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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

In Deutschland werden aktuell iber 50 000 Marken aktiv beworben und es kommen
jedes Jahr ca. 26 000 neue Produkte auf den Markt. Schon ein kleiner Supermarkt
fuhrt im Durchschnitt ungefahr 10 000 Artikel." Um in dieser Produktflut zu beste-
hen, muissen die Hersteller und ihre Produkte die Aufmerksamkeit der Konsumenten
gewinnen. Verschiedenste Produkte und Markten versuchen in den Wahrnehmungs-
filter des Konsumenten zu gelangen. Hierbei ist von groRer Bedeutung, sich an den
Wiinschen und Gefiihlen potentiellen Zielgruppen zu orientieren. Dank der moder-
nen Hirnforschung ist heute klar, dass ein Grofiteil der Kaufentscheidungen im
menschlichen Gehirn unbewusst, aber emotional ablaufen. Aufgrund dieser Erkennt-
nisse versucht das Neuromarketing die Produkte mit versteckten Codes und Emotio-
nen zu laden, um sich dadurch im Konsumentengehirn fest zu verankern.

Bei der Umsetzung dieser Ziele spielt die Verpackung eine entscheidende Rolle.
Denn die erste Kontaktaufnahme mit einem Produkt erfolgt immer Uber die Verpa-
ckung. Hierbei kann sich der Hersteller durch kreative oder auffallige Gestaltung der
Produktverpackung im Kopf des Konsumenten festsetzen und dadurch vielleicht

sogar zu einem spéateren Zeitpunkt nochmal einen Kaufanreiz auslosen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Im Rahmen dieser Arbeit soll aufgezeigt werden, welchen Einfluss Verpackungen
auf die Konsumwelt und im Besonderen auf das Kaufverhalten das Menschen inne-
haben.

Zundachst wird auf das Thema Neuromarketing und deren wachsende Bedeutung ein-
gegangen. Dabei wird UGberwiegend ein Blick auf die Wahrnehmung des Menschen
beziiglich Produkten und Produktverpackungen genommen. Es wird aufgezeigt, wie
wichtig Emotionen im Marketing geworden sind.

Weiterhin wird sich mit den Motiv- und Emotionssystemen befasst. Hauptsachlich

geht es hierbei um die Limbic Map. Die sogenannte ,,Landkarte der Emotionen*.

1 vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 92.



Dabei werden die unterschiedlichen Limbic-Types beschrieben und auBerdem die
verschiedenen Wertewelten, die durch Alter oder Geschlecht entstehen beschrieben.
AnschlieBend werden die drei groen Emotionssysteme der Limbic Map erlautert.
Hierbei handelt es sich um das Balance-, Dominanz- und Stimulanz-System. Dabei
zeigt sich, wie unterschiedlich die Menschen durch den Einfluss der einzelnen Sys-
teme handeln.

Im weiteren Verlauf werden die Verpackungsmerkmale geschildert. Dabei geht es
um die Verpackungsanforderungen der Verbraucher, der Hersteller und des Handels,
des Staates und der Umwelt.

Die Verpackungsfunktionen werden im né&chsten Schritt beschrieben. Angefangen
von der klassischen Schutzfunktion geht es bis hin zur Identifikations-, Image- und
Werbefunktion der Verpackung. Dabei wird aufgezeigt, wie vielféltig die modernen
Verpackungen auftreten mussen, um tberhaupt am Markt zu bestehen.

Darauf folgend werden die Mdglichkeiten der Verpackungsgestaltung analysiert. Es
zeigt sich, wie Material, Form, Farbe und Design den Konsumenten emotional an-
sprechen und dabei einen Kaufanreiz erwecken konnen.

AbschlieRend befasst sich diese Arbeit noch damit, wie die Verpackung als Marke-
tinginstrument auftritt. Dabei geht es um die Eigenschaft, dass Markenbild eines
Produktes durch die Verpackung zu untermauern und auRerdem um die Wirkung der
Verpackung auf den Konsumenten. Mit welchen Mdglichkeiten die Produzenten ihre

Produkte vermarkten, wird besonders hierbei erkenntlich.



2 Neuromarketing

2.1 Bedeutung und Relevanz

Welche Bedeutung das Neuromarketing heute besitzt und wie das Interesse an die-
sem Thema gestiegen ist, zeigt nichts deutlicher als die Internetsuchmaschine
Google. So wurde unter dem Suchbegriff ,,Neuromarketing® im Jahr 2001 noch kein
Treffer gefunden. Mittlerweile werden unter diesem Suchwort tGber 600 000 Treffer
angezeigt. Doch nicht nur das Interesse an Neuromarketing stieg enorm an, sondern
auch das Thema Hirnforschung wurde immer haufiger in der Offentlichkeit disku-
tiert. Dieser Interessenzuwachs fuhrte dazu, dass die Hirnforschung und das Marke-
ting zunehmend kombiniert eingesetzt wurden.?

Vereinfacht dargestellt beschaftigt sich das Neuromarketing mit potentiellen Kaufern
und wie deren Kauf- oder Auswahlentscheidungen im Gehirn ablaufen. Hauptséch-
lich mit dem Hintergrund, wie diese Entscheidungen beeinflusst werden kénnen.?

Im Marketing ging man lange Zeit davon aus, dass Kaufentscheidungen von bewusst
und vernunftig handelnden Kéufern getroffen werden. Heute weil man, dass der
Anteil des unbewussten Handelns weit aus gréRer ist. Dank der modernen Hirnfor-
schung ist nun klar, dass ca. 70 — 80% aller Entscheidungen unbewusst fallen und
sogar die restlichen 20 — 30% nicht so frei sind, wie der Konsument es sich vorstellt.*
Diese Erkenntnis ist von groRRer Bedeutung im heutigen Marketing. Es zeigt das fast
alle Entscheidungen die getroffen werden auf emotionaler Ebene entschieden wer-
den.’

Der heutige Stand der Hirnforschung in Hinsicht auf die Emotionen zeigt auf, dass
die Produkte, die beim Verbraucher keine Emotionen ausldsen, im Gehirn als wertlos
angesehen werden. Im Umkehrschluss bedeutet das, je starker die positiven Emotio-
nen einer Marke wirken, desto wertvoller ist das Produkt fiir das menschliche Ge-
hirn. Zudem ist der Kunde bereit Geld daflr auszugeben. Sogar das so rational ange-
sehene Geld kann sich der emotionalen Neurologik nicht entziehen, denn jeder
Mensch benotigt Geld um seine Wiinsche zu erfullen. Manche Menschen fahren in
den Urlaub, andere kaufen sich ein Motorrad oder kiimmern sich um ihre Altersvor-

sorge. All diese Wiinsche und Motive haben einen emotionalen Hintergrund. Das

2Vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 9.

¥ Vgl. Hausel, Hans-Georg: Erkenntnisse der Hirnforschung, S. 13.
*Vgl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 6.

% Vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 10-11.



Geld spielt in diesem Fall die Rolle des Universal-Jokers zur Erfullung der Wiinsche.
Das Gehirn folgt in Sachen Geld einer einfachen Logik. Es errechnet den Emotions-
wert des Geldes mit dem Emotionswert des Angebotes. Gehen vom Angebot nur
schwache Emotionen aus, so bleibt das Geld im Geldbeutel. Sollte jedoch das Ange-
bot gleichzeitig mehrere Emotionssysteme im Gehirn aktivieren, dann steigt der
Wert des Produktes und der Kaufer ist bereit Geld dafiir zu zahlen.®

In den 90er Jahren gab es eine Gegenbewegung in der Hirnforschung. Die neurobio-
logen Antonio Damasio und Joseph LeDoux waren zu dieser Zeit die Prominentesten
Vertreter in Sachen Hirnforschung. Damasio konnte bei hirnverletzten Patienten fest-
stellen, dass Storungen im Entscheidungsprozess nicht durch Emotionen entstehen.
Er fand heraus, dass ohne Emotionen gar keine Entscheidungen zustande kommen.’
Emotionen sind der Schlissel zum Verkaufserfolg. Wichtige Entscheidungen sind
ohne Emotionen undenkbar, denn sie geben erst den Wert und das Ziel dieser Ent-
scheidungen vor. Deshalb haben die Emotionssysteme im Marketing eine sehr groRRe
Bedeutung.?

Produkte wirken auf das menschliche Gehirn iber verschiedenste Wahrnehmungska-
nale und Signale ein. Dies geschieht meistens unbewusst. Ein Teil dieses Inputs, der
im Gehirn verarbeitet wird geschieht tber die 5 Sinneswahrnehmungen (sehen, ho-
ren, riechen, schmecken und tasten). Heutzutage spielt auBerdem die Multisensorik-
Forschung eine entscheidende Rolle in der Hirnforschung. Hierbei wird deutlich,
dass unterschiedliche Signale, die gleichzeitig Uber verschiedene Wahrnehmungska-
nale eingespielt werden, vom Gehirn um ein vielfaches verstarkt werden. Diese Er-
kenntnis der Hirnforschung ist ein wichtiger Punkt fur die Produkt- und Verpa-
ckungsgestaltung.’

Besonders aufgrund der hohen Marktsattigung im Einzelhandel ist es wichtig die
Guter des taglichen Bedarfs am POS gut zu présentieren. Betrachtet man die steigen-
de Marktsattigung aus verhaltenspsychologischer Sicht, so wird es immer schwieri-
ger in den Wahrnehmungsfilter des Konsumenten zu gelangen. Die Produkte, die
nicht im Wahrnehmungsfilter des K&ufers erscheinen, fir die entsteht auch kein po-
tentieller Kaufwunsch. Also gilt fur die Positionierung dieser Produkte nicht nur die
Produktkompetenz, sondern hauptsachlich die Wahrnehmungskompetenz. Erfolg-

reich sind deshalb nicht die Produkte mit der héchsten Kompetenz, sondern solche

®Vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 67-68.

"Vgl. Méll, Thorsten: Messung und Wirkung von Markenemotionen, S. 1-2.
8 Vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 68.

% Vgl. Hausel, Hans-Georg: Erkenntnisse der Hirnforschung, S. 15.



die subjektiv am besten wahrgenommen werden. Hierbei leistet die Hirnforschung,
welche die visuelle Wahrnehmung erforscht, eine groRe Hilfestellung.™

Das Neuromarketing verbindet diesen besonderen Erkenntnisfortschritt der Hirnfor-
schung mit dem Wissen des klassischen Marketings. Dadurch sollen neue Vermark-
tungsstrategien entwickelt werden, mit denen Produkte in der Wahrnehmung der
potentiellen Kaufer in die Pole-Position gelangen.™

Eine weitere wesentliche Erkenntnis fiir das moderne Marketing ist die Erkenntnis,
dass sich im menschlichen Gehirn zwei unterschiedliche Systeme befinden die flr
das Konsumverhalten verantwortlich sind. Zum einen das implizite System und zum
anderen das explizite System.'? Tagtaglich nimmt der Mensch viele Informationen
auf und speichert sie unbewusst oder bewusst in seinem Gehirn. Durch diese Vor-
gange entstehen groRe Mengen Datenmaterial. Dieses Material wird als implizites
Wissen bezeichnet. Wenn der Mensch nachdenkt, wird ein anderes, wesentlich klei-
neres Datenmaterial abgerufen. Dieses Material entsteht aus bewusst gespeicherten
Informationen. Diese beiden Systeme nennt der Psychologe und Nobelpreistrager
Daniel Kahnemann ,,System 1 und ,,System 2.

System 1: Das implizite System — der Autopilot: In diesem System wird groftenteils
unbewusst aber hocheffizient gearbeitet.

System 2: Das explizite System — der Pilot: In diesem System wird nachgedacht und
letztlich logisch entschieden. Hier werden z.B. Preise verglichen und danach sinnvol-
ler Weise fir das giinstigste entschieden.'® Die Abb. 1 zeigt die Informationsauf-

nahme der eingehenden Codes im Gehirn eines Menschen.

19v/gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 49.

1 vgl. Hausel, Hans-Georg: Erkenntnisse der Hirnforschung, S. 56.

12 Vgl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklarung des Konsumverhaltens, S. 18.
3 Vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 94.
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Abbildung 1: Der Zusammenhang zwischen Bewusstsein und Unbewusstsein**

Das wesentlich wichtigere System flr das Marketing ist das implizite System, denn

hier werden bis zu 95% des Kaufverhaltens gesteuert.’

2.2 Das Motiv- und Emotionssystem

2.2.1 Die Limbic Map

Um die Konsumenten-Motive, Emotionen und Werte den entsprechenden Zielgrup-
pen zuzuordnen nutzt das Marketing viele verschiedene Modelle. Der Nachteil an
diesen Modellen ist, dass alle ermittelten Daten nur durch empirische Befragungen
entstanden sind und somit haben sie meist nur eine geringe Verankerung in den neu-
rologisch im Gehirn nachgewiesenen Motiv- und Emotionssystemen. Aufgrund die-
ser Nachteile wurde ein System entwickelt, dass die aktuellen Erkenntnisse der Hirn-
forschung und der Psychologie miteinander verkniipft. Dieses System heif3t Limbic.
Es ist ein Emotions-, Motiv- und Personlichkeitsmodell.*®

Im Zentrum dieses Emotionsmodells befinden sich die physiologischen Vitalbedurf-
nisse wie Hunger, Durst, Schlaf und Atmung. Doch das wesentlich interessantere an
diesem System sind die drei groRen Emotionssysteme. Hierbei handelt es sich um

% vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 94.
>vgl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklarung des Konsumverhaltens, S. 20.
16 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 61.



das Balance-System, das Dominanz-System und das Stimulanz-System.*” Neben den
drei groflen Emotionssystemen haben sich im laufe der Zeit noch einige weitere
Emotionsmodule entwickelt. Sie befinden sich innerhalb des Hauptsystems und las-
sen eine noch bessere und genauere Anpassung des Menschen an seine Umgebung
zu. Diese Submodule lauten: Bindung, Firsorge, Spiel, Jagd/Beute, Raufen, Appe-
tit/Ekel, Sexualitat (mannlich/weiblich).*®

Die Limbic Map ist also eine Landkarte der Emotionen. Aufgrund der meist zeitglei-
chen Aktivierung der drei grofen Emotionssysteme gibt es zusétzlich noch Mischun-
gen. Bei einer zeitgleichen Aktivierung des Dominanz- und Stimulanz-Systems ent-
steht eine Mischung aus Abenteuer und Thrill. Bei einer Mischung aus Balance und
Stimulanz entsteht Fantasie und Genuss. Die letzte Mischung besteht aus Balance
und Dominanz. Hierbei entsteht Disziplin und Kontrolle.*

Zusétzlich zu den Emotionen und Motiven spielen im Marketing auch die Werte des
Menschen eine wichtige Rolle. Unter Werten versteht man in der Sozialpsychologie
die Standards, an denen eigenes oder fremdes Verhalten gemessen wird. Einige Bei-
spiele fir Werte aus der Limbic Map sind Hygiene, Toleranz, Ehrgeiz, Mut, Impulsi-
vitat oder Heimat. Hinter jedem Wert steckt ein emotionaler Kern, denn erst durch
den Emotionsgehalt erhalten die Werte einen Wert.”® Das gesamte Zusammenspiel
dieser angesprochenen Emotionen, Motive und Werte wird in der Limbic Map in
Abb. 2 dargestellt.
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Abbildung 2: Limbic Map %

7v/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 13.

18 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 70.

9'v/gl. Hausel, Hans-Georg: Erkenntnisse der Hirnforschung, S. 80-81.
2\/gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 73-74.

21 vgl. Gruppe Nymphenburg, 2011.



Auf dieser ,,Landkarte der Emotionen‘ lassen sich nun z.B. verschiedenste Marken
oder auch Firmen platzieren.? In der Abb. 3 wird veranschaulicht, wo sich die vier
Joghurthersteller Muller, Onken, Landliebe und Weihenstephan auf der Limbic Map
emotional positionieren. Die unterschiedlichen Positionen in der Limbic Map ma-
chen deutlich, dass sich die einzelnen Milchmarken klar von der Konkurrenz unter-
scheiden.”®
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Abbildung 3: Positionierung von Milchmarken auf der Limbic Map®*

Fur Werbefachleute ist anschlieBend von groRBer Wichtigkeit zu analysieren, welche
Marke zu welcher Zielgruppe passt. Um diese Zielgruppen zu erkennen werden un-
terschiedlichste Persdnlichkeitseigenschaften betrachtet. Die Motiv- und Emotions-
systeme im menschlichen Gehirn sind hierbei die Grundpfeiler jeder Personlichkeit.
Es geht also um Dominanz, Stimulanz und Balance mit deren Submodulen. Die Mo-
tiv und Emotionssysteme sind bei allen Menschen vorhanden, aber bei jedem einzel-
nen individuell und unterschiedlich stark ausgepragt. Heute vermutet die Verhaltens-
genetik, dass ca. 50% der Personlichkeit angeboren sind. Die restlichen 50% werden
durch Erziehung, Lebenserfahrung und Kultur gepréagt. Besonders pragend fir das

Gehirn sind dabei die ersten Lebensjahre und die Pubertit.”®

22 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 76.

2 Vgl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklarung des Konsumverhaltens, S. 68.
24 Vgl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklarung des Konsumverhaltens, S .67.
% \gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 76-77.



Da bei jedem Menschen die Emotionsschwerpunkte unterschiedlich ausfallen, wer-
den die Konsumenten mit Hilfe der Hirnforschung bei der Suche nach den Zielgrup-
pen in unterschiedliche Gehirntypen eingeordnet. Diese unterschiedlichen Konsum-
typen sind die sogenannten Limbic Types.?® Im Jahr 2005 wurden die Limbic Types

an ca. 20.000 Menschen gemessen. (siehe Abb. 4)
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Abbildung 4: Limbic Types®’

Die Eigenschaften dieser sieben Limbic Types sind:
1. Harmoniser: Er weilit hohe Sozial- und Familienorientierung auf. AuBerdem
besitzt er eine geringe Status- und Aufstiegsorientierung
2. Genieler: Dieser Typ ist fir alle Neuerungen offen und der hat grof3e Freude
am sinnlichen Genuss.
3. Hedonist: Er sucht aktiv nach Neuem und besitzt eine hohe Spontanitat und
zudem hohen Individualismus.
4. Abenteurer: Bei ihm herrscht eine hohe Risikobereitschaft, aber geringe Im-
pulskontrolle.
5. Performer: Er denkt Leistungsorientiert, besitzt groBen Ehrgeiz und ihm wird
auflerdem noch eine hohe Statusorientierung zugesprochen.
6. Disziplinierte: Ein Typ mit hohem Pflichtbewusstsein und geringer Konsum-
last.
7. Traditionalist: Hier steht der Wunsch nach Ordnung und Sicherheit im Vor-
dergrund. Die Zukunftsorientierung ist relativ gering.
Diese sieben Personlichkeitsprofile in Verbindung mit deren Konsumverhalten, Ein-

stellungen und Markenpréferenzen werden zur strategischen Mediaplanung genutzt.

\/gl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklarung des Konsumverhaltens, S. 39.
27\/gl. Gruppe Nymphenburg, 2011.



Denn bestimmte Marken sprechen bestimmte Nutzergruppen an und somit kann die
Werbung entsprechend gestaltet werden.?®

Beim Zielgruppenmarketing sollte aulerdem auch das Alter und das Geschlecht
nicht vernachlassigt werden. Im hoheren Alter verandert sich die Konzentration der
beteiligten Botenstoffe an den Emotionssystemen. Ab einem Alter von ca. 25-30
Jahren nehmen z.B. das Dominanzhormon Testosteron und das Stimulanzhormon
Dopamin stark ab. Das Stresshormon Cortisol nimmt dagegen im Alter zu, somit
versuchen Menschen im fortgeschrittenen Alter mdglichst viele Unsicherheiten zu
vermeiden.?® Bei den Geschlechtern wei man heute, dass im Gehirn von Mann und
Frau uber 200 Unterschiede existieren. Die Abb. 5 zeigt, dass der Mann sich grof3ten-
teils Macht- und Dominanzorientiert prasentiert, die Frau dagegen eher harmoniebe-

durftig und sozialer.

Abenteuer Thrill

Abbildung 5: Limbic Map mit mannlicher und weiblicher Wertewelt *

Die Limbic Map bietet den Marketing- und Produktmanagern eine einheitliche Platt-
form fir Emotionen, Motiven und Werten. Dank ihr kénnen Markte strukturiert,
Zielgruppen festgelegt und zudem die Werbung, Verpackung und die Werbetexte
entsprechend verbessert werden. Ein so umfangreiches Anwendungsspektrum fir die
Praxis bietet kein anderes Verfahren. Heute nutzen internationale Automobilherstel-
ler, Markenartikler, Handelskonzerne, Banken und Telekommunikationsanbieter
diese Vorteile in unterschiedlicher Weise. Limbic bietet dem Vorstand, der Ge-
schaftsfuhrung und dem Marketing- und Produktmanager eine gemeinsame Verstan-
digungsbasis um Produkte, Services und auch die Kommunikation auf den Kunden

oder Konsumenten zuzuschneiden.®

28 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 78-79.

2 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Erkenntnisse der Hirnforschung, S. 90.
%0v/gl. Gruppe Nymphenburg, 2011.

31 \gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 86.
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2.2.2 Das Balance System

Wenn ein Unternehmen den Marktanschluss verliert, liegt das oft daran, dass die
Manager die Warnsignale verschlafen oder nicht erkannt haben. Mdglicherweise
scheitern Veranderungsprojekte und die Mitarbeiter wehren sich gegen alle Neue-
rungen. Die Probleme lassen vermuten, dass die Mitarbeiter sehr engstirnig und stur
sind. Doch die Erklarung fur dieses Verhalten ist eine unbewusst Starke Kraft in den
Menschen. Man nennt sie ,,Balance-Instruktion®. Sie versucht alle neuen Informatio-
nen zu ignorieren um moglichst viele Gewohnheiten aufzubauen und diese auch zu
behalten.®

Die Balance-Instruktion ist die &lteste und zugleich die einflussreichste Kraft im
menschlichen Gehirn. Die Befehle dieser méchtigen Macht lassen den Menschen
nach Sicherheit, Ruhe und Harmonie streben und zugleich versucht sie, mdgliche
Gefahren und Unsicherheiten zu vermeiden. Sollte es einem Menschen gelingen, den
Schutz- und auch den Stabilitatsaspekt zu berlicksichtigen, so erhalt er durch die Ba-
lance-Instruktion ein Geborgenheits- und Sicherheitsgefiihl. Gelingt dies nicht, dann
steigt im Menschen sofort die Angst, Furcht oder Panik.*

Das Balance-System hinterlasst natirlich auch seine Spuren in der Konsumwelt. Die
Balance Instruktion weckt z.B. den Wunsch nach Gesundheits- oder Bioprodukten.
Der Konsument erhdlt ein Gefuhl von Sicherheit und Wohlbefinden. Personen mit
einem ausgepragten Balance-System interessieren sich im tbrigen auch fiir Versiche-
rungen aller Art, Putz- und Reinigungsmittel, SchlieB- und Sicherheitssysteme, Rat-
geberbucher, Finanzprodukte zur Altersvorsorge, Medikamente oder Arztbesuche. Es
gibt natdrlich noch viele weitere Balance-Produkte, deren Eigenschaften sich in ge-
wisser Weise dhneln. Das wichtigste Merkmal hierbei ist, dass der Konsument ein

hohes MaR an Sicherheit und Konstanz im Leben erhalt.**

2.2.3 Das Dominanz System

Die Dominanz-Instruktion ist die ideologisch umstrittenste Instruktion, denn sie zielt
auf Verdrangung der Konkurrenten ab. In ihr steckt der Drang nach Macht und

Ruhm. Und obwohl sie oft und gerne ignoriert oder moralisch verurteilt wird, beruht

32 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Think Limbic, S. 56.
% Vgl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklarung des Konsumverhaltens, S. 36.
% Vgl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 16.
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auf ihr letztlich der Erfolg eines jeden Unternehmens.*® In dieser Instruktion versucht
der Mensch sich gegen seine Konkurrenten durchzusetzen um die eigene Macht zu
vergroRern. Die Hauptaufgabe des Dominanz Systems liegt darin, den Menschen
effizienter, starker und besser zu machen. Das streben nach Héherem und die eigene
Autonomie sind hier vordergriindig zu betrachten.*® Durch das Erreichen dieser Zie-
le, entwickeln sich Sieges- und Uberlegenheitsgefiihle. Sollten diese Ziele allerdings
nicht erreicht werden, so kommen die negativen Seiten der Dominanz-Instruktion
zum Vorschein. In diesem Fall reagiert der Mensch mit Arger, Wut und innerer Un-
ruhe.*’

Bei Mannern ist die Dominanz-Instruktion bedeutend starker entwickelt als bei Frau-
en. Trotz des starken Widerspruchs zum humanisch gepragten Menschenbild ist die-
se Instruktion fest im limbischen System verankert. Ein Beweis hierfur sind z.B. die
Kriege zwischen den Jahren 1900 und 2000. GegenUber dem vorigen Jahrhundert hat
sich die Anzahl mehr als verdoppelt und die Zahl der Kriegstoten stieg sogar um ein
zehnfaches an. Doch die Dominanz-Instruktion ist nicht nur negativ zu sehen, denn
sie ist auch der Motor fiir Fortschritt und Leistung.

Im Konsumbereich unterscheidet sich diese Instruktion klar von der Balance-
Instruktion. Typische Produktformen sind z.B. Statusprodukte aller Art, Mitglied-
schaften in elitaren Clubs, VIP-Status, teure Autos oder Produkte, die Uberlegene

Kennerschaft signalisieren und zusatzlich die Leistung und die Effizienz erhohen.*

2.2.4 Das Stimulanz System

Die Stimulanz-Instruktion ist die dritte bestimmende Kraft im Menschen. Sie ist aus-
schlaggebend dafir, dass der Mensch nach neuen Reizen sucht. Diese Instruktion ist
der Motivator fur alle Innovationen und zudem der groRte Rivale der in jeder Unter-
nehmung vorhandenen Tendenz zur Erstarrung. Innovationen entstehen namlich nur
dann, wenn der Mensch seine Gewohnheiten ablegt und die Suche nach Neuem be-
ginnt. Im Vergleich zur Dominanz- und Balance-Instruktion sind die Befehle einfa-

cher und zudem sind es wesentlich weniger.*

% V/gl. Hausel, Hans-Georg: Think Limbic, S. 70.

% \/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 18.

%7 Vgl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklarung des Konsumverhaltens, S. 37.
%8 Vgl. Hausel, Hans-Georg: Think Limbic, S. 70.

% Vgl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklarung des Konsumverhaltens, S. 37.
*0\/gl. Hausel, Hans-Georg: Think Limbic, S. 85.
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In dieser Instruktion durchbricht der Mensch seine Gewohnheiten um die Umwelt zu
erforschen und nach Abwechslung zu suchen. Werden diese Ziele erfullt, so wird der
Mensch mit SpaR belohnt. Sollten diese Vorhaben jedoch nicht gelingen, so erlebt er
dies als langweilig. Auch in der Evolution erfiillt das Stimulanz System wichtige
Aufgaben. Durch die Erkundung der Umgebung und der aktiven Suche nach Nah-
rungsquellen und neuen Lebensraumen wurden die Uberlebenschancen deutlich er-
hoht.*!

Die Eigenschaften dieser Instruktion zeigen deutlich, dass sie dadurch im Gehirn der
grolRe Gegenspieler der Balance-Instruktion ist. Die Begrindung hierflr ist der
,Hass* auf Sicherheit und Kontrolle. Das Stimulanz System ist dauerhaft auf der
Suche Neues zu entdecken und aulRerdem ist es fiir die Neugier im Menschen zu-
standig.*?

Die Wirkung des Stimulanz Systems zeigt sich im Konsum bei Produkten der Erleb-
nis-Gastronomie, Reisebranche, Unterhaltungselektronik, Genussmittel aller Art,

Freizeit-Industrie und insgesamt bei jeder Art von Produktinnovationen.*

3 Verpackungsmerkmale

3.1 Anforderungen an die Verpackung seitens Verbraucher

Die Anforderungen und Anspriiche der Konsumenten an die Verpackung sind in den
letzten Jahren aufgrund der immer grofRer werdenden Angebotsvielfalt sehr stark
angestiegen und dazu auch differenzierter und kritischer geworden.** Derzeit nehmen
die Geflihle, die Psyche und die subjektiven Einstellungen bei den Verbrauchsan-
spriichen eine immer wichtigere Rolle ein.* Diese zahlreichen Anforderungen des
modernen Konsumenten haben die Konsumguterverpackungen zu einem facettenrei-
chen und kreativen Zweig der Verpackungsindustrie werden lassen.*® Heute sind die
Wiinsche an die Verpackung je nach Produktart, gefordertem Niveau oder dem K&u-

fersegment unterschiedlich. Die unterschiedlichsten Ké&uferschichten, angefangen

*1vgl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklirung des Konsumverhaltens, S. 36.
*2\/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 17.

*Vgl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklérung des Konsumverhaltens, S. 36.
*\/gl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 45.

> \/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 55.

*8\/gl. Weirich, Manfred: Konsumgiiterverpackung, S. 1.
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vom Geschlecht, Bildungsgrad, Alter bis hin zur politischen Einstellung besitzen
unterschiedliche Wiinsche, Erwartungen und Vorstellungen von der Verpackung.*’
Die Anforderungen des Konsumenten an die Verpackung bestehen sowohl aus ratio-
nalen wie auch aus emotionalen Griinden.*® Rationale Anspriiche stellt der Kunde
aufgrund von Uberlegungen, Vergleichen oder anderen vernunftgetriebenen Aktio-
nen. Zu diesen Anspriichen z&hlen grotenteils die allgemeinen Funktionen der Ver-
packung. Zu nennen ist hierbei die Schutzfunktion der Ware und der Umwelt, die
Convenience-Funktion (z.B. zubereitungsfertige Gerichte) oder die Informations-
funktion durch die Verpackung. Die rationalen Verpackungsanspriiche sind aufer-
dem auch abhangig von der Nutzungsphase.*® Diese wird unterteilt in die Kaufphase,
Ge- und Verbrauchsphase und die Entsorgungsphase. In der Kaufphase entscheidet
die ZweckmaRigkeit beim Transport und der Lagerung. Beim Ge- und Verbrauch
geht es dem Kéufer hingegen um die Bequemlichkeit der Anwendung, wie z.B. um
verbrauchsgerechte GroRen, Griffigkeit oder leichtes 6ffnen und schlieRen. In der
Entsorgungsphase ist die platzsparende Beseitigung oder auch ein wiederverschliel3-
bares Verpackungssystem von groRer Bedeutung.>®

Bei den emotionalen Anspriichen an die Verpackung geht es meistens um das De-
sign.”* Der Hersteller méchte durch die Verpackung das Produkterlebnis verbessern.
Die Produktgestaltung soll dem Konsumenten Freude bereiten und die Verpackung
versucht zusatzlich fur eine besondere Atmosphére zu sorgen.>

Letztlich ist bei der Verpackung aber auch daran zu denken, bei welchen Produkten
sie eingesetzt wird. Bei den alltdglichen Eink&ufen sind oftmals die dkologischen
Aspekte wichtiger und ein (berverpacktes Produkt kénnte dann woméglich Kaufab-
neigungen auslosen. Bei hochpreisigen Produkten hingegen spielen besondere,

hochwertige und reprasentative Verpackungen eine kaufentscheidende Rolle.>®

*"\gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 56.

8 \/gl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 45.

*\/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 58.
*0v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 58-59.
1 v/gl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 46.

>2\/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 59.

53 Vgl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 48.
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3.2 Anforderungen an die Verpackung seitens der Hersteller und des Handels

Im Gegensatz zu den Verbrauchern stehen beim Hersteller ganz andere Gesichts-
punkte im Vordergrund. Die wichtigste Aufgabe fiir den Hersteller besteht darin,
eine Verpackung auf den Markt zu bringen, die mdglichst attraktiv und verkaufsfor-
dernd wirkt und zudem kostengtinstig und konsumfreundlich produziert wird. Hier-
bei geht es um die Packmittel, die Packhilfsmittel, die Verpackungsmaschinen sowie
um alle anderen am Verpackungsprozess beteiligten Faktoren.®* Um die Verpa-
ckungskosten maglichst niedrig zu halten, sind giinstige Einkaufspreise bei den Roh-
stoffen und ein effizienter Verpackungsprozess enorm wichtig.>

Aulerdem sollten die Verpackungsgrélien der Produkte angesichts der Lagerung und
dem Transport zweckdienlich ausgewahlt werden. Vorteilhaft hierbei ist ein geringes
Eigengewicht und méglichst eine Fertigung nach DIN-Norm. Daruber hinaus sollten
die Verpackungen stapel- und palettierungsfahig sowie bruchsicher hergestellt sein.
Im Ubrigen sollten Verpackungen auch fiir die Mitarbeiter der Produktion und im
Lager schnell und deutlich wahrnehmbar sein, denn dadurch ist eine erleichterte und
vor allem auch eine schnellere Kommissionierung moglich. Aus diesem Grund soll-
ten die Etiketten nicht nur beim Konsumenten positiv auffallen. Beim Hersteller soll-
te die Verpackung hauptsachlich das sichere und problemlose einpacken, versenden
und transportieren der Giiter gewahrleisten.>”

Aber auch im Handel spielt die Produktverpackung eine sehr wichtige Rolle. Denn
durch die Entwicklung vom Bedienungsgeschaft zum modernen Supermarkt mit
Selbstbedienung muss die Verpackung die Selbstverkauflichkeit des Produktes si-
cherstellen und dabei als sogenannter ,,stiller Verkaufer* auftreten.”

Der Begriff ,,Handel* steht heute z.B. fiir SB-Warenhduser, Fachmérkte, Discounter
oder Online-Handler. Deren hauptsachliches Ziel ist es, ihre Waren schnell und prob-
lemlos mit mdglichst hohen Gewinnspannen zu verkaufen. Damit dieses Ziel erreicht
werden kann, ist es hilfreich die Verpackungen kostengunstig und einfach lagern zu
konnen.*® Die rationelle Lagerung und der Warenumschlag sind ausschlaggebend fiir
den Erfolg, denn der Handel ist darauf ausgerichtet, hohe Umschlagsgeschwindigkei-
ten mit geringem Personaleinsatz zu erreichen. Deshalb sollte die GroRie der Verpa-

>*Vgl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 23.
> Vgl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 43.
*®\/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 23.
>"\/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 24.
%8 Vgl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 43.
9 vgl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 24.
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ckung auf die knappen Regalflachen abgestimmt sein sowie raumsparend, stapelbar
und standfest sein.®

Ein weiterer wichtiger Punkt beziglich der Verpackungen im Handel ist die Waren-
prasentation. Sie hat in den letzten Jahren eine immer gréRere Bedeutung bekom-
men, denn das Produkt im Ladenregal ist die wichtigste Schnittstelle fir die Kom-
munikation mit dem Konsumenten. Hier entscheidet sich, welches Produkt in den
Einkaufswagen gelangt und welches nicht. °* Deshalb ist der Handel auch an einer
verkaufsfordernden Verpackung interessiert, denn sie steigert die Verkaufsumsatze
und erhéht somit den Handelserfolg.®

Kurz gesagt soll die Verpackung fir den Handel unkompliziert aber attraktiv gestal-
tet sein, einen gut lesbaren Barcode enthalten und alle gesetzlichen Vorschriften be-

riicksichtigen.®®

3.3 Anforderung an die Verpackung seitens des Staates

Auch der Staat hat Anforderungen an die Verpackung. Sie dienen hauptsachlich zum
Schutz des Konsumenten, der Gesellschaft und dem Wettbewerb.®

Um den Konsumenten zu schiitzen, geht es dem Staat hauptsachlich darum, dass die
Verpackung, besonders im Lebensmittelbereich, nicht giftig oder schadlich fiir den
Menschen ist. Besonders hier werden vom Staat strenge Richtlinien festgesetzt.®®
AuBerdem wird in verschiedensten Produktbereichen gesetzlich vorgeschrieben,
welche Informationen auf den Verpackungen stehen missen. Hierbei geht es bei-
spielsweise um wahrheitsgemélie Aussagen zu den Inhaltsstoffen, den Risiken, den
gesundheitlichen Gefahrdungen, dem Herstell- und Verbrauchsdatum, dem Gebrauch
und vieles mehr.% Die staatlichen Vorschriften sind allerdings international sehr ver-
schieden, deshalb ist eine einheitliche Verpackungsgestaltung tber die Landesgren-
zen hinweg sehr schwierig und zudem noch sehr kostspielig.®’

Eine weitere Forderung des Staates ist die Berlicksichtigung des Umweltschutzes.

Diese Forderung hat in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen. Die

% \/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 48.
®1\gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 24.

%2'\/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 48.
%3 Vgl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 24.

®\gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 49.
% Vgl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 49.
% \/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 191.

%7 \/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 49.
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ausgemusterten Produktverpackungen miussen moglichst kostengiinstig und ohne
groBe Umweltbelastung entsorgt und beseitigt werden konnen.®® Der Staat fordert
aber nicht nur eine umweltschonende Verpackung, er verpflichtet auRerdem die Her-
steller und Vertreiber, die gebrauchten Verpackungen zurtickzunehmen um sie wie-
derzuverwerten oder umweltschonend zu recyceln.®®

Eine weitere Funktion des Staates ist es, den wirtschaftlichen Wettbewerb zu fordern
und gleichzeitig auf dessen Lauterkeit zu tberwachen. In diesem Fall geht es um den
Markenschutz. Dieses Gesetz verbietet den Unternehmen eine Verpackung des
Wettbewerbers nachzuahmen oder den Verbraucher durch konkurrenzéhnliche Ver-
packungen zu tduschen. Bei Verstolien in dieser Hinsicht kénnen flr die Unterneh-
men nachtréglich hohe Strafen entstehen. Die Produkte kénnen bei Nichteinhaltung
der Vorschriften sogar vom Verkauf zurlickgezogen werden. Bei neuen Produkten

kann es sogar sein, dass sie gar nicht erst in den Verkauf gelangen.™

3.4 Anforderungen an die Verpackung seitens der Umwelt

In der heutigen Zeit kann Uber dieses Thema niemand mehr hinwegsehen. Die stei-
genden Umweltkatastrophen und der Klimawandel kann auch von der Verpackungs-
industrie nicht ignoriert werden.”

Immer mehr Menschen denken beim Einkaufen an die aktuelle Umweltsituation. Die
Verbraucher sehen umweltfreundliche Verpackungen mittlerweile sogar als selbst-
verstandlich an. Besonders wiederverwendbare oder leicht zu recycelnde Verpa-
ckungen sprechen den Konsumenten positiv an.”* Aus diesem Grund gilt fur die Her-
steller moglichst viel vom Verpackungsmill zu vermeiden, zu reduzieren oder sogar
wiederzuverwenden. Bei einer Vielzahl von Produkten ist es heute schon moglich,
die Umverpackung zu vermeiden, ohne dabei die eigentliche Verpackung oder gar
das Produkt dadurch zu gefahrden.” Ist die Umverpackung jedoch unverzichtbar, so
kann durch Gewichtsreduzierung oder die Optimierung der Grol3e die Umweltbelas-
tung gemindert werden.”* Zum einen entsteht dadurch weniger Verpackungsmiill und

dank der Gewichts- und GréRenminderung kénnen mehr Produkte bei einer LKW-

%8 Vgl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 49.
%9 vgl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 22.

\gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 50.
Lvgl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 169.

2V/gl. Aumann, Manfred/Haller,Peter: Die neue Macht am POS, S. 23.
Vgl Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 174.

" \/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 105.
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Ladung transportiert werden. Dadurch sinkt der Treibstoffverbrauch und der CO,
AusstoB wird reduziert.”

Seit 1991 gibt es dazu in Deutschland noch eine Verordnung zu Vermeidung und
Verwertung von Verpackungsabfallen. Hier wurde im Zusammenhang mit der Ein-
fiihrung des ,,Griinen Punkts® eine Riicknahmemdglichkeit fiir Verpackungsmiill im
Handel bereitgestellt. Es konnen seitdem noch im Geschaft die Umverpackungen
entfernt und dort entsorgt werden.”® Der ,@riine Punkt™ ist heute das Symbol der
Organisation Duales System Deutschland. Er ist derzeit nicht nur auf deutschen Ver-
packungen zu finden, sondern auch in vielen anderen européischen Staaten. Seine
Auszeichnung garantiert die Entsorgung durch die Miullabfuhr und zusétzlich das
vollstandige Recycling.”’

4 Verpackungsfunktionen

4.1 Schutz- und Mengenabgrenzungsfunktion

Die Schutzfunktion der Verpackung ist nicht nur fiir das eigentliche Packgut verant-
wortlich, sie dient auBerdem zur Sicherung des Menschen und der Umwelt.”

Die Schutzfunktion ist die klassische Funktion und zugleich die historisch alteste
Aufgabe der Verpackung. Der Umfang dieses Schutzes richtet sich zum einen nach
dem Transport und den Lagerbedingungen, aber auch nach den Produkteigenschaf-
ten. Um ein Produkt ausreichend schiitzen zu kdnnen, ist es wichtig die Transport-
mittel, aber auch die l&nge des Transportweges zu kennen. Denn schon hierbei lasst
sich die Art und Intensitét der Warenbeanspruchung erkennen.”® Aber die Produzen-
ten beschaftigen sich auch damit, wie viel Wert sie auf die schutzoptimierende Ver-
packung legen. Hierbei gilt, je hoher das Leistungsniveau und das Image des Produk-
tes einzuordnen ist, desto héher ist die Notwendigkeit einer schitzenden Verpa-
ckung. Besteht fur den Produzenten die Mdéglichkeit eigene Transportmittel zu nut-

zen, so kann der Schutzaufwand sinken.®

> Vgl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 174.

"®\/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 105.

"\gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 176.

8 \/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 17.

®Vgl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 61.
80 vgl. Koppelmann, Udo: Produktmarketing, S. 504-505.
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Warenverluste entstehen heute zu 50 — 60% durch die mechanisch auftretenden Be-
lastungen beim Transport. Ungefahr 20% werden durch Feuchtigkeit hervorgerufen
und die verbleibenden 20 — 30% kommen bei der Lagerung oder durch das Be- und
Entladen des Produktes zustande. Die fur die Verpackung auftretenden Belastungen
sind Druck, Feuchtigkeit, Kalte, Hitze, Wasser, Licht, Luft oder Schmutz.

Dank unterschiedlichster Materialien und Formen wird der Produktschutz immer
zuverlassiger. Besonders giftige Substanzen wie Insektenvernichtungsmittel oder
Putzmittel werden in sicheren Behaltnissen oder Flaschen mit Kindersicherung an-
geboten. Hier dient der Schutz nicht nur dem Verbraucher, sondern auch den Mitar-
beitern in der Produktion und der Umwelt.*

Zudem sollte die Verpackung dafir sorgen, dass das errechnete Mindesthaltbarkeits-
datum nicht unterschritten wird.®

Ist die Schutzfunktion ausreichend erflllt, haben sowohl die Produzenten als auch
die Endverbrauer einen groRen Vorteil. Beim Endverbraucher entstehen somit weni-
ger Verluste in Form von verdorbener, defekter oder minderwertiger Ware. Beim
Produzenten entstehen durch die hochwertigen Verpackungen zwar héhere Kosten,
aber dadurch bleibt ihm ein Grof3teil der Warenverluste und die damit verbundenen
Folgekosten erspart. Folglich bringt die Verpackung dem Produzenten einen wert-

maRigen Vorteil

Die Mengenabgrenzungsfunktion dient zur Portionierung von losen, pulverférmigen
oder fliissigen Stoffen.® Die Verpackung dieser Stoffe sorgt fiir bestimmte Ver-
kaufsmengen eines Erzeugnisses angesichts des Gewichts, des Volumens oder der
Anzahl. Zusatzlich entstehen durch das Bilden und Zusammenfassen von Verpa-
ckungen neue Einheiten, die den Transport, die Lagerung, die Logistik, den Vertrieb
und den Gebrauch erleichtern. Heute kénnen die Konsumenten zwischen unter-
schiedlichsten Packungsgroflen wéhlen. Eine besondere Faszinationskraft haben
hierbei die extrem kleinen oder groRen Verpackungen, die dadurch vom Konsumen-

ten oft praferiert werden.

81 \gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 61.

82 vgl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 18.

8 vgl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 17.

8 \gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 61-62.
8 Vgl. Scharf,Andreas/Schubert,Bernd/Hehn,Patrick: Marketing, S. 255.

8 \gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 19.
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4.2 Lager- und Transportfunktion

Die Lagerfunktion der Verpackung dient zur Erfillung der wirtschaftlichen Lager-
haltung. Das Ziel des Herstellers und des Handels ist hierbei eine optimale Kos-
ten/Nutzen-Relation.®’ Die logistische Verpackungsaufgabe besteht darin, die Lage-
rung und den Transport von Gutern zu ermoglichen und zusétzlich noch zu verbes-
sern.?® Die Verpackung sollte so ausgerichtet sein, dass eine raumsparende Lagerung
beim Produzenten sowie beim Handler méglich ist. Denn mit zunehmender Raum-
knappheit und dabei steigenden Raumkosten gewinnt das Argument der platzsparen-
den Verpackung immer mehr an Bedeutung.® Die Raumsparende Verpackung dient
dabei aber nicht nur dem Handel bei der Regalnutzung, auch der Konsument geniel3t
dank handlicher und kompakter Verpackungen diesen Vorteil im alltdglichen Ge-
brauch.®

Ein weiterer wichtiger Punkt der Lagerfunktion von Verpackungen sind deutliche
Produktbeschreibungen. Dies beschleunigt die Lagerwirtschaft und somit den Wa-
renfluss. AulRerdem sollte auf den Verpackungen das Haltbarkeitsdatum gut erkenn-

bar sein, um sich vor gréBeren Warenverlusten zu schiitzen.™

Zur Bewaltigung der Transportfunktion sollten Verpackungen so ausgefihrt werden,
dass sie leicht, rationell und sicher gegriffen, aufgenommen, bewegt und gestaut
werden kdnnen. Die Verpackung bt schlielich groRen Einfluss auf die Effektivitat
des Transportes, des Umschlags und der Lagerung von Waren aus.? Um beim
Transport eine optimale Raumnutzung zu gewahrleisten, werden haufig Normpalet-
ten genutzt, auf denen die Produkte in Grol3- oder Mehrstiickverpackungen abge-
stimmt sein miissen.*

Bei besonders schweren Waren miissen die Packungen so konzipiert sein, dass sie
durch mechanische Hilfsmittel, wie z.B. Gabelstapler gut erreichbar sind. Die Trans-
portfunktion stellt aulerdem hohe Anspriichen an die dufl3ere Form der Verpackung,

denn beim Transport und flr das tbereinanderstapeln von Waren ist eine notwendige

87 \gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 62.
8 Vgl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 35.

8 Vgl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 62.
% v/gl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 36.

L \/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 62.
%2Vgl. TIS-GDV: Funktionen der Verpackung, S. 2.

% Vgl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 36.
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Festigkeit erforderlich. Hier ist ein enger Zusammenhang mit der Schutzfunktion

erkennbar.®

4.3 Informations- und Werbefunktion

Die Informationsfunktion der Verpackung dient dem Konsumenten zur Kenntnisha-
me produktspezifischer Eigenschaften. Es sind zum Teil gesetzlich vorgeschriebene
aber auch freiwillige Deklarierungen auf der Verpackung vermerkt. Bei Lebensmit-
telverpackungen schreibt das Gesetzt z.B. die Herstellerangabe, die Mengenkenn-
zeichnung, die Preisangabe, die Angabe der Zutaten und Zusatzstoffe und das Min-
desthaltbarkeitsdatum vor. Freiwillige Informationen sind unteranderem Angaben
zum Gebrauch, Nahrwerte bei Lebensmitteln aber auch der Produktname, die Marke
oder bildliche Darstellungen wie Giitezeichen und Qualitatssiegel.*®

AuRerdem versuchen die Hersteller dem Konsumenten durch die Verpackungsinfor-
mationen eine adaquate Aufklarung zum entsprechenden Produkt zu geben. Hierbei
sollten die Verpackungsdesigner darauf achten, welche Schriftgrof3e sie wéhlen. Aus
asthetischen Uberlegungen ist es meistens sinnvoller eine maglichst kleine Schrift zu
wahlen, andererseits wirde man die Konsumenten mit eingeschrénkter Sehstérke vor
Probleme stellen.”

Die Hauptaufgabe der Informationsfunktion ist also die Aufklarung aller beteiligten
Personen, von der Produktion bis zum Endverbraucher, tber die gesetzlich festgeleg-
ten und die freiwilligen Angaben. Diese Daten sind fur die Konsumenten bei der
Nutzung des entsprechenden Produktes von wesentlicher Bedeutung. Alle Texte oder
Zeichen auf den Verpackungen sollten daher einfach zu verstehen sein. Aullerdem
durfen durch die Texte nicht Produkteigenschaften verschont werden. Es darf nur das
abgedruckt werden, was das Produkt auch tatsachlich leisten kann.®’

Die Verpackungsinformationen haben groRen Anteil daran, dass sich die Selbstbe-
dienung in den heutigen Supermarkten trotz des immer groRer werdenden Warenan-
gebots durchsetzen konnte. Die Produktinformationen ersparen dem Konsumenten

dadurch ein Verkaufsgesprach mit dem Handler.”

¥ \gl. TIS-GDV: Funktionen der Verpackung, S. 2

% Vgl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 21.

% \gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 191.

% \gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 21.

% Vgl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 36.

21



Die Verpackung dient aber auch als Werbefunktion. Diese Funktion nimmt einen
immer groRer werdenden Stellenwert ein. Besonders in der Zeit der steigenden Ent-
wicklung moderner Verkaufsformen.*® Die Verpackung ist also nicht nur die reine
Schutzhille, sie prasentiert zudem das Produkt nach auen. Ohne Verpackungsge-
staltungen wiren die meisten Produkte ,,gesichtslos® und somit fiir den Verbraucher
nicht interessant. Erst eine aufwendige Verpackung macht das Produkt begehrens-
wert. 1%
Das Besondere der Verpackungswerbung ist die lange Werbewirkung. Sie beginnt
am Verkaufsort, geht dann Uber zum Verwendungsort und endet meistens erst nach
dem vollstandigen Verbrauch des Produktes. Bei einer Wieder- oder Weiterverwen-
dung der Produktverpackung kann die Werbewirkung das eigentliche Produkt sogar
uberdauern. Dank dieser immer wiederkehrenden, regelmaRigen Begegnung mit der
Werbeaussage ergibt sich eine optimale Werbewirkung. Zudem sind die entstehen-
den Kosten gemessen an der Anzahl des Kundenkontakts im Vergleich zu anderen
Werbetragern sehr gering.*™

In der Werbefunktion der Verpackung sollen die positiven Produktleistungen, Be-
standteile und auch die Inhaltsstoffe der Waren hervorgehoben werden. Das Produkt
soll sich méglichst von den Konkurrenten differenzieren und zusatzlich noch einen
Kaufanreiz beim Konsumenten erwecken. Um den Kunden auf ein Produkt aufmerk-
sam zu machen und zum Kauf zu animieren hilft oft eine markenspezifische oder
sinnliche Asthetik.'%?

Die Werbefunktion, oder auch verkaufspsychologische Funktion soll den Konsumen-
ten zum Spontan- oder Impulskauf anregen. Damit das gelingen kann, muss das Pro-
dukt die Aufmerksamkeit des Kunden erlangen, denn Produkte die der Kaufer nicht
sieht, die kauft er auch nicht. Das Produkt soll dem Konsumenten zwischen den
Konkurrenzprodukten auffallen.'® Wichtig ist auch, dass der Ké&ufer anhand der
Verpackung das Produkt nach Art und Markte identifizieren kann.'%*

Doch allein die Optik der Verpackung ist nicht ausreichend. Eine aufféllige Optik
sorgt zwar fur die erste Kontaktaufnahme mit dem Produkt, aber nach néherer Be-
gutachtung weilt der K&ufer sie oftmals wieder zuriick und befasst sich nicht weiter
mit dem Angebot. Deshalb sollte die Verpackung auch daftir sorgen, dass das Pro-

% Vgl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 64.
109 v/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 20.

191 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 65.
192 v/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 20.

193 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 65.
104 v/gl. Meinecke, Isabel: Die Deutsche Verpackungsordnung, S. 37.
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dukt beim Konsumenten begehrenswert wird. Die Verpackungsgestaltung sollte sich
an den Kundenwiinschen und den individuellen Nutzenerwartungen orientieren.
Deshalb beschaftigt sich die Packungsgestaltung beziiglich der Werbung zunehmend
mit den Erkenntnissen aus neurowissenschaftlichen Methoden. Die Bedeutung der
Geflhlswirkung und die damit verbundene Nutzenvermittlung auf den Konsumenten
sind von essentieller Wichtigkeit.'*

Eine besondere Bedeutung besitzt die Verpackung bei Luxuswaren wie Parfums oder
Kosmetika. Sie unterstltzt die symbolische Aussagekraft dieser Produkte im beson-
deren MaRe. Durch die Verpackungen von bestimmten Marken zeigen die Konsu-
menten der Umwelt ihre Werte und Einstellungen. Die Verpackung ist also das zent-
rale Medium, welches die Zugehdorigkeit eines Produktes zu einer bestimmten Marke
kommuniziert.'%

Durch die Erfillung der Werbefunktion erhélt der Kunde sogar einen doppelten Nut-
zen. Die Vermittlung der optischen Reize vereinfacht dem Konsumenten, welcher
sich ohne vorgefassten Entscheid durch den Supermarkt bewegt, die Orientierung
und die Auswahl des Produkts. Nachdem das Signal empfangen wurde, sollte in der
nachsten Phase eine positive Empfindung zum Produkt entstehen. Hierbei entschei-
den oft die Packungsformen und farbliche oder graphische Effekte daruber, ob die
Verpackung sympathisch, geféllig oder winschenswert erscheint. Schone Verpa-
ckungen vermitteln dem Kaufer einen Nutzen, welcher durch personliche Gefihl-
sphéren ausgeldst wird. Dank dieser unterbewussten Handlung findet beim Konsu-
menten eine automatische Wertsteigerung des Angebots statt. Der Kaufer mochte
sich an der Verpackung erfreuen und aufgrund des immer wiederkehrenden Kon-

takts, soll ihm die duRere Aufmachung sympathisch erscheinen.'%’

4.4 ldentifikations- und Imagefunktion

Die Identifikationsfunktion besitzt die Aufgabe, durch einpragsame oder originelle
Gestaltung den Konsumenten bei der Suche nach einem bestimmten Produkt zu un-
terstiitzen. Dieses spontane Erkennen der Marke ermdglicht die Form, Farbe oder

Grafik des Produktes. Das wichtigste Merkmal dieser Funktion ist das sofortige Er-

195 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 66.
106 v/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 20.
197 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 66.
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kennen der Marke.*® AuBerdem soll diese Funktion den Verbraucher zum Folgekauf
animieren.'®

Aufgrund der Produktvielfalt in den heutigen Supermarkten ist es besonders wichtig,
Produkte zu vermarkten, welche vom Verbraucher sofort identifiziert werden. Hier
soll die Verpackung das Produkt, das angesprochene Kéufer bzw. Verbraucherseg-
ment und evtl. den Hersteller klar charakterisieren. Sollte dies der Verpackung nicht
gelingen, so kdnnte das zu Fehlidentifikationen und falschen Assoziationen fuhren.
Im schlechtesten Fall werden die Kunden dadurch enttduscht und der herstellenden
Unternehmung drohen Absatzverluste. Um den Hersteller davor zu schitzen, muss
der Konsument das Produkt dank der Verpackung sofort erkennen kdnnen um es Klar
von der Konkurrenz zu unterscheiden.''® Das Wiedererkennen einer Marke beruht
auf kognitiven Mustervergleichen. Hierbei wird im Konsumentengehirn eine ausge-
wahlte Marke mit den im Gedéachtnis gespeicherten Marken verglichen. Demnach
werden die Produkte am schnellsten erkannt und im Gehirn verarbeitet, die tber ho-
he Differenzierung und Identifikation verfiigen.***

Doch durch neue Produkte oder am Marktverhalten angepasste Produktveranderun-
gen ist teilweise auch eine Modifikation der Verpackung nétig. Hierbei entsteht fur
den Produzenten die Frage, in welchem AusmaR und auf welche Art die Verpackung
sich verandern soll. Bei vielen Produkten ist eine Anderung der Verpackung nicht
notwendig, denn die Verpackungskontinuitat gibt dem Verbraucher Sicherheit be-
zuglich der unverénderten Warenqualitat. Der Konsument assoziiert schon die
kleinste Verpackungsanderung mit der Warenqualitat. Dies geschieht sowohl im po-
sitiven, aber auch im negativen Sinne. Abrupte Anderungen der Verpackungen wer-
den zudem vom Kaufer oftmals negativ bewertet und fuhren zu UmsatzeinbiiRen, da
dieser eine solche Verdnderung oftmals gedanklich nicht nachvollziehen kann. Klei-
ne Verdnderungen, die nach und nach stattfinden fuhren hingegen sehr selten zu Ab-
satzverlusten. In allen Phasen der Anderung ist es wichtig, dass das Erkennungsbild

des Produktes bestehen bleibt und somit auch die Produktidentifikation.*?

198 \/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 67.

199v/gl. Hofbauer,Glinter/Korner,Rene A./Nikolaus,Uwe/Poost,Andreas: Marketing, S. 68.
19y/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 67.

11 v/gl. Bruhn,Manfred/Esch,Franz Rudolf/Langner, Tobias: Handbuch Kommunikation, S. 301.
12 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 68.
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Das Image eines Produktes beschreibt dessen Gesamtbild. Es umfasst die subjektive,
ganzheitliche und mentale Reprasentation des Produktes.*® Das Markenimage eines
Produktes ist fir die Verpackungsgestaltung von groRer Bedeutung.'*

Die Imagefunktion der Verpackung sorgt dafiir, dass sich bestimmte Produkte prazi-
se einer Zielgruppe zuordnen. Die Produktverpackung soll erkennbar machen, an
wen das Angebot besonders gerichtet ist. Aufgrund dieser Tatsache muss die Verpa-
ckung so gestaltet sein, dass dadurch die entsprechende Zielgruppe auch positiv an-
gesprochen wird. Verpackungen werden vom Verbraucher nur akzeptiert und ver-
standen, wenn sie ihm die erwinschte Stimmung vermitteln oder den Erwartungen
entsprechen. Produktverpackungen die sich nicht an speziellen Zielgruppen orientie-
ren, in der Hoffnung somit mehreren Marktsegmenten gerecht zu werden, prasentie-
ren sich oftmals als Profillose Hulle. Mit solchen Produkten kdnnen sich die Ver-
braucher nicht identifizieren und dadurch regen sie nicht zum Kaufen an. Die mo-
dernen Produkthiillen sollen dem Konsumenten ein bestimmtes Image vermitteln und
dazu verbraucherbezogen wirken. Der Grundnutzen vieler Produkte ist z.B. fiir Mén-
ner und Frauen gleich, doch die Verpackung kann ein Produkt typisch ménnlich oder
weiblich wirken lassen.'*®

Unternehmen versuchen sich und ihre Produkte so unverwechselbar zu gestalten, um
durch ihr Erscheinungsbild vom Konsumenten sofort erkannt zu werden. Dies ge-
schieht z.B. durch den Firmennamen und das Logo, durch Firmenfarben, den Schrift-
typ sowie durch die Architektur und dem Produkt- oder Verpackungsdesign. Dieser
Vorgang des einheitlichen und pragnanten Erscheinungsbildes nennt man Corporate
Identity.*®

Fur den Verbraucher findet der Nutzen der Imagefunktion hauptsachlich im ge-
fuhlsmaRkigen Bereich statt. Er kauft die Produkte, die ihn besonders ansprechen und
ihm zusétzlich noch ideelle Werte, wie z.B. Luxus oder Jung-sein versprechen. Dem
Produzenten nutzt die Imagefunktion beim Mehrerlés den das Angebot bringt. Denn
dank entsprechender Gestaltung spricht er die von ihm ausgewahlte Zielgruppe an

und wird dadurch sogar vielen Sonderwiinschen gerecht.™’

13 v/gl. Méll, Thorsten: Messung und Wirkung von Markenemotionen, S. 35.
14 yv/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 142.

115 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 72.
18 \v/gl. Scharf,Andreas/Schubert,Bernd/Hehn,Patrick: Marketing, S. 399.

117 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 73.
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5 Verpackungsgestaltung

5.1 Material

Zur Herstellung der Verpackungen werden die unterschiedlichsten Materialien ver-
wendet und entsprechend geformt. Die Hersteller, aber auch die Konsumenten stellen
an das Verpackungsmaterial die unterschiedlichsten Anspruche. Hierbei handelt es
sich um die mechanische, optische oder thermische Bestdndigkeit, um mechanische
und optische Durchlassigkeit, Leitfahigkeit, gute Verarbeitungsmoglichkeiten und
um gute Verkaufsleistungen. Die Verkaufsleistung einer Verpackung verbessert sich
durch Aufmerksamkeitswirkung und positive Anmutung der Konsumenten.*'®

Fur die Verpackungsherstellung kommen heute viele Materialien in Frage. Zur Ver-
fligung stehen hierbei Holz, Papier und Pappe, Glas, Metalle oder Kunststoffe. Oft-
mals werden in Verpackungen mehrere Werkstoffe eingesetzt. Diese Verbundmate-
rialien entstehen z.B. durch die Kombination von Aluminiumfolie, Kunststoffen oder
Papier.**

Bei einer erfolgreichen Verpackung sollten somit gute technische Eigenschaften,
kostengiinstige Gestaltung sowie gute Absatzleistungen kombiniert werden.'?°

Bei der Wahl des Verpackungsmaterials z&hlen aber nicht nur die Art und das Image
des Produktes, sondern auch die Bedirfnisse der Verbraucher. Teilweise fordern
bestimmte Produkte aufgrund ihrer Herstellung schon spezielle Verpackungsmateria-
lien.'?!

Die meisten Verbraucher besitzen vorab bestimmte Vorstellungen von dem Verpa-
ckungsmaterial einer Produktkategorie. In einer Pappschachtel erwarten Konsumen-
ten Schuhe, Pralinen oder Kleider. Bei Zucker und Mehl denken die Verbraucher
sofort an Papiertiiten. Die Blechdose verbindet der Kaufer mit Milch oder Gemuse-
konserven und Glas wird meistens mit Marmelade, Getranken oder Kaffeepulver in
Verbindung gebracht. Diese eingepréagten Produktvorstellungen sollte bei der Verpa-
ckungsgestaltung beachtet werden. Zum einen erleichtert schon das Material die

Produktidentifikation und zum anderen werden oft sogar nutzliche Material&énderun-

18 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 86.

19 yv/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 62.

120v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 86-87.
121 v/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 78.
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gen vom Konsumenten nicht gewdrdigt, da er sich ungern Uber seine eingespielten

Gewohnheiten hinwegsetzt.*?

5.2 Design

Um die Bedurfnisse der Konsumenten frihzeitig zu erkennen, werden die Kaufer
Uber Testmarkte befragt. Hierbei erhdlt man Erkenntnisse dartiber, welche Kriterien
fir die Verbraucher ausschlaggebend sind, um ein bestimmtes Produkt zu kaufen. Es
geht hierbei um die Verpackung, den Preis, den Inhalt und der Qualitat des Produk-
tes. Besonders durch das Verpackungsdesign lasst sich hier sehr viel verkaufen.'?®
Das eine Verpackung allen Anforderungen und Zielen maximal gerecht wird ist un-
moglich. Jede Produktverpackung geht eine Reihe von Kompromissen ein, um so
mdoglichst annéhernd den Konsumentenanforderungen zu entsprechen. Um eine op-
timale Verpackung zu entwerfen, geht es bereits zu Beginn um die Planung der Ge-
staltung und Fertigung des Packgutes. Bei der Packungsgestaltung sollten folgende
Kriterien berticksichtigt werden, da ihnen besondere Bedeutung zukommt:

- Flllgut (Art, Zustand, Empfindlichkeit)

- Zielgruppe (Kaufersegment)

- Verbrauchervorstellungen und —erwartungen

- Absatzweg und Absatzmethode (z.B. Selbstbedienung)

- Firmen- oder Hausimage

- Produkt- oder Markenimage

- Konkurrenz (Art, Bedeutung, Verhalten)

- tatséchlicher bzw. geplanter Verkaufspreis des Produktes

- gewinschte Produktprofilierung innerhalb des Produktbereiches
- Verwendungsort des Produktes (z.B. Picknick, in der Arbeitspause usw.)
- Lebensdauer, Verbrauchsgeschwindigkeit des Produktes

- Werbung fir das Produkt (Werbemittel und —aussagen)*?*

Beim Verpackungsdesign sollte aber auch der Standort, an dem das Produkt verkauft

wird, beachtet werden. Hier ist es vor allem wichtig zu wissen, ob ein Produkt auf

122\/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 87.
123 v/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 48.
124 \/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 83.
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Augenhdhe bzw. dartiber oder darunter platziert wird. Ein Produkt welches sich am
Boden befindet sollte den Markenaufdruck oder das Erkennungsmerkmal auf der
Oberseite der Verpackung tragen. In der heutigen, schnelllebigen Zeit ist es wichtig,
dass dem Kunden seine Lieblingsmarke sofort in Auge fallt. Das bedeutendste
Hilfsmittel hierfur ist das Design.®

Das optimale Verpackungsdesign sollte aber nicht nur so gestaltet werden, dass es
vom Konsumenten sofort zu erkennen ist, sondern zusétzlich noch eine positive Wir-
kung entfalten. Die Verpackung zielt darauf ab, dem Kaufer die Produktvorteile und
die Anwendungsbereiche des Produktes zu zeigen. Des Weiteren versucht die Ver-
packung dank ihrer Eigenschaften produktaddaquat, modern, fortschrittlich und emo-
tional ansprechend zu wirken. Die VerpackungsgroRe sollte dem Ké&uferbedirfnis
entsprechen, die Handhabung sollte einfach sein und im sozialen Umfeld positiv
wirken.'?

AuRerdem sollte das Verpackungsdesign so gestaltet werden, damit es leicht zu iden-
tifizieren ist und sich somit deutlich von den Konkurrenzprodukten unterscheidet. Da
sich in Supermarkten die Produkte nahe aneinanderreihen, versucht man durch at-
traktives Produktdesign die Aufmerksamkeit des Kaufers zu erlangen. Allerdings
sollte man nicht von den gewohnlichen Verpackungen einer Produktkategorie ab-
weichen, da dies beim Konsumenten Verwirrung stiften kann und daraufhin mit
Missachtung gestraft wird. Daher ist es wichtig, die Starken und Schwéchen der
Konkurrenz zu kennen. Der eigene Produkterfolg steigt, wenn die Verbraucher schon
vor dem Kauf die Vorteile eines Produktes kennen. Hierzu zéhlen an der Verpackung
z.B. gut sichtbare Ausgiel3er oder Dosierungshilfen, die sich von anderen gleichwer-
tigen Produkten unterscheiden und dadurch einen zusétzlichen Kaufanreiz schaf-
fen.*?’

Alle Gestaltungselemente an der Verpackung so auszustatten und abzustimmen, dass
die maximale Wirkung beim Konsumenten entfaltet wird, ist die grofite Schwierig-
keit der Verpackungsgestaltung. Die Aufmerksamkeit des Konsumenten erhalten nur
die Produkte, deren Verpackungen positive Stimmungen ausstrahlen. Auf3erdem soll-
te die Verpackung widerspruchsfrei wirken, dem Produktcharakter entsprechen und

natirlich auf die jeweilige Verkaufssituation und Zielgruppe abgestimmt sein.*®

125 y/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 98-99.

126'\/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 83-84.
127v/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 100-101.

128 \/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 96.
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Die Abb. 6 zeigt welche Bedeutung die Auffalligkeit der Verpackung besitzt. Beson-
ders im Supermarkt, wo die Konsumenten die Produkte nur im Bruchteil einer Se-
kunde wahrnehmen. Wird die Verpackung hier nicht gesehen oder wahrgenommen,
so wird sie auch nicht gekauft. In Abb. 6 sieht man zwei (bereinanderstehende
Baumreihen. In der ersten Reihe unterscheiden sich die Baume zwar im Detail, sind
aber auf den ersten Blick kaum zu unterscheiden. In der zweiten Reihe hingegen
wird die Besonderheit einer individuellen Verpackung demonstriert. Dank einzigar-
tiger Form und graphischer Gestaltung ist der einzelne Baum sofort zwischen allen

anderen Baumen zu erkennen.'?®

Abbildung 6: Bedeutung des Verpackungsdesign”s**°

Um letztlich ein innovatives Verpackungsdesign zu gestalten, reichen gute Ideen und
Gestaltungstalent nicht aus. Das Verpackungsdesign ist zunehmend abhéangig von
sozialen, technischen und 6konomischen Faktoren, die im Leben des Verbrauchers
eine Rolle spielen. Dieses Wissen hilft dem Verpackungsdesigner bei der Gestaltung

einer funktionalen und ansprechenden Verpackung fur die entsprechende Zielgrup-
131

pe.

129y/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 110.
B30 v/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 110.
131 y/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 36.
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53 Form

Bei der Gestaltung von Verpackungsformen sind dank der technischen Mdglichkei-
ten kaum mehr Grenzen gesetzt. Die Form der Verpackung hat groRen Einfluss auf
technische Merkmale wie Festigkeit, Dichtigkeit, Gewicht und natirlich auch auf die
Verpackungskosten, die bei besonderen Phantasieformen steigen. Durch einfache
Formen, wie z.B. Wirfel oder Quader werden Lager- und Transportmdglichkeiten
erheblich erleichtert.*

Um Verpackungen eine besondere Form zu verleihen, muss vorab der Verpackungs-
stoff ausgewahlt werden. Bei vielen Produkten wird dieser allerdings aufgrund der
geforderten technischen Leistungen grundlegend vorgegeben.**®* Doch bei der Form-
gebung einer Verpackung spielen nicht nur die technisch-zweckmaRigen Uberlegun-
gen eine Rolle. Heutzutage steigt die Bedeutung der asthetisch-werblichen Gesichts-
punkte immer mehr. Bei der immer groRer werdenden Produktauswahl, die sich je-
doch in ihrem Grundnutzen kaum noch unterscheiden, konzentrieren sich die Wett-
bewerber zunehmend auf die Verpackungsform. Originelle Verpackungsformen, die
den Konsumenten geflihlsmaRig ansprechen, steigern nachweisbar den Verkauf. Be-
sonders auffallig erscheint dies bei Produkten, die fir den Ké&ufer eine personliche
Bedeutung haben. Bei alltdglichen Verbrauchsgutern spielt dieser Aspekt allerdings
eine untergeordnete Rolle.** Einige Produkte haben durch ihre spezielle Form eine
pragende Bedeutung im Konsumentengehirn eingenommen. Die Coca Cola Flasche
existiert schon tber einen langen Zeitraum und hat sich dadurch in den Kopfen der
Konsumenten verankert.!** Eine Anderung dieser Form ist somit undenkbar, denn
dadurch kénnte das gesamte Produkt- und vielleicht sogar das Firmenimage gefahr-
det werden.

Viele Firmen nutzen die Verpackung ihres Produktes auch fir die Kommunikation
mit dem Konsumenten. Die Trinkflasche von Activia (Abb.7) nutzt dabei die taillier-
te Verpackungsform, um dem Kadufer das erreichbare Ziel zu vermitteln. Bei diesem

Produkt geht es um eine gute Verdauung und die Reduzierung des Blahbauchs.**

132 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 88.

133 vgl. Koppelmann, Udo: Produktmarketing, S. 355.

3% v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 88.

135 v/gl. Koppelmann, Udo: Produktmarketing, S. 355.

138 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 88.

137 v/gl. Scheier,Christian/Bayas-Linke,Dirk/Schneider,Johannes: Codes S. 131.
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Abbildung 7: Activia Joghurt-Drink

Bei manchen Produkten wird die Form der Verpackung oft schon durch die Form des
Produktes selbst vorgegeben. Anders ist dies bei flussigen, pastenartigen oder gas-
formigen Gutern. Hier sorgt die Produkthille fir die Form. Unterschieden wird bei
den Verpackungsformen auflerdem noch zwischen Giitern des taglichen Bedarfs,
deren Packungsformen aus Kostengriinden meist einfach gestaltet sind und besonde-
ren Gutern, wie Parfim oder Kosmetika, die dem Verbraucher noch einen ideellen
Zusatznutzen vermitteln sollen.'*® Diese besonderen Giiter werden haufig in aufwen-
digen Glasflacons mit Metallverschlissen abgefillt, die oftmals sogar wesentlich
teurer sind als das eigentliche Produkt.*

Durch die Verpackungsformen kénnen beim Konsumenten auflerdem ganz gezielt
bestimmte Emotionen geweckt werden, fiir die er bereit ist mehr zu bezahlen. Eine
Flasche in Kugelform vermittelt dem Konsumenten ein Geflihl von Harmonie und
Geborgenheit, wahrend eine Spitzform ohne Symmetrie dagegen Spannung und pri-
ckelnde Erotik verspricht. Verpackungen kdnnen sogar tief verborgene Assoziati-
onswelten aktivieren.'*

Zudem hilft die Packungsform dem Hersteller die Konsumenten bei den Verpa-
ckungsgrofien zu irritieren. Der Kdufer schliel3t dadurch auf grofiere oder geringere
Warenmengen eines Produktes. Diese Tatsache verzerrt den reinen Preiswettbewerb

enorm.#

138 \/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 89.
139 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 85.
140 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 97.
141 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 89.
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5.4 Farbe

Durch Verpackungsfarben lassen sich viele Produkte durch die Augen der Konsu-
menten besser wahrnehmen und differenzieren. Im Verpackungsdesign werden Far-
ben aber hauptséchlich eingesetzt, um bestimmte physiologische und psychologische
Reaktionen zu bewirken.'*?

Zwar erbringen Farben in einigen Féllen auch eine Schutzleistung (z.B. vor UV-
Licht), aber die Identifikations- und Anmutsleistungen stehen klar im Vordergrund.
Durch die farbliche Verpackungsgestaltung versucht man die Aufmerksamkeit des
Konsumenten auf das Produkt zu lenken. Diese gezielte Farbgebung verleiht dem
Produkt aus Sicht des Ké&ufers eine bestimmte Ausstrahlung. Durch bestimmte Far-
ben koénnen Produkte teuer, billig, mannlich, weiblich, usw. wirken.**

Oftmals wird den Verpackungsdesignern schon vom Hersteller vorgeschrieben, wel-
che Farben ihr Produkt aufweisen muss. Farben werden hdufig eingesetzt um be-
stimmte Produktkategorien zu kennzeichnen und dabei emotionale Reaktionen aus-
zulésen. Konsumenten nehmen die Farben der Verpackungen schneller wahr als den
Text, denn sie informieren sofort dartiber, um welches Produkt einer bestimmten
Marke es sich handelt. Deshalb besteht bei der Farbauswahl fur Verpackungen die
groRte Gefahr einen Fehler zu begehen.**

Farben wecken beim Konsumenten ganz spezielle Vorstellungen beziglich des Pro-
duktes. Daher ist die farbliche Unterscheidung zwar erwiinscht, aber aufgrund der
spezifischen Vorstellungen der Konsumenten nur im bestimmten MaRe realisier-
bar.!*®

Renommierte Marken verfolgen Uber einen langen Zeitraum strikte Farbgestaltun-
gen. Marken wie Coca Cola oder Marlboro werden von den Verbrauchern automa-
tisch mit der Farbe rot in Verbindung gebracht. Sie sind deshalb schon durch einen
kurzen Blick identifizierbar. Deshalb spielen Farben auch eine grof3e Rolle bei der
Markenidentitat. Besonders in Supermérkten ist die Farbgestaltung der Produkte
enorm wichtig, da sie sonst im Warenregal nicht wahrgenommen werden. Da Farben
haufig zur Kodierung einer kompletten Produktkategorie dienen, setzt in diesem Fall
der Marktfiihrer den MaRstab, an dem sich die Konkurrenten dann orientieren.*®

%2 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 92.

3 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 92.

14 \v/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 79.

5 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 92-93.
146 \/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 83.
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Doch unter allen Eigenschaften und Merkmalen der Farbgestaltung ist das starkste
und wichtigste Ziel der Farbe die emotionale Wirkung. Farben sprechen den Ver-
braucher emotional an, ohne dass dieser seine Reaktionen darauf bewusst kontrollie-
ren kann.**’

Auch in der Landkarte der Emotionen haben Farben eine feste Positionierung. Jede
Farbe besitzt eine emotionale Botschaft fur das Gehirn. In der Abb. 8 sind die Farben

auf der Limbic Map angeordnet.**®

anenteuer Thrill

Loichtigkeit

Toleranz

heit

xibilitat

Abbildung 8: Emotionale Bedeutung der Farben auf der Limbic Map*®

Einige, auf der Limbic Map angeordnete Farben, werden nachfolgend noch genauer

beschrieben. Es geht um die emotionale Wirkung auf den Verbraucher.

blau: Die Farbe blau findet sich im Bereich Disziplin/Kontrolle wieder. Blau steht
fur Vertrauen und Effizienz. Viele Pharmazeutische Unternehmen oder Finanzdienst-
leister nutzen diese Farbe, da deren Produkte serids und vertrauenserweckend wirken
sollen.” AuBerdem steht blau fiir Ordnung, Stabilitat, Zuverlassigkeit, Kiihle, Ge-

nauigkeit, Ptinktlichkeit, Vernunft und Sauberkeit.***

weill: Auch die Farbe weil} befindet sich in der Region Disziplin/Kontrolle. Weif3
symbolisiert Hygiene und Sauberkeit. Zudem zéhlen Licht, Glaube, Reinheit, Hei-

lung, Anfang und Genauigkeit zu den typischen Merkmalen der Farbe weilR.

17 \v/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 83.
148 \/gl. Sereno: Farbe wirkt!, S. 2.

9v/gl. Gruppe Nymphenburg, 2011.

%0 v/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 83.
151 v/gl. Sereno: Farbe wirkt!, S. 2.

33



gran: Haufig werden mit diesem Farbton die Adjektive ,.frisches* oder ,,sattes*

griin verwendet. ™

AuRerdem bringt der Kaufer die Farbe mit Umweltschonung,
Gesundheit und Natur in Verbindung. In der Limbic Map ordnet sie sich im Balance-
System ein.**® Griin ist zudem auch die Farbe der Jugend und des Wachstums.'** Die
Firma Danone nutzt die Farbe griin bei der Produktgruppe ,,Activia®“ (Abb.9).

Dadurch wird die naturliche und gesunde Erndhrung hervorgehoben.

Abbildung 9: Die Marke Activia von Danone

orange: Diese Farbe hat ihren festen Platz im Stimulanz-System. Es ist eine warme

und weibliche Farbe.!® Der Konsument assoziiert mit dieser Farbe Aroma, SiiRe,

billig, laut, lustig, Vergniigen, Aktivitat und Geselligkeit.*®

gelb: Gelb signalisiert Frohlichkeit und befindet sich wie auch orange im Stimu-

lanz-System. Haufig bringt man die Farbe in Verbindung mit Gold oder der Sonne

und erzeugt somit ein Gefiihl von Reichtum und Kraft.**’

rot:  Rotténe werden hauptsachlich mit Leidenschaft und Feuer assoziiert. Es ist
eine anregende Farbe die Kraft und Aggression symbolisiert und auflerdem besitzt

sie eine hervorragende Kommunikationskraft.*® Rot wirkt aktiv, warm und mann-

lich."* Auf der Limbic Map befindet sich die Farbe rot im Dominanz-System.

152 \/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 83.

153 \/gl. Sereno: Farbe wirkt!, S. 2.

> \v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 93.
1% v/gl. Innovation Marketing: Farben und ihre Wirkung bzw. Bedeutung
156 \/gl. Sereno: Farbe wirkt!, S. 2.

7v/gl. Innovation Marketing: Farben und ihre Wirkung bzw. Bedeutung
158 \/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 93.
9 vgl. Innovation Marketing: Farben und ihre Wirkung bzw. Bedeutung
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schwarz: In der westlichen Welt symbolisiert die Farbe schwarz den Tod.*®° Bei der
Produktverpackung besitzt diese Farbe allerdings eine ganz andere Wirkung. Sie
strahlt Eleganz und Vornehmheit aus, wodurch der Luxuscharakter eines Produktes
betont wird. Der Joghurthersteller Muller nutzt bei der Produktreihe ,,Ecke de Luxe*
(Abb. 10) diese Eigenschaft, um dem Produkt dadurch eine besondere, fir Joghurt-

produkte eigentlich untypische, elegante Wirkung zu verleihen.'®*

Abbildung 10: Miiller’s ,,Ecke de Luxe*

Da jeder Konsument von der Farbgestaltung einer Verpackung emotional angespro-
chen wird, ist die Farbe ein wichtiger Punkt des modernen Verpackungsdesigns.*®
Farben dienen dazu, dass das Wirkungsversprechen eines Produktes unterstrichen
und dazu unbewusst gestarkt wird. Diese Zusammenhange zeigen auf, warum
Mundwasser blau, Bioprodukte griin und Energizer-Shampoos rot sind.'®?

Selbst ein Produkt, welches eine marktgerechte Formwahl besitzt, kann durch die
falsche Farbe schnell zum Flopp werden. Aber eine nicht mehr aktuelle Form kann
durch eine interessante Farbgestaltung in der Marktwirkung berstrahlt werden. Far-
ben sind dadurch im Verpackungsdesign ein nicht mehr wegzudenkendes, erfolgs-

versprechendes Marketinginstrument.*®

100 yv/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 82

181 v/gl. Innovation Marketing: Farben und ihre Wirkung bzw. Bedeutung
162 v/gl. Koppelmann, Udo: Produktmarketing, S. 366.

163 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 108.

164 vgl. Koppelmann, Udo: Produktmarketing, S. 366.
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6 Verpackung als Marketinginstrument

6.1 Markenbild durch Verpackungsdesign

Eine Marke hilft deutlich dabei, Besitzrechte erkenntlich zu machen. Schon im 18.
Jahrhundert wurden Vieherden mit heilen Brandeisen ,,markiert und somit auf ge-
wisse Weise als einer ,,Marke* zugehdrig gekennzeichnet. Von damals bis heute die-
nen Marken fiir die Konsumenten als Macht-, Besitz- und Statussymbol.'®®
Mittlerweile geht die Verpackung eine immer starker werdende Verbindung mit dem
eigentlichen Produkt ein, sodass sich durch die Verpackung die gesamte Personlich-
keit des Unternehmens widerspiegeln kann.*®

Die Prasentation einer Marke ist ein zentraler Punkt des Verpackungsdesigns. Bevor
ein Design entwickelt wird, ist es wichtig zu wissen, wofiur eine Marke steht. Die
Markenidentitat wird mit Attributen aus dem menschlichen Erfahrungsschatz be-
schrieben. Ein Parfim wird mit Begriffen wie exklusiv, teuer und serios charakteri-
siert, andere Marken wirken dagegen eher lustig und pharmazeutische Mittel werden
als wirksam oder klinisch getestet dargestellt.*®’

Um bestimmte Produkte oder Marken exklusiv wirken zu lassen, wird haufig die
Verpackung genutzt. Diese zéhlt auch in der modernen, vernetzten Welt noch zu den
wichtigsten Medien fir den Aufbau einer Marke. Die einfachste Erklarung hierfur ist
der permanente Kontakt der Verbraucher mit der Verpackung. Jedes Produkt, ob im
Ladengeschéaft, im Supermarkt oder im Online-Shop préasentiert immer zuerst die
Verpackung. Aus diesem Grund bietet die Verpackung die optimale Gelegenheit fir
die Markenprésentation, denn sie erreicht jeden Kaufer. In Supermarkten oder Ge-
schaften sieht der Kéufer das eigentliche Produkt bis zum Kauf meistens nicht mal,
sondern nur deren Verpackung. Erst nachdem der Kéufer es gekauft und ausgepackt
hat, beginnt der erste direkte Kontakt mit dem Produkt. Bis zu diesem Zeitpunkt ist
das Markenbild allerdings bereits groRtenteils gepragt.*©®

Deshalb nimmt der Markenname auf der Verpackung immer eine zentrale, leicht zu
erkennende Position ein. In diesem Markennamen sind alle Assoziationen mit der

Marke gebundelt. Somit vermittelt der Markenname zum einen Werte und Botschaf-

105 yv/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 143.

196 v/gl. Debrunner, Peter: Die Verpackung als Marketinginstrument, S. 10.
187 v/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 101.

168 \/gl. Markenaufbau: Warum ist die Verpackung so wichtig?
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ten der Produkte und kann auBerdem als Wegweiser bei Kaufentscheidungen dienen.
Daruber hinaus hilft er bei der Identifizierung bestimmter Produkte und gibt dem
Konsumenten gleichzeitig ein Sicherheitsgefuhl, denn Marken signalisieren ein-

wandfreie Herkunft und gute Qualitat.*®

Aufgrund dieser Sicherheit sind Konsumen-
ten sogar bereit einen hoheren Preis zu akzeptieren.*”

Durch den Einsatz von Marken sollen Produkte zusatzlich so begehrenswert gemacht
werden, dass sie gegeniiber anderen Produkten bevorzugt werden. Auch hierbei ist
die Verpackung ein wichtiger Helfer. Sie signalisiert durch ihre asthetische Gestal-
tung und den sinnvollen Nutzen die zentralen charakteristischen Merkmale einer
Marke.*™* Hierzu nutzt die Verpackung nicht nur die Optik, sondern auch die Haptik,
die Akustik und den Geruch. So gesehen kann eine Verpackung schon beim Offnen
besondere Werte wie Qualitat, Exklusivitit oder Funktionalitat vermitteln. Auch aus
diesem Grund ist enge Zusammenarbeit zwischen Marken- und Verpackungsdesign

von groRen Nutzen.'"

6.2 Wirkung der Verpackung auf den Verbraucher

Die Wirkung der Verpackung ist besonders bei den Fast Moving Consumer Goods,
den sogenannten Schnelldrehern, von groRer Bedeutung. Eine Studie besagt, dass ca.
70% der Konsumenten ihre Kaufentscheidung erst am POS treffen. Deshalb ist gera-
de in Selbstbedienungsmarkten die Verpackungswirkung sehr wichtig. Die Verpa-
ckung fungiert hier als ,,stummer Verkaufer”. Eine weitere Studie besagt, dass ein
Verbraucher ca. 2,3 Sekunden bendétigt um eine Kaufentscheidung vor dem Produkt-
regal zu treffen. In diesem Zeitraum versucht die Verpackung die Markenbotschaft
zu vermitteln und dem Ké&ufer den entsprechenden Kaufanreiz zu geben. Im Wesent-
lichen geht es hierbei um die spontanen Einkdufe von SuRwaren, Getranken und Fer-
tiggerichten.'”

Um die funktionellen Aufgaben wie z.B. die Schutz- oder Transportfunktion zu ge-
wahrleisten, wirden im Normalfall einfache Kartons oder feste Tiiten gentigen. Doch
das trifft auf die wenigsten Verpackungen zu. Die Hersteller geben heute enorm viel

Geld fir die Verpackungsgestaltung aus, denn Verpackungen kdnnen die Kaufent-

199'v/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 29.

170 \v/gl. Stewart, Bill: Verpackungsdesign, S. 144.

1 v/gl. Vaih-Baur, Christina: Verpackungsmarketing, S. 27.

172\/gl. Markenaufbau: Warum ist die Verpackung so wichtig?

173 v/gl. Scharf,Andreas/Schubert,Bernd/Hehn,Patrick: Marketing, S. 255.
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scheidungen der Konsumenten erheblich beeinflussen. Verpackungen lassen die Pro-
dukte oft wertvoller wirken, als sie tatséchlich sind. Zum Teil sind Verpackungen
sogar teurer als das eigentliche Produkt.'”*

Das der Verpackung eine so groRe Wertschéatzung zuteil kommt, liegt daran, dass sie
nicht mehr nur die Hille eines Produktes darstellt, sondern heute viel mehr als ein
Teil des Produktes tatig wird. Durch die Verpackung werden relevante Belohnungen
und implizite Ziel kommuniziert.!”

Wie schon beim ersten Kontakt mit fremden Menschen, zahlt auch der erste Ein-
druck mit Verpackungen doppelt oder dreifach. Jedes Produkt im Verkaufsregal ver-
sucht durch seine Verpackung die Aufmerksamkeit des K&ufers anzuregen und dabei
einen guten ersten Eindruck zu erzielen. Sollte es schon hier gelingen, Interesse beim
Konsumenten zu wecken und dartiberhinaus noch eine emotionale Belohnung durch
den Kauf in Aussicht zu stellen, dann beschaftigt sich der Kunde auch nédher mit dem
Produkt.*’® Werden durch das Verpackungsdesign zusatzlich entsprechende Codes
vermittelt, die einen Bezug zum Leben oder den Erlebnissen des Konsumenten ha-
ben, dann steigert die Verpackung dadurch zunehmend die Bedeutsamkeit an dem
Produkt.*’

Ist es der Verpackung letztlich gelungen, die Aufmerksamkeit des K&ufers zu erlan-
gen, so beginnt das eigentliche Verkaufswerk der Verpackung. Bei Produkten, deren
Erscheinung nicht sonderlich attraktiv ist, sorgt die Verpackung durch emotionale
Bilddarstellungen dafiir, dass das Belohnungszentrum im Gehirn des Konsumenten
aktiviert wird. Dieses Belohnungszentrum gibt dem Bewusstsein den Befehl, dass
Produkt in den Einkaufswagen zu legen um es anschlieBend zu kaufen. Verpackun-
gen verwandeln somit eher unattraktive Produkte in sogenannte Erlebnisillusionen.
Besonders im Bereich Lebensmittel besteht die Aufgabe der Verpackung darin, den
optisch nicht sonderlich ansprechenden Inhalt durch Bilder zum Genuss werden zu
lassen. Der Joghurtbecher von Zott in Abb. 11 zeigt auf der Verpackung, wie frische
Erdbeeren in den Joghurt fallen. Im Joghurt selbst sind natirlich auch Konzentrate,
Zucker, Aromen oder Geschmacksverstéarker enthalten. Die Abbildungen signalisie-

ren dem Ké&ufer jedoch erst einmal, dass der Joghurt nur aus frischen Erdbeeren be-

1% \/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 84.
%5 v/gl. Scheier,Christian/Bayas-Linke,Dirk/Schneider,Johannes: Codes S. 130.
176 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 85.
Y7 \/gl. Scheier,Christian/Bayas-Linke,Dirk/Schneider,Johannes: Codes S. 138.
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steht. Dank solcher emotionalen Produktinszenierungen steigen die Umsétze der

Hersteller.'’

Abbildung 11: Zott Sahne Joghurt

Auch der Joghurthersteller Miiller nutzt beim ,,Joghurt mit der Ecke* die Sprache der
Codes. Durch das abknicken des kleineren Dreiecks, entsteht aus einer stabilen Form
eine instabilere Form. Dieser Joghurt vermittelt dem Konsumenten damit, alte Struk-
turen zu durchbrechen. Im Ubertragenen Sinne wird dadurch ein Strukturbruch oder
auch ein kleiner Konventionsbruch kodiert. Durch diese Belohnung, mal etwas neues
zu probieren und seine Routinen zu durchbrechen, wirkt das Produkt glaubwiirdig
und zugleich differenzierend.”

Aber auch andere Hersteller nutzen viele kleine Tricks, um die Kaufbereitschaft zu
erhdhen. So nutzt Danone fur eines ihrer Produkte den Namen ,,Activia®. Der Name
signalisiert dem Konsumenten Aktivitadt und Leichtigkeit und bestatigt ihn dadurch
als aktiven Menschen. Die Firma Ehrmann emotionalisiert durch das Produkt ,,Obst-
garten® nicht nur Bildhaft, sondern auch {iber die Sprache. Allein das Wort Obstgar-
ten erhoht den Genusswert des Produktes. Es steht fur Frische, Sommer oder auch
Freude und spricht dabei nicht nur die Emotionssysteme, sondern auch des Bewe-
gungszentrum im Gehirn an. Andere Hersteller wiederum beschriften ihren Joghurt
gut leserlich mit dem Aufdruck 0,1% Fett. Dieses Gesundheitsargument spricht das
Balance-System im Gehirn positiv an. Das Balance-System reagiert aulerdem posi-
tiv auf Qualitatssiegel, denn diese vermitteln Sicherheit und Qualitat. All diese Klei-
nen Merkmale auf Verpackungen erhthen den Emotionswert des Produktes und

dadurch auch den Preis, den der Konsument bereit ist, daflr zu zahlen.*®

178 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 86-87.
179\/gl. Scheier,Christian/Bayas-Linke,Dirk/Schneider,Johannes: Codes S. 121.
180 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 88-91.
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Die Hersteller nutzen jedoch nicht nur die Emotionswelt um die Konsumenten zu
beeinflussen, sondern profitieren bei den VerpackungsgréfRen von der Leichtglaubig-
keit des Konsumentengehirns. Die VerpackungsgroRe bleibt hierbei unverandert,
jedoch nimmt der Inhalt ab. Diese ,,Mogelpackungen‘ nutzen heute viele Hersteller
und es funktioniert deshalb, weil 70 - 80% des Alltagskonsums Wiederholungskéaufe
sind, bei denen die meisten Konsumenten den geringeren Inhalt nicht bemerken. Die
versteckten Preiserhdhungen fallen dem Konsumenten kaum auf, da die Verpackung

sich optisch kaum verandert hat.*®

7 Schlussbetrachtung

Diese Arbeit zeigt auf, welche enormen Fortschritte das Marketing in den letzten
Jahren gemacht hat. Durch die Kombination der Hirnforschung und des klassischen
Marketings entstand das moderne Neuromarketing. Das Interesse der Hersteller und
das Handels stieg diesbeziiglich betrachtlich, da durch das Neuromarketing ein bes-
seres Verhaltnis zum Konsumentenverhalten hergestellt wurde.'® Diese Erkenntnis-
se sind fur grolRe, wie auch kleine Unternehmen in der stetig wachsenden Konsum-
welt von essentieller Bedeutung. In diesem Konkurrenzkampf konnen nur die Firmen
bestehen, die sich an den Wiinschen der Verbraucher orientieren.

Ein bedeutendes Marketinginstrument zur Unterstiitzung der Absatzsteigerung ist die
Verpackung. Sie wird h&ufig unterschéatzt, aber sie zahlt zu den wichtigsten Hilfsmit-
teln im Neuromarketing. Heute werden ungefahr 80% der Produkte im Supermarkt
nicht kommunikativ iber das Fernsehen oder andere Werbemittel beworben.'®® Da-
mit diesen Produkten in den modernen SB-Warenhéusern trotzdem Beachtung ge-
schenkt wird, muss die Verpackung durch das Design oder die besondere Farbgestal-
tung die Aufmerksamkeit der potentiellen K&ufer erregen.

Besonders die Erkenntnis, dass der gréfite Teil der menschlichen Entscheidungen im
Unterbewusstsein stattfinden, nutzt die Verpackung um sich zu vermarkten. Sie ver-
sucht dem Konsumenten dank unterschiedlichster Gestaltungsmoglichkeiten einen
emotionalen Zusatznutzen zu vermitteln. Die Einteilung der Kaufer in unterschied-

lichste Zielgruppen, mit deren Erwartungen und emotionalen Bedurfnissen, erleich-

181 \/gl. Hausel, Hans-Georg: Kauf mich, S. 94.
182 \/gl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklarung des Konsumverhaltens, S. 84.
183 \/gl. Scheier,Christian/Bayas-Linke,Dirk/Schneider,Johannes: Codes S. 127.
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tert dem Hersteller sein Produkt Konsumgerecht auf den Absatzmarkt zu bringen.
Dieser Vorteil wird von den Herstellern und dem Handel tiberwiegend genutzt.

Das Neuromarketing ist somit aus der heutigen Absatzgesellschaft nicht mehr weg-
zudenken, denn es besitzt das Potential, Produkte bedurfnisgerechter zu gestalten und

dadurch die Verkaufszahlen zu steigern.’®

184 \/gl. Felix, Christian: Ein Innovativer Ansatz zur Erklarung des Konsumverhaltens, S. 84.
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