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Nimm mich!

Gutes Verpackungsdesign muss in Zeiten der
Reiztibertlutung nicht allein asthetischen An-
spriichen gentigen. Vielmehr ist die Verpackung
ein unverzichtbares — und oft auch einziges

— Hilfsmittel bei der Einschatzung einer Marke.

ESISTVOR ALLEM DIE VERPACKUNG, diec am Point of Purchase
uber den Kaut entscheider. Gures Packaging zeichnert
sich primir dadurch aus, dass es den Kunden 1n allen
Phasen seiner Aufmerksamkeir ernst nimmt und die un-
terschiedhichen Verwendungsmotive, dic mit bestomm-
ten Produkren verbunden sind, anspricht. Wie schwie-
rig dies 1st, zeigen folgende Daten aus Meta-Analysen
von cve square durchgetiithrren Shopping-Studien: 84
Prozent der Produkte erhalten null Prozent Aufmerk-

samkeit! Die Basis war N = 632 (Testpersonen).

Mit unserem neurosemiotischen Ansatz, einem kom-
binierten Methodenansarz des Messens und Versee-
hens, konnen wir Verpackungen und ihrem beson-
deren Stellenwert fur die Marke in allen Phasen der
Produkt- und Packungsentwicklung gerecht werden.

Unser Ansatz; Messen und Verstehen

Die meisten Kunden werden am Ende thres Einkaufs
zwar Entscheidungen getroffen haben, aber nicht be-
nennen konnen, weshalb sie sich tiir welches Produkr
und welche Verpackung entschieden haben. Sie ent-
scheiden »nach ithrem Bauchgefiihl«, aber doch niche
unberechenbar. Die Kunden greifen letztendhich zu der
Verpackung, die ithre Bedurfnisse und Verwendungs-
motive am umfassendsten anspricht.

Was sicht der Kunde vor dem Supermarktregal wirk-
lich? Woraut achret er, wihrend er zum Produkr
greife? Wohin wandert sein Blick auf der Verpackung?
Welche der Angaben aut der Riickseite werden als hilf-
reich erachter, was verwirrt den Betrachter, was ist
tibertlissiger Ballast? Was sicht, tithlt, denkt und rur

der Kunde?

Messen - Auge um Auge

Um etwa das Spektrum der Eindriicke in seinen neuro-
logischen Parametern zusammenzutragen, wird fiir die
Erhebung des Blicks und des Blickteldes der Kunden un-
ter Realbedingungen die sogenannte Blickbewegungs-

messung, auch Eye Tracking genannt, angewandr.

Dic Teilnchmer emer Studie kauten — ausgestatrer mit
cinem »Mobile Eve-Tracker« = in einem Supermarkt
cin. Auf diese Weise kann in einem quasi biotischen
Umteld die Autmerksamkeit unter realen Bedingun-
gen getestet und tolghich ermiteelt werden, welche Ver-
packungen die Autmerksamkeit der Kunden ratsich-

lich bekommen.

In cinem auf den Erhebungen der Tracking-Daten ba-
sicrenden 3D-Modell konnen die Testergebnisse al-
ler Probanden spater zusammengetiigt und ausgewer-

Der Mobile Eye Tracker im Einsatz
am Point of Sale
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Die Wahrnehmung der Verpackung durch die Testpersonen:
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Rot = intensive Betrachtung, grin = weniger intensiv, blau = fluchtig, weifi = keine Wahrnehmung

tet werden. Unsere eigens dafur entwickelte Software
»Visualizer« veranschaulicht grafisch, welche Produk-
te tatsachlich wahrgenommen werden und liefert einen
leicht verstindlichen Uberblick der Testergebnisse.

Mittels »Remote Eve Tracking« kann das Blickverhal-
ten an der Verpackung en detail untersucht werden.
Die Probanden werden mit einer virtuellen Regalfliche
kontrontiert, aus der sie Produkte »nehmen«, Verpa-
ckungen niher betrachten und »in den Einkaufskorb
legen« konnen. So kann unter Laborbedingungen die
Situation vor dem Einkaufsregal nachvollzogen und
analysiert werden — inklusive der zeitlich-raumlichen
Verteilung der Autmerksamkeit und der moglichen
Kaufentscheidung,.

Die Situation vor dem Regal kann auch in einem On-

inetest mitrels Artrention Tracking, das Mauszeigerbe-
linetest mittels Attennion Tracking, das Ma gerb

wegungen und somit das Blickfeld analysiert, erhoben
werden. Dabei wird das Blick- und Aufmerksamkeits-
verhalten der Kunden hinsichtlich der Form und Farb-
gebung der Verpackung untersucht: Dem Probanden
wird beim Onlinetest ein Bild des Regals gezeigt, bei
dem immer nur der mit der Maus anvisierte Ausschnitt
schart dargestellt wird. Dieses Verfahren ist nicht nur
sehr akkurat zu erheben und intuitiv zu bedienen, es
entspricht auch dem nartiirlichen Sehen.

Verstehen: In allem steckt ein komplexes
Ganzes und vieles davon ist nicht bewusst

Jede unternehmerische Akrivitit kann wirtschattlich
nur erfolgreich sein, wenn es ihr gelingt, mit ihren
Produkten eine Funktion bei der Bewaltigung des All-
tags des Menschen zu tibernehmen. Deshalb richtet
sich unser Forschungsinteresse zunachst auf die Ana-

lyse von Alltagskontexten als Verwendungszusam-
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menhang. Wir fragen dann danach, welche Funktion,
welchen Nutzen oder eben welche Wirkung Produkte
und auch ihre Verpackung in diesen Zusammenhin-

gen haben oder tibernehmen.

In psychologischer Hinsichr ist eine Verpackung gleich
dem, wie sie vom Verbraucher wahrgenommen wird,
welche Bedeutung sie fiir thn hart und auf welche Wei-
se sie seine Nutzung gestalter. Was also die spezifi-
sche Eigenart ciner Verpackung, eines Produktes aus-
machrt, was cine Marke 1st und welche Rolle sie 1im
Alltag spiclt, wird geklarr tiber die Analvse des Er-
lebens und Verhaltens threr Verwender im konkre-
ten Umgang mit dem jeweihgen Produkt. Wie werden
Produkre und Marken in den entsprechenden Alltags-
zusammenhingen gebrauchr und wie organisieren sie
dabet psychische Prozesse, ist Ausgangstrage fiir das
Verstehen der zugrunde liegenden Verwendungsmo-
tive. Motivation ist nach unscrer Forschungsauftas-
sung keine Besonderheir des einzelnen Kunden, der
diese Mortivation hat oder nicht, sondern jeder Ver-
braucher tritt bei der Verwendung einer bestimmeen
Produktkategorie in ein bestimmtes Wirkungsfeld ein
und wird von diesem bestimmit,

[n unseren qualitativen, tiefenpsychologischen Inter-
views und Workshops lassen wir den Verbraucher aus-
fuhrlichst »zu Wort« kommen, um seinen Alltag aus
seiner »subjektiven« Perspektive in Erfahrung zu brin-

gen. Das bedeuter jedoch nichr, dass wir das Gesagre,

Michael SchieBl, Geschafts-
filhrender Gesellschafter
eye square GmbH
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Attention Tracking online: Der Proband zu Hause sieht nur das Produkt scharf, das er
", ia mit der Mouse anvisiert.

die malsgeblichen Erklarungen »wortlich« auffassen
bezichungsweise die eigenen Begrindungen einfach
ibernchmen. Wir gehen davon aus, dass Erleben und
Verhalten weitgehend von unbewussten Wirksamkei-
ten und Mechanismen getragen und reguliert werden,
denen gegentiber die Begrundungen nur Zurechtma-
chungen, Vercinfachungen oder Rationalisierungen
sind. Daber nehmen wir auch Beunruhigendes und
Befremdliches ins Visier.

Unser tiefenpsychologisches Verstandnis geht davon
aus, dass es spannungsvolle Strukturen sind, die er-
nem Wirkungsgefiige Ordnung geben und es gleich-
zeitig vorantreiben. Was auf den ersten Blick klar und
logisch erscheint, muss hinterfragt werden, denn iiber-
all sind Ambivalenzen, Spannungen oder gar Angste
und Uberforderungen am Werk.

Angesichts der Vielzahl von Aufgabenstellungen, die
cine Verpackung leisten muss, und im Hinblick auf die
Offenheir kiinfriger Entwicklungen warten wir nicht
mit Universal-Losungen, Standard-Erklarungen oder
gar Patentrezepten auf. Bei allen Grundfunkrionen,
dic eine Verpackung ertiillen muss, um erfolgreich zu
sein, ist jeder Fall letzelich emzigartig und muss in sei-
ner jeweiligen individuellen Eigenart behandelr wer-
den. Wir mochten mit unserem Forschungsverstindnis
kreative Prozesse unterstitzen, indem wir thnen eine
Struktur geben und sie somit bewertbar machen.
Patricia Schulte-Moser, Michael Schiefl

Patricia Schulte-Moser,
Studienleiterin eye square
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