Hirnforschungund
Verpackungsdesign

Die Erkenntnisse der Hirnforschung gehen davon aus,
dass der Mensch grundsatzlich emaotional und unbewusst entscheidet. Diese
Erkenntnisse, speziell jene aus dem limbischen System, setzt Martin Amann von
Amann & Partner AG im Verpackungsdesign um.

VON BRIGITTE KRAUS-MEIER*

mm Emotionen, Motive und Wer-
te, die unser tédgliches Handeln
beeinflussen, haben ihr Zuhau-
se im limbischen System. Die
Hirnforschung unterscheidet
drei limbische Instruktionen,
die unser Verhalten steuern und
bestimmen. Kennt man die lim-
bische Struktur seiner Kunden,
so ist es moglich, ihr Verhalten
zu prognostizieren und man kann
Produkte und Dienstleistungen
entsprechend positionieren.

Die drei grossen Steuerungs-
komplexe Balance, Stimulanz
und Dominanz sind die Wesens-
zlige der Verhaltensweise. Balan-
ce-Typen setzen auf Sicherheit,
Konstanz und Stabilitdt. Men-
schen mit starker Dominanz-Aus-
pragung bedeuten Macht, Status,
Autonomie und Durchsetzung
viel. Demgegentiber ist der Stimu-
lanz-Typ neugierig, risikofreudig,
hat Lust auf Abwechslung und ist
offen fiir neue Reize.

Das (un-Jbekannte Wesen
Zielgruppe

Sollen Marketingmassnahmen
effizient sein, so muss man sei-
ne Zielgruppe kennen. Marktfor-
schung verspricht dem Unterneh-
men vertiefte Kenntnisse iiber

dessen Zielgruppen. «Zielgrup-
pendefinitionen sind leider im-
mer noch zu 90 Prozent soziode-
mografisch. Das sagt aber nichts
iiber das Verhalten der Zielgrup-
pen aus», stellt Martin Amann
fest.

«Heute hat man es mit hybri-
den Konsumenten zu tun, und so
ist es absolut wichtig, deren Ver-
haltensweise genau zu kennenv,
postuliert Amann. Kennt man die
limbische Struktur seiner Konsu-
menten, kann man Verpackungen
so gestalten, dass sie ihn auch an-
sprechen und von ihm gekauft
werden.

Konsumententypologie

Je nach individueller Auspriagung
der drei limbischen Instruktionen
unterscheidet Dr. Hdusel sieben
verschiedene Konsumententypen
(vgl. Abb.). Der Grundtyp muss al-
lerdings nicht in jedem Lebensbe-
reich gleich vorherrschen. «Auch
Produkte und Dienstleistungen
sind den drei limbischen Grund-
typen zuordenbar», stellt Amann
fest. «Ein Wollwaschmittel ist bei-
spielsweise ein klassisches Balan-
ce-Produkt. Das Auto hat — ganz
allgemein betrachtet — Balance-
und Dominanz-Auspragung.»
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Amann erkennt, dass inner-
halb einer Produktkategorie ein-
zelne Marken wiederum einem
limbischen Grundtyp entspre-
chen. Mit Waschmittel spricht
man mehrheitlich Frauen als
Konsumentinnen an. Dabei ist es
niitzlich, zu wissen, dass Frauen
grundsdtzlich einen héheren Ba-
lance-Anteil haben, also auf Be-
wihrtes und Sicherheit setzen.
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Martin Amann, Amann & Partner AG, Reinach

Waschmittelpackungen, die do-
minante, aggressive Elemente auf-
weisen, wére kaum erfolgreich.

Limbischer Marketingansatz

«Marketingmassnahmen wurden
frither sehr oft instinktiv getrof-
fen», fasst Amann zusammen.
«Limbisches Design bedeutet
zwar nicht eine Revolution im
Verpackungsdesign», so Amann
weiter, «vielmehr bedeutet es,
das Verhalten seiner Zielgruppe
zu kennen und das Verpackungs-
design auf die emotionale Welt
seiner Kunden auszurichten.»
Will ein Konsumgiiterher-
steller Limbik im Verpackungs-
design beriicksichtigen, so muss
er den ganzen Prozess von der
Segmentierung {iber die Positio-
nierung bis hin zum Design und
der Marktforschung limbisch an-
gehen, empfiehlt Amann. Er ist
ausserdem der Ansicht, dass die
meisten Fehler schon zu Beginn
geschehen, ndmlich da, wo der
Produktanbieter sich gar nicht be-

= Unter dem Begriff Limbic®
hat die Gruppe Nymphenburg ein
Motiv- und Entscheidungsmodell
entwickelt. Limbic basiert auf
einem Ansatz, der die neuesten
Erkenntnisse der Gehirnfor-
schung, der Psychologie und der
Evolutionshiologie mit empi-
rischer Konsumforschung ver-
knupft. Eine Weiterentwicklung
findet sich im LimbicCube™, ent-
wickelt von Prof. Marco Casanova
vom Branding Institute. Dabei
handelt es sich um den dreidi-
mensionalen, emotionalen Positi-
onierungs- und Segmentierungs-
ansatz zur Prognostizierbarkeit
des Kundenverhaltens.

> www.nymphenburg.de

> www.branding-institute.ch

wusst ist, ob sein Produkt mehr
Balance-, Dominanz- oder Stimu-
lanz-Aspekte aufweist. Dass dann
auch an der Zielgruppe vorbeige-
schossen wird, erstaunt Amann
darum nicht weiter.

Design passt wenn
es verkauft

Welches Design uns anspricht,
héngt vom limbischen Profil ab,
so die These von Amann, die von
Prof. Casanova durch mehrere
Studien belegt wurde. Jede Ver-
packung kann hinsichtlich ihrer
verschiedenen sensorischen As-
pekte analysiert werden, welche
limbischen Gewichtung sie auf-
weist.

Pastellfarben, die Balance-ge-
richtet sind, eignen sich wenig fiir
Produkte, die einen hohen Domi-
nanz-Aspekt aufweisen. Ein fern-
ostlich angehauchter Corporate-
Sound diirfte fiir ein Unterneh-
men, das eine klassische Balan-
ce-Dienstleistung anbietet, eben-
so wenig passend sein wie eine
Verpackung, die starres, kaltes
Material verwendet, wenn das
Produkt eine eher traditionelle
Kundschaft anspricht.

Die Limbik als Erkenntnisse
aus der Hirnforschung ist ein her-
vorragendes Mittel, sich seiner Pro-
dukte und seiner Zielgruppen be-
wusster zu werden. Denn schliess-
lich, so ist Amann der Meinung, ist
ein Verpackungsdesign dann gut,
wenn es funktioniert, das heisst,
wenn es verkauft. m
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