Die Marketing-Trommier

Der Marketing Club Osterreich feierte am 5. Marz 2007 seine ersten 50. Jahre

Am 5. Mérz schenkte sich der Marke-
ting Club Osterreich (MCO) anlésslich
seines 50. Geburtstages einen Abend
in eigener Sache. Das Jubildum wurde
imKreise der Mitglieder in den Wiener
Borsensélen begangen. MCO-
Prasident Erich Mayer wid-
mete das Fest ,den Marken
und deren Marketern®. Die
Feier war dann auch kein his-
torischer Riickblick. Mayer:
LWir wollen nicht zuriick-
blicken sondern nach vorne
schauen und gemeinsam in
die nichsten 50 Jahre MCO aufbre-
chen.“Welche Rolle das Hirn des Men-
schen nicht nur beim Aufbrechen,
sondern am POS spielt, stellte Key-No-
te-Speaker Hans-Georg Hausel, Vor-
stand der Gruppe Nymphenburg, dar.
Er lud die Géste ,ins
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Oberstiibchen ein“ und veranschau-
lichte, was Marketing von der Hirnfor-
schunglernen kann. Hausel versuchte
die Frage zu beantworten, ,0b es einen
Knopfim Kopf von Menschen gibt, der
zu driicken sei, um einen Kaufrausch
auszulosen®. Es gibt ihn nicht. Aber es
gibt im Gehirn Areale, insbesondere
daslimbische System mit dem Sitz der
Geflihle, die angesichts der Wahrneh-
mung vertrauter und nicht vertrauter

Marken Reaktion auslosen. Hausel be-
freit die Gaste von der Vorstellung,
dass Kaufentscheidungen rational er-
folgen. Sie seien nahezu emotionale
Angelegenheit. Dafiir kennt die Hirn-
forschung drei Programme,
die ziemlich komplex Konsu-

Hans-Georg Hausel von der Grup-
pe Nymphenburg verriet nach
eingehendem Studium des
menschlichen Gehirns, das ,,gute
Marken emotionale Kernwert
aufweisen* miissen, um beim
Konsumenten anzukommen.

mentscheidungen steuern. Hausel:
»Das Gehirn ist aber voller Widersprii-
che.“ Und ohne Emotion entscheidet
man gar nichts. Die Konklusion: ,Gute
Marken haben emotionale Kernwer-
te.“ In einer Gesprachsrunde disku-
tierten unter anderem die Universi-
tatsprofessoren Ernest Kulhavy und
Glinther Schwaiger die Effektivitat der
Kommunikationsplattform  MCO.
Nach dem interaktiven ,Marken- und
Marketinggewinnspiel 1, 2 oder 3“
wurde, wie bei jeder MCO-Veranstal-
tung eifrig, genetzwerkt.



