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Qutpresso
Kaffee raus,
Kapsel flach

Eine Aluminium-Kapsel pro
Espresso:  Nespresso-Trinker
gelten nicht als sonderlich um-
weltbewusst. Nun konnen sie
etwas gegen das schlechte Ge-
wissen tun, indem sie mit der
Recycling-Presse der Firma In-
sent wenigstens den Abfall mi-
nimieren: Auf einen Druck
wird die Kapsel vom Kaffeesatz
getrennt. Das Aluminium in
die Sammelstelle und den In-
haltauf den Kompost-da fiihlt
man sich wie ein Griiner. Das
Gerit gibts fiir 29.80 Fr. im
Fachhandel.

Outpresso
fiirs gute
Gewissen.

Filmfestival Cannes
Trickfilm zur
Erdffnung

«Up», derneue Animationsfilm
aus dem Hause Disney/Pixar,
ist der Eroffnungsfilm des
diesjahrigen 62. Filmfestivals
von Cannes. Die Eroffnungs-
zeremonie am 13. Mai 2009
markiert zugleich eine Welt-
premiere: «Up» ist der erste
Animationsfilm, der dem Pub-
likum als Er6ffnungsfilm in
3-D-Technik vorgefiihrt wird.
In ihrem zehnten Film pra-
sentieren die Pixar Animati-
onsstudios ihren bisher wohl
ungewohnlichsten ~ Helden:
Carl Fredricksen ist ein gries-
gramiger, aber im Grunde lie-
benswerter Rentner, der sein
bescheidenes Leben in seinem
kleinen Hduschen in Ruhe und
Frieden geniessen mochte. Der
Alltag des ehemaligen Ballon-
verkdufers gerdt ins Wanken,
als die Stadt um sein Grund-
stiick herum ein riesiges Ein-
kaufszentrum baut. Mit Tau-
senden von Luftballons, die er
an seinem Hauschen befestigt,
entschwindeter.

Was sich das
Hirn beim

Kaufen denkt *

Marketingexperte Martin
Lindstrom weiss, wie
unser Gehirn auf
Markenprodukte und
Werbung reagiert.

Warum kaufen wir bestimmte
Dinge und ignorieren andere?
Marketing-Guru Martin Lind-
strom hat mit der grossten je
durchgefiihrten Neuromarke-

Gehirn genau gleich, wie wenn
eine Nonne ein Jesusbild be-
trachtet. Die Marke ist eben
auch religionsdhnlich aufge-
baut: Sie kdmpft gegen den
Feind Microsoft, spricht alle
Sinne an, baut sich mit den
Flagship-Stores wahre Tempel.

Sie prophezeien, dass Firmen ihre
Produkte in Zukunft vermehrt mit
Angst bewerben. Eine deprimie-
rende Prognose.

Da stimme ich Thnen zu. Doch

ting-Studie ~ Ant- obwohl wir Konsu-
worten gefunden. «Obwohl wir menten diese Art

_ angstmachende der Werbung has-
In] Neuromgrket.mg Werbung hassen, sen, funktlon'lert
misst man die Hirn- . . sie. Obesnunheisst,
strome des Konsu- funktioniertsie.» opne diese Creme
menten. Viele Leute Martin Lindstrom siehst du schlecht
haben Angst, man Marketingexperte aus, oder wenn du
konne ihre Kaufent- dieses Miisli nicht
scheide mit der Tech- kauftwirstdukrank
nik manipulieren. - gegen solche Aus-
Das kann ich abso- sagen sind wir nicht
lut nachvollziehen. immun.

Ich darf Sie aber be-

ruhigen: Wir konnen weder
Gedanken lesen, noch haben
wir einen Kauf-Schalter gefun-
den. Die Geréte messen einzig
die emotionale Beziehung des
Menschen zu einem Produkt.

Viele Leute haben Marken gegen-
iiber nicht nur emotionale, son-
dern sogar religiose Gefiihle.

Genau. Wenn Apple-Fans ein
iPhone anschauen, reagiert ihr

Wie siehts bei Ihnen personlich
aus? Lassen Sie sich auch zum
Kauf verfiihren?
Oh ja - und das irritiert mich.
Ich bin sicher kritischer als an-
dere Konsumenten, aber auch
ich kann meine Emotionen
nicht einfach ablegen.
jeanette.kuster@punkt.ch

Buch: «Buyology» von Martin Lindstrom,
ab Mai auf Deutsch erhaltlich.
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Der Dane Martin Lindstrom ist

einer der angesehensten
Marketingexperten der Welt.
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Lindstroms Erkenntnisse zum Kaufverhalten
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»> Beim Betrachten des Mini Coo-
pers wird die Gehirnregion aktiv,
die auf Gesichter reagiert. Das
Auto verkauft sich also so gut,
weil seine Front fiir unser Hirn wie
ein hiibsches Gesicht aussieht.

P Modetrends entwickeln sich
dank «Spiegel-Neuroneny. Diese
bringen uns dazu, andere Men-
schen (unwillentlich) zu imitieren.
Vom Gahnen her kennt das jeder,
beim Kaufverhalten ist es ahnlich.
P Mehr als die Hlfte aller Kaufe
tatigen wir unbewusst, indem un-
ser Gehirn innert Sekunden eine

Riesensumme an Erinnerungen
und Emotionen abfragt.

P> Sex sells? Nein. Sex zieht zwar
die Aufmerksamkeit auf sich, der
Konsument sieht aber vor lauter
nackter Haut das Label nicht mehr.
Provoziert eine Marke hingegen
mit anriichigen Bildern, erreicht sie
meist Aufmerksamkeit.

» Die Warnungen auf Zigaretten-
packungen stimulieren den «Be-
gierde-Punkt» im Hirn. Das heisst,
sie animieren den Raucher, zur
Zigarette zu greifen, anstatt ihn
davon abzuhalten.

Wein: Klimaneutral in
Osterreich produziert

Das Burgenland ist bekannt
fiir seine Spitzenweine. Dass
die edlen Tropfen so gut ge-
deihen, liegt nicht zuletzt
am stabilen Klima in der Re-
gion. Eine Anderung der kli-
matischen Bedingungen
hitte fatale Auswirkungen.
Deshalb bietet Birgit Braun-
stein, Weingutbesitzerin aus
Purbach am Neusiedlersee,
erstmals in Osterreich kli-
maneutral produzierten
Wein an. Braunstein nimmt
am 6. April an einer Messe
im Kongresshaus Ziirich teil.

Ostern: Velohase mit Vignette

Dieses Jahr hoppelt der Hase
nicht iiber die Wiese, er flitzt
schnell um die Hiuserecken.
Denn erstmals sitzt er auf ei-
nem Rennvelo. Und im Nest-
chen fiir die Kinder ldsst er
eine Schoko-Version von
sich zuriick— samt Velovig-
nette fiir das Fahrrad. Die-
ser Hase von Gebana be-
steht aus biologisch ange-
bauten und fair gehandel-
ten Zutaten. Gebana ist Pi-
onierin im fairen Handel,
hervorgegangen aus einer
engagierten Frauengruppe
aus Frauenfeld, die damals

fiir gerechte Arbeitsbedin-
gungen der Bananenprodu-
zenten kdmpfte. Der Veloha-
se kostet 26 Franken und ist
erhéltlich im Webshop auf
www.gebana.ch

Labello: Designen zum
100-Jahre-Jubildum

Dieses Jahr wird der Labello-
Stift zum Schutz trockener
Lippen hundertjdhrig. Aus
diesem Anlass konnen alle
Fans auf der Labello-Home-
page ihren ganz personli-
chen Lippenbalsam desig-
nen. Aus allen Entwiirfen
wihlt eine Jury die drei bes-
ten Designs aus. Die Gewin-
ner erhalten exklusivihren
selbst kreierten Labello-Stift
als Original. Zudem werden
unter allen Teilnehmerinnen
und Teilnehmern drei Mac-
Books verlost. www.labello.ch




