MARKENFUHRUNG

VERPACKUNGSFORSCHUNG

Gut verpackt ist
. halb gewonnen

Neue Erkenntnisse zum Einfluss der Ver-
packung auf das Konsumentenverhalten

DIEBEDEUTUNG DER VERPACKUNG von Konsumgiitern nimmt
stetig zu. Displays, Deckenhidnger und Zweitplatzie-
rungen werden vom Einzelhandel zunehmend verbannt
oder mussen teuer bezahlt werden. Zusitzlich wer-
den immer mehr Werbebudgets gestrichen oder einge-
schrankt — 80 Prozent der im Einzelhandel erhaltlichen
Produkte prisentieren sich ganz ohne Werbung.
Deshalb ist am POS die Packung oft das einzige Kom-
munikationsmittel des Herstellers mit den Verbrau-
chern. Da am Verkaufspunkt zudem die meisten
Kaufentscheidungen im Konsumgiiterbereich getrof-
fen werden, fallt der Packung eine zunehmend wichti-
gere Rolle in der Kommunikation des Herstellers mit
seinen Kunden zu.

Pro Carton, der Verband der Faltschachtelindustrie,
hat in einer Umfrage ermittelt, welcher Teil des Mar-
ketingmixes den Verbraucher veranlasst, ein Produkt
wiederzukaufen. Das Ergebnis zeigte, dass 45 Prozent
der Verbraucher eine »richtige Verpackung« als ent-
scheidend ansahen. (TV Werbung 29 %, Anzeigen
15%, Plakate 10%, Werbebriefe 5% Radiowerbung
2%, Internetwerbung 1%)

Das macht die Verpackung zum Kommunikationsmit-
tel Nummer 1. Entsprechende Aufmerksamkeit sollte
ihr zukommen. Insbesondere im Kampf gegen Handels-
marken kommt der Packung zentrale Bedeutung zu,
denn Deutschland gehort mit Spanien zu den Landern,
in denen Handelsmarken die grofSten Zuwachse ver-
zeichnen — noch hauptsichlich im Discountersegment,
aber auch zunehmend in hoheren Preissegmenten.
Um sich gegen die Konkurrenz der Billiganbieter dau-
erhaft durchzusetzen, helfen den Marken nicht Preis-
senkungen oder Sonderangebote, sondern eine starke
Differenzierung und klare Kommunikation der Mar-
kenwerte — all dieses muss aufgrund der beschriebe-
nen Entwicklungen primir von der Packung geleistet
werden.

Handelsmarken, die sich friiher bei Spar noch als »Die
Weiflen« mit betont schlichten Verpackungen gegen
Markenartikel abhoben, heifSen heute Erlenhof, Full-
horn oder Naturkind und sind von »echten« Mar-

ken kaum zu unterscheiden. Dadurch erhoht sich der
Druck auf Hersteller von Markenartikeln, den Wert-
unterschied am POS durch einen qualitativ hochwer-
tigen Auftritt herauszustellen.

Als Beispiel fiir die Wirkungskraft einer guten Verpa-
ckung sei der Mineralwassermarkt genannt: Obwohl
sich die Produkte naturgemafS eher wenig voneinan-
der unterscheiden, gelingt es einigen Anbietern durch
gezielte Werbung und eine auffillige, edle Verpackung
einen Mehrwert zu erzeugen, der zur Distinktion vom
Wettbewerb und zur erfolgreichen Rechtfertigung ho-
her Preise dient.

In einigen Produktkategorien wurde in der Vergangen-
heit alleine durch eine Anderung der Verpackung eine
Absatzsteigerung von bis zu 25 Prozent moglich.

Gefallen der Packung ist nicht ausreichend

Bis vor kurzem basierten viele Entscheidungen zum Pa-
ckungsdesign primar auf qualitativer Forschung, ins-
besondere Gruppendiskussionen. Das Forschungsziel
war herauszufinden, ob den Konsumenten eine Pa-
ckung gefillt oder nicht.

Intensive Forschung von Ipsos Insight, der Marketing
Division der weltweiten Ipsos Gruppe, hat ergeben,
dass das »Gefallen« einer Packung — obgleich es die
Kaufentscheidung beeinflusst — nicht die »Schliisselva-
riable« zur Erkldrung des Kaufverhaltens ist.
Stattdessen zeigte eine Kombination folgender Variab-
len die hochste Korrelation mit dem Kaufverhalten:

- Sichtbarkeit — nimmt der Konsument die Packung
im Regal wahr?

- Uberzeugung - ziehen Konsumenten diese Packung
zum Kauf in Betracht?

- Gefallen — gefillt den Konsumenten die Gesamtver-
packung und einzelne Gestaltungselemente?

Ipsos analysierte die Ergebnisse von zahlreichen Pa-
ckungstests aus vier Produktkategorien, um den Mar-
kenkauf vorherzusagen.

Die hochste Korrelation (R2=0,76) ergab sich, als
die drei oben gelisteten packungsbezogenen Variab-
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Beispiel 1: Cascade Powder

Uberdurchschnittliche Sichtbarkeit durch groBen und eindeu-
tigen Markennamen und eine Grundfarbe, die sich von der
Produktkategorie unterscheidet

len (Sichtbarkeit, Uberzeugung, Gefallen) kombiniert
wurden, um die Kiufe bestimmter Marken in den let-
zen vier Wochen zu bestimmen.

Dabei kommt der Sichtbarkeit eine besondere Bedeu-
tung zu. Die Erkenntnis ist einfach: Es besteht nur ei-
ne geringe Chance, Konsumenten mittels der Marken-
werte zu iiberzeugen, wenn eine Marke am POS nicht
die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf sich zie-
hen kann.

Messungen im Einzelhandel haben ergeben, dass Ver-
braucher in der Regel nur einige Sekunden vor einem
Regal verbringen und dabei nur circa zwei Drittel al-
ler Produkte wahrnehmen. Sie ziehen dabei noch we-
niger zum Kauf in Betracht.

Wer im Regal nicht gesehen wird, kann auch nicht ge-
kauft werden. Wie aber kann eine Erhohung des »Shelf
Impacts« erreicht werden? Welches sind die Variablen,
die die Sichtbarkeit einer Packung im Regal beeinflus-
sen? Um das herauszufinden, fiihrte Ipsos Insight ei-
ne weiterfithrende Analysen von Forschungsergebnis-
sen durch.

Dabei standen die drei Fragen im Fokus: Welchen Ein-
fluss hat die Anzahl der Facings im Regal auf die Sicht-
barkeit des Produktes am POS? Welchen Einfluss hat
der Marktanteil der Marke / des Produktes auf die
Sichtbarkeit am POS? Welchen Einfluss haben die un-
terschiedlichen Designelemente (Farben, Formen, Gro-
f3e, Schrift etc.)?

Grundlage der Analyse waren die Ergebnisse des Ipsos-
Tools Pack Evolution, bei dem Befragungspersonen ein
virtuelles Regal mit dem gesamten Wettbewerbsumfeld
betrachten und hinterher zu jeder Packung angeben,
ob sie diese gesehen haben oder nicht. Die Packungen
werden dabei mit verschliisseltem Markennamen ab-
gebildet, um Overclaiming bekannter Marken zu ver-
hindern. Das Verschlisseln des Markennamens sorgt
dafir, dass die Charakteristika der Packung erhalten
bleiben, ohne dass der Markenname erkennbar ist.
Es wurden so unterschiedliche Kategorien in die Ana-
lyse einbezogen wie Mineralwasser, Waschmittel oder
Spaghettisaucen, um kategoriespezifische Verzerrun-

gen zu vermeiden. Denn natiirlich gibt es starke Un-
terschiede zwischen den einzelnen Kategorien in Bezug
auf die durchschnittliche Sichtbarkeit von Packungen.
Der Shelf Impact einer einzelnen Packung hiangt ent-
scheidend von der Komplexitiat der Kategorie, der
Fragmentierung des Marktes, dem Konsumenten-In-
teresse an der Kategorie und der allgemeinen Qualitit
der Verpackungen innerhalb der Kategorie ab.

Der Einfluss der Anzahl der Packungen im Regal und
der Marktanteil der Marke wurden zur Variable »Mar-
keting Presence« zusammengefasst. Wie gezeigt wer-
den konnte, ist die Sichtbarkeit im Regal eine positive
Funktion der Marketing Presence. Das heifSt, die zu er-
wartende Sichtbarkeit im Regal fiir jede Packung kann
berechnet und graphisch dargestellt werden.
Allerdings weicht die tatsichliche Sichtbarkeit am POS
mehr oder minder stark von dieser Vorhersage ab, das
heifdt, die Standardabweichung ist hoch — wenn nur
diese eine Variable zur Erklirung des Shelf Impacts
herangezogen wird. Die Designelemente der Packung,
wie Form, Farbe, Schriftsatz oder Grofle der Packung
haben also einen nachweisbaren, entscheidenden Ein-
fluss auf die tatsichliche Sichtbarkeit im Regal.

Alles auf einen Blick

Wir konnten feststellen, dass folgende Faktoren haupt-
sachlich fur die Sichtbarkeit im Regal verantwortlich
sind: Branding, Farbe, Form, und die Ubersichtlich-
keit des Designs.

Beim Branding wurden die besten Ergebnisse erzielt,
wenn ein gut sichtbares, einzigartiges Logo / Marken-
symbol sich farblich gut vom Rest der Verpackung ab-
hob. Sinnvoll ist ein Markensymbol, das einen direk-
ten Bezug zur Marke herstellt.

In dem dargestellten Beispiel (siche Bsp. 1) unterschei-
det sich Cascade Powder nicht nur durch die griine
Grundfarbe von den in der Kategorie vorherrschen-
den Farben, sondern auch durch ein klares Branding.
Die rote Schrift hebt sich sehr gut gegen die griine Far-
be der Packung ab, ist klar, grof$ und zentral und da-
mit gut lesbar.
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Grundmotiv zur Packungsoptimierung
54 anzusehen

Die Farbgebung der Packung ist ebenso entscheidend
fur die Sichtbarkeit am POS. Hierbei kommt es darauf
an, sich vom Wettbewerbsumfeld zu differenzieren.
Zum einen sollte also eine andere Farbe gewihlt wer-
den als die Mehrzahl der Wettbewerbsverpackungen,
zum anderen erwiesen sich hellere Farben als anzie-
hender fiir das menschliche Auge. Das heifst, Packun-
gen, die hellere Farben aufwiesen als ihre Wettbewer-
ber, erzielten eine erheblich hohere Sichtbarkeit.

Im Wassermarkt gibt es beispielsweise eine Dominanz
blauer Verpackungen. Great Value nahm ein griines,
helles Packungsdesign auf und erzielte so in unserer
Untersuchung eine hohere Auffilligkeit gegentber
Wettbewerbsverpackungen

Die Form der Packung hat nur in einigen Kategori-
en hohen Einfluss auf deren Sichtbarkeit: Wenn das
Wettbewerbsumfeld relativ homogene Packungsfor-

Beispiel 2: Mrs. Butterworth’s
Uberdurchschnittliche Sichtbarkeit durch andere Form

men aufweist, kann eine innovative Formgebung die
Sichtbarkeit deutlich erhohen. Eine Starkung der Sicht-
barkeit im Regal durch die Form der Verpackung ist
jedoch schwierig, wenn in einer Kategorie viele unter-
schiedlichen Packungsformvarianten auftreten oder
die Packungsform durch das Produkt weitgehend vor-
gegeben ist.

In der Kategorie Pancake Syrup wurde fiir Mrs.
Butterworth’s aufgrund der Marketing-Priasenz der
Marke (viele Facings, grofSer Marktanteil) eine ver-

Lasse Wolfarth, Ipsos

gleichsweise hohe Sichtbarkeit erwartet, diese fiel je-
doch noch weitaus hoher aus als erwartet. Der Grund
dafiir ist die menschenihnliche Gestalt, die sich von
den Formen der Konkurrenzverpackungen abhebt und
zudem einen direkten Bezug zum Markennamen her-
stellt.

Oreo: Ein gutes Beispiel

SchlieSlich kann der Leitsatz »Keep it simple« zur Pa-
ckungsoptimierung als Grundmotiv angesehen wer-
den: Packungen mit iibersichtlichen Designs sind im
Allgemeinen aufmerksamkeitsstarker als Packungen
mit unruhiger Anmutung und zu vielen, zu klein ge-
druckten Informationen.

Als gutes Beispiel kann die Marke Oreo dienen: Die
Schlichtheit des Designs, die gleichzeitig die gute Les-
barkeit des grofSgeschriebenen Markennamens ermog-
licht, fuhrt zu einer hoheren Sichtbarkeit als erwartet,
obwohl die Grundfarbe sich nicht von der Konkurrenz
unterscheidet (Bsp. 3).

Die Grafik rechts zeigt den Zusammenhang zwi-
schen der tatsdchlichen Sichtbarkeit und der anhand
der Marketing Presence vorhergesagten Sichtbarkeit,

Beispiel 3: Oreo
Uberdurchschnittliche Sichtbarkeit durch schlichtes, klares
Design und grofien Markennamen



MARKENFUHRUNG VERPACKUNGSFORSCHUNG MARKENARTIKEL 4/2007
HANDEL
RECHT

SERVICE

a6

basierend auf einem Model, das die Marketing Pre-
sence Variable mit den Design Variablen (Branding,
Farbe, Form, Schlichtheit) kombiniert.

gen grofsere Marken zu behaupten, wenn sie das De-
sign ihrer Packung nach den beschriebenen Erkennt-

nissen optimieren.

Die Grafik zeigt, dass beide Faktoren — Marketing Lasse Wolfarth
Presence und Design — zur hinreichenden Erklarung
der Sichtbarkeit von Verpackungen herangezogen wer-
den miissen.

Mit anderen Worten: Zwar haben der Marktanteil
und die Regaldominanz eines Produktes eine hohe

Erkldrungskraft fir seine Sichtbarkeit im Regal, aber

Lasse Wolfarth, Senior Research Exe-
cutive bei Ipsos Insight, startete in
der Konsumgiiterforschung der Ipsos
GmbH. Nach Stationen bei Ipsos Ac-
cess Panels und Ipsos Venezuela ist
er nun bei Ipsos Insight in Deutsch-
land tatig. Seine Schwerpunkte
liegen in der Packungsforschung und
in der Konzeption von Concept- und
Produkttests im Foodbereich.

auch Marken mit hohem Marktanteil und Regaldomi-
nanz rufen nicht ihr volles Potenzial ab, wenn die Pa-
ckung nicht in Bezug auf Branding, Farbe, Form und
Schlichtheit optimiert wurde.

Auf der anderen Seite haben Produkte mit einem ge-
ringen Marktanteil, die nur wenige Facings im Regal
stellen, durchaus die Moglichkeit, sich am POS ge-
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