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Typologie der Wiinsche

im visuellen Marketing

Marktforschungsdaten aus dem Bereich der Mediennutzung kénnen
auch Hinweise fir die Gestaltung von Verkaufsflaichen geben und zu
einer grundlegenden empirischen Fundierung des visuellen Marketings

beitragen.

Die Gestaltung von Verkaufsflachen richtet sich
explizit oder implizit immer an bestimmte Ziel-
gruppen. Ergebnisse und Modelle der empirischen
Marktforschung kénnen dem visuellen Marketing da-
her dabei helfen, ein zielgruppenadiquates Design zu
erreichen.

Bereits bei der Beschreibung von Zielgruppen ist
der Riickgriff auf entsprechende Typologien sinnvoll.
In gewissen Bereichen lassen sich Zielgruppen zwar
teilweise anhand offensichtlicher Kriterien bestim-
men. Beispielsweise wird sich Damenmode regelma-
lig nur an den weiblichen Teil der Bevolkerung und
ein Geschift mit Ubergroflen nur an Personen mit
entsprechender Statur wenden. Gleichwohl reichen
diese offensichtlichen Kriterien zur Beschreibung ei-
ner Zielgruppe selten aus. Ein Modegeschaft wird
eben typischerweise nie alle Frauen ansprechen kon-
nen und wollen.

Einstellungen und Werte

Zielgruppen sind daher nicht - beziehungsweise nicht
nur - iiber personenbezogene oder soziodemografi-
sche Merkmale wie Alter, Geschlecht und Einkommen
definiert. Wertvorstellungen, Lebensstile und Ein-

Abbildung links: Verkaufsflachengestaltungen auf Basis von
Limbic-Typen.

Die Bilder stammen von der AREA Management GmbH, einer
operativen Merchandising Agentur, die zahlreiche Marken im
Handel betreut und in Fragen des Visual Merchandising unter-
stutzt. Die Agentur verwendet dabei unter anderem den Limbic-
Ansatz, der sich vor allem durch seine Einpragsamkeit und Prak-
tikabilitat auszeichnet.

www.areamanagement.de
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stellungen spielen eine zentrale Rolle. Dies gilt umso
mehr, als es in einer Uberflussgesellschaft meist nicht
so sehr darum geht, existentielle Grundbediirfnisse zu
befriedigen. In der Kundenkommunikation zéhlt da-
her nicht nur das rationale Argument. Vielmehr gilt
es, die Zielgruppe auch auf einer emotionalen Ebene
zu erreichen.

Modellvielfalt

Mittlerweile gibt es eine Vielzahl unterschiedlichster
Modelle und Vorschlége, wie die Bevolkerung in Mili-
eus, Lebenswelten, Typologien oder Klassen eingeteilt
werden kann. Wenngleich man nun problemlos Glau-
benskriege fithren kann, welches Modell das richtige
ist, ist dies gleichwohl ein unsinniges Unterfangen. Je
nach Ausrichtung eines Geschifts wird das eine oder
andere Modell besser geeignet sein. So wie es fiir einen
Friseur sinnvoll sein mag, die Leute nach Haarldnge
und Haarfarbe zu unterteilen, wihrend ein Restaurant
die Kunden eher in Vegetarier und Nicht-Vegetarier
oder nach Religion beziehungsweise religios beding-
ten Essgewohnheiten einteilt, so kann auch die Aus-
wahl eines wertebasierten Modells je nach angebote-
nem Produkt unterschiedlich ausfallen.

Wihrend es aber noch relativ einfach ist, sich fiir
ein Modell oder eine Typologie zu entscheiden, ist er-
heblich mehr Aufwand erforderlich, um dann auch
tatsdchliche Aussagen iiber einzelne Gruppen in einer
Typologie zu erhalten. Um im Bild des Friseurladens
zu bleiben: Es ist leicht, sich fiir eine Gruppierung
nach Haarlidnge zu entscheiden; herauszufinden, wie
viele Menschen einer Stadt eine entsprechende Haar-
linge haben oder gar in Erfahrung zu bringen, wel-
ches Shampoo diese Menschen bevorzugen, ist deut-
lich schwieriger.

POS+SIGN
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Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2010

ARKETING

Soziale Lage
Sinus B1
Oberschicht/ Liberal-intellektuelles Sinus C1
Obere Mittel- Sinus AB12 Milieu Milieu
schicht Konservativ- 7% der Performer
etabliertes Milieu \ 7% Sinus C12
10% Expeditives
Sinus B12 Milieu
Sozialokologisches 6%
Milieu Sinus C2
Mittlere 7% Adaptiv-
Mittelschicht pragmatisches
Sinus B23 Milieu
Burgerliche Mitte 9%
14 %
Sinus AB23
Traditionelles
Milieu Sinus BC23
15 % Hedonistisches
Untere Milieu
Mittelschicht/ 159
Unterschicht Sinus B3 °
Prekéres Milieu
9%
© Sinus 2010
Tradition Modernisierung/ Individualisierung Neuorientierung
Traditions- Moder- Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Multioptionalitat, Exploration,
verwurzelung nisierte Status, Besitz Emanzipation, Beschleunigung, Refokussierung,
Tradition Authentizitat Pragmatismus neue Synthesen
Festhalten Bewahren | Haben und GenieBen Sein und Verdndern Machen und Erleben Grenzen (iberwinden

Grundorientierung

Die Sinus-Milieus werden seit Beginn der
80er Jahre von fiihrenden Markenartikel-
Herstellern und Dienstleistungsunterneh-
men fur das strategische Marketing, fur
Produktentwicklung und Kommunikation
ebenso genutzt wie von politischen Parteien,
Ministerien, Gewerkschaften, Kirchen und
Verbénden. Die Zielgruppenbestimmung
von Sinus orientiert sich an der Lebenswelt-
analyse der Gesellschaft. Die Sinus-Milieus
gruppieren Menschen, die sich in ihrer Le-
bensauffassung und Lebensweise dhneln.

Datengrundlage und -analyse
Das Modell basiert dabei auf soziokulturel-
ler Trendforschung und laufenden Studien

zu den Lebenswelten der Menschen. Daten-
grundlage sind 3000 qualitative und Gber
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300000 quantitative Interviews, die mit
dem Milieuansatz seit 2008 durchgefiihrt
wurden.

Die Zuordnung einer Person zu einem
Milieu erfolgt dabei anhand der Antworten
auf 29 Frageitems. Hierbei wird nicht eine
klassische Clusteranalyse verwendet; viel-
mehr wird der euklidische Abstand der 29
Items zu vorab definierten Normprofilen mi-
nimiert.

Modell-Update

Die Qualitit des Milieumodells wird dabei
durch die Berechnung des Zweitmilieus fiir
jede Person uberprift. Werden die Wahr-
scheinlichkeiten fiir den Ubergang in das
Zweitmilieu zu groB, ist eine Anpassung des
Modells erforderlich. Das seit 2001 verwen-

dete Milieumodell wurde daher in diesem
Jahr einem Update unterzogen. Die soge-
nannte ,Kartoffelgrafik”
dabei die Position der aktuell zehn Sinus-
Milieus in der deutschen Gesellschaft nach
sozialer Lage und Grundorientierung: Je
héher ein Milieu in dieser Grafik angesie-
delt ist, desto gehobener sind Bildung, Ein-
kommen und Berufsgruppe; je weiter es sich
nach rechts erstreckt, desto moderner im
soziokulturellen Sinne ist die Grundorientie-
rung. Das grundlegende Ordnungssystem,
das die Schichtachse (Soziale Lage) und die
Werteachse (Grundorientierung) jeweils in
drei Abschnitte einteilt, wird dabei ldnderi-
bergreifend eingesetzt.

veranschaulicht

Quelle und weitere Informationen: Sinus
Sociovision GmbH, www.sinus-institut.de

Www.pos-sign.de
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Typologie der Wiinsche

Die ,, Typologie der Wiinsche®, die im Burda-Konzern seit
langem erstellt wird, stellt eine sehr detaillierte Unter-
suchung dar, die Menschen, Medien und Mirkte analy-
siert. Wenngleich die urspriingliche Intention der Studie
erkennbar der Mediaplanung in Print-, Online- und TV-
Werbung dient, ist das umfangreiche Material auch fiir
das Visuelle Marketing nutzbar. Ein besonderer Vorteil
der ,Typologie der Wiinsche® besteht darin, dass in den
gut 20000 der Studie zugrunde liegenden Befragungen
eine Vielzahl quantitativ und qualitativ ausgerichteter In-
formationen erhoben wird. Unter anderem ist die ,,Typo-
logie der Wiinsche® daher auch nicht auf die Verwendung
eines einzigen Modells zur Zielgruppendefinition festge-
legt. Die Studie lasst vielmehr die Auswertung in Bezug
auf Sinus-Milieus, auf Modelle biografischer beziehungs-
weise Familien-Lebenswelten, auf den Motivationsindex,
auf Limbic Types , auf den RB Profiler von Roland Berger
und eine ganze Reihe weiterer Typologien zu.

Datenanalyse

Mit dem Auswertungsprogramm zur Studie lassen sich
dann am Computer eine grofie Zahl von Merkmalen ziel-
gruppenspezifisch auswerten. Wie detailliert der Merk-
malsbaum ist, wird deutlich, wenn man sich die unter
www.tdwi.com frei zugingliche Datenbank mit den Da-
ten der aktuellen Erhebungen ansieht. Die Datenbank
liefert dabei direkt die Haufigkeiten der beliebig kombi-
nierbaren Merkmale aus einem sehr detaillierten Merk-
malskatalog. Auflerdem lassen sich die Zahlen nach frei
definierbaren Personengruppen aufschliisseln. Auch
wenn in der kostenlos verfiigbaren Oberfliche die Ver-
wendung der Zielgruppenmodelle nicht méglich ist, ist
bereits diese Version eine sehr gute Quelle fiir Marktfor-
schungsdaten. Beispielsweise kann man so direkt abfra-
gen, wie viel Prozent der Frauen ihre Haare firben lassen
und ob sie dies lieber zuhause oder beim Friseur tun.
Durch eine gezielte Auswertung der Marktfor-
schungsdaten ldsst sich ermitteln, wie sich die Kunden ei-
nes Produktes oder einer Produktgruppe auf die einzel-
nen Typen des gewihlten Zielgruppensystems verteilen.
Dies wiederum kann anschlieffend auch als Grundlage
fiir eine geeignete Gestaltung der Verkaufsflichen ge-
nutzt werden. [ ]

Albrecht Fischer

Hinweis: Die , Typologie der Wiinsche" wird mittlerweile vom Insti-
tut fir Medien- und Konsumentenforschung in Erding betreut. Das
neu gegrindete Institut bietet dabei nicht nur die beiden Studien
. Typologie der Wiinsche” und , Communication Networks" aus
einer Hand an, sondern versteht sich vor allem als Mittler zwischen
Forschung und Auftraggebern. Dabei geht es nicht darum, eigene
Primarforschung zu betreiben. Vielmehr steht die Beratung und die
Entwicklung von Methoden im Vordergrund.
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Brain View — Warum Kunden kaufen!

., Brainview — Warum Kunden kaufen!" z&hlt
mit etwa 13000 verkauften Exemplaren zu
den meistverkauften deutschen Marketing-
buichern. Dr. Hans Georg Héusel stelltin dem
Buch den von ihm zusammen mit Kollegen
entwickelten Ansatz Limbic vor. Als eine ein-
pragsame Typologie bietet Limbic ein Mo-
dell, um Kundenzielgruppen zu identifizieren
und beispielsweise Marketing und Ladenge-
staltung zielgruppengerecht zu gestalten.
Die sogenannten Limbic-Types sind inzwi-
schen unter anderem auch in der , Typologie
der Wiinsche" enthalten, so dass auch empi-
rische Daten zur Verfigung stehen, um Aus-
sagen Uber die entsprechenden Zielgruppen

Der Motiv- und Emotionsraum der Limbic Map
(innen) und die entsprechenden Limbic Types

(auBen).

zu treffen. Das Buch stellt dartiber hinaus
eine Vielzahl von Beispielen und Forschungs-
ergebnissen aus (Verkaufs-)Psychologie und
Marketinglehre zusammen und interpretiert
diese aus Sicht des Limbic-Ansatzes.

Im Kern postuliert das Limbic-Modell
drei grundlegende menschliche Emotions-
systeme: Balance, Dominanz und Stimu-
lanz. Diese bilden gleichsam die Achsen des
Systems. Ergdnzt durch die ,Mischungen”
Abenteuer/Thrill, Fantasie/Genuss und Dis-
ziplin/Kontrolle ergibt sich daraus die soge-
nannte Limbic Map, die den menschlichen
Motiv- und Emotionsraum abbildet. Indem
man nun mit Hilfe eines Personlichkeitstests
das Hauptemotionsfeld einer Person ermit-
telt, erhdlt man eine Einteilung in Personlich-
keitstypen, die Limbic-Types.

In der Praxis eingesetzt, stellt der Lim-
bic-Ansatz ein einfach zu vermittelndes
Bezugssystem dar, das beispielsweise dem
visuellen Marketing und der Verkdufer-
schulung zugrunde gelegt werden kann
(siehe hierzu auch die Beispiele auf Seite 22).
Dabei stort es in der Praxis auch nicht, dass
der Autor dem von ihm formulierten An-
spruch nur teilweise gerecht wird. Im Vor-
wort des Buches schreibt er: , Aber Limbic®
ist nicht nur ein Modell — dahinter verbirgt
sich auch ein Anspruch: Namlich stets die

neuesten Erkenntnisse der Hirnforschung
zu integrieren — immer mit dem Ziel, diese
dem Praktiker und neuropsychologischen
Laien so einfach wie moglich zugdnglich
und nutzbar zu machen, — aber nicht so ein-
fach, dass dafiir die wissenschaftliche Seri-
ositdt und Fundierung aufgegeben werden
muss.” Die vermeintliche wissenschaftliche
Seriositdt wird jedoch eben gerade nicht er-
reicht. Das Buch vermeidet klare Abgren-
zungen und Definitionen. Vielmehr dient die
Aura des Wissenschaftlichen dazu, eine All-
gemeingultigkeit zu suggerieren, die wohl
kaum haltbar ist. Dies tut allerdings der Pra-
xistauglichkeit des Modells keinen Abbruch.

Hans-Georg Hausel:
Brain View: Warum Kunden kaufen!

264 Seiten

29,80 EUR

Haufe-Verlag, 2. Auflage 2008
ISBN 978-3-448-08746-8

Hinweise: Die erste Auflage des Buches ist
unter dem Titel , Brain Script” erschienen.
Limbic ist eine registrierte Marke und Eigen-
tum ihres Inhabers.

Abenteurer

Abenteuer/Thrill
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