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FTD-SERIE VERPACKUNGSKUNSTLER TEIL 6 PSYCHOLOGIE UND NEUROMARKETING

Beim Einkauf entscheiden Emotionen

Die Verpackungsindustrie

hat die Hirnforschung fiir

sich entdeckt. Das Ergeb-

nis: Verpackungen miissen
auf die Markenzielgruppen
zugeschnitten sein — und

den Kunden am Nachden-
ken hindern

VON SVEN BECKER

eschwungener Hals, Auf-

reilBverschluss, spaciges Eti-

kett — das Bier Welde No. 1
von Weldebrdau aus Plankstadt er-
regt die Gemiiter: Wahrend klassi-
sche Biertrinker die tanzende Fla-
sche als neumodischen Schnick-
schnack abtun, wollen seine An-
hénger nie wieder einen anderen
Gerstensaft zu sich nehmen.
,Wenn man die Flasche 6ffnet, hort
man ein Zischen. Nein, es ist eher
Musik", schwiarmt ein Fan in einem
Verbraucherforum. Klingt nach
starken Emotionen — hervorgeru-
fen durch eine Flasche Bier.

Den Psychologen Oliver Frenzel
von der Markenberatung Gruppe
Nymphenburg wundern die Reak-
tionen nicht:, Die Entscheidung fiir
oder gegen ein Produkt hingt von
der Personlichkeit des Kaufers ab“,
sagt Frenzel. Welde No.1 werde
eher von trendbewussten Men-
schen getrunken, die einen Hang
zum Modischen héitten.

Dagegen griffen Traditionalisten
lieber zur herk6mmlichen 0,5-Liter-
Flasche, Modell Longneck, wie es
derzeit von den meisten Brauereien
verwendet wird. ,Da kann ihre Bier-
flasche noch so innovativ aussehen,
den eingefleischten Biertrinker in

der Eckkneipe werden sie mit Welde
No. 1 kaum von seinem Lieblings-
bier abbringen®, sagt Frenzel.

Der Markenexperte gehort zu ei-
ner kleinen Gruppe von Beratern,
die sich auf das sogenannte Neuro-
marketing spezialisiert haben. Sie
nutzen Erkenntnisse aus Psycholo-
gie und Hirnforschung, um Marken
bei der Verpackungsgestaltung zu
helfen. Ihre wichtigste Erkenntnis
lautet: Die Entscheidung fiir den
Kauf eines Produktes fdllt der
Kunde eher unbewusst. ,Wenn
Menschen ihre Lieblingsmarke se-
hen, reduziert sich die Aktivierung
in denjenigen Hirnarealen, die zum
Nachdenken anregen®, so Christian
Scheier von der Hamburger Mar-

kenberatung Decode. Im Klartext:
Spricht den Kunden ein Produkt an,
wird er intuitiv eher zugreifen —
selbst wenn die Konkurrenz giinsti-
ger zu haben ist.

Hoherpreisige Produkte wie
Milka oder Nivea sind der beste Be-
weis, dass beim Einkaufen nicht
nur der kiihle Verstand eine Rolle
spielt. Verantwortlich fiir dieses
Verhalten sei das limbische System
im Gehirn, sagt Frenzel. Es mische
den Kaufentscheidungen im Super-
markt Emotionen bei.

»Sobald der Kunde eine Verpa-
ckung im Regal sieht, aktiviert sich
in seinem Gehirn ein assoziatives
Markenwissen®, sagt Frenzel. Na-
tlirlich wiirde der Preis des Produk-

'

1

1

1

1

1

1

1

1

1
1 1 1
1 1 . 1
] i Geborgenheit statt Abenteuer ! Typfrage
] ! Anteil verschiedener Kundentypen in ! Entscheidun-
' ' Deutschland in % ! gen fiir ein
i Schlangen- | s ; 30 , Produkt han-
! linienund ! Abenteurer i | Harmonie- } genvom
i Alkohol -4 o o bediirftige 1 Charakter
! bei Welde ! pacher 1 des Kaufers
! No.1gehort + 44 ) ! ab. Der
! das zusam- 1 pisziplinierte ! Wunsch
! men. Ziel- ! ! nach Sicher-
1 gruppe: [ ' heit leitet
: | Offene 1
! Trendbe- ! ! mehr Deut-
' wusste Kdu- v 13T . ! sche als der
1 ferschichten '+ Hedonisten R 20 ! nach Ab-
: : FTD/Ib; Quelle: Gruppe Nymphenburg Traditionalisten : WEChSIUng-
1 1 1
; 1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

tes und die Qualitit des Produktes
eine wichtige Rolle spielen. Der
Kunde frage sich unbewusst aber
auch: Gefillt mir die Verpackung?
Passt die Marke zu mir? Deshalb sei
es fiir alle Markenhersteller wichtig,
zuerst die Motive und Personlich-
keitsmerkmale seiner Zielgruppe
zu kennen. Erst dann kdénne eine
Verpackung entwickelt werden, die
den Kunden auch anspreche.
Doch was will die Zielgruppe ge-
nau? Und mit welchem Design
kann die Marke sie am besten errei-
chen? Markenexperte Frenzel und
seine Kollegen von der Markenbe-
ratung Gruppe Nymphenburg ha-
ben im Gehirn drei relevante Mo-
tivsysteme identifiziert, welche die

Kaufentscheidungen der Kunden
beeinflussen: Das Dominanzsys-
tem driickt den Wunsch nach
Macht und Status aus, das Stimu-
lanzsystem strebt nach Abwechs-
lung und neuen Reizen, das Balan-
cesystem sehnt sich nach Sicher-
heit, Stabilitdit und Geborgenheit.
Zusammen bilden die drei Emoti-
onssysteme die Grundlagen unse-
rer Personlichkeit.

Je nach individueller Auspragung
haben die Forscher die deutschen
Verbraucher in sieben unterschied-
liche Kundentypen eingeteilt (siche
Grafik). Jeder Typ bevorzugt eine
andere Verpackung oder Marke:
,Zum Beispiel lassen sich die An-
hinger von Welde No. 1 eher im
oberen Bereich der Hedonisten,
Performer und Abenteurer finden“,
sagt Frenzel. Hier sdf3en die sportli-
chen Typen, die gerne auffallen in
der Szene, etwas wagen und Wert
auf Exklusivitét legen.

Dagegen spreche eine Flasche
Radeberger Pils eher die unten lie-
gende Gruppe der Traditionalisten
an, sagt Frenzel: Die Flasche ist in
braunem Ton gehalten, auf dem
Etikett prangt das Koniglich-Séch-
sische Wappen, die Goldbanderole
zieht sich {iber den Kronkorken
hinweg — klassischer geht es beim
Flaschendesign heute kaum noch.

Das muss jedoch keinen Nachteil
sein: Die Verteilung der Kundenty-
pen zeigt, dass im Bereich der Tra-
ditionalisten ein viel groferer Teil
der deutschen Bevolkerung ange-
siedelt ist. Sprich: Auf dem Markt
fiir klassische Produkte bewegen
sich viel mehr Kunden als bei Mo-
deprodukten wie Welde No. 1. Das
sieht auch Oliver Frenzel dhnlich:
Das Bier von Weldebrdu sei kein
Massenprodukt. Es spreche jedoch
seine Zielgruppe konsequent an.

FTD-Grafik; PharmaDial Bier

Stadtwerke biindeln
ihr Okostromgeschift

Acht der grolSten deutschen Stadtwer-
ke wollen zum Ausbau des Geschifts
mit Okostrom ihre Krifte biindeln.
Der Kélner Versorger Rheinenergie
teilte gestern mit, er habe gemeinsam
mit sieben Partnern — darunter der
Frankfurter Versorger Mainova und
MVV aus Mannheim - eine Gesell-
schaft gegriindet. Das in Berlin ansis-
sige Unternehmen mit dem Namen
8KU Renewables solle den Zugang zu
Erzeugungskapazitdten aus erneuerba-
rer Energie verbessern. Dabei gehe es
vor allem um Strom aus Windenergie
und Biomasse. Viele Stadtwerke in
Deutschland verfiigen tiber keine oder
nur wenige Anlagen zur Energieerzeu-
gung. Sie decken sich daher zu einem
groBen Teil mit dem Strom grofer Er-
zeuger wie Eon und RWE ein. Die
Energieriesen wollen ihr Okostromge-
schéft in den kommenden Jahren mit
Milliardensummen ausbauen. Das
Feld wollen die kommunalen Versor-
ger aber nicht den Konzernen allein
uberlassen. REUTERS

Siemens beteiligt sich an
Kraftwerksentwickler

Siemens steigt beim Kraftwerksent-
wickler BGZ Beteiligungsgesellschaft
Zukunftsenergien ein. Der Miinchner
Mischkonzern habe einen Anteil von
25 Prozent an dem Husumer Unter-
nehmen erworben, teilte Siemens ges-
tern mit. Siemens wolle sich mit dem
Einstieg den Zugang zu innovativen
Projekten im Bereich der alternativen
Energieerzeugung sichern. Die BGZ
entwickelt, finanziert und betreibt
Wind-, Solar- und Biomassekraftwer-
ke. Das Unternehmen erwirtschaftete
mit dem Geschift zuletzt einen Jah-
resumsatz von rund 50 Mio. €. Uber
den Kaufpreis fiir den 25-Prozent-An-
teil, den der Konzern tiiber seine Wag-
niskapitalsparte Siemens Project Ven-
tures (SPV) erworben hat, sei Still-
schweigen vereinbart worden, teilte
das Unternehmen mit. REUTERS

P> Die Kunst, ganz neu zu denken — wie entstehen Innovationen?
P> Welche Moglichkeiten gibt es, Investoren fiir innovative Projekte

Zu gewinnen?
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Die Teilnahmegebiihr fiir die FTD-Konferenz Kreative Zerstorer der deutschen Wirtschaft im Hasso-Plattner-Institut (www.hpi.uni-potsdam.de)
betragt 690,— Euro zzgl. MwSt. In der Teilnahmegebiihr enthalten ist das Innovations-Dinner im Anschluss an die Konferenz. Das Programm mit
Anmeldemaoglichkeiten finden Sie unter www.ftd.de/kreativezerstoerer. Oder informieren Sie sich telefonisch unter 040/67 94 46-192.
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Kreative Zerstorer der
deutschen Wirtschaft

2. Juli 2009 - Hasso-Plattner-Institut - Potsdam

P> Wie lassen sich Mérkte mit technologischem Fortschritt aufrollen?
P> Mit welchen Hindernissen miissen kreative Zerstorer rechnen?
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