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Vorwort

Der Mensch und seine Sehnsucht
Einleitung für das Buch „Wirksamer Handeln“ von Stefan Suchanek, verfasst 

von
Kirstine Fratz, Zeitgeist Forscherin
Die Herausforderung des stationären Handels liegt darin, dass es Menschen 

sind, die einkaufen, und ihr Verhalten oft nicht den rationalen Prinzipien von Öko-
nomie, Effizienz und Vernunft folgt. Das Konsumverhalten ist dynamisch und viel-
seitig, geprägt von Emotionen, Stimmungen, Wetter und dem allgegenwärtigen 
Zeitgeist. Der Kunde bleibt die Unbekannte in jedem Geschäftsmodell, dessen 
Sehnsüchte und Bedürfnisse sich ständig wandeln. Zahlen, Daten und Tracking-
Mechanismen allein genügen nicht, um diese tiefgreifenden Veränderungen voll-
ständig zu erfassen.

Um die lebhaften Sehnsüchte der Konsumenten zu begreifen, ist ein ganzheit-
licher Ansatz erforderlich. Dieser Ansatz erfordert ein interdisziplinäres Verständ-
nis, das sowohl wissenschaftliche Erkenntnisse als auch die Dynamiken des Zeit-
geists und ein tiefes Wissen über das Menschsein vereint.

Das Buch Wirksamer Handeln bietet eine wegweisende Lösung für Händler und 
Unternehmer, um diesen komplexen Anforderungen gerecht zu werden. Es vereint 
neuestes Wissen mit zeitloser Weisheit und wirtschaftlicher Vernunft und ent-
wickelt daraus einen Leitfaden, der den stationären Handel in einen Sehnsuchtsort 
verwandeln kann. Stefan Suchanek hat ein Werk geschaffen, das sich nicht in kurz-
lebigen Trends oder Hypes verliert, sondern die ewigen wie auch zeitgeist-
getriebenen Bedürfnisse der Konsumenten versteht und weiterentwickelt.

Handelskultur ist mehr als nur Wirtschaft – sie ist ein umfassender kultureller 
Auftrag.

Die Gestaltung des Handels steht in enger Verbindung mit den psychologischen 
und kulturellen Bedürfnissen des Menschen und ist tief  in seinem psychosozialen 
Erbe verankert. Traditionell schafft der Handel öffentliche Räume, in denen Men-
schen die Chance haben, Neues zu entdecken – sowohl um sich herum als auch in 
sich selbst. Dadurch ermöglicht der Handel Erlebnisse, die materiell, emotional 
und kulturell bereichern. Das ist das besondere Beziehungsmanagement zwischen 
Handel und Kunden. Die eigentliche Königsklasse, die mittlerweile als höchste 
Stufe der ökonomischen Leistung beschrieben wird.1

Die in diesem Buch vorgestellten Ansätze liefern eine praxisorientierte An-
leitung, wie der Handel gezielt auf die kulturellen und tiefenpsychologischen 
Herausforderungen unserer Zeit reagieren kann. Dabei spielen Neuroästhetik und 
moderne Wirtschaftspsychologie eine zentrale Rolle. Sie liefern wertvolle Impulse, 

1	 Nguyen, M., & Weiber, R. (2022). Customer Experience: State of Art und Konzeptionierung. 
Eigenverlag der Professur für Marketing, Innovation und E-Business an der Universität Trier, 
Trier. Retrieved from 7  https://www.uni-trier.de/universitaet/fachbereiche-faecher/fachbereich-
iv/faecher/betriebswirtschaftslehre/professoren/professur-weiber/forschung/downloadbereich.

https://www.uni-trier.de/universitaet/fachbereiche-faecher/fachbereich-iv/faecher/betriebswirtschaftslehre/professoren/professur-weiber/forschung/downloadbereich
https://www.uni-trier.de/universitaet/fachbereiche-faecher/fachbereich-iv/faecher/betriebswirtschaftslehre/professoren/professur-weiber/forschung/downloadbereich


um Räume so zu gestalten, dass das Verständnis für Zeit, Menschen und Kunden 
tiefgreifend erweitert wird und ein breites, vielversprechendes Spektrum an Ge-
staltungsmöglichkeiten im Handel eröffnet.

Diese Ansätze sind sowohl eine Aufforderung als auch eine Anleitung für alle 
Spirit Maker der Branche – jene, die Orte und Beziehungen gestalten möchten, die 
Harmonie, Begeisterung und Ausgewogenheit ausstrahlen. Sie repräsentieren den 
Kern des evolutionären Denkens im Handel. Spirit Maker sind Menschen, die den 
Zeitgeist durchdringen und verstehen. Sie erkennen das neue kulturelle Repertoire, 
das durch ständigen Wandel und Fortschritt in allen Lebensbereichen entsteht, 
und nutzen dieses Wissen gezielt. Dadurch werden sie zu Experten für kollektive 
Sehnsüchte, die früher oder später an die Türen jedes Händlers klopfen. Dieser 
ganzheitliche Ansatz weist den Weg zu einer nachhaltig erfolgreichen Zukunft.

Wirksamer Handeln bietet eine klare Roadmap für die facettenreiche und 
chancenreiche Zukunft des stationären Handels. Der stationäre Handel wird wie-
der zu einem Sehnsuchtsort – einem Ort, der Kunden emotional berührt, sie immer 
wieder anzieht und dadurch unverzichtbar macht.

Stefan Suchanek  
München, Deutschland�
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1.1  �Einführung

 

»	 „Welche Belohnungsreize braucht der Mensch? Jetzt und in Zukunft?“

In den letzten Jahren verstärkt sich im Handel der Wandel: Corona, Krisen, 
Umwelteinflüsse, Digitalisierung und finanzielle Herausforderungen haben das 
Verhalten der Konsumenten stark verunsichert. Die Abwanderung an den Online­
handel war immens. Ein Zurückgewinnen gestaltet sich als schwierig und die Zu­
kunft des Handels wird intensiv diskutiert.

Doch viele Umfragen zeigen Zuversicht: Menschen sehnen sich nach einem ge­
sunden und funktionierenden Handelsumfeld. Sie würden lieber im stationären Han­
del – statt online – einkaufen.1 Viele Händler fragen sich nun: Was hindert sie daran, 
diesem Wunsch nachzugehen?

Statt zu lamentieren, gilt es nun, Chancen zu finden und zu nutzen, den Kun­
den, aber auch den Mitarbeitern, durch wieder angenehmere und vor allem 
menschenzugewandte Prozesse und Erlebnisse ein gutes Gefühl zu vermitteln. 
Denn Mensch und Gehirn sind überreizt – dem Körper jedoch fehlt das gute Ge­
fühl. Auch im stationären Handel. Was tun? Hier kommt das Wissen aus Neuro­
ästhetik und Wirtschaftspsychologie ins Spiel. Und es geht um das letzte große 

1	 PwC. (2021). Future of  shopping: How to win consumers in the new retail landscape. Retrieved 
from 7  https://www.pwc.com/gx/en/industries/retail-consumer/publications/future-of-shopping.
html.

2	 Kapitel 1 · Einleitung
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Geheimnis im Handel: Welche Belohnungsreize braucht der Mensch und sein 
Organismus? Jetzt und in Zukunft?

Wie entscheiden Menschen: Ein Szenario
Sie haben einen Termin bei mir in meinem Münchener Büro. Unser Gespräch ist be­
endet und zur Verabschiedung fragen Sie mich, ob ich Ihnen ein italienisches Restau­
rant empfehlen kann, da sie noch etwas essen möchten, bevor Sie wieder nach Hause 
fahren. In meiner Straße gibt es zwei davon und sie liegen direkt nebeneinander. Ich 
empfehle jedoch das Restaurant auf der rechten Seite, weil es meines Erachtens dort 
wesentlich besser schmeckt. Nachdem Sie nun vor beiden Restaurants stehen, be­
merken Sie, dass das von mir empfohlene italienische Restaurant noch recht leer ist. 
Aber im anderen Lokal befinden sich bereits viele lachende Gäste, die Kerzen bren­
nen und es herrscht eine angenehme Stimmung. Welches der beiden Restaurants be­
vorzugen Sie nun intuitiv? Natürlich das atmosphärischere Restaurant auf der lin­
ken Seite – und nicht das, das ich Ihnen empfohlen habe …

	» „Warum sind Sie Ihrer Intuition und nicht meiner Empfehlung gefolgt? Welche 
Reize haben letztendlich Ihr Unterbewusstsein und Ihren Organismus affiziert 
bzw. aktiviert?“

z	 Wirksameres Handeln
Eines der wichtigsten Argumente bei Befragungen, was Menschen sich vom Han­
del wünschen: Mehr Menschlichkeit, Freundlichkeit und mehr Atmosphäre. Das 
sind nicht nur Wünsche, sondern Bedürfnisse, die tief  mit unterbewussten Prozes­
sen verankert sind. Denn:

	» „Ästhetische und harmonische Prozesse aktivieren nicht nur unser Gehirn, sondern 
beeinflussen aufgrund ihrer hormonellen und neurovegetativen Wirkungen auch das 
körperliche Wohlbefinden.“

Diese Effekte werden als „somatische Marker“ bezeichnet. Solche körperlich spür­
baren, aber oft schwer in Worte zu fassende Emotionen und Verhaltensweisen – 
wie das Gefühl beim Balancieren, das Spielen einer Klaviersonate oder das Verlie­
ben – manifestieren sich in physischen Reaktionen: Eine gewisse Erregtheit, ein be­
stimmtes Bauchgefühl, erhöhter Puls, Gänsehaut oder Schwitzen. Somatische 
Marker sind entscheidend für die schnelle und unbewusste Entscheidungsfindung, 
was oft auch als „Intuition“ beschrieben wird. Die Psychologie beschreibt dies als 
implizites, also unterbewusstes Annäherungs- oder Vermeidungsverhalten, auch 
bekannt als „Lust oder Frust“. Letztlich steht hinter diesen Prozessen unsere bis 
dato kaum beachtete Biochemie, die letztendlich unsere psychologischen Re­
aktionen steuert.2

2	 Damasio, A. (2010). Self Comes to Mind: Constructing the Conscious Brain. New  York: Pan­
theon.
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