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rungen von Kampagne zo Kampagne scin
kannen # Aus limbischer Sichrt, diarfen — ja
massen — die Schritte fir Stimulanz-Typen
markant scin. Fuar Balance Typen jedoch
chor bohutsam. I2ominanz=Typon sind Vor—
Aanderungen gegentber offen, jedoch liehen
sic das Gberraschend MNeue nicht.
Die Konsurmenten Sncler-

’ ’ ten nicht ibr limbisches

Profil, sondern sic kauflten dic Cailler-
Frodulkte nicht mehr

Das Beispiel Cailler

Fa gibt vieles Beispicle von radilkkalen Re
launches. Ein in der Schweixz sberiibuants
pewordener ist Cailler (siche auch crearic

Beispiel aus der limbischen Praxi

wrerr prerefeasrn rzoo7). Die Entwicklung des
neuen Markenaufiritts sollte den Scholko
ladenmarkt revolutionieren und Cailler

damals MarkuOhrer im Schweizer Scho-
koladenmarir neue Impulse goeben. Einc
neue Markenwelt wurde lkreiert und =war
vom weltbertthmten Architekten Jean Nou-
vel. Auch die Werbung wurde wvallig neu
konwipic - Am Computer andimierte Filrme
zeigten, wie aus cinem cinxigen Stick Scho-
kaolade innerhalb von 45 Sekunden eine
komplexe, phantasicvelle Schokoladenwelt
cntstand. Aber welche limbischen Instrule-
tionen sprach der neue Cailler-Spot ans
Stimulan= und Dominanz. denn er war schr
technisch, architektonisch, reduziert, kalto
und auch sopar ctwas bedrohlich. Und was
war das limbische Markenprofil von Cailler
vor dem Relaunch 7 Sehr viel Balance, wenig
Stimulanz und etwas Dominan:z,

Etiketten als Zunglein
an der Waage

vorn Peter Kruse und Friedrich Tschoggl

Die Bedeutung von Flaschenetiketten fur den Kunden wird offenkundig
bislang unterschatzt. In einer Medienwelt des zimmer graBere und
»immer lauter« gewinnt die Werbebotschaft, die den Kunden direkt am
Point of Sale und am Point of Use erreicht, nachweislich an Bedeutung.
Das Etikett wird zur emotionalen Visitenkarte einer Marke. Anlasslich der
letztighrigen Etikettenkonferenz von Brigl & Bergmeister wurde die im
folgenden beschriebene Studie vorgestellt.

n der alltiglichen Uberforderung

wachsender Angebotsmengen. ab

nehmender  Differensierung ancd
kaum mehr =zu verarbeitender Informations—
vielfalt entecheidet der Kunde immer haufi-
ger auf der Basis intuaitiver Kriterien. Lies
Frkenninis war der Ao

ol =u einer L) s
suchung =ur psychologischen Wirkung von
Flaschenetiketten. Im Sommer zoo8 wur—
den roo Endverbraucher in mehrstiindigen
el Woahrnehmung
und Bewermang von Flaschenetilkketmen  im
Fontext von Kaulfverhalten und Konsurmgge —

nierviews  wu ihrer
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wohnheiten befragt. Im Zentrum der Stadie
stand die Frage, weoelche cmotionale Wickung
Papicretiketten im Vergleich =zu Kunststoff-
etiketten haben. Dabei wurde das IT-ge-
stitzte pasychologische Interviewverfahren
sMextexpertizers verwendeot, dax ez erlaubt,
auch unbewusste Priaferenzen von Men-
schen zu erfassen und =zu vergleichen.

Dic Befragung:
L b b

ten
Wenn es darum geht die im limbischen
System des Gehirns gespeicherten Bewer—

Diie Frage ist also nicht,

, ’ ab Werbung regelmaiig

sroenovierte werden soll, sondermn wwice
grol die Veranderungen von Kampag
ne Zu Kampagne sein konnen?”

Es kam. wic o I INUSESICT, WO
man die Limbilk r. Die Konsumen-—
ten  fnderten micht ihr limbisches Profil.
sondern sic kaufien die Cailler-Produkt
nicht mehr odor weonigstons nicht mchr
i gleichen Umfang wie vorher. Der Verlust
fiir diec Marke beolicf sich auf mochrore =chn

Millionen Euro ! @

Prof. Dr Peter Kruse (links) ist geschéafts-
Tfihhrender Gesclischafter dor Nextpractice.,
Friedrich Ticheogel st Markating NMarnager
facd Bricggl & Borcprriesistesr.

tungskriterien zu ermitteln, geraten klassi-
sche FragebdSgen an ihre Leistungsgren=en.
Sie erreichen lediglich die onalen An—
teile. Qualitative Imterviews =sind ein guter
Ausweg, erweisen sich allerdings in der
Auswertung  als wenig komfortabel. 1Das
angewandie Verfabren dagepgoen verbindet
die Freiheit cines qualitativen Interviews
mit den Auswertungsmoglichlkeiten cincs
standardisierten Fragebogens, Auf Basis
des psychologisch robusten Prinsips des
asso=ziativen FPaarvergleichs lassen sich dic
handiungsleirtenden Motive der Intervicw-—
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partner vorgabelrei erheben. Coanpia=
rergestirzr kénnen sich die Befragten in
Einzelinterviews mit cigenen Worten zum
CGegenstand der Unrersuchung AufRern und
aufl Basis ihrer eigenen Dimensionen be—
werten. BEigens entwickelte Algorithmen er-
maglichen eine mathematische Verpleich—
barkeit der Einzelinterviews sowic cine
schnelle und dGbersichtliche Darstellung
eines Gesamtbedeutungsraums, der vielfZl-
dige Analysen zulasst.

und Material von Flaschenetiketten enorm
sensibel und mit cinem breiten Spektrum
von Gefhlen. Unabhingig vom Material
der Flasche gaben die Konsumenten Pa—
picretiketten den Vorzug vor Kunststoffcti—
Iketten. zum Beispicl aus Skologischer oder
haptizscher Sicht. Kunsmztoffetiketten wuar-
den dagemen als moderner. trrendiger und
jugendlicher eingestufi. Mit dem Papier-
etikeilt verbanden die Befrapgten Cualitit,
Festlichkeit und Belohnung., Bicr, Wasser

ren. Wenn sich das Papieretikett zum Bei-
spicl allein auf dic konventionelle Quadrar
form reduzicrt, ist cine groffic Chance zur
Profilierung der eigenen Marke verran. Ein
besonders wichtiger Begeisterungsfaktor
bei der Gestaltung cines Erikerns ist dabei
neben der harmonischen Farbgebung und
der Klarheit des Ausdrucks offenlcundig die
Form. Alle Konsumenten der Studie haben
Mehrieiligleit und dic unge-—
wahnliche Formgebung von Edkerten als

intuitiv  cie

Fragebogen erreichen
primar die bewussten
Anteile und sind in
ihren Ergebnissen
hervorragend vergleichbar.

Qualitative Interviews
bilden auch intuitive und
emotionale Aspekte ab und
sind nur sehr eingeschrankt
miteinander vergleichbar.

Rolle spiclt das Material 2
In der Studic wurde den befragien Konsu-—
menten cine groffe Meonge im Handel be-
findlicher Flaschen zur Verfiigung gestellrn.
Mie Marcrialicn und diece Getrinkemarken
wurden so ausbalanciert. dass die permesse—
nen Reaktionen eindeutig auf Unterschiede
in Gestaltung und Material der Etikctten
bezogen werden konnten. Dabei =eigte sich,
dass die emotonale Wirkung, die von Fla-
schenetikernten ausgeht. auBergewdhnlich
hach isr. Im Vergleich =zu anderen Konsum —
bereichen reagieren Kunden auf Gestaliung
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und Fruchmsifte sind in der Erwartungs—
haltung gerade=u aufl Papicretiketten abon—

niert.

as Desi zeigt VWirk

Bei aller Vorliebe filr Papier und MNarmir—
lichlecit verzciht der Konsument allerdings
nicht, wenn die Gestaltung des Ertiketus
hinter den Maglichkeiten =uritck bleibe
Unabhingiz ob Papicr oder Kunststofi: cin
Anbieter. der das Flaschenetilkett als Visi-
tenlcarte sciner Marke vernachlissige, laafe
Gefahr, deutliche Minuspunkie cinsutalhi—

Das kaortikale Systerm denkt
rational, odas lmbischae Systorm
dagoegoen emotional.

besonders posirives Linterscheidungskrirte—
rium hervorgehoben.
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