22

TITEL

Konsistenz

zahlt sich aus

Auch bei Verpackungen gilt: Der erste Eindruck entscheidet. Die
Gestaltung spielt in der Marketingkommunikation eine zentra-
le Rolle. Wenn die Verpackung aber nicht die Eigenschaften der
Marke widerspiegelt, sorgt dies fiir Verwirrung bei den Kiufern.

STELLEN SIE SICH VOR, Sie bekommen Ubernachtungsbe-
such und wissen, dass Thr Gast zum Friihstiick gerne
Marmelade isst. Sie suchen also den nichsten Super-
markt auf und stehen vor dem Regal mit einer Riesen-
auswahl an siifSen Brotaufstrichen. Welches Produkt
werden Sie kaufen? Nach welchen Regeln wird Thr Ge-
hirn sich entscheiden?

Verpackung als Stimulus im Kaufprozess
Produktverpackungen erfiullen zwei Hauptfunkti-
onen: Zum einen schiitzen sie das Produkt, zum ande-
ren kommunizieren sie das Produktversprechen und
stellen dem Nutzer schnell die notwendigen Informa-
tionen fur die Kaufentscheidung zur Verfiigung. Da-
bei spielt in der Praxis die Entfernung eine Rolle, aus
der eine Verpackung wahrgenommen wird. Das Bei-
spiel des Sauerkrautregals (Abb. 1) zeigt, dass die Her-
stellermarken aus der Entfernung deutlich schwerer er-
kennbar sind als die Handelsmarke »Ja«. Aber auch
die Handelsmarke der Rewe ist nur durch den Karton
besser sichtbar. In Abbildung 2 hingegen sind die Mar-
ken Milka und Ritter Sport auch schon aus der Entfer-
nung gut erkennbar.

Betrachtet man ein Produkt aus der Nihe, muss die Ver-
packung das Produktversprechen konsistent kommuni-
zieren. Die Rolle der Verpackung ist als Entscheidungs-
kriterium im Kaufprozess umso wichtiger, je weniger
potenzielle Kiufer mit der Marke vertraut sind. Dem
Verpackungsdesigner stehen als Gestaltungselemente
verbale (Markenname, Slogan oder auslobender Text)
und nonverbale (Material, Form, Farbe, Typografie und
grafische Elemente) Cues zur Verfugung (Abb. 3). Bei
der Wahrnehmung und Verarbeitung durch das Auge
beziehungsweise das Gehirn spielen dabei die folgenden
drei Faktoren eine entscheidende Rolle:

a) Angeborene Verarbeitung von Sinneseindriicken:
Aus der Gestaltpsychologie ist beispielsweise bekannt,
dass bei der Wahrnehmung eine Unterscheidung in Fi-
gur und Grund vorgenommen wird. In Abbildung 1

wird bei den Rot- und Sauerkraut-Produkten gegen die
Unterscheidung in Figur und Grund verstofSen. Der Be-
trachter nimmt nur eine violette beziehungsweise gelbe
Wand aus Gldsern und Dosen wahr.

b) Erlernte Eigenschaften: Dabei kann es sich etwa um
die Rolle von Farben (z.B. Milka ist Lila), Formen (Rit-
ter Sport ist quadratisch) oder von Material (z.B. Wein
wird in Glasflaschen angeboten) handeln.

c) Konsumentenspezifische Priferenzen: Hier ist nicht
immer eindeutig, ob diese erlernt oder angeboren sind,
zum Beispiel die produktunabhingige Vorliebe fiir eine
bestimmte Farbe oder fiir bestimmte Materialien.
Kommen wir wieder auf unser Marmeladenbeispiel zu-
ruck. Sie stehen also vor dem Marmeladenregal und
miissen eine Entscheidung treffen. Dabei beeinflussen
sowohl eher kognitive Merkmale wie der Preis oder ein
mogliches Bio-Siegel als auch eher emotionale Merk-
male wie die Form, die Farbe oder Bilder auf der Ver-
packung Thre Entscheidung. Das Ergebnis: Sie greifen
zu der Marmelade, von der Sie glauben, dass sie Thre
Erwartung am besten erfiillt. Aber nach welchen Re-
geln haben Sie nun entschieden?

Unbewusste Wahrnehmung und Verarbeitung
Aufgrund der kurzen Kontaktzeiten am Handelsre-
gal erfolgt die Verarbeitung der Verpackungsinfor-
mationen zum grofSen Teil unbewusst. Aus der Flu-
encyforschung ist bekannt, dass in sich konsistente
Gegenstiande schneller verarbeitet und auch besser be-
wertet werden als solche, die nicht konsistent sind. Das
menschliche Gehirn ist in der Lage, in Sekundenbruch-
teilen zu priifen, ob eine Verpackung zu einem Produkt
passt und in sich stimmig ist.

Inkonsistenz fiihrt zu einer Vermeidungsstrategie be-
ziehungsweise zu einer emotionalen Dissonanz. Ist die
Inkonsistenz besonders grofs, gelangt diese Dissonanz
in den bewussten Bereich. Eine Bierkiste in einer Kar-
tonumverpackung wiirde den Verbraucher verwirren,
weil das Produkt aufgrund der untypischen Verpa-
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Abb. 1 & 2; Im Sauer-und Rotkrautregal (1.) sind die Herstellermarken kaum zu erkennen. Bei derSchokoIade stechen Milka und Ritter Sport heraus (r.).

ckung nicht sofort erkannt wird. Filterkaffee in einem
weichen Beutel wiirde die Assoziation von Luft im Fil-
terkaffee wecken. Meist bleiben uns aber die Grinde
fir mogliche Dissonanzen verborgen. Denn der Auf-
wand fur das Gehirn ist zu grofs, jede Dissonanz mit-
zuteilen — insbesondere wenn die Entscheidung nur
mit geringem Involvement getroffen wird, wie es bei
FMCG-Produkten oft der Fall ist.

Hartegrad der Warengruppe entscheidend
Welche unbewusst wahrgenommenen Faktoren kon-
nen Dissonanzen erzeugen? Ublicherweise werden in
der Marktforschung die relevanten Beurteilungsmerk-
male mit Verfahren wie dem Laddering oder dem Re-
pertory Grid ermittelt. Die so erhobenen Merkmale
sind aber stiarker kognitiv ausgerichtet, da sie durch
die Befragten gefiltert werden. Oft werden dabei Merk-
male wie der Preis, die Qualitit, der Service, die Mitar-
beiter, das Design, das Vertrauen, mogliche technische
Uberlegenheit, die Nachhaltigkeit oder der Geschmack
genannt. Die Merkmale wirken sowohl kognitiv als
auch emotional, wobei sie mehr oder weniger unbe-
wusst verarbeitet werden.

Aus der Forschung des Gestaltpsychologen Wolfgang
Kohler ist bekannt, dass zwischen Sprache und For-
men unbewusste intuitive Verbindungen existieren.
Probanden ordnen scheinbar bedeutungslosen Begrif-
fen wie Takete eher harte Auspragungen und Maluma
eher weiche Auspriagungen zu.

Theramed: Aufien hart, innen weich

In einer Grundlagenstudie der Wiesbaden Business
School gemeinsam mit der Target Group, Frankfurt,
und Jack Smith, Wiesbaden, konnte gezeigt wer-
den, dass sich dieses Konzept von sinnesiibergreifen-
den Wahrnehmungen auf Verpackungen tibertragen
lasst. Dabei zeigte sich, dass Probanden in der Lage
sind, den Hartegrad von Warengruppen wie Zahn-
pasta, Schokolade oder Duschgel zu bestimmen und
entsprechende Zuordnungen zu Verpackungscues vor-
zunehmen. Es gilt: Je harter eine Warengruppe einge-
stuft wird, desto hartere Hinweisreize werden erwar-
tet. Dieser Prozess lauft weitgehend unbewusst ab.
Die Warengruppe Zahnpasta wird als eher weich einge-
stuft, dementsprechend erwarten Kaufer bei einer Zahn-
pasta weiche Verpackungen. Der Originalspender von

Elemente der
Verpackungsgestaltung

I
1 1
verbal nonverbal
1 | |
1 1 1 1 1 1 1 1
Marken- ausloben- . Grafische
i Slogan der Text Material Form Farbe Typografie Elemerte

Abb. 3: Gestaltungselemente einer Verpackung - es stehen als Gestaltungselemente verbale und nonverbale Elemente zur Verfiigung.
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Theramed Original
Originale Verpackungsgestaltung

Abb. 4: Eigentlich erwarten die Verbraucher bei Zahncreme eine weiche Verpackung. Theramed wurde als untypisch wahrgenommen.

Theramed weist jedoch deutlich harte Merkmale bei den
relevanten Hinweisen Name, Form, Farbe und Schrift-
gestaltung auf (vgl. Abb. 4, linke Seite). Auf der rech-
ten Seite von Abbildung 4 sind die moglichen Auspra-
gungen der relevanten Cues zu sehen — jeweils in einer
harten und einer weichen Auspriagung.

Fur die Untersuchung wurden 16 unterschiedliche
Varianten der Verpackung angefertigt, die sich in den
Hartegraden unterscheiden. Links oben ist das Origi-
nal abgebildet, das gleichzeitig die harteste Variante
darstellt. Der Markenname Theramed blieb — obwohl
er als hart einzustufen ist — unveriandert, da die Marke
seit vielen Jahren im Markt eingefiihrt ist.

Zahncreme: Weiche Verpackung bevorzugt
Zunichst wurden den Probanden mit einem elektro-
nischen Tachistoskop die beiden Extrema, also die har-
teste und die weichste Verpackung, jeweils dreifig Mil-
lisekunden, eine halbe Sekunde und eine Sekunde lang
gezeigt. Die Befragten, allesamt Kaufer von Zahnpasta,
gaben jeweils an, was sie gesehen haben.

Die Ergebnisse bei 30 Millisekunden zeigen, dass die
langliche Form zwar signifikant besser erkannt wird,
dass die Zuordnung zur Warengruppe Zahnpasta aber
tendenziell besser durch die weiche Verpackung erfolgt.
Die Zuordnung zu der Verpackungsfarbe erfolgt bei der
weichen Verpackung signifikant besser. Die beiden lan-
geren Zeiten von einer halben und einer Sekunde ver-
andern die Ergebnisse nur marginal. Es bleibt festzu-
halten, dass die weiche Variante bis auf die markante
langliche Form gute Erkennungswerte aufweist. Die
langliche Form widerspricht aber gerade dem weichen
Charakter der Warengruppe Zahncreme.

Im zweiten Schritt wurde mit einer Choice Based Con-
jointanalyse (CBC) der Teilnutzen der einzelnen Verpa-
ckungscues ermittelt. Die Probanden sollten aus einem
Tripel von Verpackungen jeweils diejenige auswihlen,
die ihnen am meisten zusagt. Wenn ihnen keine der drei
Alternativen gefiel, konnten sie die Non-Option aus-
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wihlen. Insgesamt erhielt jeder Befragte 12 Auswahlsi-
tuationen vorgelegt. Die Beurteilung der Verpackungen
erfolgte ganzheitlich.

Zur Uberpriifung der Untersuchungsergebnisse mussten
die Probanden zusitzlich die einzelnen Cues nach ihrer
Hairte bewerten. Die Warengruppe Zahncreme wird mit
einem Hirtegrad von 2,25 auf einer Sechserskala (1:
sehr weich, 6: sehr hart) bewertet. Die weichste Verpa-
ckung erhalt einen Wert von 2,28, wahrend die Origi-
nalverpackung, die gleichzeitig die harteste Verpackung
darstellt, mit 4,13 bewertet wird (Abb. 5).

Die Ergebnisse in Abbildung 6 zeigen, dass tatsidch-
lich die jeweils weichsten Verpackungscues den ho-
heren Teilnutzen aufweisen. Die Typografie und das
grafische Element sind nicht signifikant unterschied-
lich von Null. Sie fallen im Vergleich zu der Form und
der Farbe weniger auf. Das wird auch durch die Wich-
tigkeit der vier Merkmale in Abbildung 6 belegt. Die
Bedeutung von Form und Farbe ist deutlich hoher als
die der beiden anderen Cues. Die Wichtigkeit der Cues

sehr hart
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Abb. 5: Zuordnung des Héartegrades zu den Verpackungsvarianten.
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Die weichste Variante gefallt den Verbrauchern am besten.
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Markmale und Tellnutzen Ergebnis | Durchechnittliche Wichtigkeit| Verpackungsvariante mit dem

Merkmaliasprigungen t-Test der Merkmale griften Gesaminutzen
Typografie
weich 0,287
hart o 0,02 -0, 287
Varpackungsform ] \
welch . 0.44* 7375 d\
| | o | o Theramet\
Verpackungsfarbe : S III o
eich _— 3504 g | Abb. 6: Die jeweils weichsten

. l3-m--! J-'-rlnn [ Verpackungen werden von

hart . 0 55 P IlI den Konsumenten am hesten
Grafisches Element _ ' hewertet. Typografie und das
welch L : 6,261 grafische Element fallen im
hart FA 0,01 0,261 Vergleich zu der Form und der
NONE-Option 1,40 7080 Ll Farbe weniger auf.

(4. Spalte in Abb. 6) wird bei der CBC nicht abgefragt,
sondern aus der Auswahl abgeleitet, die die Proban-
den getitigt haben.

Inzwischen hat Theramed, nachdem zuerst die Kin-
derprodukte mit einer abgerundeten Verpackung aus-
gestattet wurden, auch Erwachsenenprodukte auf die
rundliche Verpackung umgestellt. Der Originalspender
ist aber noch im Handel erhaltlich.

Hartegrad kennen, Dissonanzen reduzieren

Die gezielte Ausrichtung der Verpackungsgestaltung
nach dem Hartegrad einer Warengruppe sorgt fiir ei-
ne bessere Reizsteuerung. Damit konnen Dissonanzen
reduziert werden. Dies wiederum erhoht die Abver-
kaufschancen. In weiteren Studien muss gepruft wer-
den, welche Rolle andere Produkteigenschaften wie
Tradition, Qualitidt/Premium oder Nachhaltigkeit
bei der Bewertung einer Verpackung spielen, da diese
Merkmale unter Umstdnden ebenfalls — zumindest teil-
weise — unbewusst verarbeitet werden.

Bei der Ubertragung des Konzepts der Hirtegrade auf
andere Produkte muss darauf geachtet werden, dass
zum einen die Prinzipien der Gestaltpsychologie nicht
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verletzt werden. So kann zum Beispiel die konsequente
Ausrichtung auf weiche oder harte Cues gegen Figur-
Grund-Uberlegungen verstoflen. Zum anderen miissen
erlernte marken- oder warengruppenspezifische Merk-
male beriicksichtigt werden, die unter Umstinden dem
Hartegrad der Marke oder des Produkts nicht entspre-
chen. Ein Beispiel dafiir ist frische Vollmilch, bei der die
eher harte Farbe Blau das Thema Frische symbolisiert.
Das Konzept der Hirtegrade kann auch auf Regale so-
wie Shop-in-Shop-Systeme ubertragen werden. Gene-
rell gelten hier dieselben Regeln der Wahrnehmung, le-
diglich die Gestaltungscues sind andere.
Kommen wir zum Schluss nochmals auf das Beispiel des
Marmeladenkaufs zurtick. Eine Marmelade hat dann
gute Chancen gekauft zu werden, wenn die Verpa-
ckungscues konsistent innerhalb der Toleranzbandbrei-
te des Hirtegrades der Warengruppe gestaltet sind und
gleichzeitig die erlernten Cues einer Marmelade (z.B.
spezifische Fruchtsignale) enthalten. Wenn die Verpa-
ckung dann noch so gestaltet ist, dass das Produktver-
sprechen schon von weitem erkennbar ist, dann haben
die Designer und das Marketing gute Arbeit geleistet.
Prof. Dr. Bernhard Heidel, Andreas Hofmann, Katharina Wiemers

Prof. Dr. Bernhard Heidel ist seit 2002 Professor fiir Marketing und Marktforschung an der Wieshaden Business
School an der Hochschule RheinMain. Seine Forschungsschwerpunkte sind Handelsmarktforschung und Kommuni-
kation am POS. Zuvor war er Leiter der Marktforschung der Rewe Group.
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Katharina Wiemers ist Absolventin des Masterstudiengangs Sales and Marketing an der
Wieshaden Business School der Hochschule RheinMain. Im Rahmen ihrer Masterarbeit
entwickelte sie ein Messmodell zur Bewertung von Verpackungen unter Beriicksichti-
gung der Kriterien Kongruenz und Konsistenz.
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