die Uber den
Erkenntnisbereich traditioneller, hypothe-
sengetriebener Rechercheansatze hinaus-
geht, wie z.B.:

* Wie soll mein Ladenkonzept die Aufmerk-
samkeit des Kunden aufrechterhalten?

¢ Wie erkenne ich Stdrelemente in meinem
Laden?

¢ Wie verwandele ich Ladenbesucher in
zahlende Kunden?

* Wie nimmt mein Kunde Sonderangebote
wahr?

* Wie glaubwurdig sind Sonderangebote?

¢ Wie nimmt ein Kunde Handelsmarken im
Vergleich zu Markenprodukten wahr?
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Da die Neurowissenschaft Antworten auf
diese Fragen liefert, kann sie einen grofRen
Beitrag zur Steigerung von Kundenzufrie-
denheit und -loyalitat leisten. Das fuhrt
dann nicht nur zu einer verbesserten
Markenwahrnehmung, sondern auch zu
einem direkten Anstieg des Umsatzes.

Das Deloitte Neuroscience Institute

(DNI) hat bereits mehrere Projekte fur
Kunden aus dem Konsumguterbereich
durchgefihrt, um genau solche Fragen zu
beantworten. Ziel dieser Studien war es,
durch ein verbessertes Verstandnis des
Kundenverhaltens den Wert des Handels-
geschafts zu erhohen. Diese Publikation
bietet inhaltliche Einblicke und Beispiele
der Kollaborationen.

Mittels Neurowissenschaft
kann die implizite Wahr-
nehmung von Laden-
gestaltung, Produkt-
darstellung und Sonder-
angeboten gemessen
werden.
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Finkaufskonzept
der Zukunft

Bei explorativer Forschung im Handel geht es vor
allern um die Auswertung der Ablaufe von Ent-
scheidungsprozessen, von der Erzeugung eines
Bedurfnisses bis hin zur finalen Umsetzung der

Kaufentscheidung.

Kognitive Prozesse, welche Kaufentschei-
dungen vorhersagen, kdnnen gemessen
und so Einflussfaktoren identifiziert wer-
den, die zuvor nicht in Betracht gezogen
wurden. Im Vergleich zu herkdmmlichen
A/B-Tests oder Trial/Error-Ansatzen ermog-
licht die Neurowissenschaft eine schlan-
kere, kosteneffektivere und verlasslichere
Marktforschungsstrategie.
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Optimieren Sie die Nutzung und Navi-
gation von Online-Shops, um die Con-
version Rate zu maximieren

* Analyse und Bundelung von Suchfunktio-
nen im Online-Shops

* Verbesserung der Usability durch Identifi-

zierung der Pitfalls

* Optimierung der Attraktivitat und Wahr-
nehmung von Webseite und individuellen
Design-Elementen

Erschaffen Sie eine attraktive und
effektive Kauferfahrung, die von Kun-
den bevorzugt wird

* Verstandnis Uber die Entscheidungsfin-
dung der Kunden (von Produktsuche bis
zum Kauf)

Beurteilung der Effektivitat von Sonder-
angeboten zur Optimierung des Laden-
designs

Verbesserte Wahrnehmung der Touch-
points im Laden und Kauferfahrung

Erkennen von forderlichen Faktoren und
Beseitigung von Barrieren bei der Kauf-
entscheidung

Ganzheitliche Verbesserung der Custo-
mer Experience und Kundenloyalitat

¢ Verbesserte Effektivitat der Verkaufsfor-
derung






Der Einfluss von
Webseitendesign auf

das Ku

ndenverhalten

Heutzutage ist eine Welt ohne Onlinehandel kaum noch
vorstellbar. Ungefahr zwei von drei befragten deutschen

Kunden nutzen Onlineshopping-Portale (IfD Allensbach, 2016).

Daher sind Unternehmen daran interessiert, wie sie ihren
Onlineshop attraktiver gestalten und die Effektivitat des
Onlinemarketings erndhen konnen.

Die Neurowissenschaft unterstutzt Unter-
nehmen dabei, ein besseres Verstandnis
Uber die Wahrnehmung ihrer Webseite sei-
tens des Kunden zu entwickeln. Das kann
durch die Identifizierung von intuitiven
Aufmerksamkeitsflissen und Frustrationen
wahrend der Navigation im Onlineshop
erzielt werden. Sobald gefundene Hirden
entfernt sind, wird der Umsatz des Online-
shops aufgrund eines intuitiveren Einkaufs-
erlebnisses steigen.
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Conversion Rate

Anstatt die Anzahl an Besuchen auf der
Webseite zu steigern, liegt die Herausfor-
derung heutzutage eher darin, Besucher zu
zahlenden Kaufern zu konvertieren. Diese
Aufgabe wird mit dem Konzept der Conver-
sion Rate aufgegriffen. Ein Verstandnis der
Touchpoints entlang der Customer Journey
erlaubt die Entwicklung einer angeneh-
meren Nutzererfahrung und schafft einen
Mehrwert durch den Anstieg der Conver-
sion Rate.

Touchpoints

Unternehmen sollten sich auf diejenigen
Elemente ihrer Online-Shops konzentrie-
ren, die die Customer Experience beein-
flussen. Typische Kunden-Touchpoints im
Onlinehandel sind Startseite, Produktsu-
che, Produktprasentation, Marketing-Kom-
munikation und Werbung, Bezahlvorgang,
Check-out und Auslieferung. Diese Ele-
mente sollten aufmerksam evaluiert und
ganzheitlich optimiert werden. Dabei kann
die Neurowissenschaft die entscheidende
Rolle spielen.



Projektbeispiel * Welche Information wurde bei der Ent-

Eine DNI-Kollaboration mit einem der scheidungsfindung bertcksichtigt?
fuhrenden deutschen Onlinehandler

befasste sich mit der Optimierung des * Welche Elemente im Shop haben den
Online-Shop-Konzeptes und der Erhéhung Verkauf gefordert?

der Conversion Rate. Hierzu wurde eine

reprasentative Stichprobe von Probanden * Welche Aspekte haben die Kaufmotiva-
mit dem Auftrag rekrutiert, allgemeine tion gemindert beziehungsweise den
Kaufe im Online-Shop zu tatigen. Wahrend Kunden irritiert?

des Kaufvorgangs wurde jede Augenbe-
wegung der Testkunden per Eye-Tracker
aufgenommen. Zusatzlich wurde per
Elektroenzephalografie (EEG) die Hirnakti-
vitat der Probanden aufgezeichnet, um ihre
emotionale Reaktion zu einzelnen Elemen-
ten der Seite sichtbar zu machen.

Im Unterschied zu traditionellen Verhal-
tenstests fokussierte sich diese Studie
nicht ausschliel3lich auf die Navigation des
Testkunden, sondern auch auf seine Wahr-
nehmung bzgl. einzelner Seitenelemente,
sodass diese in ihrer Relevanz beurteilt
werden konnten. Die neurowissenschaftli-
chen Messungen ermoglichten dadurch die
Beantwortung folgender Fragen:
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Neurowissenschaftliche Messungen
Tragbare Elektroenzephalografie (EEG)
Ein tragbares EEG ist eine nicht invasive
Methode zur direkten Messung der Hirn-
aktivitat in der Art eines Helms, der auf den
Kopf der Versuchsperson gesetzt wird. Die
gemessenen Daten erlauben Einblicke in
unbewusste Emotionen und kognitive Pro-
zesse und konnen beispielweise eingesetzt
werden, um die Attraktivitat eines Reizes
auf einen Kunden zu messen.

Eye-Tracking

Eye-Tracking misst die Bewegung der
Augen und die Fokuspunkte der Test-
personen, um daraus Blickverldufe und
Abschnitte von Interesse zu identifizieren.
Bei stationarem Eye-Tracking wird ein
optischer Sensor unterhalb des Moni-
tors befestigt. Bei der Untersuchung von
Online-Shops werden meist Maus- sowie
Eye-Tracking kombiniert angewendet, um
ein umfangreiches Verstandnis fur die Ent-
scheidungsfindung der Kunden zu erlan-
gen. Eye-Tracking kann separat genutzt
werden, falls Maus-Tracking nicht anwend-
bar ist (besonders bei Touchscreen-
Nutzung von Smartphones/Tablets).

Key Findings

Die intuitiven Blickpfade der Testnutzer
wurden ganzheitlich analysiert und deck-
ten initiale Probleme bei der Produkt-
suche auf. Besonders auf der Startseite
zeigte sich, dass die Probanden von zu
vielen Storfaktoren abgelenkt wurden.
Des Weiteren wurde der Kunde bei sei-
ner Entscheidungsfindung im Verlauf der
Customer Journey von individualisierten
Werbebannern abgelenkt - das Unterneh-
men hoffte, durch zusatzliche kundenspe-
zifische Informationen die Verkaufszahlen
zu erhohen. Die neurowissenschaftlichen
Daten zeigten hingegen, dass dies eher zu
Verwirrung und Ablehnung beim Kunden
fUhrte und dabei die Conversion Rate
verringerte.

* Vermeidung von sich wiederholenden
oder stérenden Elementen auf der Start-
seite und Erzeugung einer angenehmen
Customer Experience

« |dentifikation neuer Designelemente zur
visuellen Fihrung des Kunden durch die
Webseite

Durch neurowissenschaftliche
Untersuchungen konnen
motivierende Elemente sowie
empfundene Storfaktoren
eines Online-Shops identifiziert
und dadurch die Customer
Experience verbessert werden.






(Gestaltung
eines perfekten
Finkaufserlebnisses

Daten zum Kundenverhalten in physischen Geschaften
konnen wertvolle Einsichten daruber bieten, inwiefern Ein-
kaufskonzepte optimiert werden kénnen. Durch das Messen
emotionaler Prozesse und kognitiver Reaktionen auf Sonder-
angebote im Laden kann die Neurowissenschaft dabei helfen,
das Verkaufskonzept von Handlern zu optimieren.




Pain Points

Dabei ist es essenziell, Faktoren im Shop-
sowie Marketingdesign zu identifizieren,
die wirklich Kundenzufriedenheit sowie
Kundenverhalten beeinflussen. Klassische
Pain Points in realen Laden kénnen Preis-
kommunikation, Sortiment-Darstellung,
Shop-Branding und das Setzen von Preis-
ankern sein.

Orientierung

Bei der Planung von physischen Laden

ist das Ziel der Designer, auf Grundlage
ihrer gesammelten Erfahrungen einen
strukturierten und Ubersichtlichen Laden
zu konzipieren. Die Neurowissenschaft
kann das bestehende Wissen dabei durch
Quantifizierung der relevanten unbewuss-
ten Verhaltensprozesse der Zielgruppe
erweitern. Kunden erschaffen sich im Kopf
ein mentales Ladenmodell, das auf ver-
gangenen Erfahrungen und Erwartungen
basiert. Stimmt dieses Modell nicht mit der
Realitat Uberein, reagieren Kunden irritiert
und revidieren ihre Kaufentscheidung.
Neurowissenschaften kdnnen die klaffende
Licke zwischen Erwartung und Realitat
schlieBen, indem Kundenerfahrungen
sowie -erwartungen gemessen und vor-
hergesagt werden. Durch Testverfahren in
Laden vor deren offizieller Er6ffnung kann
so das Risiko eines Fehlkonzepts minimiert
werden.
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UberméRige Auswahlméglichkeiten
Ein weiterer Pain Point bezieht sich auf

die Produktprasentation im Regal und

die Anzahl an Produkten, aus denen der
Kunde wahlen kann. Beispielsweise wurde
festgestellt, dass Menschen weniger Mar-
melade kaufen, wenn zu viele Sorten zur
Auswahl stehen (Tugend, 2010). Mittels
Neurowissenschaften kénnen solch irri-
tierende Bereiche zuverlassig festgestellt
und modifiziert werden, sodass Kunden ein
angenehmeres Kauferlebnis haben. Das
fuhrt zu weniger Frust bei den Kunden und
einer erhdhten Wahrscheinlichkeit, Kauf-
entscheidungen zu treffen.

Preiskommunikation

Der Preis eines Produktes wird oft als
wichtigster Einflussfaktor auf das Kauf-
verhalten von Kunden betrachtet und ist
dementsprechend auch eine der starksten
Komponenten fur den Erfolg eines Unter-
nehmens. Es ist aber oft gar nicht der
Preis selber, welcher die Kaufentscheidung
beeinflusst, sondern vielmehr wie dieser
von den Kunden wahrgenommen wird. Die
Preiswahrnehmung entscheidet dartber,
ob ein Preis gerechtfertigt ist oder wie er
im Vergleich zu alternativen Produkten
oder Umgebungen empfunden wird.

Ein Kunde ist eher bereit, einen Preis fur
ein Produkt zu bezahlen, sobald er diesen
als gerechtfertigt empfindet. Daher bietet
die Messung der Preiswahrnehmung und
der entsprechenden unbewussten Reak-
tion wertvolle Einblicke im Hinblick auf die
Preisstrategie. Um das perfekte Ladener-
lebnis zu schaffen, bei welchem die Kunden
eine erhohte Kaufabsicht an den Tag legen,
muss die ideale Strategie zur Preiskommu-
nikation identifiziert werden.
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Projektbeispiel

Im Rahmen eines Kundenprojekts wurden
zunachst echte Supermarkt-Kunden als
Versuchspersonen rekrutiert. Sie wurden
mit verschiedenen Anweisungen betraut,
die so nah wie moglich an eine reale Ein-
kaufssituation angelehnt waren (beispiel-
weise Informationen zu einem Produkt zu
sammeln und eine vorgefertigte Einkaufs-
liste abzuarbeiten). Die Testkunden wurden
dann mit einem mobilen Eye-Tracker sowie
einer tragbaren EEG-Maske ausgestattet.
Die gesammelten Daten wurden kombi-
niert und ermaoglichten eine Analyse des
Einkaufserlebnisses der Versuchsperso-
nen. Hierzu wurden die Blickverldufe mit
der aufgezeichneten Hirnaktivitat in Verbin-
dung gebracht, um dadurch festzustellen,
welche Elemente des Supermarktes implizit
als attraktiv wahrgenommen wurden und
wodurch Stress bei den Probanden ausge-
|6st wurde.

Neurowissenschaftliche Messungen
Tragbare Elektroenzephalografie (EEG)
Ein tragbares EEG ist eine nicht invasive
Methode zur direkten Messung der Hirn-
aktivitat in der Art eines Helms, der auf den
Kopf der Versuchsperson gesetzt wird. Die
gemessenen Daten erlauben Einblicke in
unbewusste Emotionen und kognitive Pro-
zesse und konnen beispielweise eingesetzt
werden, um die Attraktivitat eines Reizes
auf einen Kunden zu messen.

Tragbares Eye-Tracking

Das tragbare Gerat erlaubt eine Echtzeit-
messung der Augenbewegung, wahrend
der Proband sich frei durch das Geschaft
bewegt. Eine Frontkamera nimmt zeitgleich
das Sichtfeld des Probanden auf und zeich-
net den Blickpfad darin ein. Die gesammel-
ten Daten bieten Einblicke in die gesetzten
Fokuspunkte eines Teilnehmers sowie auf
die Aspekte, die seine visuelle Aufmerk-
samkeit erregt haben.

Durch die neurowissen-
schaftlichen Erkenntnisse
konnten Ladengestaltung

und Preiskommunikation
optimiert werden, sodass die
Kundenzufriedenheit insgesamt

ernont wurde.

Schliisselerkenntnisse

Bei explorativer Forschung kann die
Neurowissenschaft genutzt werden, um
ganzheitlich alle Aspekte eines physischen
Geschaftes zu analysieren. Die Ergebnisse
konnen verwendet werden, um das Kun-
denerlebnis zu verbessern und die allge-
meine Geschaftsleistung zu erhohen. In
dieser Studie wurde die Wahrnehmung von
Kunden bzgl. ihrer Umgebung sowie Orien-
tierung innerhalb verschiedener Bereiche
des Geschafts (Eingang, Kasse, Bereiche
mit Sonderangeboten) analysiert und aus-
gewertet. Es hat sich herausgestellt, dass
Kunden in spezifischen Verkaufsbereichen
des Geschafts Uberfordert waren von der
Flut an Informationen und Marketingmate-
rialien. Besonders Uberraschend fur unse-
ren Kunden war die Erkenntnis, dass die
Preisprasentation einen starkeren Einfluss
auf das Kaufverhalten der Kunden hat, als
die Hohe des Preises.

* Optimierung der Kundenorientierung
und Steigerung der Kundenzufriedenheit
sowie Reduktion des Stresslevels

Neubewertung des Ladenkonzepts
basierend auf den Erkenntnissen des
gemessenen Kundenverhaltens, um ein
konsistent positives Kundenerlebnis zu
schaffen

Effektivere Preiskommunikation und
Darstellung von Sonderangeboten auf
Grundlage der untersuchten Wahrneh-
mung der Testkunden
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Mit eilnem Iintuitiven
Finkaufserlebnis die
Verkaufsleistung
maximieren

Ein umfassendes Verstandnis Uber das Kundenverhalten und
inre Erwartungen ist der wichtigste Einflussfaktor auf den
Umsatz. Neurowissenschaft ermaoglicht es, die gesamte Custo-
mer Journey von der Generierung eines Bedurfnisses bis hin
zum Kauf eines Produkts zu analysieren und zu optimieren.

Online-Shopping erfordert eine umfang-
reiche Prasentation der Produkte und
Informationen. Die Neurowissenschaft

hilft dabei, die Informationsflut zu reduzie-

ren und ein intuitives Kauferlebnis sicher-
zustellen, bei welchem der Kunde struktu-
riert zum Kauf hingefuhrt wird.

Schaffung und einer angenehmen und
intuitiven Erfahrung, die dem Kunden
hilft, sein gewunschtes Produkt zu kaufen

|dentifikation und Eliminierung stérender
Elemente innerhalb der Customer Jour-
ney, um Kundenzufriedenheit und Kauf-
motivation zu erhdhen

* Verschlankung der Informationssuche im
Online-Shop

Wenn es darum geht, ein angenehmes
reales Einkaufserlebnis im Geschaft
sicherzustellen, liefert die Neurowissen-
schaft wertvolle Informationen Uber das
ideale Ladendesign, die optimale Sorti-
mentsdarstellung sowie die effektivste
Preiskommunikation.

* Evaluierung und Optimierung des existie-
renden Ladenkonzepts

¢ |dentifikation von Storfaktoren beim
Produktsortiment

* Flhrung des Kunden durch das Geschaft
mittels aktivierenden Ladenelementen,
sodass Kaufentscheidungen gefordert
werden

Das Deloitte Neuroscience Institute hilft
seinen Kunden dabei, ein zukunftstrach-
tiges und kundenzentriertes Geschaft
aufzubauen. Wahrend dieses Prozesses
kann die Kundenstrategie mithilfe der
Neurowissenschaft optimiert werden.
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