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Abstract

Unternehmen in der Konsumguterindustrie sehen sich mit wachsenden Herausforderungen
konfrontiert, wie z. B. dem zunehmenden Wettbewerbsdruck und der Reizuberflutung am
Point of Sale. Deshalb rickt das Thema Verpackungsdesign zunehmend in den Fokus ihrer
Marketingaktivitaten. Die Gestaltung eines Produktes muss jedoch auf den Konsumenten
zugeschnitten sein und psychologische Hintergriinde bericksichtigen, um eine Wirkung am
Markt zu erzielen. Daher wird sich diese Arbeit mit dem Konsumentenverhalten am Point
of Sale und der werbepsychologisch optimierten Produktgestaltung beschaftigen. Die zu-
grundeliegende Studie untersucht speziell den psychologischen Einfluss der Gestaltungs-
elemente einer Verpackung, die im Produktdesign kombiniert werden.
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Einleitung 1

1 Einleitung

JHasslichkeit verkauft sich schlecht.“

Als einer der ersten erklarte der Designpionier RAYMOND LOEWY schon Mitte des zwanzigs-
ten Jahrhunderts, dass Konsumenten Produkte mit einem attraktiven Erscheinungsbild an-
deren Produkten vorziehen wiirden.' Dies bestétigt eine Studie aus dem Bereich der Con-
sumer Neuroscience, die Unterschiede des neuronalen Aktivierungsprofils von attraktiven
gegenuber weniger attraktiven Verpackungen untersuchte. Das Ergebnis ist eindeutig:
Schone Verpackungsdesigns generieren bei Konsumenten eine héhere visuelle Aufmerk-
samkeit.? Dass sich Produkte ohne durchdachtes Verpackungsdesign schlechter verkau-
fen, ist heutzutage also keine neue Erkenntnis. Die GfK (Gesellschaft fir Konsumgutermar-
ken) veroffentlicht regelmaRig eine Liste der Konsumgutermarken mit der grofRten Kaufer-
reichweite. Dort finden sich Marken mit den unterschiedlichsten optischen Merkmalen, die
allerdings so attraktiv sind, dass sie von der Mehrheit der Konsumenten gekauft werden.®

Abbildung 1: Joghurtsortiment*

Vor allem die Konsumguterindustrie ist um ein ansprechendes Verpackungsdesign bemuht.
Da es dort in der Regel keine Verkaufsberatung gibt, zahlt fir die Verbraucher der erste
Eindruck eines Produkts. Doch wie Abbildung 1 am Beispiel eines Joghurtsortiments zeigt,

Tvgl. Krohn, Michael (2020): Strategisch integriertes Design — damit Marken halten, was sie ver-
sprechen, in: GfK Marketing Intelligence Review (Hrsg.): Marketing und Produktdesign (Editorial),
Bd. 7, Nr. 2, Frankfurt, S. 29.

2 Hofmann, Andreas (2020): Visuelle Markenkraft. Mit den richtigen Signalen die Markenattraktivitat
steigern, Wiesbaden, S. 11.

3Vgl. ebd., S. 15.

4 Eigene Darstellung
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sind die Supermarktregale einzelner Produktkategorien mit austauschbaren Gutern prall
gefullt. So werden z.B. in einem durchschnittlichen Rewe-Supermarkt ca. 15.000 verschie-
dene Produkte angeboten. In vielen Produktkategorien kdnnen die Verbraucher gleich zwi-
schen mehreren, fast identischen Artikeln wahlen.® Die Unternehmen stehen somit vor der
Herausforderung, durch die Gestaltung ihrer Produkte die Emotionen der Kunden zu we-
cken und so eine Kaufmotivation zu schaffen. Ob sich ein Verbraucher letztlich fur oder
gegen den Kauf eines Produkts entscheidet, kann durch Faktoren beeinflusst werden, die
in der Gestaltung eines Produkts vereint sind. Ein zielgerichtetes Produktdesign bietet Un-
ternehmen daher die Moglichkeit, Kunden am PoS vom eigenen Produkt zu Gberzeugen
und so ihre Kaufmotivation zu steuern. Durch das Zusammentreffen der Bereiche Design
und Psychologie lasst sich das Thema dieser Arbeit "Werbepsychologisches Produktdesign
von Konsumgutern" interdisziplinar in die Bereiche Marketing und Wirtschaftspsychologie
einordnen. Nachfolgend sollen die Probleme und Herausforderungen dieser Sparte ge-
nauer durchleuchtet und das Ziel dieser Arbeit konkret definiert werden.

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Die Verpackung fungiert schon lange nicht mehr nur als reiner Schutz eines Produkts, son-
dern muss angesichts des steigenden Wettbewerbsdrucks, die Konsumenten durch ihr
Aussehen Uberzeugen. Das Verpackungsdesign als Mittel der Verkaufsforderung rtckt fir
Unternehmen deshalb zunehmend in den Fokus ihrer Marketingaktivitaten.® Obwohl dem
Verpackungsdesign eine groRe psychologische Bedeutung zukommt, findet sich dazu in
den Medien bisher wenig fundiertes Wissen und aktuelle Erkenntnisse. In einem Artikel aus
dem Forschungsfeld der Cognitive Neuroscience wird dieses Defizit konkret benannt: ,[...]
because the relationship between visual processing and packaging still suffers from lacking
theory, even though the product package is one of the most relevant marketing instruments
for fast moving consumer goods at the point of sale.”” Insbesondere fir die schnelllebige
Konsumguterindustrie ergibt sich daher zunehmend die Notwendigkeit, auf klassische Wer-
bemallnahmen wie Funk und Fernsehen zu verzichten und auf ein durchdachtes, den Kun-
den ansprechendes Verpackungsdesign zu setzen. Nicht zuletzt die allgegenwartige Reiz-
Uberflutung am PoS und die damit einhergehende verkiirzte Aufmerksamkeitsspanne der
Konsumenten ist dafiir verantwortlich.® Die Konsumgiiterindustrie ist durch verschérfte

5 Vgl. Hartmann, Olaf/Haupt, Sebastian (2016): Touch! Der Haptik Effekt im multisensorischen Mar-
keting. 2., erweiterte und Uberarbeitete Auflage, Freiburg, S. 252.

6Vgl. Weckwert, Svenja (2018): Verpackungsdesign als Mittel der Verkaufsforderung, in: Schmidt,
Christopher M. (Hrsg.): Werbekommunikation in der Wirtschaft. Mediengerecht, praxisorientiert und
interdisziplinar (Europaische Kulturen in der Wirtschaftskommunikation, Band 27), Wiesbaden, S.
211 f.

7 Stoll, Marco/Baecke, Sebastian/Kenning, Peter (2008): What they see is what they get? An fMRI-
study on neural correlates of attractive packaging, in: Journal of Consumer Behaviour, Bd. 7, S.
342 — 359, DOI: 10.1002/cb.256, S. 343.

8 Vgl. Weckwert (2018), S. 211 f.
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Wettbewerbsbedingungen® und gesattigte Méarkte gepragt.’® Durch die Vielzahl austausch-
barer Produkte'!, die verkiirzten Produktlebenszyklen, den zunehmenden Preisdruck'? so-

I'® und eine abnehmende Treue der Kunden', steigt der Druck auf die

wie den Wertewande
Unternehmen sich diesen Bedingungen anzupassen. Ein ansprechendes Verpackungsde-
sign allein reicht jedoch nicht aus, um diesen Belastungen entgegenzuwirken. Vielmehr
missen Unternehmen in der Lage sein, ihre Zielgruppe zu verstehen und deren Winsche
und Bedrfnisse zu beriicksichtigen.'® Die verhaltenswissenschaftlichen Theorien iber das
Konsumentenverhalten und die Art und Weise wie Verbraucher Entscheidungen treffen,
sind zu den wichtigsten theoretischen Grundlagen fir die praktische Gestaltung auf dem
Absatzgebiet herangewachsen und haben seit den 70er Jahren stark an Bedeutung ge-
wonnen.'® Da sich die Anbieter von Konsumgiitern zunehmend im Wettbewerb mit Konkur-
renten befinden, ist es unerlasslich, den Kunden am PoS durch Marketinginstrumente zu
Uberzeugen. Die Unternehmen setzen daher gezielt Gestaltungselemente auf ihren Verpa-
ckungen ein, um die Verbraucher fir ihre Produkte zu gewinnen. Nicht zuletzt aufgrund der
Tatsache, dass zwei Drittel aller Kaufentscheidungen erst am PoS gefallt werden'’, entsteht
die dieser Arbeit zugrunde liegende Forschungsfrage:

Inwiefern beeinflusst werbepsychologisches optimiertes Produktdesign von Konsumgditer-
verpackungen das Konsumentenverhalten im Kaufentscheidungsprozess

Im Rahmen dieser Arbeit soll zunachst untersucht werden, welche Faktoren das Konsum-
entenverhalten am PoS grundlegend beeinflussen. Dabei stehen insbesondere psycholo-
gische Prozesse im Hinblick auf Verhalten und Kaufentscheidungen im Vordergrund. Dar-
Uber hinaus wird erforscht, welche psychologischen Aspekte hinter der Produktgestaltung
von Konsumguterverpackungen stehen und wie diese letztlich genutzt werden kénnen, um

9 Vgl. GfK Consumer Panels Deutschland und GfK Verein (2015) (Hrsg.): Neue Kaufer — Treue
Kéaufer. Markenerfolg durch Bindung von Neukéaufern. 13. Ausgabe, Nirnberg, S. 41.

19'Vgl. Karmasin, Helene (2015): Verpackung ist Verfiihrung. Die Entschliisselung des Packungs-
codes, Freiburg, S. 160.

"' Vgl. Wiszczor, Natalie (2018): Onlineshops als Teil der Markenfiihrung — Entwicklung eines Kiri-
terienkatalogs fiir eine erfolgreiche Markenfiihrung im Fashion-E-Commerce (B2C), in: Schmidt,
Christopher M. (Hrsg.): Werbekommunikation in der Wirtschaft. Mediengerecht, praxisorientiert und
interdisziplinar (Europaische Kulturen in der Wirtschaftskommunikation, Band 27), Wiesbaden, S.
75.

12 vVgl. Hofmann (2020), S. 130.

13 Vgl. Schlapfer, Felix/Fichter, Christian (2018): Entwicklung, in: Fichter, Christian (Hrsg.): Wirt-
schaftspsychologie fur Bachelor, Berlin, S. 266.

4 Vgl. GfK Consumer Panels Deutschland und GfK Verein (2015), S. 42 f.

5 Vgl. Karmasin (2015), S. 17.

16 \/gl. Weber, Wolfgang et al. (2017): Einfiihrung in die Betriebswirtschaftslehre. 10., aktualisierte
und Uberarbeitete Auflage 2018, Wiesbaden, S. 274.

7Vgl. Felser, Georg (2015): Marketinginstrumente — psychologisch betrachtet, in: Moser, Klaus
(Hrsg.): Wirtschaftspsychologie. 2., vollstandig Uberarbeitete und aktualisierte Auflage, Heidelberg,
S. 125.
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das Verbraucherverhalten am PoS zu manipulieren. Ziel dieser Arbeit ist es daher, aufbau-
end auf den Erkenntnissen der Konsumentenverhaltensforschung und unter Einbindung
der Designlehre und der Psychologie herauszufinden, wie das Verpackungsdesign von
Konsumgutern das Kaufentscheidungsverhalten der Konsumenten am PoS beeinflusst.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in zwei theoretische Teile. Das nachfolgende Kapitel 2
bildet den ersten literaturbasierten Part und behandelt das Konsumentenverhalten am PoS.
Darunter fallen Themen wie die Wahrnehmung aus Kapitel 2.1, einhergehend mit der Auf-
merksamkeit, den Sinnesmodalitaten und der Informationsverarbeitung der Konsumenten.
Weiter durchleuchtet das Kapitel 2.2 aktivierende Faktoren des Konsumentenverhaltens
hinsichtlich Emotion und Motivation und Kapitel 2.3 die letztendliche Entscheidungsfindung
der Verbraucher. Ausgehend von theoretischen Uberlegungen geht es dann im zweiten Teil
um die Gestaltung von Konsumgutern. Kapitel 3 ist daher dem Thema der werbepsycholo-
gischen Produktgestaltung von Konsumguterverpackungen gewidmet. Das Kapitel 3.1 skiz-
ziert grundlegende Aspekte der Konsumguterverpackung. In Kapitel 3.2 stehen die vielfal-
tigen Gestaltungsmdglichkeiten des Produktdesigns, wie Farben, Formen und Materialien
sowie Bilder und Texte, im Mittelpunkt. Der dritte Teil dieser Arbeit umfasst abschlielRend
eine empirische Untersuchung der Einflussfaktoren von Konsumguterverpackungen auf
das Konsumentenverhalten. Somit ist Kapitel 4 der dieser Arbeit zugrunde liegenden Studie
gewidmet. In 4.1. wird zunachst das Forschungsprofil der Studie dargestellt. Kapitel 4.2
enthalt die endgultigen Forschungsergebnisse, verbunden mit einer Diskussion der wich-
tigsten Erkenntnisse. In Kapitel 4.3 werden dann die Ergebnisse der Studie interpretiert und
eine Schlussfolgerung gezogen. Die Arbeit schlie3t mit einer Zusammenfassung der wich-
tigsten Ergebnisse, einem Fazit und einem Ausblick in Kapitel 5.
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2 Konsumentenverhalten am Point of Sale

Kaum eine Thematik aus dem Spektrum der Konsumentenpsychologie interessiert mehr
als die Frage, wie sich Konsumenten am PoS verhalten und warum. Dieses Interesse ist
wohlbegriindet, da die WerbemalRnahmen eines Unternehmens den Absatz seiner Pro-
dukte fordern muss. Folglich zielt sich das Marketing von Unternehmen im Kern darauf ab,
die Austauschbeziehungen zwischen Anbietern und ihren Kunden effektiv und effizient zu
gestalten." Um dies erreichen zu kénnen, ist es von duRerster Wichtigkeit, den Austausch-
partner und in diesem Fall den eigenen Konsumenten und sein Verhalten so gut wie mog-
lich zu kennen und zu verstehen. Basierend auf diesem Wissen, kdnnen Unternehmen
dann ihre Marketingaktivitaten zielgruppengerecht gestalten und so bessere Verkaufszah-
len erzielen." So bildet das differenzierte und theoretisch fundierte Wissen iiber das Kon-
sumentenverhalten zunehmend den zentralen Erfolgsfaktor des Marketings.

Nachfrager

Kunde Nutzer

Kaufer

Konsument
Markenbotschafter

Besucher

Entsorger
Klient

Abbildung 2: Zusammensetzung Konsumentenverhalten?

Der zentrale Begriff Konsumentenverhalten wird in vielfacher Literatur behandelt und un-
terschiedlich interpretiert. Der Begriff setzt sich, wie in Abbildung 2 dargestellt, aus zwei
Woértern zusammen, die jeweils mehrere Begrifflichkeiten mit sich tragen. Den ersten Teil
des Wortes bildet der Konsument als Mensch in seiner Rolle des Erwerbens und

18 vgl. Meffert, Herbert et al. (2018): Marketing. Grundlagen markenorientierter Unternehmensfiih-
rung, Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele. 13., Uberarbeitete und erweiterte Auflage, Wiesba-
den, S. 3.

19 Vgl. Hoffmann, Stefan/Akbar, Payam (2018): Konsumentenverhalten. Konsumenten verstehen —
MarketingmaRnahmen gestalten. 2., aktualisierte Auflage, Wiesbaden, S. 6.

20 In Anlehnung an Hoffmann/Akbar (2018), S. 5.
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Verbrauchens von Waren und Dienstleistungen.?’ Der Konsument kann hier mit Kaufer,
Verbraucher, Kunde etc. gleichgesetzt werden.?? Den zweiten Teil des Wortes bildet das
Verhalten. Wie in Abbildung 2 dargestellt, bezieht sich das Wort also auf die aktive Bezie-
hung des Verbrauchers zu einem Produkt oder einer Dienstleistung. Von Konsumentenver-
halten ist somit immer dann die Rede, wenn eine Person in ihrem Erleben und Verhalten
die Rolle eines Konsumenten einnimmt und Produkte verbraucht, entsorgt, kauft etc.? Laut
KROEBER-RIEL und GROPPEL-KLEIN ist die prazise Abgrenzung eines so breitgefacherten
Begriffs wie dem des Konsumentenverhaltens gegenuber anderen menschlichen Verhal-
tensweisen nicht einfach. Die Autoren schranken deshalb den Begriff nur grob ein und fo-
kussieren sich auf die Beziehung zwischen Konsumenten und materiellen Produkten.?* Auf-
grund des breit gefassten Geltungsbereiches erscheint die von den Autoren verwendete
Definition fur die vorliegende Arbeit thematisch relevant:

“

»,Unter Konsumentenverhalten im engeren Sinne versteht man das beobachtbare ,dulere
und das nicht beobachtbare ,innere” Verhalten von Menschen beim Kauf und Konsum
wirtschaftlicher Gliter.

Die Konsumentenverhaltensforschung als Teildisziplin der Marktforschung befasst sich mit
dem tatsdchlichen Verhalten von Individuen in ihrer Rolle als Konsument. Dabei versucht
die Forschung nicht nur das von aul3en beobachtbare Verhalten zu bericksichtigen, son-
dern auch die inneren Prozesse und das ,Wie“ und ,Warum* dahinter zu erklaren.?® Das
bekannteste und gleichzeitig alteste Modell der Wirkungsforschung fur das Verhalten von
Konsumenten ist das AIDA-Schema. Entwickelt wurde es, um den Verarbeitungsprozess
von Werbeinformationen zu strukturieren. Die AIDA-Formel aus Abbildung 3, zeigt durch
vier hierarchische Phasen, dass es sich bei der Verarbeitung von Werbeinformationen um
einen mehrstufigen Prozess handelt.?” Grundsétzlich kann das Modell auf jegliche Kommu-
nikation von Unternehmen bezogen werden, also auch auf platzierte Produkte am PoS. Die
Verpackungsgestaltung soll die Aufmerksamkeit (Attention) der Konsumenten auf das Pro-
dukt lenken, sein Interesse (Interest) flr das Produkt wecken, das Bedurfnis (Desire) aus-
I6sen, das Produkt zu besitzen oder zu verbrauchen und letztlich zum Kauf (Action) anre-
gen.?® Obwohl das Modell mittlerweile Uberholt ist und an vielen Stellen Kritik erfahren hat,
ist es dennoch eine gute Grundlage, um zu erklaren, wie das Verhalten von Konsumenten

21 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 3-5.

22 \Vgl. Meffert et al. (2018), S. 49.

2 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 3 f.

24 \Vgl. Kroeber-Riel, Werner/Groppel-Klein, Andrea (Hrsg.) (2019): Konsumentenverhalten. 11.
vollstéandig Uberarbeitete, aktualisierte und erganzte Auflage, Miinchen, S. 4.

% Ebd., S. 4.

% \/gl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 4 und Hoffmann/Akbar (2018), S. 16.

27 \Vgl. Bruhn, Manfred (2022): Marketing. Grundlagen fiir Studium und Praxis. 15., Gberarbeitete
und erweiterte Auflage 2022, Wiesbaden, S. 214.

28 \/gl. Weber (2017), S. 264.
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gezielt beeinflusst werden kann.? Auf Grundlager interdisziplinarer Ausrichtungen der Ver-
haltensforschung® werden dann Anhaltspunkte fiir zukiinftige Marketingentscheidungen
getroffen. Um das Verhalten am PoS zielgerichtet zu steuern, missen diese mdglichst ge-
nau an die Bediirfnisse und Interessen der Konsumenten angepasst werden.*'

ke

)

ITEREST

ATTENTION DESIRE AIDA
Aufmerksamkeit Interesse Begehrlichkeit Handlungsaufruf
erzeugen wecken auslésen einbinden

Abbildung 3: AIDA-Modell*?

Die Kommunikation am PoS steht somit im Rahmen dieser Forschungsfrage im Fokus und
ist auch in der Praxis allgegenwertig. Der Begriff ,Point of Sale” kommt aus dem englischen
und kann mit ,Verkaufspunkt“*® ins Deutsche (ibersetzt werden. Ein Blick in die Literatur
genugt, um zu erkennen, dass ein PoS viele Orte darstellen kann. Neben dem klassischen
Einzelhandel finden sich solche Verkaufsstellen auch auf einem traditionellen Wochen-
markt oder im Internet in Form eines Online-Shops. In allen Varianten fungiert der PoS als
ein Ort, an dem ein Verkauf eines Angebots erfolgt.3* Den in dieser Arbeit behandelten PoS
bildet das Regal, geflllt mit den typischen Konsumgutern. Zu diesem Sortiment gehdren
neben Lebensmitteln auch die Guter des taglichen Bedarfs wie Drogerie- und Kosmetikar-
tikel. Damit zuerst ein besseres Verstandnis fur den Konsumenten entsteht, versucht nun
der erste Teil dieser Arbeit die psychologischen Hintergriinde des Konsumentenverhaltens
am PoS genauer zu durchleuchten. Dabei soll im ersten Kapitel vor allem auf die Wahrneh-
mung der Kunden in Bezug auf die Produkte am Verkaufsort eingegangen werden. Danach

2 Vgl. Meffert et al. (2018), S. 815 f.

%0 vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 8.

31 vgl. ebd., S. 10.

32 Eigene Darstellung

33 Vgl. Homburg, Christian (2016): Marketingmanagement. Strategie — Instrumente — Umsetzung —
Unternehmensfiihrung. 6., Uberarbeitete und erweiterte Auflage, Wiesbaden, S. 293.

34 Vgl. Frobose, Michael/Thurn, Manuela (2015): Marketing (Studienwissen kompakt), Wiesbaden,
S. 162.
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werden aktivierende Faktoren fur das Konsumentenverhalten identifiziert und zum Schluss
Themen der Entscheidungsfindung in Bezug auf das Kaufverhalten von Konsumenten am
PoS behandelt. Wie Konsumenten Produkte am Verkaufsort wahrnehmen und woraus sich
der Wahrnehmungsprozess zusammensetzt, wird im nachfolgenden Kapitel ausfuhrlich be-
schrieben.

2.1 Wahrnehmung

Die Umgebung des Menschen, die er unmittelbar wahrnimmt, besteht aus allen Objekten,
die sich im Erfassungsbereich der menschlichen Sinne befinden.** Im Rahmen der Erfor-
schung des Konsumentenverhaltens interessiert vor allem, wie Verbraucher diese Objekte
am PoS wahrnehmen, welche Sinne dabei eine Rolle spielen, inwiefern und warum sich die
Aufmerksamekeit der Konsumenten verteilt und wie diese Informationen letztendlich kognitiv
verarbeitet werden. Die Umweltpsychologie ist eine Disziplin, die sich mit diesen Fragestel-
lungen auseinandersetzt. Sie erforscht, ob die Umgebung einen direkten Einfluss auf das
Konsumentenverhalten ausibt und wie die Umwelt im Dienste des menschlichen Verhal-
tens gestaltet werden kann.* Dabei stehen komplexe kognitive Prozesse, wie die Wahr-
nehmung der Konsumenten im Fokus, die durch Interaktionen mit aktivierenden
Vorgangen zustande kommt. Die Wahrnehmung wirkt sich direkt auf das Verhalten der
Konsumenten aus und beeinflusst die inneren Vorgange, insbesondere die aktivierenden
Prozesse wie das Kaufverhalten.*” Unter Bezug auf RIEGER und WENKE deklarieren KRO-
EBER-RIEL und GROPPEL-KLEIN, dass ,die Aufgabe der Wahrnehmung [...] also darin [be-
steht], Daten zu sammeln, die anschlieBend durch das Gehirn verarbeitet werden, also in
Kognitionen Ubersetzt werden, welche dann wiederum in motorische Handlungen (ibertra-
gen werden miissen.“*® Denn Verbraucher miissen zwischen einer ganzen Reihe von Pa-
ckungen wahlen, die im Kern dasselbe oder ein ahnliches Produkt enthalten. Sie wenden
also ihre Aufmerksamkeit der ganzen Produktlinie zu und greifen dann selektiv ein Artikel
heraus. Konsumguterverpackungen im Supermarktregal haben deshalb zum Ziel, die
Wahrnehmung der Konsumenten durch aufmerksamkeitsaktivierende Elemente zu gewin-
nen, die Sinnesorgane zu aktivieren und die gewlnschte Handlung (z.B. kaufen) einzulei-
ten. Die Wahrnehmung betrifft alle finf Sinnesorgane, welche zur Aufgabe haben, im Rah-
men des Wahrnehmungsprozesses, die aufgenommenen Eindriicke zu ordnenden und zu
interpretieren.

35 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 419.
36 Vgl. ebd., S. 424.

37 Vgl. ebd., S. 53.

38 Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 259.

39 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 77.
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Abbildung 4: Wahrnehmungsprozess*

Dieses Schema des Wahrnehmungsprozesses aus Abbildung 4, verdeutlicht die Vielzahl
der Vorgange nach Sinnesmodalitaten und weist auf die kognitiven Prozesse hin, die zur
Verarbeitung der Sinneseindricke erforderlich sind. Aufmerksamkeitsaktivierende Pro-
dukte, wie es Konsumguterverpackungen sind, werden von den Konsumenten am PoS mit
einem oder mehreren Sinnesmodalitaten aufgenommen. Spater werden die Reizobjekte im
Rahmen der kognitiven Informationsverarbeitung von den Verbrauchern interpretiert, wo-
raus eine Entscheidung und/oder eine Handlung resultiert. Dabei ist wichtig zu berucksich-
tigen, dass die Wahrnehmung der Umwelt nicht nur eine passive Aufnahme von dul3eren
Reizeindricken ist. Sie ist auRerdem ein aktiver Vorgang der inneren Informationsauf-
nahme und -verarbeitung, durch die eine personliche und subjektive Umwelt entsteht.*' Da
es kaum maoglich ist, die Wahrnehmung als einen eigenstandigen Vorgang abzugrenzen,
werden in den folgenden Kapiteln die Komponenten Aufmerksamkeit, Sinnesmodalitaten
und Informationsverarbeitung als Bestandteile der Wahrnehmung separat thematisiert.

40 In Anlehnung an Kroeber-Riel/Gréppel-Klein (2019), S. 304.
41vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 304 f.
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2.1.1 Aufmerksamkeit

Wie eben dargelegt, ist die Wahrnehmung ein komplexer kognitiver Prozess, der mit ande-
ren kognitiven Vorgangen, wie der Aufmerksamkeit verknlipft ist.*? ,Fiir die Werbepsycho-
logie sind der Umgang, die Steuerung, vielleicht auch die Manipulation der Aufmerksamkeit

zentral'*

, 80 FELSER. Besonders im Marketing spielt die Aufmerksamkeit der Konsumenten
eine wichtige Rolle, da nur dann ein erfolgreicher Austausch stattfinden kann, wenn Nach-
frager dem Angebot ihre Aufmerksamkeit widmen.* Je groRer die Aufmerksamkeitszuwen-
dung ist, desto praziser und detaillierter ist die Verarbeitung der Information. Insbesondere
neuartige Reize riicken primér in den Fokus der Konsumenten.*® Dementsprechend ent-
steht am PoS ein regelrechter Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Kunden. Grundsatz-
lich Iasst sich die Aufmerksamkeit als ein zentrales Konstrukt zur Erklarung von Wahrneh-
mungsleistungen beschreiben. Die durch einen Reiz hervorgerufene Aufmerksamkeit, auch
phasische Aktivierung genannt, sorgt dafir, dass der Organismus fir die Aufnahme und
Verarbeitung dieses Reizes sensibilisiert und die Wahrnehmung eines anderen Reizes ge-
hemmt wird. Die Aufmerksamkeit lenkt demnach selektiert die Wahrnehmung der Konsu-
menten und ist der erste Schritt im Wahrnehmungsprozess eines Reizes.*° Die wesentliche
Funktion liegt in der Auswahl bestimmter Stimuli, mit dem Ziel, bestimmte Informationen
dem Bewusstsein zur Verfiigung zu stellen und unwichtige zu ignorieren.*” Wichtig fiir das
Design von Produkten ist zu berlcksichtigen, dass die Aufmerksamkeit durch verschiedene
Faktoren von auRen beeinflussbar und steuerbar ist.*®

Fakt ist, dass im Rahmen des Produktmarketings, die Strategie der Aufmerksamkeitsge-
winnung ein effektives Mittel ist, um den Konsumenten in seinem Verhalten zu beeinflussen
und zum Kauf anzuregen. Auch das verbreitete AIDA-Modell aus Abbildung 3 impliziert,
dass die Manipulation der Aufmerksamkeit ein zentrales Element in der Beeinflussung des
Konsumentenverhaltens ist. Die Gewinnung der Aufmerksamkeit kann durch verschiedene
Methoden und Elemente erzielt werden. Welche Einflussfaktoren im Rahmen des Produkt-
designs in der Praxis eingesetzt werden kénnen, um die Aufmerksamkeit der Konsumenten
zu gewinnen und deren Verhalten zu lenken, wird im zweiten Teil dieser Arbeit behandelt
und spater in der zugrunde liegenden Studie untersucht. Was die Methoden zur Aufmerk-
samkeitsgewinnung jedoch alle gemeinsam haben, ist, dass sie die Sinne ansprechen.

42 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 306.

43 Felser, Georg (2022): Werbe- und Konsumentenpsychologie. 5. Auflage 2022, Berlin Heidelberg,
S. 41.

44 \Vgl. Michelis, Daniel (2015): Der vernetzte Konsument. Grundlagen des Marketings im Zeitalter
partizipativer Unternehmensfiihrung, Wiesbaden, S. 9.

45 Vgl. Bak, Peter Michael (2019): Werbe- und Konsumentenpsychologie. Eine Einfiihrung. 2. Uber-
arbeitete Auflage, Stuttgart, S.34.

46 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 306 f.

47\Vgl. ebd., S. 60.

48 \/gl. Felser (2022), S. 42.
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Deshalb geht es im folgenden Kapitel speziell um die Sinnesmodalitdten der Konsumenten,
die fur die Aufnahme von Reizen verantwortlich sind.

2.1.2 Sinnesmodalitaten

Konsumenten sind taglich mit einer Vielzahl von Reizen konfrontiert, die mit dem mensch-
lichen Geruchs-, Geschmacks-, Seh-, Gehor-, und/oder Tastsinn aufgenommen werden
kénnen.*® Schafft es ein Produkt, bspw. durch sein Verpackungsdesign, die Aufmerksam-
keit eines Kunden auf sich zu lenken, scharft dieser automatisch seine Sinneswahrneh-
mung auf das Objekt.%° Die auf das Individuum treffenden Reize werden dann von den Sin-
nesorganen aufgenommen und gelangen zunachst zur Zwischenspeicherung in den sen-
sorischen Speicher des Gehirns.®' Nachdem dort eine erste fundamentale Entschliisselung
stattfand, erfolgt im zweiten Schritt die Auswahl bestimmter aktiver Handlungen.®* Von mul-
tisensualen Konsumerlebnissen ist die Rede, wenn durch einen Reiz gleich mehrere Sinne
gleichzeitig angesprochen werden.*® Der Prozess, bei dem mechanische oder thermische
(Beruihrungssinn), chemische (Geruch, Geschmack), optische (Sehsinn) oder physikalische
(Horsinn) Reizungen in elektrische Ladung umgewandelt werden und zum Gehirn gelan-
gen, wird auch Transduktion genannt.** Das Design von Konsumgiiterverpackungen be-
dient hauptsachlich die Sinnesorgane Sehen und Tasten, weshalb im Folgenden der Fokus
speziell auf diese Modalitaten gerichtet wird. Die Ubrigen Sinnesorgane spielen in diesem
Kontext eine eher nebensachliche Rolle, weshalb sie in dieser Arbeit ausgeblendet werden.

Sehsinn: Der Sehsinn dient im Wesentlichen dazu, mit den Augen die verschiedenen Gro-
Ren und Formen von Gegenstanden in der Umwelt zu erkennen, Bewegungen wahrzuneh-
men und Farben zu unterscheiden.®® Er gilt als das komplexeste und am besten ausgebil-
dete menschliche Sinnesorgan.®® Darlber hinaus ist er einer der wichtigsten Erfolgsfakto-
ren fur die Marketingindustrie, um visuelle Reize manipulativ zu platzieren. Das liegt vor
allem an dem sog. Bilduberlegenheitseffekt. Demnach kénnen sich Konsumenten visuelle
Bilder meist besser merken als Texte.”” Bei der Betrachtung komplexer visueller Stimuli
bestimmen das Reizmuster und das Interesse des Konsumenten das Blickverhaltnis.®

49 \Vgl. Kindermann, Harald/Javor, Andrija (2020): Konsumentenverstandnis. Verhaltenswissen-
schaftliche Grundlagen, Wiesbaden, S. 71 f.

%0 vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 130.
51 vgl. Michelis (2015), S. 78.

52 \/gl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 282 f.
53 Vvgl. ebd., S. 142.

54 Vgl. Bak (2019), S. 28.

%5 Vgl. Kindermann/Javor (2020), S. 75.

%6 vgl. Bak (2019), S. 29.

57 Vgl. Felser (2022), S. 31.

%8 \/gl. Kindermann/Javor (2020), S. 77.
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Beruhrungssinn: Der Beruhrungssinn, auch Tastsinn genannt, ist im Vergleich zum Seh-
sinn eher eingeschrankt. Er setzt voraus, dass sich die Reizobjekte in unmittelbarer Umge-
bung der Konsumenten befinden, da das primare Organ fur den Berlihrungssinn die Hande
sind. Mit ihnen kdnnen Konsumenten Objekteigenschaften wie Textur, Harte, Temperatur
oder Gewicht wahrnehmen. Verbraucher entnehmen der Haptik eines Produktes aber nicht
nur faktische, sondern auch symbolische Informationen. Um diese Merkmale zu erhalten,
flhren Konsumenten ganz bestimmte Bewegungen aus, die ihnen die bendtigten Informa-
tionen verschaffen.> Dabei lassen sich in kaufrelevanten Situationen bei Konsumenten Un-
terschiede in der Starke des Bedurfnisses nach einer Beriihrung beobachten. Mit Hilfe der
Need-for-Touch-Skala kann zwischen einem instrumentellen Berthrungsbedirfnis (z.B.
Uberpriifung der Qualitit) und einem autotelischen Berlihrungsbediirfnis (Beriihren aus
Lust) unterschieden werden. Wie wichtig die Bertihrung beim Kauf eines Produktes ist, zei-
gen zahlreiche Studien der Konsumentenforschung.®

2.1.3 Informationsverarbeitung

Im letzten Schritt des Wahrnehmungsprozesses werden die durch die Sinnesorgane auf-
genommenen Reize im Rahmen der Informationsverarbeitung interpretiert (siehe Abbildung
4). Die kognitive Verarbeitung von Reizen ist ein aktiver, eigenstandiger gedanklicher Vor-
gang.®’ Er beinhaltet Gedéachtnisprozesse, bzw. kognitive Vorgénge, die die Encodie-
rung (Einpragen), das Speichern und das Abrufen (Erinnern) von Information beeinflus-
sen.®? Allerdings reicht die Summe an Einzelinformationen, die ein Reiz vermittelt und die
sinnlich empfunden werden nicht aus, um daraus ein einheitliches gedankliches Bild zu
schaffen. Es ist eine Organisation dieser Einzelinformationen erforderlich, um die Identifi-
zierung des Reizes als Ganzes zu gewahrleisten. Das konkludiert, dass zu den aufgenom-
menen Daten noch persoénliche Erfahrungen und angereicherstes Wissen erganzt werden
muss. Nur dann kann ein Reiz vollstandig verarbeitet und korrekt interpretiert werden.®®

Eines der typischsten Modelle zur Erklarung der Informationsverarbeitung ist das Elabora-
tion-Likelihood-Modell (ELM). Laut dem Modell lassen sich je nach Involvement (emotiona-
len Engagement), Motivation und Fahigkeit zwei grundlegende Arten der Informationsver-
arbeitung unterscheiden. Die Verarbeitung Uber die sog. zentrale Route bedeutet eine tief-
gehende Auseinandersetzung mit der Information. Der periphere Weg der Verarbeitung
liegt dagegen eine eher oberflachliche Aufnahme der Reize zugrunde. Diese Route wird

%9 Vgl. Felser (2022), S. 35f.

60 vgl. Bak (2019), S. 28.

61 Vgl. Spomer, Olga (2013): Mental Convenience bei Produktlinien. Kognitiv entlastende Gestal-
tung der Informationsdarbietung auf Produktverpackungen von FMCGs, New York, S. 49.

62 \/gl. Spektrum Akademischer Verlag (Hrsg.) (0.J): Lexikon der Psychologie. Informationsverar-
beitung, Heidelberg, https://www.spektrum.de/lexikon/psychologie/informationsverarbeitung/7146#
(23.05.2022).

83 vgl. Bak (2019), S. 30.
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vor allem bei geringer Motivation oder bei reduzierter Verarbeitungsfahigkeit bevorzugt. Mit
Blick auf die Konsumguterindustrie Iasst sich feststellen, dass Konsumenten der Verpa-
ckung eines Produktes in der Regel kein grofies Interesse widmen. Um dennoch die Auf-
merksamkeit am PoS auf bestimmte Produkte zu lenken, werden haufig periphere Hinweis-
reize, wie Farben und Formen eingesetzt, um das Interesse der Verbraucher zu gewin-

nen.%

2.2 Aktivierende Faktoren

Bisher wurde ausschliellich die Wahrnehmung der Konsumenten thematisiert. Im voran-
gegangenen Kapitel ging es speziell um die kognitive Informationsverarbeitung von Reizen
am PoS. Bevor sich ein Konsument fir eine Handlung entscheidet, missen die aufgenom-
menen Stimuli im Rahmen der Informationsverarbeitung zuerst interpretiert werden. Inner-
halb dieses Prozesses pragen sog. aktivierende Faktoren die Interpretation und somit das
zukunftige Handeln der Verbraucher. Die Autoren KROEBER-RIEL und GROPPEL-KLEIN sind
der Meinung, dass es keine Wahrnehmung gibt, in die sich nicht ein Gefuhl einmische. Um
den vollstandigen Prozess des Konsumentenverhaltens darzustellen, behandelt dieses Ka-
pitel die aktivierenden Faktoren Emotion und Motivation.®® Die Faktoren, die Konsumen-
ten zu einer Handlung bewegen, werden auch haufig als Antriebskrafte bezeichnet. Sie
bringen Verbraucher tber bestimmte Erregungsvorgange dazu eine Entscheidung zu tref-
fen und am PoS aktiv zu werden. Dartber hinaus bestimmen diese Triebkrafte die allge-
meine Richtung des Verhaltens. In einer positiven Richtung findet eine Hinwendung zur
Situation statt, wohingegen in einer negativen Richtung eine Vermeidung der Situation er-
folgt. Menschen versuchen bewusst oder unbewusst positive Erfahrungen herbeizufihren,
wahrend Ereignisse, die negative Affekte auslésen, vermieden oder verhindert werden sol-

len.%®

Die aktivierenden Vorgange lassen sich zunachst in spezifische und unspezifische Krafte
unterteilen. Wahrend die spezifischen Erregungsvorgange des Organismus mit einzelnen
Antriebskraften wie Durst oder Liebe verbunden sind, aufiern sich die unspezifischen Erre-
gungsvorgange als allgemeine innere Spannungen. Unspezifische Krafte sind im Allgemei-
nen fur die Wachheit, die Leistungsfahigkeit und das Aktivitatsniveau des Organismus ver-
antwortlich. Aus der Interaktion von inneren Erregungsprozessen mit kognitiven Bewusst-
seins- und Kontrollprozessen entstehen menschliche Antriebskrafte wie Emotionen oder
Motivation. Sie sind in vielen Fallen fir das Verhalten der Konsumenten verantwortlich und
werden deshalb als komplexe aktivierende Prozesse bezeichnet.®” Im Folgenden werden

64 \/gl. Bak (2019), S. 86.

85 \Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 51.
86 Vgl. ebd., S. 157.

67 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 53.
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die aktivierenden Krafte Emotionen und Motivationen, die das Zustandekommen menschli-
chen Verhaltens im Rahmen der Reizverarbeitung naher erklaren kénnen, genauer darge-
legt.

2.2.1 Emotionen

Da sich die Literatur Uber die Jahre erheblich weiterentwickelt hat, existieren mittlerweile
Untersuchungen rund um die kognitiven Prozesse des Konsumentenverhaltens, die den
Einfluss von Emotionen miteinschlieBen.®® Mittels einer Metaanalyse von 2011 stellten
bspw. ANGIE et al. fest, dass einzelne Emotionen einen signifikanten Einfluss auf das Ent-
scheidungsverhalten ausiiben kénnen.®® Auch DARKE, CHATTOPADHYAY und ASHWORTH be-
legen anhand verschiedener Experimente, dass Geflihle die Produktbeurteilung am PoS
beeintrachtigen.”® Emotionen kdnnen also das Verhalten von Konsumenten erheblich be-
einflussen. Am besten lassen sich Emotionen als ein komplexes Zusammenspiel unter-
schiedlicher kognitiver Vorgange beschreiben, die von subjektiv erlebten Ereignissen aus-
geldst werden. Sie sind als funktionale Bestandteile des Organismus zu betrachten, die
eine standige Anpassung an sich verandernde Situationen und Mdglichkeiten gewahrleis-
ten.”" BAK erklart, ,dass Emotionen sowohl Einfluss nehmen auf das, was wir wahrnehmen,
wie wir es wahrnehmen, wie wir unsere Aufmerksamkeit verteilen, wie wir Informationen
enkodieren und wieder abrufen und wie wir z. B. tUber Aufgaben und Probleme nachden-

ken.“"?

Dass bestimmte Reize unwillklrlich intensive Emotionen hervorrufen, wird nicht nur in der
Theorie beschrieben, sondern von Verbrauchern auch haufig in der Praxis erlebt. In der
Vergangenheit hat sich immer wieder gezeigt, dass die Stimmung der Konsumenten ihre
Produktbeurteilung am PoS beeinflusst und Emotionen das Impulskaufverhalten férdern.”
Das macht Emotionen gerade im Bereich der Werbung und des Verkaufs so wichtig. In der
Regel ist die Motivation, sich bewusst mit einer Werbebotschaften auseinander zu setzen
geringer als das Bedurfnis sich von Geflihlen leiten zu lassen. Gelingt es dem Reiz, beim
Rezipienten positive Emotionen auszulésen, kdnnen bereits die Voraussetzungen dafir ge-
schaffen werden, dass seine Einstellung zum Produkt positiv beeinflusst wird und er zu dem
Produkt greift. Gerade bei austauschbaren Produkten ist derjenige im Vorteil, dem es ge-
lingt, positive Emotionen zu wecken.” Dieses Phanomen wird bei der Gestaltung von

88 \/gl. Pandey, Santosh Kumar/Mookerjee, Amit (2018): Assessing the role of emotions in B2B de-
cision making: an exploratory study, in: Journal of Indian Business Research, Bd. 10, Nr. 2, S.
170-192, DOI: 10.1108/JIBR-10-2017-0171, S. 170 f.

89 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 388.

0vgl. ebd., S. 327.

"Vgl. Bak (2019), S. 69 und Kroeber-Riel//Gréppel-Klein (2019), S. 94.

2 Bak (2019), S. 74.

3 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 96.

7 \gl. Bak (2019), S. 74.
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Konsumguterverpackungen oft bewusst eingesetzt, um die Aufmerksamkeit der Verbrau-
cher am PoS mit Hilfe von Emotionen gezielt auf ein Produkt zu lenken.” Zu diesem Zweck
nutzt das Marketing vor allem so genannte Schlisselreize. Diese naturlichen Reize 16sen
vorprogrammierte biologische Gefiuihle aus und rufen angeborene Verhaltensweisen her-
vor.”® Typisch hierfiir sind sexuelle Attribute oder der Einsatz von Kindern und Babys.”’

2.2.2 Motivation

Neben der Emotion steht aullerdem die Motivation, die einen erheblichen Einfluss auf das
Konsumentenverhalten am PoS hat und als aktivierender Faktor fungiert. Ahnlich wie Emo-
tionen kann Motivation als ein subjektiver Prozess verstanden werden, der bestimmt, wel-
che Reize in der Umwelt bevorzugt wahrgenommen werden, worauf der Mensch emotional
reagiert und wodurch Handlungen aktiviert werden. Im Gegensatz zu Emotionen steht die
Motivation jedoch immer im Zusammenhang mit einem Ziel.”® Die Motivation beantwortet
oftmals das ,Warum® hinter dem Verhalten eines Konsumenten und schafft Anhaltspunkte
fur die Entstehung einer Entscheidung. Unter diesem Aspekt leitet BAK auch seine Defini-
tion flr Motivation ab, die fir diese Arbeit relevant ist:

»,Mit Motivation umschreiben wir allgemein unser zielgerichtetes Streben und unsere Aus-
dauer bei der Ausfiihrung von Tétigkeiten. Motivation ist die Triebkraft, warum wir dies tun
und jenes unterlassen.“”

Die Erklarung der Motivation eines Konsumenten besteht somit aus zwei Komponenten.
Die emotionale Komponente liefert die Grundlage flr den Ausléser eines Handlungspro-
zesses, wahrend die Wissenskomponente fiir die Richtung der Handlung maRgebend ist.®°
Diese Komponenten hangen oftmals auch mit den sog. Motiven eines Konsumenten zu-
sammen. Motive lassen sich mit persdnlichen Zielen und Bedulrfnissen gleichsetzten, die
als latente Persdnlichkeitsvariablen (iber weite Teile der Lebensspanne bestehen.?! Die
Motivationspsychologie beschaftigt sich mit dieser Zielgerichtetheit von Verhalten und somit
mit der Frage, wie Ziele entstehen und ob diese bewusst oder unbewusst das Verhalten
lenken.®? Was steckt also hinter der Motivation eines Konsumenten am PoS eine Kaufent-
scheidung zu treffen? ,Motivationspsychologen nehmen an, dass personenbezogene und
situationsbezogene Einfliisse zielgerichtetes und somit motiviertes Handeln auslésen

5 \V/gl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 75.

6 \V/gl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 79.

7\/gl. Sommer, Rudolf (2006): Consumer’s Mind. Die Psychologie des Verbrauchers (Edition Hori-
zont), Frankfurt am Main, S. 219.

8 \/gl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 54.

79 Bak (2019), S. 57.

80 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 157.

81 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 35.

82 \/gl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 157.
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kénnen“®

, S0 HECKHAUSEN. Ziele, Winsche und Bedurfnisse reichen allerdings als Erkla-
rung fur motivationsgeleitetes Verhalten nicht aus. Schlie3lich verhalten sich Konsumenten
in einer Situation nicht immer identisch. Hinzu kommen verschiedene situative Anreize, die
als Bindeglied von Motiv und Motivation verstanden werden kénnen. Sie beeinflussen das
Konsumentenverhalten situationsbedingt und sind fur die letztendliche Handlung mit ver-

antwortlich.®*

2.3 Entscheidungsfindung

Wie zuvor erlautert, konnen sowohl Emotion als auch Motivation den Konsumenten aktivie-
rend beeinflussen. Der letzte Teil dieses Kapitels beschaftigt sich mit der finalen Entschei-
dungsfindung am PoS. Das Abwagen zwischen zwei Produkten und das Treffen einer Ent-
scheidung gehért zum taglichen Verhalten eines Konsumenten dazu.®® ,Individuelle Kau-
fentscheidungen stehen im Mittelpunkt der [...] verhaltenswissenschaftlichen Analyse des
Konsumentenverhaltens®, so KROEBER-RIEL und GROPPEL-KLEIN.® Fiir ein Unternehmen
ist die Entscheidung des Kunden am PoS das mal3gebliche Ziel seiner Marketingaktivitaten.
Laut der FFI Studie Shopper 2011 werden 68% aller Kauentscheidungen und somit der
Grolteil am PoS getroffen.?” Die Grundannahme der verschiedenen in der Literatur vorge-
schlagenen Werke spiegeln vor allem den kognitiven Prozess der Entscheidungsfindung
wider. So wurde der Fokus primar auf den Informationsverarbeitungsprozess gelegt, wah-
rend andere Faktoren meist vernachlassigt wurden.®

Im Informationsverarbeitungsmodus der Konsumenten kommt es am PoS in der Regel zu
einer Entscheidungsfindung bzw. zu einer Einstellungsbildung oder -dnderung.® Bei der
rein kognitiv orientierten Betrachtung des Konsumentenentscheidungsprozesses wird der
Prozess der Auswahl einer Entscheidungsstrategie auf der Grundlage der Anforderungen
der jeweiligen Situation recht schnell deutlich.*® Die Literatur ist sich in dem Punkt einig,
dass eine Entscheidungssituation immer dann vorliegt, wenn einem Konsumenten mindes-
tens zwei Optionen zur Auswahl stehen. Bevor Konsumenten zwischen den Entschei-
dungsoptionen wahlen, fallen sie meist ein Urteil iber das Angebot. Innerhalb dieses Pro-
zesses findet eine Meinungsbildung, eine kritische Bewertung und letztendlich eine
Schlussfolgerung statt.®' Laut der praskriptiven Entscheidungstheorie entscheiden sich

8 Hoffmann/Akbar (2018), S. 36.

84 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 38.

85 V/gl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 386.

86 Ebd.

87 vgl. FFI Fachverband Faltschachtel-Industrie e.V. (Hrsg.) (2011): FFI Studie Shopper 2011. Die
Bedeutung von Verpackungen bei Kaufentscheidungen, Frankfurt am Main, S. 10.

8 \/gl. Pandey/Mookerjee (2018), S. 170 f.

8 \/gl. Bak (2019), S. 87.

90 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 388.

91 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 106.
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Nutzer letztendlich fir die Option, von der sie sich den gréften ékonomischen Nutzen er-

hoffen und die somit den héchsten Erwartungswert besitzt.%

Hinter einer Entscheidung
steckt jedoch oftmals mehr als lediglich der erwartete Vorteil. Vielmehr spielen emotionale,
spontane oder intuitive Charakteristika die entscheidende Rolle im Entscheidungsprozess.
Kaufentscheidungen werden nicht immer rein objektiv, wie bspw. durch Nutzen- oder Preis-
vergleich getroffen, sondern oftmals subjektiv und gesteuert von Emotionen oder Charak-
tereigenschaften. So kdnnen am vermeintlich rational agierenden PoS emotionale Ent-
scheidungskriterien wie Glaubwdurdigkeit, Vertrauen, Kontaktpflege oder persénliche Bin-
dung eine grokere Rolle spielen als der Verkaufspreis.®® Deshalb ist das vorangegangene
Thema Emotion und Motivation aus Kapitel 2.2 fir diesen Kontext relevant. In diesem Ka-
pitel sollen die verschiedenen Entscheidungsarten von Konsumenten durchleuchtet und der
Ablauf des Kaufentscheidungsprozesses mit seinen verschiedenen Phasen dargestellt wer-

den.

2.3.1 Entscheidungsarten

Grundlage fur Entscheidungssituationen sind die folgenden drei Eigenschaften, die eine
Entscheidung beeinflussen. Einerseits spielt die Anzahl der gegebenen Optionen eine be-
eintrachtigende Rolle bei der Entscheidungsfindung. Zum anderen beeinflusst die Anzahl
der verschiedenen Entscheidungsstufen die Wahl am PoS. Bei einstufigen Entscheidungen
schlieen die Verbraucher die Entscheidung in einem einzigen Schritt ab. Bei mehrstufigen
Entscheidungen hangt jeder Schritt vom Ergebnis des vorangegangenen Schritts ab. Als
drittes steht die Entscheidungsfrequenz aus der sich ergibt, ob die Entscheidungssituation
einmalig oder wiederholt auftritt.” Im Zusammenhang mit der Entscheidungsfindung zeigt
die Literatur die verschiedenen Arten von Entscheidungen auf, die Verbraucher treffen.
Grundsatzlich lassen sich vier Typen der Kaufentscheidung voneinander differenzieren: die
extensive, die limitierte, die gewohnheitsmafige/habitualisierte und die impulsive Kaufent-
scheidung. Folgende Tabelle, mit den vier vorhanden Entscheidungsarten, basiert auf den
Erkenntnissen von BAK, kombiniert mit denen von HOFFMANN und AKBAR.%

92 Vgl. Felser (2022), S. 163.

93 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 386-388.
94 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S.108.

% \/gl. Bak (2019) S. 94.



Konsumentenverhalten am Point of Sale 18

Entscheidungsarten

Beschreibung

Extensive Kaufentscheidungen beruhen auf einer grindlichen
Auseinandersetzung mit den vorhandenen Entscheidungsalter-
nativen. Dieser Kaufentscheidungstypus findet sich vor allem in

Eﬁzgﬁgizung Entscheidungssituationen die ein soziales, funktionales oder.fi-
nanzielles Risiko beinhalten.”® Der Konsument analysiert hier
die Vor- und Nachteile und entscheidet sich dann, basierend auf
diesen Erkenntnissen, fiir die beste Option.’

Die limitierte Kaufentscheidung setzt meist ein gewisses
.Bauchgefuhl“ oder bereits vorhandene Erfahrung mit den Opti-
Limitierte onen voraus. Der Konsument entscheidet sich basierend auf
Entscheidung einfachen und unkomplizierten Entscheidungsregeln, die von ei-

ner geringen Motivation der Auseinandersetzung mit Alternati-
ven gepragt ist.%®

Habitualisierte
Entscheidung

Habitualisierte Kaufentscheidungsprozesse erfolgen routiniert
und automatisch und lassen sich deshalb nicht unbedingt als
Entscheidung deklarieren. Oftmals handelt es sich um eine un-
bewusste Verhaltensweise, die aus Gewohnheit entsteht. Die
habitualisierte Kaufentscheidung resultiert aus dem Bedurfnis
nach Kraft- und Zeitersparnis am PoS.%

Impulsentscheidung

Impulsentscheidung sind haufig emotionaler Natur und werden
durch situative Reize ausgeldst. In vielen Fallen handelt es sich
um bewusst platzierte Angebote am PoS, die dieses Entschei-
dungsverhalten anstoRen.'®

Tabelle 1: Entscheidungsarten®’

Die nachstehende Abbildung 5 zeigt das Verhaltnis der eben dargestellten Entscheidungs-

arten in Abhangigkeit von den Variablen Involvement, Preis, Kauffrequenz und Produkt-
IMarkenvertrautheit. Laut KROEBER-RIEL und GROPPEL-KLEIN ,kann [zusammenfassend]
festgehalten werden, dass sich nach dem bisherigen Stand der Kaufverhaltenstheorie vor

allem extensive und impulsive Kaufentscheidungen durch hohe Aktivierung auszeich-

nen.“'? Das bedeutet wiederum, dass bei diesem Kaufentscheidungen die Kauffrequenz

und die Produkt- bzw. Markenvertrautheit nur nebensachlich relevant sind. Im Vergleich

dazu sind limitierte und habitualisierte Kaufentscheidungen oftmals mit einem sehr geringen

% \/gl. Hoffmann/Akbar (2018), S.1009.

97 \/gl. Bak (2019), S. 94.

% \/gl. Bak 2019), S. 94 und Hoffmann/Akbar (2018), S.109 f.

% \/gl. Bak (2019), S. 94.

100 v/gl. Bak 2019), S. 94 und Hoffmann/Akbar (2018), S.110.

101 Eigene Darstellung

102 3. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019), S. 88.
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Involvement der Konsumenten verbunden. Wahrend der Preis eine nebensachliche Rolle
spielt, wirkt hier die Kauffrequenz und die Vertrautheit auf die Kaufentscheidung ein.'®

Abhingig

i _
Produkt-/Marken
-vertrautheit niedrig

Abb dung 5: Entsche dungsarten n Abhang gke t104

2.3.2 Kaufentscheidungsprozess

Wie bisher mehrfach erwahnt, ist das Verhalten von Konsumenten haufig das Ergebnis von
Entscheidungsprozessen. Nachdem nun feststeht, welche Entscheidungsarten sich unter-
teilen lassen, soll nun der Blick auf den tatsachlichen Prozess der Entscheidungsfindung
geworfen werden. Wie die Abbildung 4 ,Wahrnehmungsprozess* aus Kapitel 2.1 darstellt,
folgt der Interpretation der angebotenen Reize ein finaler Entscheidungsprozess. Die nach-
stehenden Abbildung 6 verbildlicht, dass Konsumenten bei der Entscheidungsfindung fur
ein Produkt gleich mehrere Phasen durchlaufen.'® Diese umfassen die praselektionale,
die selektionale und die postselektionale Phase der Entscheidung.'® Der Prozess startet
mit dem Empfinden eines Problems oder eines Bedurfnisses. Das ist in der Regel der Fall,
wenn Konsumenten sich aulBerhalb ihres Idealzustandes befinden. Darauf folgt die sog.
praselektionale Phase und somit die aktive Recherche nach internalen oder externalen In-
formationen. Das bedeutet, dass Konsumenten die fur den Entscheidungsprozess relevan-
ten Informationen entweder durch Erinnerungen und Wissen abrufen (internal) oder in der

103 \/gl. Bak (2019), S. 110.

%4 In Anlehnung an Bak (2019), S. 110.

105 \/gl. Hoffmann/Akbar (2018), 108.

106 \/gl. Fichter, Christian et al. (2018): Konsum, in: Fichter, Christian (Hrsg.): Wirtschaftspsycholo-
gie fur Bachelor, Berlin, S. 43.
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Umwelt gezielt danach suchen (external).'” In der zweiten Phase, der selektionalen Phase,
bewerten Konsumenten dann ihre Vorauswahl anhand entscheidungsrelevanter Kriterien
und wéagen potenzielle Alternativen ab.'® Zuletzt erfolgt der Kauf der bestbewerteten Op-
tion. Die finale Kaufentscheidung umfasst die letztendliche Auswahl des Produkts und die
sog. Nach-Kauf-Evaluation. Erfiullt der Kauf die Erwartungen des Konsumenten entsteht
Zufriedenheit und die Wahrscheinlichkeit eines Wiederkaufes steigt.'® Ist das Gegenteil
der Fall, wird haufig von einer "Fehlentscheidung" gesprochen und die Kauffrequenz sinkt.

Praselektionale  Selektionale Postselektionale
Phase Phase Phase

Kauf

Abb dung 6: Kaufentsche dungsprozess1?

107 vgl. Hoffmann/Akbar (2018), 109.
108 \/gl. Fichter (2018), S. 43.

109 \/gl. Hoffmann/Akbar (2018), 109.
110 Eigene Darstellung
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3 Werbepsychologisches Produktdesign von Kon-
sumguterverpackungen

Bisher beschaftigte sich die vorliegende Arbeit ausschlief3lich mit dem Verhalten von Kon-
sumenten am PoS und den dazugehdrigen psychologischen Hintergrinden. Nicht zu ver-
nachlassigen ist jedoch, dass dieses Verhalten haufig das Ergebnis von visuellen Reizen
am PoS, wie der Produktverpackung, ist. Diese Reize werden durch die verschiedenen
Sinnesmodalitaten der Konsumenten wie Sehen, Fihlen und manchmal auch Héren und
Riechen aufgenommen. Die Verpackung stellt dabei ein ubiquitares Objekt des taglichen
Gebrauchs dar. Sie ist in vielen Sektoren zu finden und pragt den PoS mit ihrer Diversitat.
Besonders ausgepragt ist der Packungsmarkt der schnell drehenden Konsumguter, die in
Supermarkten oder Drogerien verkauft werden. Hier werden nicht selten Produkte demons-
triert, die sich weniger im Inhalt, sondern mehr im auf3eren Erscheinungsbild unterscheiden.
Da der Kunde haufig das Verkaufsobjekt aufgrund der optischen Praferenz wahlt, spielt das
Produktdesign in diesen Entscheidungsprozessen, die der Kaufentscheidung vorangehen,
eine wichtige Rolle.""" Um zu Uberpriifen, inwiefern die Gestaltung von Konsumgiiterverpa-
ckungen das Konsumentenverhalten beeinflusst, soll nun im zweiten Teil dieser Arbeit die
Rolle des werbepsychologischen Produktdesigns am PoS behandelt werden.

Um in die Thematik des Kapitels vollends einzusteigen, muss vorerst geklart werden, was
hinter dem Begriff werbepsychologisches Produktdesign steckt. Wie die Worter schon zu
erkennen geben, treffen hier in vielerlei Hinsicht zwei gegensatzliche Bereiche aufeinander
— die Psychologie und das Design. Wahrend der Designer asthetische Werke kreiert, er-
forscht der Psychologe die Wirkung dahinter."'? Eine Ubersicht der Wortzusammensetzung
von werbepsychologischen Produktdesigns zeigt Abbildung 7. So ist die Psychologie die

3 und steht in diesem Rahmen

Wissenschaft des Erlebens und Verhaltens von Menschen
mit den Begrifflichkeiten Semiotik, Emotionen, Wirkung etc. in Verbindung. Das Produktde-
sign bezieht sich auf die Gestaltung der visuellen Aufmachung in Farbe, Schrift, Form und
Material etc. der Konsumguterverpackung. In der Literatur finden sich zweifellos viele un-
terschiedliche Betrachtungsweisen des Begriffs Design. GROVER und THAREJA stellen die
allgemeingultige Definition auf, dass Design ein Prozess der Visualisierung und Entwick-
lung von Systemen, Objekten, Methoden, Produkten usw. ist.'™ Das Design und vielmehr

das Produktdesign ist seit jeher ein entscheidender Indikator fur eine erfolgreiche Marke.

1 vgl. Weckwert (2018), S. 211.

12 \V/gl. Heimann, Monika/Schiitz, Michael (2016): Wie Design wirkt. Prinzipien erfolgreicher Gestal-
tung — Werbe-Psychologie, visuelle Wahrnehmung, Kampagnen, Bonn, S. 9.

113 Vgl. Moser, Klaus (2015): Einleitung, in: Moser, Klaus (Hrsg.): Wirtschaftspsychologie. 2., voll-
standig Uberarbeitete und aktualisierte Auflage, Heidelberg, S. 2.

"4 Vgl. Grover, Tarun/Thareja, Mugdha (2020): Science in Design: Solidifying Design with Science
and Technology, Boca Raton, S. 1.
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CONNOLLY und DAVISON weisen schon 1996 darauf hin, dass das Design einer Verpackung
am PoS wohl das wichtigste Element im Marketing-Mix sei.'"® Das duRere Erscheinungsbild
kann Konsumenten auf dreierlei Weise beeinflussen: Es erhoht die Auffalligkeit und Sicht-
barkeit im Regal, es verbessert das Produkt- und Markenimage und unterstutzt zuletzt die
Funktion des Produkts.'® Dieser Dreiklang verdeutlicht jedoch gleichzeitig die Herausfor-
derung der Produktgestaltung. Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, steckt hinter
jedem Produktdesign eine psychologische Positionierung. Im Zusammenspiel ergeben die
beiden Bereiche Design und Psychologie dann das perfektes Marketingkonzept, um Kon-
sumenten am PoS erfolgreich zu manipulieren.

Zentrale Codes

Semiotik
Emotionen

Reize Kultur

Psychologie

Geschlechterrolle

Informations-
verarbeitung

Wirkung

Abbildung 7: Zusammensetzung Werbepsychologisches Produktdesign’”

In den folgenden Kapiteln geht es darum, wie Verpackungsdesign strategisch eingesetzt
werden kann, um bestimmte Produktattribute oder Markenwerte zu kommunizieren und den
Absatz am PoS zu steigern. Zu Beginn richtet sich der Fokus auf das Thema Konsumgii-
terverpackungen. Um den Lesern ein einheitliches Verstandnis zu vermitteln, liegt dem Ka-
pitel eine Definition von Konsumgutern zugrunde. AuRerdem wird geklart, welche Funktio-
nen und Aufgaben die Verpackung von Konsumgutern erflllen soll. AnschlieRend klart sich
in Kapitel 3.2, inwiefern die Gestaltung einer Konsumguterverpackung das Konsumenten-
verhalten beeinflusst. Die verschiedenen Gestaltungselemente Farben, Material und Form
sowie Bilder und Texte werden in den jeweiligen Unterkapiteln differenziert betrachtet. Mit-
tels relevanter Praxisbeispiele soll die Wirkung der verschiedenen Gestaltungselemente

115 vgl. Metcalf, Lynn et al. (2012): A mixed-methods approach for designing market-driven pack-
aging, in: Qualitative Market Research. An International Journal, Bd. 15, Nr. 3, S. 268 — 289, DOI:
10.1108/13522751211231987, S. 270.

115 \/gl. Bak (2019), S. 87.

116 Ebd.

17 Eigene Darstellung
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nachvollziehbar und verstandlich aufgezeigt werden. Die Inhalte dieses Kapitels bilden die
Grundlage flr den Forschungsaufbau der nachfolgenden Studie.

3.1 Konsumguterverpackungen

Das nach Apfel duftende Duschgel aus der Drogerie, der an der Kassenzone auffallig plat-
zierte Kaugummi im Angebot oder der, beim Zwischenstopp gekaufte Energy-Drink an der
Tankstelle — das alles sind Beispiele fur typische Konsumgdter. Im Sinne der Themastellung
ist nicht nur relevant, was sich hinter dem Begriff Produktdesign verbirgt, sondern auch die
Kenntnisse rund um das Konsumgut und dessen Verpackungsverhaltnis. In der Regel wer-
den unter Konsumgitern materielle Produkte gegliedert, die sich an den Endverbraucher
richten und somit am B-to-C-Markt zu finden sind. Weiter lassen sich diese Guter als Ver-
brauchsguter kategorisieren, wenn sie zur einmaligen Verwendung bestimmt sind. Ge-
brauchsgiiter hingegen sind Produkte, die wiederholt und kontinuierlich verwendet werden
kénnen."® Daraus ergibt sich die folgende Definition von KIRCHGEORG, der als eine der
wenigen eine brauchbare Definition des Begriffs liefert: ,[Konsumgditer sind] alle Giiter, die
von Konsumenten (Letztverbrauchern) verbraucht (Verbrauchsgliter) oder genutzt (Ge-
brauchsgiiter) werden.“'"® Im Fokus dieser Arbeit stehen vor allem solche Konsumgiiter,
die den taglichen Ge- und Verbrauch betreffen und an den PoS's der typischen Verbrau-
chermarkte wie Discounter, Supermarkte und Drogerien angeboten werden. Dazu gehdren
die sog. Fast Moving Consumer Goods (zu deutsch: schnell drehende Konsumagliter) wie
Lebensmittel, Kérperpflegeartikel sowie Putz- und Waschmittel.'?® Obwohl es Konsumgliter
in den unterschiedlichsten Arten, Formen und Kategorien gibt, haben sie jedoch meist eine
Sache gemeinsam — sie sind verpackt. Fir den Grofteil dieser Glter ist die Verpackung
das wichtigste Kommunikationsinstrument am PoS, da sie als Verkaufer der Marke fun-
giert.’?" Die Marktforscherin fiir behavioural economics KARMASIN weist der Verpackung
folgende Eigenschaften zu:

LVerpackungen sind [...] hoch komplexe semiotische Objekte, [...] die sich verschiedener
Codes bedienen, um ihre Botschaften zu vermitteln, und sie machen umfangreich

118 \/gl. Leischner, Erika (2016): Kommunikation fiir Konsumgditer, in: Bruhn, Manfred et al. (Hrsg.):
Handbuch Instrumente der Kommunikation. Grundlagen — Innovative Ansatze — Praktische Umset-
zungen. 2., vollstandig Uberarbeitete und erweiterte Auflage 2016, Wiesbaden, S. 528.

19 Kirchgeorg, Manfred (0.J): Konsumgiter Definition. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/defini-
tion/konsumgueter-37920/version-261349 (11.06.2022).

120 \/gl. Fichter, Christian/Ryf, Stefan (2018): Angebot, in: Fichter, Christian (Hrsg.): Wirtschaftspsy-
chologie fiir Bachelor, Berlin, S. 75.

121 V/gl. Langner, Tobias et al. (2016): Bedeutung der Produktverpackung fiir die Marketingkommu-
nikation, in: Bruhn, Manfred et al. (Hrsg.): Handbuch Instrumente der Kommunikation. Grundlagen
— Innovative Ansatze — Praktische Umsetzungen. 2., vollstdndig Uberarbeitete und erweiterte Auf-
lage 2016, Wiesbaden, S. 141.
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Gebrauch von unseren Uberzeugungen, Sehnsiichten und Angsten, Klassifikationen, Be-
wertungen, Denkkategorien.“'??

Eine Umfrage von Statista unterstreicht die Relevanz der Verpackungsgestaltung fur die
Markenkommunikation. Knapp 70% der fihrenden deutschen Markenunternehmen geben
an, dass das Verpackungsdesign fur die Markenpflege und Kundenkommunikation von gro-
Rer Bedeutung sei.' Eine andere Statistik zeigt, dass fast die Halfte der befragten deut-
schen Markenunternehmen angeben, dass der Absatz ihrer Produkte wesentlich vom Ver-
packungsdesign abhinge.®* Ahnliches weist die Studie von Pro Carton nach. Sowohl in der
Kategorie des wichtigsten Kriteriums fir den Wiederkauf als auch in der des wichtigsten
Informationsmediums erreichte die Verpackung noch vor Fernseh- und Printwerbung die
Spitze.'®

In der Vergangenheit erflillte die Verpackung hauptsachlich die Anspriiche der Logistik, wie
die Schutz-, Lager-, Transport- und Funktionsaufgabe.'® Die Hauptfunktion der Verpa-
ckung liegt nach wie vor darin, das Produkt zu schutzen und es funktionstichtig zu machen.
Wie oben angedeutet, erflllt sie mittlerweile jedoch zusatzlich eine Informations- und Kom-
munikationsfunktion.'®” In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Aufgaben der Verpa-
ckung, die darin besteht, widerspriichliche Ziele in Einklang zu bringen.'® Dazu gehéren
die Aufgabe der Differenzierung, der Positionierung, der Individualisierung, der Attraktivi-
tatssteigerung, der Kommunikation, der Signalisierung von Werten und Informationen, der
Verdrangung von Wettbewerbern und der Schaffung einer Markenidentitat.'?® Letztendlich
soll die ansprechend gestaltete Verpackung den Verbraucher am PoS im ersten Schritt
dazu bewegen, das Produkt wahrzunehmen und im zweiten Schritt es (wiederholt) zu kau-
fen. Folgende Abbildung 8 gliedert die Funktion der Verpackung ist drei Uberfunktionen:
die Logistik-, die Informations- und die Kommunikationsfunktion. Darunter lassen sich die
genannten Funktionen der Literatur klassifizieren und ordnen.

122 Karmasin (2015), S. 11.

123 \/gl. German Design Council (2010) Statista (Hrsg.): Bedeutung von Verpackungsdesign fiir
Markenpflege. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/155443/umfrage/bedeutung-von-verpa-
ckungsdesign-fuer-markenpflege-und-kundenkommunikation/ (11.06.2022).

124 \/gl. German Design Council (2010) Statista (Hrsg.): Umfrage - Bedeutung von Design fiir den
Absatz von Produkten. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/155446/umfrage/meinung-zur-
bedeutung-von-design-fuer-den-absatz-von-produkten/ (11.06.2022).

125 \/gl. Pro Carton Studie (Hrsg.) (2003): Verpackung. Ein Medium mit hoher Durchschlagkraft —
23 Kommunikationskanale im Vergleich, S. 6.

126 \/gl. Stabernack, Wilhelm (1998): Die Urspriinge der Verpackung, in: Stabernack, Wilhelm
(Hrsg.): Verpackung - Medium im Trend der Wiinsche. Marketing-Instrument Verpackung, Min-
chen, S. 8-15.

127 \/gl. Weckwert (2018), S. 212.

128 \/gl. Fichter/Ryf (2018), S. 75.

129 \/gl. Weckwert (2018), S. 214 und Karmasin (2015), S. 13 und Fichter (2018), S. 75.
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Konsumgiiterverpackung

Kommunikationsfunktion

Signalisierung von
Werten

Attraktivitats-
steigerung

Verdrangung der
Wettbewerber

Markenidentitat

Abbildung 8: Funktionen der Konsumgiiterverpackung'3°

3.2 Gestaltungselemente des Produktdesigns

Die Konsumentenforschung hat gezeigt, dass die Entscheidung fir ein Produkt haufig mit
psychologischen Prozessen zusammenhangt. Kunden verarbeiten am PoS alle Reize, die
von einer Produktverpackung ausgehen. Wahrend explizite Informationen reine Basisin-
formationen Uber das Produkt vermitteln, kommunizieren implizite Informationen die Ge-
staltungselemente einer Verpackung.™' Obwohl das reine Produktdesign keinen unmittel-
baren rationalen Kundennutzen bietet, wie es die Funktionalitat eines Produkts tut, kann es
dennoch der Hauptgrund fiir eine Kaufentscheidung sein.™®? Verbraucher entscheiden sich
gezielt fur Produkte, die ihr personliches Image darstellen, um so das eigene Selbstemp-
finden zu starken. Das Schaffen, Kaufen und Bewundern von Schénheit, galt schon immer
als Zeichen der gehobenen Gesellschaft. Um diese Anerkennung von der Umgebung zu
erhalten, streben Konsumenten nach dem Besitz von schénen Produkten — und das vollig
unbewusst."* Damit Produkte schén aussehen, erscheinen die Verpackungen am PoS in

130 Eigene Darstellung

131 Vgl. Hoffmann/Akbar (2018), S. 170.

132 \/gl. Landwehr, Jan R./Herrmann Andreas (2015): Marketing und Produktdesign. Eine Liebesbe-
ziehung mit Hindernissen, in: GfK Marketing Intelligence Review (Hrsg.): Marketing und Produkt-
design (Editorial), Bd. 7, Nr. 2, Frankfurt, S.11-12.

133 Vgl. Townsend, Claudia (2015): Schénes wéahlen und sich gut dabei fiihlen. Attraktives Design
und Selbstbestatigung, in: GfK Marketing Intelligence Review (Hrsg.): Marketing und Produktde-
sign (Editorial), Bd. 7, Nr. 2, Frankfurt, S.26.
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verschiedenen Farben, Formen, Materialien und Bildern. Experten betonen, dass diese Ge-
staltungselemente in Einklang gebracht werden mussen, um ein attraktives Bild eines Pro-
duktes zu vermitteln. Durch ein vollkommenes Produktdesign werden vielschichtige Erleb-
nisprozesse wie Gedanken, Geflihle, Eindriicke, Stimmungen und Erinnerungen beim Kon-
sumenten ausgeldst.'>* Darliber hinaus verleiht die Verpackung den Produkten Eigenschaf-
ten wie Vielfalt und Widererkennung.'® Wirkungsziele wie die Aufmerksamkeits- bzw. Be-
kanntheitssteigerung oder die Erhdhung der Kaufbereitschaft konnen auflerdem erreicht
werden.”® Im Folgenden soll durch die Heranziehung realer Praxisbeispiele untersucht
werden, welche Wirkung die verschiedenen Gestaltungselemente Farbe, Form und Mate-
rial sowie Bilder und Text auf das Konsumentenverhalten am PoS haben.

3.2.1 Farben

Farben sind eines der wichtigsten grafischen Elemente in der Gestaltungspsychologie. Un-
tersuchungen stellten heraus, dass Farben sogar eine unmittelbare psychologische Wir-
kung auf Kérperreaktionen haben kdnnen."” Sie rufen bei Konsumenten, unabhangig von
bisherigen Erfahrungen, instinktive Reaktionen hervor."*® Zudem férdern sie die unwillkiirli-
che Aufmerksamkeit der Konsumenten und kommunizieren so am Pos.™® Weiter sind sie
informativ und geben Kunden aus einer Vielzahl von Produktangeboten die bendtigen Hin-
weise.® Besonders im Bereich der Ernahrung wurde die Farbwirkung intensiv untersucht.
Frihere Forschungsarbeiten fanden z.B. heraus, dass Farben das Urteilsvermdgen Uber
Eigenschaften von Lebensmitteln wie Geschmack, Kaloriengehalt und Gesundheitswert be-
stimmen kénnen.™" In Anbetracht des weitreichenden Einflusses von Farben auf das Kon-
sumentenverhalten, soll es im Folgenden darum gehen, wie sich Farbtone bei der Gestal-
tung von Konsumguterverpackungen verhalten.

Die Farblehre bringt insgesamt drei Grundfarben hervor: Gelb, Rot und Blau, sowie die
beiden nicht-Farben Schwarz und Weil3. Durch die direkte Mischung zweier dieser Grund-
farben entstehen weitere sog. Mischfarben. Dazu gehéren bspw. Orange, Lila und Grun.
Die gangige Farbpsychologie beschreibt Farben als inneres Schema, das von grundlegen-
den Spannungen, auch psychische Kréfte genannt, gepragt ist. So assoziieren Verbraucher
instinktiv bestimmte Farben mit Stimmungen und Zustéanden. Wie in Abbildung 9 ersichtlich,

134 Vgl. Heimann/Schiitz (2016), S. 19.

135 \/gl. Karmasin (2015), S. 30.

136 \/gl. Heimann/Schiitz (2016), S. 19.

137 Vgl. ebd., S. 266.

138 \Vgl. ebd., S. 253.

139 Vgl. Felser (2022), S. 343 f.

140 vgl. ebd., S. 344.

41 \Vgl. Festila, Alexandra/Chrysochou, Polymeros (2018): Implicit communication of food product
healthfulness through package design. A content analysis, in: Journal of Consumer Behaviour,
John Wiley & Sons, Bd. 17, S. 461 — 476, DOI: 10.1002/cb.1732, S. 462 — 463.
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vermittelt jede Farbgebung andere Spannungen. Wahrend Weil3, Gelb, Orange und Rot fur
Warme stehen, vermitteln Griin, Blau, Lila und Schwarz eher eine kalte Atmosphére.'*? Die
drei Farbdimensionen Helligkeit, Sattigung und Farbton haben ebenfalls eine besondere
psychologische Wirkung auf Konsumenten am PoS."* Durch die Variation der Farbintensi-
tat signalisieren intensiv leuchtende Farben Starke, Anziehungskraft und Reichtum. Dage-
gen vermitteln dezente Pastellténe Entspannung, Leichtigkeit und Milde.'** Faktisch schrei-
ben gewisse Farben den Produkten bestimmte Eigenschaften zu. So wird von Konsumen-
ten vor allem der erwartete Geschmack eines Produktes in erster Linie aus der Farbe ge-
schlossen (z.B. roter Joghurt = Beere).'*

Offenheit, Freiheit, rein, steril, friedlich

Leichtsinnigkeit, schrill, warm

positiv, lebendig

lebendig, stark, erotisch, aggressiv, gefahrlich

traurig, gegensatzlich, rebellisch, kreativ, fantasievoll

beruhigend, ernsthaft, vertraulich, treu, unauffallig

beruhigend, nattirlich, gleichgtiltig, Wachstum

negativ, traurig, kraftvoll

Abbildung 9: Psychische Kréfte von Farben#°

Doch nicht nur die menschliche Intuition pragt das Wirkungsverstandnis von Farben, son-
dern auch die kulturelle Entwicklung. Das historisch verankerte Streben nach Kategorisie-
rung fuhrte Gber die Jahrhunderte dazu, dass Farben gewisse Bedeutungen zugeschrieben
wurden. Wahrend bspw. in der europaischen Kultur rosa flir das weibliche Geschlecht steht,
symbolisiert blau die Mannlichkeit. Die Farbe Schwarz wird haufig fur den Ausdruck von
Trauer, z.B. bei Beerdigungen eingesetzt. Im Gegensatz dazu steht die Farbe weil3, welche

142 \/gl. Heimann/Schiitz (2016), S. 256 — 262.

143 \Vgl. Felser (2022) S. 340 f.

144 \/gl. Karmasin (2015), S. 61 — 64 und Felser (2022) S. 340.
145 \/gl. Felser (2022) S. 344.

146 Eigene Darstellung
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fiir den festlichen Neuanfang steht und bei Hochzeiten oder Friedensfeiern zu finden ist.™”
Rot dagegen steht haufig fur Erotik und Liebe und ist in der Gesellschaft ein Ausdruck von
Leidenschaft.’® Aus diesen Kenntnissen lassen sich vielerlei Ableitungen fiir das Verpa-
ckungsdesign von Konsumgutern treffen. Im Folgenden wird dieses Schema anhand aus-
gewabhlter Beispiele aus der Praxis demonstriert.

Bei Produkten, die im Supermarkt in Blauténen prasentiert werden, handelt es sich haufig
um Lebensmittel mit wenig Kalorien (Abbildung 10). Da die Farbe Blau intuitiv mit Freiheit
und Leichtigkeit assoziiert wird, wirkt sie auf den Konsumenten frisch und luftig. Deshalb
steht sie oftmals reprasentativ flr sog. Light-Produkte am PoS. Da es sich zudem um eine
sehr zurlickhaltende Farbe handelt, wird sie in der Praxis haufig eingesetzt, um Elemente
in den Hintergrund zu rticken.

Abbildung 10: Light-Produkte in Blau™°®

Anders verhalt es sich mit den Farben Rot, Gelb und Orange. Diese finden sich meist als
Signalfarbe auf Verpackungen, da sie sich optisch in den Vordergrund drangen (Abbildung
11). In der Praxis werden diese knalligen Farbnuancen meist bei Angebots- und Preisschil-
dern eingesetzt, um die Aufmerksamkeit der Kunden zu gewinnen und sie anzulocken.'®
Mehrere Studien stutzen die Annahme, dass nur solche Produkte im Kaufentscheidungs-
prozess eine Rolle spielen, die die Aufmerksamkeit des Verbrauchers am PoS auf sich

147 Vgl. Karmasin (2015), S. 61 — 64.

148 \/gl. Heimann/Schiitz (2016), S. 291 f.

149 Stiftung Warentest (Hrsg.) (2020): Light-Lebensmittel: 77 Light-Produkte im Test.
https://www.test.de/Light-Lebensmittel-77-Light-Produkte-im-Test-4229228-0/ (13.06.2022).
150 \/gl. Heimann/Schiitz (2016), S. 265.
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ziehen kénnen.'™ Daher ist die Verwendung von Signalfarben am PoS enorm wichtig, um
in einem dichten Wettbewerbsumfeld Aufmerksamkeit zu erregen.

Abbildung 11: Angebote im Supermarkt!5?

Reinigungsprodukte werden meist mit sehr unnaturlichen, knalligen Farbcodes wie Lila oder
Rosa versehen, um die aggressive Zerstorung von Bakterien zu symbolisieren. In Anbe-
tracht der Tatsache, dass Reinigungsmittel kunstlicher Natur sind, kennzeichnen Marken
diese Werte mit Farben, die in der Natur selten vorkommen.'® Im Gegensatz dazu steht
das Vorkommen von hellen Ténen wie Weil3, Beige oder Grau. Der Einsatz von wenigen
und gedeckte Farbtone vermittelt ein nattrliches und reines Produktbild. Dieses Phanomen
wird vor allem in der Kosmetikindustrie genutzt, um den Verbrauchern ein Bild von naturli-
chen und pflegenden Inhaltsstoffen zu vermitteln." Die Farben Weilk und Schwarz kom-
men im Bereich der Luxusprodukte haufig als Premiumfarbe zum Einsatz. Da die Farben
sehr kontrastreich sind, wirken sie auf den Verbraucher distanziert und verleihen den Pro-
dukten so eine gewisse Exklusivitat.'>® Daraus lasst sich schlieBen, dass die Farbgestaltung
eines Produktes fur die Wahrnehmung des Verbrauchers am PoS mafRgeblich ist.

3.2.2 Material und Form

Neben der Farbgestaltung sind die Form und das Material einer Verpackung weitere wich-
tige Instrumente am PoS. So stellt das Verpackungsmaterial ein reichhaltiges Instrumenta-
rium dar, um die Bedeutung von Produkten zu Gbermitteln. Materialien lassen sich in natur-
liche Stoffe wie Holz, Papier, Glas und Edelmetalle und in unnatirliche Stoffe, wie

151 vgl. Stoll et al. (2008), S. 344.

152 1Prospekte.de (Hrsg.) (2022): Netto Marken-Discounter Prospekte & Angebote.
https://www.1prospekte.de/f/netto-marken-discount (15.06.2022) und Alamy (Hrsg.) (2013): Ange-
bote und Schnappchen von Zeichen in einem Safeway-Supermarkt. https://www.alamy.de/ange-
bote-und-schnappchen-von-zeichen-in-einem-safeway-supermarkt-image60202224 .htmi
(15.06.2022) und Lingelbach, Gernot (2020): Mehr Inhalt — relativer oder absoluter ,Call-to-Ac-
tion“?. https://pos-marketing-blog.de/promotionmechaniken/mehr-inhalt-relativer-oder-absoluter-
call-to-action/ (15.06.2022).

153 Vgl. Karmasin (2015), S. 64.

154 Vgl. Karmasin (2015), S. 63.

155 Vgl. Felser (2022), S. 122.
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Kunststoff und Aluminium unterteilen. Jedes Material signalisiert andere Werte, die sich auf
eine kulturelle Rahmung zuriickfihren lassen.’® Wahrend beispielweise mit glatten Pro-
duktoberflachen Entspannung und Kalte assoziiert wird, vermitteln raue Oberflachen das
genaue Gegenteil." Dariiber hinaus hilft das Verpackungsmaterial den Marken, den ge-

58 und so einen hdheren Preis durchzusetzen.

winschten Wert ihrer Produkte zu vermitteln
Glas z.B. hat einen hohen emotionalen Wert, da es kostbar, schwer und selten ist, aber
auch, weil es Einblicke in den Inhalt des Produkts gibt. Die Marke Landliebe nutzt die Glas-
verpackungen als Alleinstellungsmerkmal im Joghurtsortiment und verleiht ihren Produkten
damit die Eigenschaften Hochwertigkeit, Naturlichkeit und Tradition. Das Glas ermdglicht
es der Marke, den vergleichsweise héheren Preis zu rechtfertigen, da die Produkte der
Konkurrenz fast alle in billigem Plastik verpackt sind.’®® Hologramme auf Verpackungen
und Kombinationen verschiedener Materialien kbnnen Konsumenten dazu anregen, die

Verpackung beriihren zu wollen, wodurch sie zum Kauf des Produkts verleitet werden.'®°

Auch die Verpackungsform ist mafigeblich fur die praktische Handhabung eines Produktes
und wird von Konsumenten unbewusst in das Markenbild integriert. Dadurch kénnen prag-
nante Verpackungsformen Produkten einen gewissen Wiedererkennungswert verleihen.
Mit Hilfe eines dreidimensionalen Designs kénnen Verbraucher die Produkte am PoS allein
anhand ihrer Umrisse erkennen. Bekannte Beispiele flr ausschlaggebende Verpackungs-
formen sind die Coca-Cola-Flasche oder die Toiletten-Ente.'®' Dem Autor RUDOLF SOMMER
zufolge helfen Packungsformen den Konsumenten auf3erdem zu unterscheiden ,ob es sich
um ein Alltagsprodukt oder um ein Produkt fiir besondere Anlésse handelt“."®® Praktische
und wiederverwendbare Verpackungen symbolisieren im Gegensatz zu Verpackung mit
aufwendigen Formen und erhabenen Elementen eine Alltagstauglichkeit.'®® Weiter vermit-
teln harte und gerade Verpackungsformen andere Produkteigenschaften wie weiche und
rundliche Formen. Produkte fir Manner werden deshalb meist in kantigen Verpackungen
abgepackt, um den harten, sportlichen Mannerkdrper zu verbildlichen. Produkte, die sich
speziell an das weibliche Geschlecht richten, sind dagegen haufig in runden Verpackungen
zu finden, um die weiblichen Qualitaten von weich, zart und verspielt aufzugreifen.’®* Abbil-
dung 12 zeigt diese geschlechtliche Unterscheidung an einem Beispiel von Duschgelen.

1%6 \/gl. Karmasin (2015), S. 47.

57 Vgl. Felser (2022), S. 36.

158 \/gl. Rundh, Bo (2009): Packaging design: creating competitive advantage with product packag-
ing, in: British Food Journal, Bd. 111, Nr. 9, S. 988 — 1002, DOI: 10.1108/00070700910992880, S.
999.

159 Vgl. Karmasin (2015), S. 52.

160 \/gl. Rundh (2009), S. 1000.

161 Vgl. Weckwert (2018), S. 216.

162 Sommer (2006), S. 140.

163 vgl. ebd.

164 \V/gl. Karmasin (2015), S. 76 f.
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Duschgel fiir Manner Duschgel fiir Frauen

Abbildung 12: Formunterscheidung Duschgel’%

3.2.3 Bilder und Text

Der Einsatz von visuellen Bildern und verbalen Texten auf Produktverpackungen hat eben-
falls einen groRen Stellenwert in der Kommunikation am PoS. Dabei werden die beiden
Elemente meist in Verbindung zueinander eingesetzt und aufeinander abgestimmt.'®® An-
gesichts der Vielzahl von Produktangeboten am PoS wird die Relevanz von Bildern auf
Produkten rasch deutlich. Die Informationen, die das Gehirn am PoS aufnimmt und verar-
beitet, bestehen zu 90 Prozent aus visuellen Reizen. Bilder konnen von Konsumenten etwa
60.000-mal so schnell verarbeitet werden wie Texte.'® In einer Flut von visuellen Reizen
am PoS, mussen Produkte schnell ihren Zweck transportieren. Dies gelingt mit dem Einsatz
visueller Stereotypen auf Verpackungen, die den Assoziationsraum automatisch einschran-
ken. Dadurch kénnen Produkte von Konsumenten schnell und einfach in gewisse Katego-
rien eingeordnet und leicht verstanden werden.'®® So (ibertragen Konsumenten die Bedeu-
tungen von erotischen Reizen oder Bildern von Kindern und Tieren automatisch auf das
Produkt. Der Rezipient versteht schnell, dass z.B. eine Katze auf einer Dose die Codierung
fur Tierfutter ist. Ahnlich verhalt es sich mit dem Einsatz von Symbolen. Dank bestehender
Gedachtnisinhalte wie Erfahrungen und Erlerntes, konnen Konsumenten Symbole schnell
mit schematischen Informationen verbinden.'® So assoziiert der Konsument auf einer Ver-
packung bspw. ein Herz fur Liebe oder eine Schneeflocke fur den Winter. Wie in Abbildung
13 zu sehen, nutzen die Schokoladenhersteller Lindt und Ritter Sport dieses Phanomen,
um ihre Produkte saisonal zu platzieren. So tauchte die Schokolade mit Schneeflocken in

185 Amazon.de (Hrsg.) (0.J.): Nivea Dusch-Set Frauen. https://www.amazon.de/Nivea-Duschen-Ge-
schenkset-Frauen-Pack/dp/BOOR680C84 (18.06.2022) und riemax (Hrsg.) (0.J.): Nivea Men
Duschgel. https://www.riemax.de/Nivea-Men-6-x-250-ml-Duschgel-3in1-Shower-Gel-Pflegedusche-
verschiedene-Sorten.html (18.06.2022).

166 \/gl. ebd., S. 254.

167 \/gl. Heimann/Schiitz (2016), S. 53.

168 \/gl. ebd., S. 65.

169 \/gl. Bak (2019), S. 131.
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den Wintermonaten und die Schokolade mit Herz-Design im Zeitraum des Valentinstags
auf.

Abbildung 13: Symbole auf Verpackungen'”®

lllustrationen kénnen zudem bestimmte Konsumerlebnisse hervorrufen. Insbesondere Fo-
tos sind in der Lage, das Produkt mit bestimmten Geflihlen und Stimmungen in Verbindung
zu stellen. Im Falle der Fetakdsemarke Patros wird dies durch die Abbildung eines griechi-
schen Hirten auf der Verpackung erreicht. Auf diese Weise erlebt der Verbraucher beim
Betrachten des Produkts das griechische Lebensgefiihl, das die Verpackungsillustration
ausstrahlen soll."”" Doch auch verbale Texte auf Verpackungen leisten einen erheblichen
Beitrag zum Kommunikationsprozess. Sie konnen Sachverhalte wesentlich differenzierter
beschreiben als Bilder und zusatzliche Bedeutungen vermitteln. Worter knnen zudem
durch Beschreibungen und Metaphern ganze Bilder in den Kopfen der Konsumenten ent-
stehen lassen. Sie kurbeln also aktiv die Fantasie an und erzwingen so eine Auseinander-
setzung mit dem Produkt.'”? Dass Texte starke Assoziationen ausldsen kénnen, beruht auf
der Tatsache, dass Wérter im Gehirn mit Bildern verkniipft sind.'”® Der Markenname
"Bruzzzler" z.B. ruft beim Verbraucher schnell die Vorstellung einer brutzelnden Bratwurst
auf dem Girill hervor.

170 Markant (Hrsg.) (0.J.): Winter-Schokolade. https://www.markant-magazin.com/produkte/winter-
schokolade (19.06.2022) und Lindt (Hrsg.) (0.J.): LINDOR Prasent mit Herz Cutouts.
https://www.lindt.de/lindor-praesent-mit-herz-cutouts-187g (19.06.2022).

71 Vgl. Langner et al. (2016), S. 304.

172 \/gl. Baumgart, Manuela (1992): Die Sprache der Anzeigewerbung. Eine linguistische Analyse
aktueller Werbeslogans, Heidelberg, S. 314.

173 Vgl. Karmasin (2015), S. 253 f.
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4 Praktische Uberpriifung der Einflussfaktoren
von Konsumguterverpackungen auf das Kon-
sumentenverhalten

Bisher wurden die theoretischen Grundlagen zum einen in Bezug auf das Konsumenten-
verhalten am PoS und zum anderen auf das werbepsychologische Verpackungsdesign von
Konsumgutern dargelegt. Nachdem der Leser nun uber ein grundlegendes Verstandnis des
Themas verflgt, soll nun im Zuge des praktischen Teils der Arbeit untersucht werden, wel-
che Rolle die Verpackung im Kaufentscheidungsprozess spielt und welche Auswirkungen
die verschiedenen Designelemente auf das Verbraucherverhalten haben. Der Studie liegt
die Forschungsfrage zugrunde, inwiefern werbepsychologisches optimiertes Produktdesign
von Konsumgliterverpackungen das Konsumentenverhalten im Kaufentscheidungsprozess
beeinflusst. Darauf basierend wurden Fragen flur eine Online-Umfrage entwickelt. Der
Grund fur die praktische Untersuchung ist, dass die Literatur in vielerlei Hinsicht belegt,
dass die Beeinflussung des Konsumentenverhaltens entscheidend fir den Erfolg eines Un-
ternehmens ist. Ziel dieser Arbeit ist es, die Ergebnisse der Literatur aufzugreifen und in
Form einer Studie zu Uberprifen. Die Erkenntnisse aus der Umfrage sollen dazu dienen,
Einsichten in die erfolgreiche Gestaltung von Konsumguterverpackungen zu gewinnen.
Dadurch sollen Unternehmen in die Lage versetzt werden, die Relevanz des Verpackungs-
designs zu erkennen und auf Basis der Ergebnisse ihr Verpackungsdesign zu optimieren.

Im folgenden Abschnitt 4.1 wird eine tabellarische Darstellung des Forschungsprozesses
gezeigt. Dazu gehort die Wahl der Erhebungsmethode, das Thema und die Struktur der
Forschung sowie die Auswahl der Frageelemente. Im Anschluss daran wird das For-
schungsdesign der vorliegenden Studie bestimmt. Das Kapitel 4.2 enthalt eine Zusammen-
fassung und Auswertung der erhobenen Daten. Hierbei steht Unterscheidung zweier Per-
sonengruppen im Vordergrund. Konkret geht es darum, die Antworten nach Altersgruppe
und Geschlecht zu vergleichen. AbschlieRend werden die Ergebnisse der Studie interpre-
tiert und die wichtigsten Erkenntnisse herausgearbeitet. Die konkrete Beantwortung der
Forschungsfrage ist Kapitel 5 zu entnehmen.

4.1 Forschungsprofil

Um die zugrundeliegende Forschungsfrage zu beantworten, liegt dieser Arbeit eine explo-
rative Studie zugrunde. Das Forschungsprofil, das in der nachfolgenden Tabelle 2 prasen-
tiert wird, gibt einen Uberblick lber die relevanten Eckdaten der Untersuchung:
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- Welche Rolle spielt die Verpackung und deren Design am
PoS im Kaufentscheidungsprozess?

Was soll untersucht - Welche Wirkung hat das Verpackungsdesign auf das

werden? Konsumentenverhalten?

- Inwiefern manipuliert das Verpackungsdesign die Kau-
fentscheidung von Konsumenten?

- Messinstrument: Online-Umfrage

- Tool: LamaPoll

- Erhebungsmethode: Quantitative Forschung

- Verbreitung: Soziale Netzwerke (Instagram, Facebook,
WhatsApp)

- Anzahl der Fragen: 21

Wie soll untersucht
werden?

- Zielgruppe: kein Teilnehmerprofil
- Stichprobe: mindestens 200 Teilnehmer (n=200)

- Forschungszeitraum: 23.06.2022 — 12.07.2022

Tabelle 2: Forschungsprofil’’

Die empirische Studie basiert auf einer Online-Umfrage, die mit dem Tool LamaPoll erstellt
wurde. Zu diesem Zweck wurde eine Zufallsstichprobe verwendet, wobei die Elemente
(Probanden) mit gleicher Wahrscheinlichkeit aus der Grundgesamtheit ausgewahlit wurden.
Zur Verbreitung der Umfrage wurden Soziale Netzwerke wie Instagram, Facebook und
WhatsApp genutzt. Das Internet bietet die Chance, eine mdglichst breitgefacherte Ziel-
gruppe fur die Teilnahme zu gewinnen und eine umfangreiche Stichprobe zu erheben. Dies
hat den Vorteil, dass die Studie kein spezifisches Teilnehmerprofil erfordert. Grund dafur
ist, dass sich die Zielgruppe der Stichprobe auf Konsumenten von Konsumgutern bezieht.
Da hierfiur alle Personen in Frage kommen, beschrankt sich das Profil weder auf eine Al-
tersgruppe noch auf ein Geschlecht oder ein Haushaltseinkommen. Der Umfrage liegt eine
quantitative Erhebungsmethode zugrunde, da sich diese Forschungsmethode einfach aus-
werten lasst und gute Vergleichsmdglichkeiten der Antworten bietet. Die Umfrage umfasst
insgesamt 21 themenbezogene Fragen in Bezug auf die Rolle der Verpackung im Kaufent-
scheidungsprozess und die Wirkung des Verpackungsdesigns auf das Konsumentenver-
halten. Darunter befinden sich Meinungs- und experimentelle Fragen. Um die Reprasenta-
tivitat der Studie zu gewabhrleisten, sollten mindestens 200 Teilnehmer fir die Umfrage re-
krutiert werden. Der aktive Erhebungszeitraum fand wie geplant vom 23.06.2022 bis zum
12.07.2022 statt und betrug somit 20 Tage.
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Im Rahmen des quantitativen Fragebogens wurden hauptsachlich Fragen zum Verhalten,
zur Meinung und zur Einstellung gestellt. Um Hemmungen abzubauen, wurden den Teil-
nehmern gleich zu Beginn soziodemografische Fragen zu Geschlecht, Alter und Einkom-
mensverhaltnissen vorgelegt. Das Erhebungsverfahren ergab einen standardisierten Fra-
gebogen mit geschlossenen Fragen. Damit die Daten der Befragung mdglichst einheitlich
erfasst werden konnten, wurden mehrheitliche Skalen eingesetzt. Eines der angewandten
Skalierungsverfahren bei der Erstellung des Fragenbogens war die Likert-Skala. Fur die
Entwicklung der Likert-Skala werden diverse Items genutzt, welche die Form von mehrstu-
figen Intensitatsskalen besitzen. Bei der Erstellung des Fragebogens wurde darauf geach-
tet, eine gerade Anzahl von Antwortmdglichkeiten zu verwenden, da dies die Tendenz zur
Mitte und das Risiko neutraler Antworten verringert.'” Vereinzelt wurden auch Nominal-
und Ordinalskalen eingesetzt. Um die Forschungsfrage abschlieRend beantworten zu kon-
nen, werden nun die Antworten der durchgefiihrten Umfrage ausgewertet und die Ergeb-
nisse interpretiert und diskutiert. Der Fragebogen, sowie die vollstdndige Auswertung der
Umfrage ist dem Anhang zu entnehmen.

4.2 Studie

Die Befragung konnte innerhalb des geplanten Erhebungszeitraums durchgefuhrt werden.
Die endgiltige StichprobengréfRe der Umfrage betrug 219 Teilnehmer (n=219). Davon wa-
ren 70% Frauen, 29% Manner und 1% machte keine Angabe zum Geschlecht. Die Haupt-
altersgruppe der Umfrageteilnehmer bilden mit 39% die 18- bis 24-Jahrigen. An zweiter
Stelle folgt mit 34% die Altersgruppe der 40- bis 59-Jahrigen. Mit 15% sind Personen im
Alter von 25-39% an dritter Stelle und die restlichen 13% sind unter 17 oder Uber 60 Jahre
alt. Was das Haushaltsnettoeinkommen betrifft, so gab fast die Halfte der Teilnehmer an,
zwischen 1.000 und 3.000 Euro pro Monat zu verdienen (42%). 26% der Teilnehmer ver-
dienen weniger als 1.000 Euro und insgesamt 33% verdienen mehr als 3.000 Euro. Die
Umfrage wurde von vielfaltigen Personengruppen durchgefihrt, sodass die Ergebnisse re-
prasentativ fur die gesamte Verbrauchergruppe sind.

Nachdem der soziodemografische Fragenteil von den Teilnehmern beantwortet wurde,
folgten erste themenspezifische Fragen. Zunachst wurden die Teilnehmer zu allgemeinen
Verpackungsattribute befragt, um herauszufinden, welche Eigenschaften bei Konsumgu-
terverpackungen als besonders wichtig oder unwichtig angesehen werden. Die dabei ver-
wendete Matrixfrage enthielt fiinf Aspekte, die jeweils mit "sehr wichtig" bis "lUberhaupt nicht
wichtig" bewertet werden sollten. Wie in Abbildung 14 zu sehen, wurden die
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Verpackungsattribute Schutz des eigentlichen Produkts, Enthélt Informationen (ber das
Produkt, Branding, Hochwertigkeit/Material und Aussehen/Design abgefragt. Die Teilneh-
mer evaluierten die einzelnen Punkte jeweils fir Verpackungen von Kérperpflegprodukten
und fur Lebensmittelverpackungen. Ziel war es, herauszufinden, ob Verbraucher unter-
schiedliche Anforderungen an die Verpackungen verschiedener Produktgruppen stellen.

Wie wichtig sind Ihnen die Punkte bal Wie wichtig sind ihnen die Punkts bel L (
von Kérperpfiegeprodukien (Duschgel, Greme, Seife etc.) Wurst, Kise, Nudeln etc)
I Sefr wichtg
Schutz ces eigentichen 2 Y % - . wichtig
Preduits sl {1 | I Neutral
N Unwichtiper

I Uberhaupt nicht

i |
Entna informationen 008! wichug

Gos Procuk!

120

Héufighsitin % Haulgheitin %

Abbildung 14: Wichtigkeit der Produkt-Attribute im Vergleich'7®

Die Umfrage ergab, dass es den Verbrauchern am wichtigsten ist, dass die Verpackungen
beider Produktgruppen Informationen tUber das Produkt preisgeben. An zweiter Stelle steht
fur Konsumenten der Schutz des Produkts. Wichtiger als der Schutz von Kérperpflegepro-
dukten ist Konsumenten der Verpackungsschutz von Lebensmittelverpackungen. Da Nah-
rung im Vergleich schneller verdirbt, scheint ihnen der Schutz tendenziell wichtiger zu sein.
An dritter Stelle, mit gleicher Tendenz fur beide Produktgruppen, steht die Hochwertigkeit
und das Material der Verpackung. Der am wenigsten wichtige Faktor fur die Verbraucher
ist das Branding auf der Produktverpackung. Hier gaben 65 % der Teilnehmer fur beide
Produktkategorien an, dass die Platzierung der Marke egal oder unwichtig bis sehr unwich-
tig sei. Folglich ist den Verbrauchern das Design einer Produktverpackung wichtiger als das
Branding auf einem Produkt. Bei der Bewertung der beiden Produktgruppen stimmten die
Teilnehmer in fast allen Punkten Gberein. Ein bedeutender Unterschied von 5% ergab sich
hingegen bei der Bewertung des Designs. Die Auswertung zeigt, dass das Verpackungs-
design fur Korperpflegeprodukte den Verbrauchern wichtiger ist als das Design von Le-
bensmittelverpackungen. Diese Produktkategorie zeichnet sich durch die Bedeutung der
Asthetik aus.

Weiter wurden den Teilnehmern eine konkrete Situation benannt: ,Stellen Sie sich vor, Sie
bendtigen ein neues Duschgel. Welche Elemente beeinflussen dabei lhre
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Kaufentscheidung? Ordnen Sie die Elemente nach Ihrer Wichtigkeit.“ Wie erwartet, ergab
die Umfrage, dass die Produktmerkmale der wichtigste Faktor fir die Entscheidung am PoS
sind, gefolgt vom Preis. Allerdings ist das Verpackungsdesign bei der Kaufentscheidung
der Verbraucher von gréRerer Bedeutung als die Werbung fir ein Produkt. Dies unter-
streicht, dass MarketingmalRnahmen am PoS in Form von Verpackungsdesign eine ent-
scheidende Rolle fir Unternehmen spielen.

Im Hinblick auf die Verpackungsattribute, wurde ferner untersucht, welche Anforderungen
eine Verpackung erfillen muss. Es besteht allgemein Einigkeit dartber, dass die Verpa-
ckung dem Verbraucher in erster Linie helfen soll, ein Produkt zu erkennen. Zweitens muss
die Verpackung einen hochwertigen Eindruck des Produkts vermitteln. Die Tatsache, dass
sich die Verpackung gut anfuhlt und schén und asthetisch aussieht, ist fir die Verbraucher
wichtiger als die Originalitat einer Verpackung. Ein geschlechtsspezifischer Vergleich zeigt
jedoch kontrar zum Gesamtergebnis, dass Frauen im Gegensatz zu Mannern das Ausse-
hen einer Verpackung flir wichtiger erachten als das Material.

Im Rahmen einer Selbsteinschatzung gab eine Mehrheit von 72% der Befragten an, dass
ein auffalliges Verpackungsdesign sie am PoS vor dem Regal stehen bleiben lasst. Aulder-
dem stimmt Gber die Halfte (66%) zu, dass neue Produkte vor allem aufgrund ihrer Verpa-
ckung ins Auge fallen. Unterschiede in der Bewertung weist die Aussage ,Eine Verpackung
muss funktional sein, die Optik ist mir egal auf. Wahrend drei Viertel der befragten Manner
(72%) diese Aussage bestatigen, stimmt hier nur die Halfte der Frauen (51%) zu. Beide
Geschlechter sind sich wiederum einig (59%), dass sie ein Produkt nicht nur aufgrund eines
besonderen Verpackungsdesign kaufen wirden. Dies spiegelt sich auch in der Aussage
wider: "Wenn ich eine grol’e Auswahl habe, kaufe ich oft das Produkt mit dem schénsten
Verpackungsdesign". Hier geben 56% der Befragten an, dass sie nicht immer das schonste
Produkt kaufen wirden und somit auch andere Attribute bei ihrer Kaufentscheidung eine
Rolle spielen.

Der nachste Teil der Umfrage umfasst experimentelle Fragen. Ziel des Experiments ist es,
herauszufinden, ob und inwieweit verschiedene Gestaltungselemente auf Produktverpa-
ckungen die Wahrnehmung der Konsumgiiter beeinflussen. Fiir die Erhebung wurden drei
Produktkategorien mit jeweils zwei bis drei verschiedenen Artikeln verwendet. Die Testob-
jekte wurden entweder von der Autorin selbst entworfen oder bestehende Produkte wurden
gestalterisch verandert. Die Marken der Artikel wurden zuvor unkenntlich gemacht, um die
Beurteilung der Testpersonen in dieser Hinsicht nicht zu verfalschen. So unterschieden sich
die Testprodukte lediglich im Verpackungsdesign, nicht aber im Geschmack oder im Wert.
Nachdem sich die Teilnehmer im ersten Teil der Frage flr ein Produkt entschieden hatten,
wurden sie in der nachsten Frage gebeten, vorgegebene Begriffe zu einem der mdglichen
Produkte zuzuordnen. Den Testpersonen wurden verschiedene Attribute vorgegeben, die
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in der Praxis haufig zur Positionierung von Produkten verwendet werden. Durch das Ver-
standnis der Produktwahrnehmungen soll die Entscheidung der Teilnehmer besser nach-
vollzogen werden kdénnen. AuRerdem wurde untersucht, ob bestimmte Gestaltungsele-
mente auf einer Verpackung den Produkten ein eigenes Image verleihen kénnen. Bei die-
sem Verfahren wurde gepruft, ob Begriffe statistisch gleichmafRig nach Produkten sortiert
sind oder ob andererseits einzelne Begriffe mit deutlicher Mehrheit bestimmten Produkten
zugeordnet werden. Wenn ein Attribut auffallig haufig oder selten einem Produkt zugeord-
net wird, zeigt dies, dass Verpackungsdesigns eine bestimmte psychologische Bedeu-
tungsrichtung annehmen koénnen.

SCHOKOLADE

Volimilch

9.

- y
Schokolade SCHWARZ Schokolade BLAU Schokolade WEIB

#7.* 100¢ Tafel
Schokobde

Abbildung 15: Testobjekt Schokolade””

Zuerst bekamen die Probanden drei Schokoladen der Sorte Vollmilch gezeigt. Die Schoko-
ladentafeln, wie sie in Abbildung 15 zu sehen sind, wiesen grundsatzliche Differenzen im
Gestaltungsstil auf. Die Verpackungsfarben Schwarz, Weil3 und Blau wurden verwendet,
ebenso wie verschiedene Schriftarten und Bilder. Zugunsten einer besseren Vergleichbar-
keit gehorten alle Tafeln zur Sorte Vollmilch, was auf der Verpackung deutlich erkennbar
war. Das Verpackungsdesign orientierte sich an den bereits auf dem Markt befindlichen
Produkten. Nun lag es an den Umfrageteilnehmern, sich intuitiv fur eines der drei Produkte
zu entscheiden. In Summe fiel die Wahl mit 36% am haufigsten auf die schwarze Schoko-
lade. Dicht dahinter folgt die weilde Schokolade mit 35% und zuletzt die blaue Schokolade
mit 29%. Werden hingegen die Teilnehmer in die Altersgruppen unter und Gber 25 Jahre
unterteilt, ergibt sich ein véllig neues Ergebnis. Wie die Abbildung 16 zeigt, entscheidet sich
die Minderheit (28%) der 0 — 25-Jahrigen fur die schwarze Schokolade. Der Grof3teil dieser
Altersklasse wahlte relativ ausgeglichen die weille Schokolade mit 35% und die blaue mit
34%. Im Gegensatz dazu fiel die Wahl der uber 25-Jahrigen mit 42% und damit der deutli-
chen Mehrheit auf die schwarze Schokolade. 33% entschieden sich fur die weilRe und nur
25% dieser Altersgruppe flr die blaue Schokolade. Obwohl sich die Tafeln in Bezug auf die

177 Eigene Darstellung



Praktische Uberpriifung der Einflussfaktoren von Konsumgiiterverpackungen 39
auf das Konsumentenverhalten

Produktmerkmale oder den Preis nicht unterschieden, zeichnete sich fur jede Altersgruppe
eine klare Entscheidungspraferenz ab.

Unter 25 Jahre Uber 25 Jahre

WeilRe Schokolade
. Blaue Schokolade
. Schwarze Schokolade

Abbildung 16: Wahl der Schokoladen nach Altersgruppe’”®

Wie in Tabelle 17 dargestellt, wiesen die Teilnehmer den Schokoladentafeln im nachsten
Schritt unterschiedliche Eigenschaften zu. Diese kann die Unterschiede bei der Produkt-
wahl nach Altersgruppen naher erlautern. Die Aufgabe bestand darin, dass die Teilnehmer
die Begriffe assoziativ einem der drei Produkte zuordnen sollten. So konnte das wahrge-
nommene Image der verschiedenen Verpackungsdesigns ermittelt werden. In der Tabelle
sind die Attribute unter den einzelnen Feldern diejenigen, die am haufigsten fur dieses Pro-
dukt gewahlt wurden. Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass auch ohne jegliche Hin-
weise auf eine Marke oder auf bestimmte Produkteigenschaften durch visuelle Elemente
signifikante Unterschiede in der Zuordnung der Eigenschaften und emotionalen Werten zu
beobachten sind.

Insbesondere in Bezug auf das Image der schwarzen Schokoladentafel waren sich die Teil-
nehmer in ihrer Wahrnehmung einig. Das Verpackungsdesign umfasste einen schwarzen
Hintergrund, eine geschwungene Schrift in Gold und eine gedruckte Schrift in Rot. Zudem
wurden Elemente in Form einer Krone, Kakaobohnen und -pulver sowie einer altertimli-
chen Milchkanne verwendet. Mehr als 90% der Teilnehmer ordneten diesem Design die
Attribute exklusiv, hochwertig und elegant zu. Dieses Ergebnis lasst sich auf die Krone, die
Schriftart und die Farben zuruckfuhren, die an das Kénigtum erinnern. Wie in Kapitel 3.2.1
zuvor erwahnt, wird die Farbe Schwarz haufig im Luxusproduktsegment eingesetzt. Die
Wirkung, die solche kontrastierenden Farben auf den Verbraucher haben, wird durch die-
ses Experiment bestatigt. Die Schokoladentafel mit schwarzem Hintergrund hat eine dis-
tanzierende Wirkung auf die Verbraucher und fuhrt dazu, dass das Produkt von einer deut-
lichen Mehrheit als exklusiv wahrgenommen wurde. Obwohl weder ein Preis noch
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besondere Merkmale der Inhaltsstoffe auf dem Produkt zu finden sind, vermittelt das Ver-
packungsdesign den Eindruck hoher Qualitat. Aber auch die Eigenschaft ,besonders
schmackhaft“ wurde von 50% der Teilnehmer allein aufgrund des Designs der schwarzen
Schokolade zugeordnet, obwohl auf der Verpackung kein Hinweis auf die Aromen vorhan-
den war. Uber die Halfte bewerteten das Produkt als mannlich und traditionell. Auch hier
kommt die Wirkung von Farben erneut ins Spiel. Wie bereits beschrieben, kdnnen kontras-
tierende Farben Starke und damit auch Mannlichkeit signalisieren. Die Milchkanne erinnert
Konsumenten an Bauernhdofe, die traditionell ihre eigene Milch herstellen. Die Verwendung
von solch traditionellen Elementen lasst den industriellen Charakter der Produkte verblas-
sen. Sie verleiht Produkten Personlichkeit und wertet sie durch einen ,self-made Charakter”
auf. Die Begriffe jung, einfach, suf und billig werden von weniger als 10 % der Befragten
mit der schwarzen Tafel in Verbindung gebracht. Umgekehrt bedeutet diese Bewertung,
dass die Verbraucher dieser Schokolade aufgrund des Verpackungsdesigns eine hdhere
Qualitat und damit einen héheren Preis zuschreiben wirden.

Bei der Schokoladentafel mit blauem Hintergrund wurden auf der Verpackung eine ver-
spielte Schrift, eine gemalte Kuh und Milchspritzer in Weify und Braun integriert. Zudem
zeigte die Verpackung das Wort ,mmmm?* in Lilaténen. Das Wort soll den Laut nachahmen,
der haufig eingesetzt wird, um auszudriicken, dass etwas besonders lecker sei. Auch bei
dieser Auswertung zeichneten sich deutliche Neigungen ab. Uber drei Viertel der Befragten
empfanden dieses Produkt als suf und jung. Dies ist wahrscheinlich auf die bunten Farben,
die verspielte Schrift und die niedlich aussehende Kuh zurlickzuflihren. Damit lasst sich
auch erklaren, dass fast die Halfte der Testpersonen die Schokolade als heimisch und weib-
lich beurteilten. Obwohl sich der Ausdruck fiir lecker auf dem Produkt befand, erwarteten
die wenigsten Teilnehmer, dass diese Schokolade besonders schmackhaft sei. Dies zeigt,
dass Abbildungen die Verbraucher eher in eine assoziative Richtung lenken als Worte.
Dass 62% die Schokolade als ungesund bewerten, wird durch die Tatsache erganzt, dass
die Eigenschaften hochwertig nur von 6%, exklusiv nur von 2% und elegant nur von 1%
vergeben wurden. Dies erklart, warum nur eine Minderheit der Teilnehmer diese Schoko-
lade wahlte. Ein Verpackungsdesign kann somit dem Produkt auch einen negativen Ein-
druck verleihen.

Die weilte Schokoladentafel weist nur wenig Gestaltungselemente auf. So wurden bewusst
eine einfache Schriftart und Abbildungen von Kakaopulver und einem Milchglas gewahlt.
Die Farben Blau und Gelb imitierten die Schokoladentafel einer Billigmarke auf dem Markt.
Das Prinzip funktionierte, denn Uber die Halfte der Teilnehmer empfanden das Design als
billig und einfach. Aufgrund der simplen Designelemente ordneten 58% der Tafel das Attri-
but naturlich zu. Die am wenigsten haufig vergebenen Begriffe in dieser Reihenfolge waren
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exklusiv, hochwertig, st und elegant. In diesem Beispiel funktioniert die Umkehrung der
Wirkung des Designs der schwarzen Schokolade.

SCHOKOLADE [

Vollmich

8% elegant

8% suR
6,5% hochwertig
6% hochwertig 4% exklusiv
7% jung 2% exklusiv
5% einfach 1% elegant
5% suB
3% billig

Tabelle 3: Assoziationsprofil Schokoladen”?

Um die Ergebnisse zu bestarken, wurde dieser Frageteil mit Duschgelen wiederholt. Hier
sollte uberpruft werden, ob das Verpackungsdesign von nicht essbaren Produkten densel-
ben Einfluss auf die Verbraucher hat wie Lebensmittelverpackungen. Erneut wurden hierfar
drei Produkte mit grundlegend unterschiedlichem Verpackungsdesign herangezogen. Die
Marke und andere entscheidende Produktmerkmale wurden im Vorfeld unkenntlich ge-
macht, damit die Teilnehmer ihre Antworten ausschlieRlich auf das Design stlutzen. Wie in
Abbildung 16 zu sehen, unterschieden sich die Produkte diesmal nicht nur in der Farbe,
sondern auch in der Form. Den Probanden wurde ein blaues Duschgel in gerader Form,
ein gelbes Duschgel in Tubenform und ein rosafarbenes Duschgel in geschwungener Form
gezeigt. Das blaue Duschgel kombinierte die Farbe Schwarz und enthielt ein Bild von Was-
serspritzern. Das nachste Duschgel integrierte neben der Farbe Gelb auch Weil3 und ein
wenig Braun. Verschiedene Pflanzen und eine dezente Schriftart rundeten das Design ab.
Auf dem rosa Duschgel wurde eine weil3e Blume und der Schriftzug "Play it sexy" verwen-
det.

Zunachst wurden die Probanden erneut gebeten, sich fur eines der drei Produkte zu ent-
scheiden und anschlielRend die abgebildeten Attribute den Produkten zuzuordnen. Ein Blick
auf die Gesamtauswertung zeigt eine klare Praferenz fur das gelbe Duschgel mit knapp
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60%. Insgesamt 25% entschieden sich fur das blaue Duschgel und nur 17% der Teilnehmer
fur das rosa Duschgel.

Duschgel BLAU Duschgel GELB Duschgel PINK

Abbildung 17: Testobjekt Duschgel'8°

Bei der Aufteilung der Probanden in zwei Gruppen zeigten die Ergebnisse eine deutliche
Abweichung. Vor allem bei den Geschlechtern lassen sich Unterschiede feststellen. Das
Diagramm aus Abbildung 18 zeigt, dass die Gestaltung einer Verpackung die Kaufentschei-
dung von Mannern und Frauen unterschiedlich beeinflusst. Wahrend sich fast drei Viertel
der Manner fur das blaue Duschgel entschieden, wurde dieses nur von 5% der Frauen
gewahlt. Bei den Mannern landete das gelbe Duschgel mit 30% auf dem zweiten Platz,
wahrend fast drei Viertel der Frauen dieses Duschgel wahlten. Das Ergebnis des pinkfar-
benen Duschgels ist dem des blauen Duschgels sehr ahnlich. Hier entschied sich das weib-
liche Geschlecht in 23% der Falle fur das pinke Option. Dagegen wurde das Duschgel von
den Mannern kein einziges Mal gewahlt. Interessant ist weiterhin, dass die Unterteilung der
Frauen in die Altersgruppen unter und uber 18 Jahre neue Erkenntnisse brachte. Wahrend
sich mehr als die Halfte der unter 18-Jahrigen fur die pinkfarbene Variante entschieden,
wurde diese nur von 13% der erwachsenen Frauen bevorzugt. Der Umfrage zufolge ist das
Produkt besonders bei Frauen und vor allem bei der jingeren Generation beliebt.
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Maénner Frauen

72%
. Blaues Duschgel

'  ) Gelbes Duschgel
C} Pinkes Duschgel

Abbildung 18: Wahl der Duschgels nach Geschlecht'®’

Die Auswertung der Begriffszuordnung kann auch hier zur Klarung der Ergebnisse heran-
gezogen werden. So wurde das blaue Duschgel von allen Teilnehmern als mannlich wahr-
genommen, wahrend das rosa Duschgel von 88% als weiblich empfunden wurde. Dies er-
klart, warum die Mehrheit der Manner und die Minderheit der Frauen das blaue Duschgel
wahlten und umgekehrt kein Mann das rosa Duschgel. Dieses Entscheidungsbild lasst sich
auf die Bedeutung der Gesellschaft zurtickfihren. Wie bereits beschrieben, steht in vielen
Kulturen die Farbe Blau flir den Mann und die Farbe Rosa fur die Frau. Diese Pragung
bewirkt, dass sich die Geschlechter durch die jeweilige Farbe angesprochen fihlen. Von
Kindheit an wird dieses Phanomen anerzogen, wobei die Jungen blau und die Madchen
rosa gekleidet werden. Dass der Mann als starkes und kraftvolles Wesen gesehen wird,
bestatigt sich auch bei der Zuordnung der Attribute des blauen Duschgels. 99% der Teil-
nehmer ordnen den Begriff sportlich und 71% den Begriff stark zu. Dagegen wird das Attri-
but weiblich in diesem Zusammenhang kein einziges Mal genannt. Aber auch erfrischend
und sauber werden von mehr als der Halfte vergeben. Wahrscheinlich, weil die Farbe Blau
an kaltes, erfrischendes Wasser erinnert und diese Zuordnung zusatzlich durch eine lllust-
ration erganzt wird.

Die Ergebnisse des rosa Duschgels vervollstandigen die Zuordnung dieser Option zum
weiblichen Geschlecht. Mehr als die Halfte der Umfrageteilnehmer empfand das Duschgel
als sinnlich und gefuhlvoll. Dies sind beides Eigenschaften, die ebenfalls haufig Frauen
zugeschrieben werden. Auferdem wird diese Einstufung durch die Verwendung des eroti-
schen Textes beeinflusst. Die Tatsache, dass keiner der Teilnehmer das Duschgel als
sportlich oder mannlich wahrgenommen hat, zeigt die feminine Wirkung des Produktde-
signs. Dies liegt aber nicht nur an der Farbe, sondern auch an der Form der Verpackung.
Die geschwungene Kontur des Duschgels erinnert sie stark an den weiblichen Korper. Dies
zeigt, dass nicht nur die Farbgestaltung und konkrete Texte bestimmte Signale aussenden
kdénnen, sondern auch die Verpackungsform. Allerdings macht der erotische Stil der
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Verpackung offenbar nicht nur einen sinnlichen, sondern auch einen minderwertigen Ein-
druck. So wurde das Duschgel von mehr als 60% der Teilnehmer als billig eingestuft, ob-
wohl die Produkte ohne Preisangabe versehen waren. Hingegen wurde das gelbe Duschgel
von der Mehrheit als hochwertig und von mehr als der Halfte als modern beurteilt. Auffallig
ist, dass insgesamt 87% dem Produkt aufgrund des Verpackungsdesigns Naturlichkeit bei-
messen. Das gelbe Duschgel funktioniert also im Vergleich zu den anderen Duschgels ge-
schlechtsunabhangig und schnitt bei der Begriffszuweisung im Verhaltnis am besten ab.
Z.B gaben nur 12 % der Befragten an, dass das Produkt billig erscheint. Daraus lasst sich
schlieRen, dass Elemente auf der Verpackung mit Bezug zur Natur, wie Pflanzen, den Inhalt
des Produkts natlrlich erscheinen lassen. Widersprichlich ist hierbei, dass die Farbe Gelb
in der Literatur meist als Signalfarbe beschrieben wird. In diesem Fall scheint jedoch das
Gegenteil der Fall zu sein.

0% sportlich

0% mannlich 0% sportlich
0% weiblich 11% weiblich 0% mannlich
2% sinnlich 12% billig 1% naturlich
4% gefuhlvoll 1% kraftvoll
9% hochwertig 3% erfrischend
4% sauber

Tabelle 4: Assoziationsprofil Duschgels'®?

Dieser Frageteil wird mit der Prasentation von zwei Limonadenvarianten der Sorte Orange
und Zitrone abgeschlossen (Abbildung 19). Hier wurden den Auswahlméglichkeiten sowohl
ein Geschmack als auch ein Preis hinzugeflgt. Die Produkte unterschieden sich um genau
0,81 €. AulRerdem war die Limonade fur 0,89 € im Gegensatz zur Limonade fir 1,70 € eher
schlicht gestaltet. Das Ziel bestand darin, herauszufinden, welche Rolle der Preis neben
dem Verpackungsdesign spielt. Auch hier mussten sich die Teilnehmer zwischen einer der
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beiden Optionen entscheiden. Diesmal wurden keine Elemente auf den Produkten unkennt-
lich gemacht, da sie die Entscheidung der Teilnehmer nicht beeinflussen. Das Ergebnis
zeigt, dass sich die Mehrheit fur die gunstigere, schlichter gestaltete Variante entschied.
Die Wahl fiel folglich mit 62% zu 38% aus. Obwohl die Getrankevariante 2 mit Attributen
wie hochwertig, modern, wild, jung, gesund, besonders und herzlich und die Getrankevari-
ante 1 mit alt, solide und anspruchslos assoziiert wird, wird dennoch die guinstigere Variante
1 bevorzugt. Daraus lasst sich schlieRen, dass der Preis einen grofReren Einfluss auf die
Kaufentscheidung hat als das Verpackungsdesign.
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0,89€ 1,70€

Limonade 1 Limonade 2

Abbildung 19: Testobjekt Limonade’®?

Die Ergebnisse des Experiments zeigen, dass Konsumenten den Produkten allein aufgrund
des Verpackungsdesigns verschiedene Eigenschaften und Werte zuschreiben. So tragen
Schriftart, Farben, Materialien und Bilder auf Produkten wesentlich zur Positionierung im
Wettbewerbsumfeld am PoS bei. Dessen sollten sich Unternehmen bei der Gestaltung ihrer
Produkte bewusst sein. Denn wie die Ergebnisse der Umfrage zeigen, kann das Verpa-
ckungsdesign auch einen negativen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben.

Die Auswertung des nachsten Befragungsteils bestatigt die Vermutung, dass verschiedene
Designelemente einen vorteilhaften, aber auch einen nachteiligen Effekt auf die Produkte
am POS haben kénnen. Fir die nachste Frage wurden den Teilnehmern zunachst zwei
Produkte aus zwei verschiedenen Kategorien gezeigt. Diesmal unterschieden sich die Pro-
dukte nicht nur durch ihr Aussehen, sondern vor allem durch das Material der Verpackung.
Die Aufgabe bestand darin, das gezeigte Produkt in funf Kategorien zu bewerten. Hierflr
wurde ein sog. Polaritatsprofil erstellt, mit dessen Hilfe ein Objekt durch Rating-Skalen, an
deren Skalenenden jeweils — vom Objekt unabhangige — Wortgegensatzpaare stehen,
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charakterisiert werden kann. Die Skalen umfassten die Werte interessant vs. Langweilig,
naturlich vs. Kunstlich, zeitlos vs. Trendig, elegant vs. Plump und hochwertig vs. Minder-
wertig. Sie konnten mit vier Skalenpunkten gewichtet werden. Die Option fir einen Mittel-
wert wurde bewusst ausgelassen, um eine Tendenz zu erzwingen. Nachstehende Abbil-
dung 20 zeigt jeweils die beiden Bewertungsobjekte der Produktkategorie Kartoffelchips
und Hautcremes.

‘::- >
CHIPS r,
- L
Chips 1 Chips 2 Creme 1 Creme 2

Abbildung 20: Testobjekte Chips und Cremes’84

Das zuerst dargestellte Produkt, Chips 1, zeigt eine glanzend rote Verpackung mit weil3er
Aufschrift, Kartoffelchips und einer Paprika. Der Glanz deutet darauf hin, dass das Verpa-
ckungsmaterial aus Kunststoff ist. Die Verpackung von Chips 2 hingegen besteht aus einem
matten, beigen Material, das an Papier erinnert, und zeigt neben blauer Schrift ebenfalls
Chips und eine Paprika. Ein Blick auf die Ergebnisse verrat, dass die Verpackungen stark
unterschiedlich bewerten wurden. Chips 1 wurde von der Mehrheit als eher langweilig,
kinstlich, zeitlos und plump empfunden. AuRerdem wirkte die Verpackung auf die Halfte
aller Teilnehmer minderwertig. Chips 2 hingegen zeichnet ein ganz anderes Bild. Die Mehr-
heit der Teilnehmer stufte diese Verpackung als eher interessant, naturlich, zeitlos, elegant
und hochwertig ein.

Um zu prufen, welchen Einfluss das Verpackungsmaterial auf die Produktwahrnehmung
hat, wurden bei den nachsten Testprodukten sowohl Farbe, Text als auch Abbildungen
ausgespart. So wurde den Versuchspersonen zunachst eine Creme in einem weillen
Kunststofftiegel und anschliefend in einem klaren Glastiegel mit weiRem Deckel gezeigt.
Creme 1 schnitt im Vergleich deutlich schlechter ab. Die Teilnehmer fanden das Produkt in
93% der Falle langweilig, wahrend Creme 2 von 88% als interessant eingestuft wurde. Ahn-
lich fiel die Beurteilung im Punkt Eleganz aus. Die Creme in der Plastikdose wurde von 77%
als plump bewertet. Demgegenuber waren sich 94% der Teilnehmer einig, dass die Verpa-
ckung aus Glas elegant wirkt. Dementsprechend erhielt die Creme 2 mit 95% den klaren
Sieg in Bezug auf die Hochwertigkeit. Creme 1 hingegen wurde diese Eigenschaft nur von

184 Eigene Darstellung



Praktische Uberpriifung der Einflussfaktoren von Konsumgliterverpackungen 47
auf das Konsumentenverhalten

22 % der Teilnehmer zugewiesen. Weiter gilt die Creme aus Kunststoff als zeitloser, die
Creme aus Glas dagegen als trendiger. Im Punkt Naturlichkeit gab es hingegen keinen
signifikanten Unterschied. Beide Cremes wurden von tber 60% als nattrlich und nicht als
kinstlich empfunden.

Das Ergebnis zeigt, dass allein das Verpackungsmaterial einen erheblichen Einfluss auf die
Wahrnehmung der Produkteigenschaften und -inhalte hat. Der Einsatz von Papier vermittelt
laut Umfrage einen hochwertigeren und zeitloseren Eindruck als der von Kunststoff. Wie
bereits in Kapitel 3.3.2 erortert, ist Glas wertvoller als Plastik. Infolgedessen erscheinen
Produkte aus Glas dem Verbraucher wertvoller. Glas als Verpackungsmaterial anstelle von
Kunststoff erhoht die Chancen, das Interesse der Verbraucher am PoS zu wecken, enorm.
Im Wesentlichen ist Kunststoff als Verpackungsmaterial billig und leicht herzustellen. Im
Laufe der Zeit hat er jedoch aufgrund seiner haufigen Verwendung und seiner hohen Um-
weltbelastung an gesellschaftlicher Anerkennung verloren. Die Eigenschaften des Verpa-
ckungsmaterials und -designs wirken sich zwangslaufig auf die Produkteigenschaften der
Waren aus.

Der letzte Teil der Umfrage sollte klaren, welchen Einfluss die Farben einer Verpackung auf
die Kaufentscheidung haben. Konkret untersuchte die Studie, ob auffallige Verpackungen
in einem breiten Sortiment zeitlich eingeschrankte Verbraucher zum Kauf animiert. Hierflr
wurden den Teilnehmer gleichzeitig sechs Produkte der gleichen Kategorie gezeigt. Darun-
ter befand sich jeweils ein Produkt, dass sich farblich strak von den anderen abhob. Nun
sollten sich die Teilnehmer innerhalb von wenigen Sekunden intuitiv flr eines der Produkte
entscheiden. Um dem Ergebnis Reliabilitdt zu verleihen, wurde der Vorgang insgesamt
dreimal mit Zahnbirsten, Kaugummis und Kaffee wiederholt. Die Auswertung zeigt, dass
das farblich hervorgehobene Produkt kein einziges Mal von der Mehrheit gewahlt wurde.
Somit ist klar, dass eine auffallige Produktverpackung, auch wenn sie das erste ist, was
dem Verbraucher ins Auge fallt, nicht unbedingt zu einer Kaufentscheidung fihrt. Vielmehr
scheint es die personliche Praferenz, die subjektive Einstellung oder die Vertrautheit einer
Marke zu sein, die Konsumenten zu einer Entscheidung bewegt. Es reicht also nicht aus,
das farblich auffalligste Produkt in einem Sortiment zu sein. Vor allem hinsichtlich der Zahn-
blrsten scheinen im Hygienesektor schlichte und farblose Varianten bevorzugt zu werden.
Bei den Kaugummis ist es eher die Geschmacksrichtung, die zu dem vorliegenden Ergebnis
fuhrt. Beim Kaffee konnten sowohl die Marke als auch die Asthetik der Produktverpackung
fur die Wahl der Umfrageteilnehmer verantwortlich sein.
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4.3 Schlussfolgerung

Die Online-Befragung zum Konsumentenverhalten am PoS im Hinblick auf die werbepsy-
chologische Produktgestaltung hat aufschlussreiche Ergebnisse erbracht. Einerseits wurde
festgestellt, dass die Verbraucher dem Verpackungsdesign eine groRere Bedeutung bei-
messen als der traditionellen Medienwerbung. Die Verbraucher kommen mit Verpackungs-
werbung unmittelbar vor ihrer Kaufabsicht am PoS in Bertihrung, wahrend Fernseh- oder
Plakatwerbung zeitlich weiter entfernt liegen. Wenn die Verpackung am PoS das Interesse
des Verbrauchers weckt, ist der Weg hin zur Kaufentscheidung erheblich kurzer als der
Weg Uber eine Fernsehwerbung. Dariiber hinaus zeigen Studien, dass klassischen Werbe-
formen ein wesentlich geringeres Vertrauen entgegengebracht wird als der Verpackung am
P0S."®® Die Glaubwiirdigkeit einer Marke kann den Verbrauchern daher am effektivsten
durch das Verpackungsdesign vermittelt werden. Daher ist es flr Unternehmen sinnvoller,
ihre Ressourcen in ein durchdachtes Verpackungsdesign zu investieren, als in kostspielige
Werbekampagnen. Obwohl die Verpackung laut der Umfrage in erster Linie das Produkt
schitzen und seine Funktion unterstitzen muss, zeigen die Ergebnisse auch, dass das
Design eine groRe Rolle spielt. Insbesondere Frauen legen grolen Wert auf die Asthetik
eines Produkts. Es ist daher leichter Frauen mit einem ansprechend gestalteten Produkt zu
Uberzeugen als Manner.

Geschlechtsspezifische Unterschiede existieren auch beim Vergleich von Material und Aus-
sehen der Verpackung. Wahrend Frauen in erster Linie auf die Asthetik eines Produkts
Wert legen, achten Manner eher auf das Material. Bei der Gestaltung von Mannerprodukten
ist es daher wichtiger auf das Verpackungsmaterial und die Form zu achten als auf Abbil-
dungen und Farben. Da es Mannern in der Regel schwerer fallt, Unterschiede im Detail
wahrzunehmen, konzentriert sich ihr Blick eher auf ein pragmatisches Verpackungsmate-
rial. Grundsatzlich sollte Unternehmen bewusst sein, dass bestimmte Verpackungsele-
mente unterschiedliche Geschlechter ansprechen. Insbesondere bei den Farben blau und
rosa ist eine deutliche Geschlechterpraferenz zu erkennen. So ergab die Umfrage, dass
alle Manner aber keine der Frauen das blaue Duschgel wahlten. Entsprechendes gilt fur
die Ausrichtung des Verpackungsdesigns auf unterschiedliche Altersgruppen. Die Auswer-
tung hat gezeigt, dass niedlich aussehende Elemente wie die Farbe Rosa auf dem Dusch-
gel oder die Kuh auf der Schokolade bei Kindern besser ankommen. Verbraucher fihlen
sich also zu Produkten hingezogen, mit deren Gestaltungselementen sie sich identifizieren
kénnen. Das versetzt Unternehmen in die Lage durch verschiedene Designs gezielte Per-
sonengruppen anzusprechen.

185 \/gl. Weckwert (2018), S. 213.
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Ferner ergab die Studie, dass das Branding auf der Verpackung fir die Verbraucher weni-
ger bedeutend ist. Trotzdem kann das Verpackungsdesign ein wesentlicher Indikator fir
eine Marke sein. Das zeigen einschlagige Praxisbeispiele wie das der Landliebe-Joghurt-
becher. Das Material und die Form des Produkts kennzeichnen den Unique Selling Point
der Marke. Unter diesem Gesichtspunkt verfligt die Verpackung als Element des Brandings
Uber zahlreiche Potenziale, um das eigene Produkt von der Konkurrenz abzuheben und
dessen Attraktivitat zu steigern. So ergibt sich aus der Studie, dass sich Produkte, obwohl
sie sich ausschlieBlich im Verpackungsmaterial unterscheiden, verschiedene Werte zuge-
schrieben werden. Um die Wahrscheinlichkeit einer Kaufentscheidung zu erhéhen, reicht
es aus, ein hochwertigeres oder besonderes Verpackungsmaterial zu verwenden, um so
ein Produkt aufzuwerten. Dasselbe gilt fir die Verpackungselemente Farbe, lllustrationen
und Schrift. Die Assoziationsrichtung von einzelnen Produkten kann durch visuelle Signale
gesteuert werden. Das Beispiel der schwarzen Schokolade zeigt, dass bestimmte Signale
die Chance auf wirtschaftlichen Erfolg enorm erhéhen kdnnen, indem sie dem Produkt eine
hohe visuelle Qualitat verleihen. So ist es nicht nur méglich, mit aufwendigen Werbekam-
pagnen und Markenprasentationen die Assoziationen der Verbraucher in eine bestimmte
Richtung zu lenken. Ein durchdachtes Verpackungsdesign kann nicht nur die Kaufentschei-
dungen der Verbraucher beeinflussen, sondern auch ihre Wahrnehmung des Mar-
kenimages verbessern.

Obwohl das Verpackungsdesign am PoS offensichtlich einen groRen Einfluss auf die Ver-
braucher hat, zeigen die Ergebnisse der Umfrage, dass auch andere Faktoren beim Kau-
fentscheidungsprozess eine Rolle spielen. Die Supermarktregale sind ein hart umkampftes
Wettbewerbsumfeld, in dem eine Vielzahl austauschbarer Produkte angeboten werden. Die
letzte Frage bewies, dass es nicht allein ausreicht das auffalligste Produkt im Regal zu sein,
um die Verbraucher zum Kauf zu bewegen. Selbst wenn Konsumenten unter Zeitdruck ste-
hen, spielt ihre persdnliche Vorliebe fir ein Design, neben der Marke, eine wesentliche
Rolle fir ihre Entscheidung. Dies fiihrt dazu, dass zwar optisch auffallige Produkte am PoS
als erstes ins Auge fallen, der Verbraucher jedoch gleichzeitig auch andere Reize aufnimmt.
Die Kaufentscheidung wird daher selten auf Anhieb getroffen. Daher ist ein durchdachtes
Verpackungsdesign zwar wichtig, muss aber mit weiteren Faktoren wie der Markenidentitat,
der Verbrauchernachfrage oder dem Produktpreis in Einklang gebracht werden, um auf
dem Markt erfolgreich zu sein. Darlber hinaus ist es von zentraler Bedeutung, dass Pro-
dukte mit ihrem Design die Verbraucher auf einer emotionalen Basis erreichen. Die Asso-
ziation der Attribute ,heimisch” oder ,traditionell“ zeigen, dass Verbraucher auch emotionale
Erinnerungen oder Erfahrungen mit Produkten verbinden kdnnen. Ausgeldst werden kann
dies z.B. durch die Verwendung von grafischen Elementen, die mit der Kindheit assoziiert
werden. Allein diese Emotionalisierung kann als auslésender Faktor fir eine Kaufentschei-
dung ausreichen.
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5 Erkenntnisse und Ausblick

In dieser Arbeit wurde das Verhalten der Verbraucher am PoS untersucht und die Rolle des
Verpackungsdesigns in Bezug auf psychologische Zusammenhange analysiert. Abschlie-
Rend sollen die Ergebnisse der Literatur und der Studie dieser Arbeit nochmals zusammen-
gefasst und die anfangs formulierte Forschungsfrage beantwortet werden. Dem folgt eine
kritische Wurdigung der Ergebnisse und ein Ausblick der Forschung.

Es wurde in der vorliegenden Arbeit deutlich, dass die beiden Bereiche Psychologie und
Design in der Verpackungsgestaltung vereint sind. Das Konsumentenverhalten ist in der
Praxis ein essenzielles Thema, das von Unternehmen verstanden werden muss, um Pro-
dukte erfolgreich am Markt platzieren zu kdnnen. In der Zusammensetzung zeigt sich, dass
jedem Verhalten am PoS die Wahrnehmung von Stimuli vorangeht. Welche Reize der Kon-
sument aufnimmt, ist von seiner Aufmerksamkeit abhangig. Die Aufmerksamkeit ist der
erste Schrittim Wahrnehmungsprozess und wird von den Anbietern am PoS hart umkampft.
Im Rahmen des Produktmarketings ist die Strategie der Aufmerksamkeitsgewinnung ein
effektives Mittel, um Konsumenten in ihrer Kaufentscheidung zu beeinflussen. Dazu mus-
sen die einzelnen Gestaltungselemente einer Verpackung die Sinne der Verbraucher er-
folgreich ansprechen. Am PoS spielt vor allem der Seh- und Beriihrungssinn eine entschei-
dende Rolle. Nachdem ein Produkt die Aufmerksamkeit des Konsumenten gewonnen hat
und er die vorhandenen Reize mit seinen Sinnen aufnehmen konnte, werden diese im In-
formationsverarbeitungsprozess interpretiert. Dabei kommen die sog. Aktivierenden Fakto-
ren Emotion und Motivation zum Tragen. Diese Faktoren fihren dazu, dass der Verbrau-
cher am PoS aktiv wird und ein Produkt kauft. Voraussetzung flir diesen Prozess ist die
Entscheidung der Konsumenten am PoS. In diesem Rahmen gibt es verschiedene Typen,
die die Entscheidung der Verbraucher kategorisieren. So kommt es, dass eine Entschei-
dung impulsiv, extensiv, limitiert oder habitualisiert sein kann. Die Kaufentscheidung um-
fasst dabei mehrere Phasen, die der Verbraucher am PoS durchlauft.

Der zweite literaturbasierte Teil dieser Arbeit befasste sich mit der werbepsychologischen
Produktgestaltung, insbesondere von Konsumgiterverpackungen. Zuerst wurden Konsum-
guterverpackungen behandelt und die damit einhergehenden Begriffe erlautert. Konsum-
guter lassen sich demnach in Verbrauchsgiter und Gebrauchsguter unterteilen und erfillen
verschiedene Funktionen. Bei den Gestaltungselementen einer Verpackung sind neben
Farbe, Form und Material auch Bilder und Texte zu nennen. Diese Gestaltungselemente
treten in den unterschiedlichsten Varianten auf und haben alle eine unterschiedliche Wir-
kung auf den Verbraucher. Farben auf Verpackungen sind eines der wichtigsten grafischen
Elemente, um eine psychologische Wirkung zu erzielen. Sie vermitteln verschiedene Sig-
nale, Werte und Funktionen und beeinflussen somit das Verbraucherverhalten auf unter-
schiedliche Weise. Signifikante Beispiele aus der Konsumguterindustrie zeigen, dass auch
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Materialien und Formen von Verpackungen unterschiedliche Bedeutungsrichtungen vermit-
teln konnen. Auch die Verwendung von visuellen Bildern und verbalen Texten spielt eine
wichtige Rolle in der Kommunikation am PoS. Dies gelingt besonders gut durch den Einsatz
von visuellen Stereotypen und Metaphern, die Bilder und Erlebnisse in den Képfen der Ver-
braucher verknlpfen. Zusammenfassend zeigen die Erkenntnisse aus der Literatur, dass
die Gestaltung einer Verpackung einen entscheidenden Einfluss auf das Konsumentenver-
halten am PoS hat.

Nachdem in dieser Arbeit die wichtigsten Themen anhand einschlagiger Literatur behandelt
wurden, erfolgte im letzten Teil die praktische Uberpriifung der Einflussfaktoren des Pro-
duktdesigns von Konsumguterverpackungen auf das Konsumentenverhalten. Dazu wurden
die verschiedenen Gestaltungselemente experimentell in einer Online-Befragung einge-
setzt, um die Wirkung der einzelnen Stimuli zu testen. Die Probanden wurden durch einen
qualitativen Fragebogen gefiihrt, der ihr Entscheidungsverhalten in Bezug auf Konsumgu-
terverpackungen mit unterschiedlichen Farben, Formen, Materialien, Bildern und Texten
untersuchte. Damit sollte die dieser Arbeit zugrunde liegende Frage ,Inwiefern beeinflusst
werbepsychologisches optimiertes Produktdesign von Konsumguterverpackungen das
Konsumentenverhalten im Kaufentscheidungsprozess®, beantwortet werden.

Im Hinblick auf die Forschungsfrage lasst sich schlussfolgern, dass die Verpackung zwar
nicht allein fur die Kaufentscheidung der Verbraucher am PoS verantwortlich ist, sie jedoch
einen entscheidenden Einfluss auf den Entscheidungsprozess hat. So sind es vor allem
Farben und Bilder, die den Produkten verschiedene Eigenschaften und Werte zuschreiben
konnen. Schon einzelne Formen und Materialien reichen aus, um dem Verbraucher be-
stimmte Botschaften Uber ein Produkt zu vermitteln. Es sind jedoch eher die Farben und
Abbildungen als die Texte, die von den Verbrauchern primar wahrgenommen werden. Trotz
wirksamer Verkaufsargumente kann das Verpackungsdesign auch eine negative Wirkung
haben. Die Studie zeigt, dass das Verpackungsdesign Produkte sowohl aufwerten als auch
abwerten kann. Obwohl die Vorlieben und Geschméacker der Verbraucher voéllig unter-
schiedlich sind, ging stets ein Produkt als klarer Sieger aus dem Entscheidungsprozess der
Umfrageteilnehmer hervor. Dies unterstreicht die Bedeutung eines guten und durchdachten
Verpackungsdesigns. Die Tatsache, dass gewisse Designelemente bestimmte Altersgrup-
pen oder Geschlechter ansprechen, wurde durch diese Umfrage bewiesen. Je nachdem,
ob Marken eine spezielle Zielgruppe oder die breite Masse ansprechen wollen, kdnnen sie
ihre Verpackungen unterschiedlich gestalten.

Da die Durchflihrung an einen zeitlichen und inhaltlichen Rahmen gebunden war, konnte
das Potenzial der Studie nicht vollends ausgeschoépft werden. Dartiber hinaus war die Ge-
schlechterverteilung aufgrund der begrenzten Teilnehmerzahl nicht ausgewogen. Dies
hatte in einem groReren Zeitfenster kompensiert werden kdnnen. Um noch umfassendere
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Erkenntnisse zu gewinnen, ware es aufschlussreich, die Umfrage in einem breiteren Rah-
men und mit einer grélReren und ausgewogeneren Stichprobe zu wiederholen.

Zusatzlich zu der Umfrage ware es interessant gewesen, einzelne Teilnehmer in einem
kurzen Interview zu ihren Antworten zu befragen. Dies héatte es ermoglicht, noch besser zu
verstehen, was hinter den jeweiligen Entscheidungen steckt. Es ist fiir die Studie besonders
relevant die psychologischen Hintergriinde einer Entscheidung erklaren zu konnen. Leider
konnte der Umfang dieser Umfrage dies nicht abdecken. Im Rahmen einer Weiterfihrung
dieser Studie ware es denkbar, einen Interviewleitfaden zu entwerfen und eine Auswahl
von Teilnehmern zu ihren Entscheidungen zu befragen. Auf diese Weise kdnnten die Pro-
banden selbst beschreiben, wie sich die Gestaltung einer Verpackung auf sie auswirkt,
ohne durch Antwortmdglichkeiten in eine Richtung gelenkt zu werden. Neben dem Thema
der schnelldrehenden Konsumgdter gibt es weitere Guter, bei denen es interessant ware,
die psychologischen Auswirkungen des Verpackungsdesigns zu untersuchen. Gerade im
Bereich der Luxusguter ist das Thema hochbrisant.

Die Studie zeigte, dass der gezielte Einsatz bestimmter Gestaltungselemente beabsichtigte
Assoziationen und Emotionen mit einem Produkt auslésen und damit eine Kaufmotivation
erzeugt werden kann. Die Zeit ist also reif fir psychologisch durchdachte Verpackungsde-
signs, die nicht nur auf die Differenzierung im Regal abzielen, sondern auch zur Bildung
einer Markenidentitat beitragen und dem Verbraucher einen erhdéhten Anreiz zum Kauf ei-
nes Produkts geben. Zusammenfassend bedeutet dies: Eine Verpackung schutzt das Pro-
dukt, eine gute Verpackung stitzt die Marke.
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Anlage: Umfragebogen XV

Anlage: Umfragebogen

Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-terv...uckversion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen) 2407 22,2141

Umfrage zu: Werbepsychologisches Produktdesign von
Konsumguterverpackungen.

Hallo und herzlich willkommen zu meiner Umfrage!

Sehr geehrte/r Teilnehmer:in,
herzlich willkommen zu dieser Studie, die sich mit den
werbepsychologischen Hintergrinden des Designs einer
Konsumguterverpackung beschaftigt.

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, diesen kurzen Fragebogen
auszufullen.

Der gesamte Fragebogen wird etwa 5-10 Minuten lhrer Zeit
beanspruchen. Ihre persénlichen Daten werden vertraulich behandelt
und nach Abschluss der Untersuchung geldscht. Die Studie ist Teil des

Bachelor Thesis Programms der Hochschule Mittweida.

Bitte lesen Sie die Anweisungen und Fragen sorgfaltig durch. Es gibt
keine richtigen oder falschen Antworten! Ziel ist es, Ihre ehrliche
Meinung herauszufinden.

Bei Fragen kdonnen Sie mich
(Selina Fuchs) gerne Uber meine E-Mail-Adresse
sesefuchs10@gmail.com kontaktieren.

Mit der Teilnahme an der Umfrage bestatigen Sie, dass Sie
die oben genannten Informationen gelesen haben und mit

der Teilnahme an dieser Umfrage einverstanden sind.

Ich bedanke mich vielmals! :)

https //app lamapoll de/Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-terverpackungen/?preview 1&action printRaw Seite 1 von 17
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Werbepsychologisch imiertes-Pr terv..uck! ion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen) 240722, 114

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an

O Mann
O Frau

() keine Angabe

Bitte wahlen Sie lhre Altersgruppe aus
() 0-17jahre
() 18-24 Jahre
() 25-39 Jahre
(1) 40-59 Jahre
(1) 60-79 Jahre

() >80Jahre

Wie hoch ist Ihr monatliches Netto-Haushaltseinkommen?
() Weniger als 1.000 Euro
(") 1.000 bis 3.000 Euro
(") 3.000 bis 5.000 Euro
Q Mehr als 5.000 Euro

() Keine Angabe

https //app lamapoll de/Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesi ver k [?preview 1&acti printRaw Seite 2 von 17
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Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-K: terv..uck ion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen) 240722, 211
Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Punkte bei
Lebensmittelverpackungen (Wurst, Kase, Nudeln etc.)
Sehr wichtig] Wichtig Neutral JUnwichtiger n?cietr\:ii’;‘tg
Schutz des eigentlichen
Produkts O Q Q O O
Enthalt Informationen Gber
das Produkt O O O O Q
Branding (Marke
erkennbar) <> <> <> Q Q
Hochwertigkeit/Material O Q Q O O
Aussehen/Design O O O O O
Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Punkte bei Verpackungen
von Korperpflegeprodukten (Duschgel, Creme, Seife etc.)
Sehr wichtig| Wichtig Neutral | Unwichtiger n(i]cietr\:iacl:-n'zitg
Schutz des eigentlichen
Produkts O O O Q O
Enthalt Informationen Gber
das Produkt O O O O O
Branding (Marke
erkennbar) O O Q O O
Hochwertigkeit/Material O O O Q Q
Aussehen/Design O O Q O O
https //app lamapoll de/Werbepsychologisches-optimiertes-Produktd: g [?preview 1&action printRaw Seite 3 von 17
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Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-terv...uckversion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen) 240722, 2141

Stellen Sie sich vor, Sie benoétigen ein neues Duschgel. Welche
Elemente beeinflussen dabei Ihre Kaufentscheidung? Ordnen Sie die
Elemente nach Ihrer Wichtigkeit.

Ziehen Sie die wichtigen Elemente nach oben und ordnen Sie die unwichtigen
Elemente nach unten.

0 Preis

@ Werbung

m Produkteigenschaften

Q Verpackungsdesign

https //app lamapoll de/Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-terverpackungen/?preview 1&action printRaw Seite 4 von 17
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Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-terv...uckversion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen) 240722, 2141

Wie wichtig sind Ihnen folgende Attribute bei einer Verpackung?

Ziehen Sie die wichtigen Elemente nach oben und ordnen Sie die unwichtigen
Elemente nach unten.

0 Die Verpackung hilft mir das Produkt gut wiederzukennen/
wiederzufinden

@ Die Verpackung vermittelt einen hochwertigen Eindruck des
Produkts

m Die Verpackung fiihlt sich gut und angenehm an

@ Die Verpackung sieht schén und asthetisch aus

Q Die Verpackung ist originell/ etwas besonderes

https //app lamapoll de/Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-terverpackungen/?preview 1&action printRaw Seite 5 von 17



Anlage: Umfragebogen

XX

on-K terv...uck

logi imiertes-Produk

Bitte schatzen Sie sich selbst ein.

ion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen)

Die Frage bezieht sich ausschief3lich auf Konsumgiiterprodukte, wie
Lebensmittel, Kosmetikartikel oder Reinigungsprodukte.

240722, 2114

Stimme voll
und ganz zu

Stimme eher

Zu

nicht zu

Stimme eher| Stimme gar

nicht zu

Eine auffallige Verpackung lasst
mich vor dem Regal stehen
bleiben.

Gerade neue Produkte fallen mir
wegen der Verpackung auf.

Eine Verpackung muss funktional
sein, die Optik ist mir egal.

Wegen einer auffalligen oder
besonderen Verpackung wirde ich
ein Produkt kaufen.

Bei einer grolRen Auswahl kaufe ich
haufig das Produkt mit dem
schdnsten Verpackungsdesign.

O

O

O

O

O

Flr welches Produkt wiirden Sie sich entscheiden?

O

Wahlen Sie intuitiv. Es handelt sich jeweils um eine Schokolade der Sorte

Vollmilch.

Schokolade Schwarz

Schokolade Blau

SCHOKOLADE

Volimiich

m"‘-

Schokolade Weil3

https //app lamapoll de/Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesi

[?preview 1&action printRaw

Seite 6 von 17
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XXI

iertes-Pr

- Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen)

Welche Attribute ordnen Sie intuitiv welcher Schokolade zu?

https //app lamapoll de/Werbepsychologisches-optimiertes-P

Bitte ordnen Sie jedem Begriff eine Schokolade zu.

traditionell
weiblich
mannlich
hochwertig
alt

einfach
elegant
modern
suR

billig
heimisch
jung
ungesund
naturlich
exklusiv

besonders schmackhaft

240722, 21141

Schokolade
Schwarz

2 e

Schokolade Blau

SCHOKOLADE

g

Schokolade WeiR

OO0OO0OO0OOOO0OOOOOOOOOO

OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOOLOOOOO

OO0O0OO0O0OO0OOO0OOOOOOOOO

[?previ 1&action printRaw

Seite 7 von 17
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Werbepsychologisch imiertes-Produktdesi terv. L ion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen) 240722, 211

Flr welches Produkt wiirden Sie sich entscheiden?

Wahlen Sie intuitiv.

]
ISCHGEL
I
W : *
Blaues Duschgel Gelbes Duschgel Pinkes Duschgel
https //app | Il de/Werbepsychologisch imiertes-Produktdesi g-terver ?previ 1&action p Seite 8 von 17
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Werbepsychologisch imiertes-Produktdesi terv. L ion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen) 240722, 211

Welche Attribute ordnen Sie intuitiv welchem Duschgel zu?

Bitte ordnen Sie jedem Begriff einem Duschgel zu.

T -

FLR |

=

Blaues Duschgel Gelbes Duschgel Pinkes Duschgel

sportlich O O O
weiblich O O O
mannlich O Q O
hochwertig O O O
alt O O O
kraftvoll O Q Q
erfrischend O Q O
modern Q O O
billig O O O
gefiihivoll O O O
jung O O O
sinnlich O O O
natdrlich O O O
sauber O O O

https //app lamapoll de/Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesi ¥ ver k [?preview 1&action printRaw Seite 9 von 17
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XXIV

ion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen)

240722, 214

Fir welches Produkt wirden Sie sich entscheiden?

Es handelt sich bei beidem um Zitronen- und Orangenlimonaden.
Beachten Sie auch den Preis.

0,89€

https j/app |

I del\
de/

Seite 10 von 17
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XXV

Welche Attribute ordnen Sie intuitiv welcher Getrankeoption zu?

Bitte ordnen Sie jedem Begriff einer Getrankeoption zu.

hochwertig
alt
erfrischend
modern
solide

wild

jung
gesund
natdrlich
herzlich
besonders
heimisch

anspruchslos

imiertes-Produk

https j/app lamapoll de/Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesi

ion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen)

240722, 1

O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
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XXVI

Werbepsychologisch imiertes-Pr terv. L ion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen)

240722, 21 M

Bewerten Sie das Produkt Chips 1:

Q'BV(\“;

) Y

Y

interessant () () () () langweilig
natirich () () () () kunstlich
zeitlos O O O (O trendig
elegant O O O O plump
hochwertig () () () () minderwertig

https //app | Il de/Werbepsychologisch ptimiertes-Produktdesi g-terver k [?preview 1&action p

Seite 12 von 17



Anlage: Umfragebogen

XXVII

Werbepsychologisches-optimiertes-P ig K terv...uckversion - Vorschau der Umf

ge (LamaPoll - Online Umfrag

240722, 21141

Bewerten Sie das Produkt Chips 2:

PUTATO

CHIPS

interessant () () (O () langweilig
natarlich O Q O O kinstlich
zeitlos O O O O trendig
elegant O Q O O plump
hochwertig O O O Q minderwertig

https /fapp lamapoll de/Werbepsychologische:

[?previ 1&acti printRaw

Seite 13 von 17
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XXVIII

Werbepsychologisch imiertes-Produktdesi terv.

- Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen)

Bewerten Sie das Produkt Creme 1:

interessant () () () () langweilig
natdrlich O Q Q O kunstlich
zeitlos O O O (O trendig
elegant O O O O plump
hochwertig Q Q O O minderwertig
https //app lamapoll de/Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesi verpackungen/?preview 18action printRaw

240722, 1
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XXIX

Werbepsychologisch imiertes-Produktdesi terv. L ion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen)

240722, 1

Bewerten Sie das Produkt Creme 2:

/4
//)

’Ai;’ ' }/

t 2
. Q‘
—

4

/
7

BN

interessant () () () () langweilig
natdrlich O O O O kunstlich
zeitlos O O O O trendig
elegant O O O O plump
hochwertig O O O O minderwertig

Schnell, schnell!

Im folgenden werden lhnen jeweils 6 Produkte angezeigt.
Entscheiden Sie sich bitte so schnell wie méglich fur eine Option.
Uberlegen Sie maximal 3 Sekunden!

Haben Sie eine Option gewahlt, dann revidieren Sie diese bitte nicht mehr.

Es ist wichtig, dass Sie schnell, spontan und intuitiv wahlen.

Los Gehts!

Wahle schnell intuitiv!

el L Y

= 1
s

https f/app | Il de/Werbepsychologi: imiertes-Produk i g-terver ?preview 1&action p
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Werb ychologisch imiertes-Produktdesi terv. L ion - Vorschau der Umfrage (LamaPoll - Online Umfragen) 240722, 211

Wahle schnell intuitiv!

e 0:3‘1‘;’ gﬁ&

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

Ich bedanken mich recht herzlich bei Ihnen
fur die aktive Teilnahme an dieser Umfrage.

Die Auswertung Ihrer Antworten wird selbstverstandlich vertraulich
behandelt.

Viele GriulRe
Selina Fuchs
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Anlage: Auswertung

Frage 1 - Bitte geben Sie lhr Geschlecht an
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktde-

sign-von-Konsumg-terverpackungen” 1%
) - B o M Frage
Anzahl ausgewerteter Tellnehmer: Z2: alle Teilnehmer beantwortet
Erstellt mit LamaPoll https://www.lamapoll.de lFragenicht
Statusdaten 99% heantwortet
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent
Frage gesehen 220 100%
Frage beantwortet 217 98.64%
Frage n cht beantwortet 3 1.36%
Ergebnisse
Optionen Variable Kodierung Anzahl Haufigkeit
Mann V1 M 64 29.49%
Frau V1 F 151 69.59%
ke ne Angabe V1 X 2 0.92%
217 Antwor- | 217 Te neh-
Gesamt
ten mer
Bitte geben Sie |lhr Geschlecht an
80 -
69,59
70
° 60
£ 50 -
g0 - 29,49
5 30 - '
]
T 20 |
10 4 0,92
0 . T T 1
Mann Frau keine Angabe
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Frage 2 - Bitte wahlen Sie lhre Altersgruppe aus
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen" s ~N
e 1% = Frage
R o beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 99% beantwortet
0,
Frage gesehen 220 100% \_ Y,
Frage beantwortet 218 99.09%
Frage n cht beantwortet 2 0.91%
Ergebnisse
Optionen Variable Kodierung Anzahl Haufigkeit
0-17 Jahre V2 <17 16 7.34%
18-24 Jahre V2 18-24 84 38.53%
25-39 Jahre V2 25-39 32 14.68%
40-59 Jahre V2 40-59 74 33.94%
60-79 Jahre V2 60-79 10 4.59%
> 80 Jahre V2 >80 2 0.92%

218 Antwor- | 218 Te neh-
ten mer

Gesamt

4 )
Bitte wahlen Sie lhre Altersgruppe aus

410 - 38,53

N N w w
o w o w

Haufigkeit in %

[a—y
w

10

0,92
E—

S 0-17 Jahre 18-24 Jahre 25-39 Jahre 40-59 Jahre 60-79 Jahre > 80 Jahre )
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Frage 3 - Wie hoch ist lhr monatliches Netto-Haushaltseinkommen?
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen" s ~N
?~A;A N N B . o AAAv : N “'7‘ A; A 1% IFrage
S o 7 B o o - beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 99% beantwortet
Frage gesehen 220 100% \_ Y,
Frage beantwortet 218 99.09%
Frage n cht beantwortet 2 0.91%
Ergebnisse
Optionen Variable Kodierung Anzahl Haufigkeit
Wengeras
V3 <1000 € 56 25.69%
1.000 Euro
1.000bs
V3 1000-3000 € 92 42.20%
3.000 Euro
3.000bs
V3 3000-5000 € 32 14.68%
5.000 Euro
Mehras
V3 <5000 € 15 6.88%
5.000 Euro
Ke ne An-
V3 N/A 23 10.55%
gabe
218 Antwor- | 218 Te neh-
Gesamt
ten mer
(" , . . . A
Wie hoch ist Ihr monatliches Netto-Haushaltseinkommen?
45 1 42,2
40 -
35 ~
30 A
R 25,69
<25 -
£
= 20 -
]
x 14,68
15 -
10,55
10°- 6,88
5 .
0 .
S Weniger als 1.000 Euro 1.000 bis 3.000 Euro  3.000 bis 5.000 Euro  Mehr als 5.000 Euro Keine Angabe )
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Frage 4 - Wie wichtig sind lhnen die folgenden Punkte bei Lebensmittelverpackungen

(Wurst, Kase, Nudeln etc.)

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen"
paciung - N
Erstellt mit L 11 ] 11 . de 0% M Frage
Statusdaten - beantwortet
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 100% beantwortet
Frage gesehen 220 100%
N\ J
Frage beantwortet 219 99.55%
Frage n cht beantwortet 1 0.45%
Ergebnisse (Spalten 1-5)
Uberhaupt
Haufigkeit in % Sehr wichtig  Wichtig Neutral Unwichtiger ' nicht wich- | Gesamt
tig
Varab e C1=1 C1=2 C1=3 C1=4 C1=5
Schutz des e gent chen
V4 41.01% 38.25% 15.21% 3.23% 2.30% 217
Produkts
Entha t Informat onen (iber
V5 49.32% 36.99% 10.96% 1.83% 0.91% 219
das Produkt
Brand ng (Marke erkenn-
bar) V6 9.63% 23.39% 39.91% 18.35% 8.72% 218
ar
Hochwert gke t/Mater a V7 15.98% 35.62% 29.68% 13.24% 5.48% 219
Aussehen/Des gn V8 7.76% 28.31% 33.33% 20.55% 10.05% 219
Uberhaupt
Anzahl der Antworten Sehr wichtig | Wichtig Neutral Unwichtiger  nicht wich- | Gesamt
tig
Varab e C1=1 C1=2 C1=3 C1=4 C1=5
Schutz des e gent chen
V4 89 83 33 7 5 217
Produkts
Enthat Informat onen (iber
V5 108 81 24 4 2 219
das Produkt
Brand ng (Marke erkenn-
V6 21 51 87 40 19 218
bar)
Hochwert gke t/Mater a V7 35 78 65 29 12 219
Aussehen/Des gn V8 17 62 13 45 22 219
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Frage 4 - Wie wichtig sind lhnen die folgenden Punkte bei Lebensmittelverpackungen
(Wurst, Kase, Nudeln etc.)

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-
verpackungen"

Wie wichtig sind lhnen die folgenden Punkte bei
Lebensmittelverpackungen (Wurst, Kase, Nudeln etc.)

| M Sehr wichtig
m Neutral
| B Unwichtiger

Haufigkeit in %
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Frage 5 - Wie wichtig sind lhnen die folgenden Punkte bei Verpackungen von Korper-
pflegeprodukten (Duschgel, Creme, Seife etc.)
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen"
paciung - N
Erstellt mit L 11 ] 11 . de 0% M Frage
Statusdaten - beantwortet
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 100% beantwortet
Frage gesehen 220 100%
N\ J
Frage beantwortet 219 99.55%
Frage n cht beantwortet 1 0.45%
Ergebnisse (Spalten 1-5)
Uberhaupt
Haufigkeit in % Sehr wichtig  Wichtig Neutral Unwichtiger ' nicht wich- | Gesamt
tig
Varab e C2=1 C2=2 C2=3 C2=4 C2=5
Schutz des e gent chen
V9 29.68% 46.12% 13.70% 6.85% 3.65% 219
Produkts
Entha t Informat onen (iber
V10 33.03% 50.46% 11.01% 4.59% 0.92% 218
das Produkt
Brand ng (Marke erkenn-
bar) V11 11.42% 25.57% 31.96% 20.09% 10.96% 219
ar
Hochwert gke t/Mater a V12 17.81% 34.25% 27.85% 12.79% 7.31% 219
Aussehen/Des gn V13 11.42% 30.14% 23.74% 21.46% 13.24% 219
Uberhaupt
Anzahl der Antworten Sehr wichtig | Wichtig Neutral Unwichtiger  nicht wich- | Gesamt
tig
Varab e C2=1 C2=2 C2=3 C2=4 C2=5
Schutz des e gent chen
V9 65 101 30 15 8 219
Produkts
Enthat Informat onen (iber
V10 72 110 24 10 2 218
das Produkt
Brand ng (Marke erkenn-
V11 25 56 70 44 24 219
bar)
Hochwert gke t/Mater a V12 39 75 61 28 16 219
Aussehen/Des gn V13 25 66 52 47 29 219
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Frage 5 - Wie wichtig sind lhnen die folgenden Punkte bei Verpackungen von Korper-
pflegeprodukten (Duschgel, Creme, Seife etc.)

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-
verpackungen"

Wie wichtig sind lhnen die folgenden Punkte bei Verpackungen
von Korperpflegeprodukten (Duschgel, Creme, Seife etc.)

Enthélt Informationen Uber das...

M Sehr wichtig
Branding (Marke erkennbar) B Wichtig

M Neutral

B Unwichtiger

Aussehen/Design

Haufigkeit in %
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Frage 6 - Stellen Sie sich vor, Sie benétigen ein neues Duschgel. Welche Elemente be-
einflussen dabei lhre Kaufentscheidung? Ordnen Sie die Elemente nach lhrer Wichtig-
keit.

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-
verpackungen"

) I o 4 N
Erstellt mit LamaPoll https: wiww. lamapoll.de 0% .Frage
Statusdaten - beantwortet
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent M Frage nicht
100% beantwortet
Frage gesehen 220 100%
- J
Frage beantwortet 220 100%
Frage n cht beantwortet 0 0%
Ergebnisse
Rang -
Haufigkeit in % Variable Durch- Position Platz 1 Platz 2 Platz 3 Platz 4
schnitt
Pres V14 1.805 2 40% 42.73% 14.09% 3.18%
Werbung V15 3.486 4 1.36% 10.45% 26.36% 61.82%
Produkte genschaften V16 1.677 1 51.82% 31.36% 14.09% 2.73%
Verpackungsdes gn V17 3.032 3 6.82% 15.45% 45.45% 32.27%
Rang -
Anzahl der Antworten Variable Durch- Position Platz 1 Platz 2 Platz 3 Platz 4
schnitt
Pres V14 1.805 2 88 94 31 7
Werbung V15 3.486 4 3 23 58 136
Produkte genschaften V16 1.677 1 114 69 31 6
Verpackungsdes gn V17 3.032 3 15 34 100 71
/ )

Stellen Sie sich vor, Sie benétigen ein neues Duschgel. Welche
Elemente beeinflussen dabei Ihre Kaufentscheidung? Ordnen Sie die
Elemente nach lhrer Wichtigkeit.

Haufigkeit in %

Preis 1 EPlatz 1
Werbung M Platz 2
mPlatz 3
Produkteigenschaften
mPlatz 4

0 20 40 60 80 100 120
Haufigkeit in %
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Frage 7 - Wie wichtig sind Ihnen folgende Attribute bei einer Verpackung?
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen"

Statusdaten

von 220 Teilnehmer

Anzahl

Prozent

Frage gesehen

220

100%

Frage beantwortet

220

100%

Frage n cht beantwortet

0%

Ergebnisse

-

0%

100%

~N
M Frage
beantwortet

M Frage nicht
beantwortet

)

Haufigkeit in %

Variable

Rang -
Durch-
schnitt

Position

Platz 1

Platz 2

Platz 3

Platz 4 Platz 5

D e Verpackung h ft
m r das Produkt gut
w ederzukennen/ w e-

derzuf nden

V92

2.023

53.18%

18.18%

11.36%

7.73% 9.55%

D e Verpackung ver-
m tte t e nen hochwer-
tgen E ndruck des
Produkts

Vo3

2.427

25.45%

36.82%

15.91%

13.18% 8.64%

D e Verpackung flih t
s ch gut und ange-
nehm an

Vo4

3.327

6.36%

19.09%

30.45%

23.64% 20.45%

D e Verpackung s eht
schon und asthet sch
aus

V95

3.282

10%

15.45%

26.82%

31.82% 15.91%

D e Verpackung st or-
g ne / etwas besonde-

res

Vo6

3.941

5%

10.45%

15.45%

23.64% 45.45%

Anzahl der Antwor-
ten

Variable

Rang -
Durch-
schnitt

Position

Platz 1

Platz 2

Platz 3

Platz 4 Platz 5

D e Verpackung h ft
m r das Produkt gut
w ederzukennen/ w e-
derzuf nden

V92

2.023

117

40

25

17 21
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Die Verpackung sieht schén und...

D e Verpackung ver-
m tte t e nen hochwer-
Va3 2427 56 81 35 29 19
tgen E ndruck des
Produkts
D e Verpackung fiih t
s ch gut und ange- V94 3.327 14 42 67 52 45
nehm an
D e Verpackung s eht
schon und asthetsch | V95 3.282 22 34 59 70 35
aus
D e Verpackung st or -
g ne / etwas besonde- | V96 3.941 1 23 34 52 100
res
/ - - - - - - -
Wie wichtig sind lhnen folgende Attribute bei einer Verpackung?
7 mPlatz 1
i mPlatz 3
W Platz 4
W Platz 5

o

20

40

60

Haufigkeit in %

120
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Frage 8 - Bitte schatzen Sie sich selbst ein.
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen” s ~
0% M Frage
beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 100% beantwortet
Frage gesehen 220 100% \_ )
Frage beantwortet 219 99.55%
Frage n cht beantwortet 1 0.45%
Ergebnisse (Spalten 1-4)
. Stimme voll Stimme eher | Stimme eher | Stimme gar
Haufigkeit in % Gesamt
undganzzu | zu nicht zu nicht zu
Varabe C3=1 C3=2 C3=3 C3=4
E ne auffa ge Verpackung
asst mch vor dem Rega ste- | V18 23.29% 49.32% 23.29% 4.11% 219
hen b e ben.
Gerade neue Produkte fa en
m r wegen der Verpackung V19 23.39% 43.12% 27.52% 5.96% 218
auf.
E ne Verpackung muss funkt -
ona sen,de Optk stmr V20 27.65% 29.49% 34.56% 8.29% 217
ega.
Wegen e ner auffa gen oder
besonderen Verpackung v21 6.85% 33.33% 38.36% 21.46% 219
wirde ch e n Produkt kaufen.
Be e ner groRen Auswah
kaufe ch hauf g das Produkt
. V22 13.30% 30.28% 33.94% 22.48% 218
mt dem schonsten Verpa-
ckungsdes gn.
Stimme voll Stimme eher | Stimme eher | Stimme gar
Anzahl der Antworten Gesamt
undganzzu | zu nicht zu nicht zu
Varabe C3=1 C3=2 C3=3 C3=4
E ne auffa ge Verpackung
asst mch vor dem Rega ste- | V18 51 108 51 9 219
hen b e ben.
Gerade neue Produkte fa en
m r wegen der Verpackung V19 51 94 60 13 218
auf.
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E ne Verpackung muss funkt -
ona sen,de Optk stmr V20 60 64 75 18 217
ega.

Wegen e ner auffa gen oder
besonderen Verpackung V21 15 73 84 47 219
wirde ch e n Produkt kaufen.

Be e ner groRen Auswah

kaufe ch hauf g das Produkt
V22 29 66 74 49 218
mt dem schonsten Verpa-

ckungsdes gn.

-
Bitte schatzen Sie sich selbst ein.

Eine aufféllige Verpackung las...

Gerade neue Produkte fallen mi...

B Stimme voll und ganz zu
Eine Verpackung muss funktiona...

W Stimme eher zu
m Stimme eher nicht zu

W Stimme gar nicht zu
Wegen einer auffilligen oder b...

i

Bei einer groBen Auswahl kaufe...

T T T T

20 40 60 80 100 120
Haufigkeit in %

o
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Frage 9 - Fur welches Produkt wiirden Sie sich entscheiden?
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen" e ~N
. NA;A N N d; . A_‘ A‘L; : N . . A Ai 7 i 3% IFrage
S o - . beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 97% beantwortet
Frage gesehen 220 100% \_ )
Frage beantwortet 214 97.27%
Frage n cht beantwortet 6 2.73%
Ergebnisse
Optionen Variable Kodierung Anzahl Haufigkeit
Schoko-
V23 1 77 35.98%
ade Schwarz
Schoko ade
V23 2 63 29.44%
Bau
Schoko ade
V23 3 74 34.58%
We
214 Antwor- | 214 Te neh-
Gesamt
ten mer
/ - - - - - \
Fiir welches Produkt wiirden Sie sich entscheiden?
40 -
35,98
34,58
35
30 J 29,44
2 25 A
£
220 -
=)
=
B
I 15 -
10 -
5 .
0 .
Schokolade Schwarz Schokolade Blau Schokolade WeiRR
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Frage 10 - Welche Attribute ordnen Sie intuitiv welcher Schokolade zu?

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen" s ~N
o 1% u Frage
Statusdaten - beantwortet
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 99% beantwortet
Frage gesehen 220 100% \_ )
Frage beantwortet 218 99.09%
Frage n cht beantwortet 2 0.91%
Ergebnisse (Spalten 1-3)
Haufigkeit in % Schokolade Schokolade Schokolade Gesamt
Schwarz Blau Weill
Varab e C4=1 C4=2 C4=3
trad tone V31 52.78% 13.89% 33.33% 216
web ch V32 20.47% 40.47% 39.07% 215
mann ch V33 69.63% 10.75% 19.63% 214
hochwert g V34 90.74% 2.78% 6.48% 216
at V35 46.30% 15.28% 38.43% 216
e nfach V36 4.59% 26.15% 69.27% 218
e egant V37 90.23% 1.40% 8.37% 215
modern V38 35.48% 34.56% 29.95% 217
sl V39 5.05% 86.70% 8.26% 218
b g V40 2.78% 45.37% 51.85% 216
he m sch V41 18.78% 49.30% 31.92% 213
jung V42 7.34% 76.15% 16.51% 218
ungesund V43 16.67% 62.38% 20.95% 210
natiir ch V77 27.91% 14.42% 57.67% 215
exkusv V78 94.01% 1.84% 4.15% 217
besonders schmackhaft V79 50.23% 26.05% 23.72% 215
Anzahi der Antworten Schokolade Schokolade Schokolade Gesamt
Schwarz Blau Wei
Varab e C4=1 C4=2 C4=3
trad tone V31 114 30 72 216
web ch V32 44 87 84 215
mann ch V33 149 23 42 214
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besonders schmackhaft

20

40

Haufigkeit in %

T

60

80

100 120

hochwert g V34 196 6 14 216
at V35 100 33 83 216
e nfach V36 10 57 151 218
e egant V37 194 3 18 215
modern V38 77 75 65 217
s V39 11 189 18 218
b g V40 6 98 112 216
he msch Va1 40 105 68 213
jung V42 16 166 36 218
ungesund V43 35 131 44 210
natlr ch V77 60 31 124 215
exk us v V78 204 4 9 217
besonders schmackhaft V79 108 56 51 215
s
Welche Attribute ordnen Sie intuitiv welcher Schokolade zu?
traditionell
weiblich
mannlich
hochwertig
alt
einfach 4
elegant
modern M Schokolade Schwarz
su M Schokolade Blau
billig 2 1 Schokolade Weil8
heimisch
jung
ungesund
natirlich
exklusiv 5
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Frage 11 - Flir welches Produkt wiirden Sie sich entscheiden?
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen" s ~N
e 1% u rage
T o R beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 99% beantwortet
Frage gesehen 220 100% \_ )
Frage beantwortet 217 98.64%
Frage n cht beantwortet 3 1.36%
Ergebnisse
Optionen Variable Kodierung Anzahl Haufigkeit
B aues
V30 1 54 24.88%
Duschge
Ge bes
V30 2 127 58.53%
Duschge
P nkes
V30 3 36 16.59%
Duschge
217 Antwor- | 217 Te neh-
Gesamt
ten mer
/ - - - - - \
Fur welches Produkt wiirden Sie sich entscheiden?
70 -
60 4 58,53
50 4
X
£ 40
£
oy
3 30
£ 24,88
20 1 16,59
10 -
0 T T
Blaues Duschgel Gelbes Duschgel Pinkes Duschgel
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Frage 12 - Welche Attribute ordnen Sie intuitiv welchem Duschgel zu?
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen" s ~
N 7; o B ﬁ t 1% M Frage
Statusdaten - beantwortet
M Frage nicht

von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 99% beantwortet

Frage gesehen 220 100% \_ )

Frage beantwortet 217 98.64%

Frage n cht beantwortet 3 1.36%
Ergebnisse (Spalten 1-3)

Haufigkeit in % Blaues Dusch- | Gelbes Dusch- | Pinkes Dusch- F—

gel gel gel
Varabe C5=1 C5=2 C5=3

sport ch V44 99.07% 0.93% 0% 214

web ch V45 0.47% 11.27% 88.26% 213

méann ch V46 100% 0% 0% 214

hochwert g V47 9.26% 78.24% 12.50% 216

at V48 26.76% 34.27% 38.97% 213

kraftvo V49 70.97% 27.65% 1.38% 217

erfr schend V50 54.63% 42.59% 2.78% 216

modern V51 24.54% 49.07% 26.39% 216

b g V52 27.23% 11.74% 61.03% 213

gefiilh vo V53 3.72% 44.19% 52.09% 215

jung V54 27.31% 36.11% 36.57% 216

snn ch V55 2.33% 43.72% 53.95% 215

natir ch V56 12.09% 86.51% 1.40% 215

sauber V80 50.47% 45.79% 3.74% 214

Anzohi der Antworten Blaues Dusch- | Gelbes Dusch- | Pinkes Dusch- E—

gel gel gel
Varabe C5=1 C5=2 C5=3

sport ch Va4 212 2 0 214

web ch V45 1 24 188 213

mann ch V46 214 0 0 214

hochwertg V47 20 169 27 216

at V48 57 73 83 213
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kraftvo V49 154 60 3 217
erfr schend V50 118 92 6 216
modern V51 53 106 57 216
b g V52 58 25 130 213
gefiih vo V53 8 95 112 215
jung V54 59 78 79 216
snn ch V55 5 94 116 215
natiir ch V56 26 186 3 215
sauber V80 108 98 8 214
-
Welche Attribute ordnen Sie intuitiv welchem Duschgel zu?
sportlich )3
weiblich,
méannlich )
hochwertig
alt
kraftvoll 8
erfrischend 8
M Blaues Duschgel
modern M Gelbes Duschgel
billig m Pinkes Duschgel
gefiihlvoll
jung
sinnlich 2
natirlich /
sauber /
(l) 2]0 410 6'0 810 1(])0 1120
Haufigkeit in %
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Frage 13 - Flir welches Produkt wiirden Sie sich entscheiden?
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen" s ~N
. ~A;A N N A B o AAA; : N a A; A 5% IFrage
S R R beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 95% beantwortet
Frage gesehen 220 100% \_ )
Frage beantwortet 210 95.45%
Frage n cht beantwortet 10 4.55%
Ergebnisse
Optionen Variable Kodierung Anzahl Haufigkeit
0,89€ V29 1 131 62.38%
1,70€ V29 2 79 37.62%
210 Antwor- | 210 Te neh-
Gesamt
ten mer
( ) . o . A
Fir welches Produkt wiirden Sie sich entscheiden?
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Frage 14 - Welche Attribute ordnen Sie intuitiv welcher Getrankeoption zu?

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen” s ~
o 7 o h : 1% M Frage
Statusdaten - beantwortet
M Frage nicht

von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 99% beantwortet

Frage gesehen 220 100% \_ )

Frage beantwortet 217 98.64%

Frage n cht beantwortet 3 1.36%
Ergebnisse (Spalten 1-2)

Haufigkeit in % Limonade Nr. 1 Limonade Nr.2 | Gesamt

Varabe C6=1 C6=2

hochwertg V24 25.46% 74.54% 216

at V25 68.93% 31.07% 206

erfr schend V26 50.93% 49.07% 214

modern va27 29.44% 70.56% 214

so de V28 68.98% 31.02% 216

wd V57 14.88% 85.12% 215

jung V58 25.46% 74.54% 216

gesund V59 44.76% 55.24% 210

natlr ch V60 50.47% 49.53% 214

herz ch V61 40.29% 59.71% 206

besonders V62 8.37% 91.63% 215

he msch V63 59.43% 40.57% 212

anspruchs os V64 80.37% 19.63% 214

Anzahl der Antworten Limonade Nr. 1 Limonade Nr.2 | Gesamt

Varabe C6=1 C6=2

hochwertg V24 55 161 216

at V25 142 64 206

erfr schend V26 109 105 214

modern Va7 63 151 214

so de V28 149 67 216

w d V57 32 183 215
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jung V58 55 161 216

gesund V59 94 116 210

natiir ch V60 108 106 214

herz ch V61 83 123 206

besonders V62 18 197 215

he msch V63 126 86 212

anspruchs os V64 172 42 214

e
Welche Attribute ordnen Sie intuitiv welcher Getrankeoption zu?
hochwertig
alt
erfrischend
modern
solide
wild
e M Limonade Nr. 1
gesund M Limonade Nr. 2

natirlich
herzlich
besonders
heimisch
anspruchslos

2l0 40 6l0 8lO l(l)O 1|20

Haufigkeit in %
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Frage 15 - Bewerten Sie das Produkt Chips 1:
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen"” s ~
prstellt mit N : 1% M Frage
N - beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 99% beantwortet
0,
Frage gesehen 220 100% \_ )
Frage beantwortet 218 99.09%
Frage n cht beantwortet 2 0.91%
Ergebnisse (Gesamt)
Haufigkeit in % Variable Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4 Gesamt
nteressant vs. angwe g V72 5.56% 27.78% 44.91% 21.76% 216
natiir ch vs. kiinst ch V73 6.48% 25% 42.13% 26.39% 216
zetosvs.trendg V74 47.25% 36.24% 13.76% 2.75% 218
e egant vs. pump V75 1.86% 20% 54.88% 23.26% 215
hochwert g vs. mnderwertg | V76 4.21% 28.97% 50.93% 15.89% 214
Haufigkeit Anzahl Variable Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4 Gesamt | Mittelwert Median
nteressant vs. ang-
V72 60 97 47 216 2.83 3
we ¢
natiir ch vs. kiinst ch | V73 54 91 57 216 2.88 3
zetos vs. trend g V74 79 30 6 218 1.72 2
e egant vs. pump V75 43 118 50 215 3 3
hochwert g vs. m nder-
V76 62 109 34 214 2.79 3
wertg
Gesamt 298 445 194 1079 2.64 3
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Frage 15 - Bewerten Sie das Produkt Chips 1:

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-
verpackungen"

interessant vs. langweilig

B Wert1
zeitlos vs. trendig m Wert 2
e

mWert 3

0 20 40 60 80 100 120
Haufigkeit in %
- J
. : . A
Bewerten Sie das Produkt Chips 1: - Durchschnitt
3,5 -
3
34 2,83 2,88 2,79
2,5
£ 5 M interessant vs. langweilig
§ 1,72 M natdrlich vs. kiinstlich
]
g 1,5 - 1 zeitlos vs. trendig
M elegant vs. plump
1 - m hochwertig vs. minderwertig
0,5 -
0 T 1 1 T 1
interessant vs. natirlich vs. zeitlos vs. elegantvs. hochwertig vs.
langweilig kiinstlich trendig plump minderwertig
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Frage 16 - Bewerten Sie das Produkt Chips 2:
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen” s ~
o o . 1% M Frage
N - beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 99% beantwortet
0,
Frage gesehen 220 100% \_ )
Frage beantwortet 218 99.09%
Frage n cht beantwortet 2 0.91%
Ergebnisse (Gesamt)
Haufigkeit in % Variable Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4 Gesamt
nteressant vs. angwe g V67 24.42% 46.08% 17.05% 12.44% 217
natlir ch vs. kiinst ch V68 29.63% 48.15% 15.28% 6.94% 216
zetosvs.trendg V69 19.91% 41.67% 25% 13.43% 216
e egant vs. pump V70 15.74% 50.46% 25% 8.80% 216
hochwert g vs. mnderwertg | V71 23.83% 49.07% 21.96% 5.14% 214
Haufigkeit Anzahl Variable Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4 Gesamt | Mittelwert Median
nteressant vs. ang-
Ve7 53 100 37 27 217 2.18 2
we ¢
natlir ch vs. kiinst ch | V68 64 104 33 15 216 2 2
zetosvs.trendg V69 43 90 54 29 216 2.32 2
e egant vs. pump V70 34 109 54 19 216 2.27 2
hochwert g vs. m nder-
V71 51 105 47 11 214 2.08 2
wertg
Gesamt 245 508 225 101 1079 217 2
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Frage 16 - Bewerten Sie das Produkt Chips 2:

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-
verpackungen"

interessant vs. langweilig

nattrlich vs. kiinstlich

mWert 3

B Wert4
elegant vs. plump

hochwertig vs. minderwertig

mWertl
e

0 20 40 60 80 100 120
Haufigkeit in %

Bewerten Sie das Produkt Chips 2: - Durchschnitt
2,4 -
2,32
2,3 2,27
2,2 - 2,18
£ M interessant vs. langweilig
% 21 - 2,08 M natiirlich vs. kiinstlich
g ’ i zeitlos vs. trendig
2 2 M elegant vs. plump
m hochwertig vs. minderwertig
1,9 -
1,8 : : : : .
interessant vs. naturlich vs. zeitlos vs. elegantvs. hochwertig vs.
langweilig kiinstlich trendig plump minderwertig
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Frage 17 - Bewerten Sie das Produkt Creme 1:
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen” s ~
I ) ) N 7 : 1% M Frage
N - beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht

von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 99% beantwortet
Frage gesehen 220 100% \_ )
Frage beantwortet 218 99.09%

Frage n cht beantwortet 2 0.91%
Ergebnisse (Gesamt)

Haufigkeit in % Variable Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4 Gesamt

nteressant vs. angwe g V86 1.85% 4.63% 18.98% 74.54% 216
natiir ch vs. kiinst ch va7 33.33% 31.94% 18.98% 15.74% 216
zetosvs.trend g V88 53.02% 38.14% 6.51% 2.33% 215
e egant vs. pump V89 3.70% 18.06% 38.43% 39.81% 216
hochwert g vs. m nderwertg | V90 5.12% 17.21% 49.30% 28.37% 215
Haufigkeit Anzahl Variable Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4 Gesamt | Mittelwert Median

nteressant vs. ang-

V86 4 10 41 161 216 3.66 4

we ¢

natlir ch vs. kiinst ch | V87 72 69 41 34 216 217 2
zetos vs. trend g V88 114 82 14 5 215 1.58 1
e egant vs. pump V89 8 39 83 86 216 3.14 3
hochwert g vs. m nder-

Va0 11 37 106 61 215 3.01 3

wertg

Gesamt 209 237 285 347 1078 2.7 3
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Frage 17 - Bewerten Sie das Produkt Creme 1:

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-
verpackungen"

- p
Bewerten Sie das Produkt Creme 1:
mWertl
m Wert 2
7 mWert 3
0 20 40 60 80 100 120
Haufigkeit in %

o J
4 . . I
Bewerten Sie das Produkt Creme 1: - Durchschnitt

4 -
3,66
3,5
3,14
3,01
3 4
2,5 - int v, | il
- 2,17 M interessant vs. langweilig
§ ) M natirlich vs. kiinstlich
z i
g 1,58 1 zeitlos vs. trendig
15 1 M elegant vs. plump
1 m hochwertig vs. minderwertig
0,5 -
0 T T T T 1
interessant vs. natirlich vs. zeitlos vs. elegantvs. hochwertig vs.
langweilig kinstlich trendig plump minderwertig
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Frage 18 - Bewerten Sie das Produkt Creme 2:
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen” s ~
rrctellt mit 7 ~ 0% M Frage
N - beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 100% beantwortet
Frage gesehen 220 100% \_ )
Frage beantwortet 219 99.55%
Frage n cht beantwortet 1 0.45%
Ergebnisse (Gesamt)
Haufigkeit in % Variable Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4 Gesamt
nteressant vs. angwe g V81 44.91% 44.91% 9.26% 0.93% 216
natiir ch vs. kiinst ch V82 26.85% 38.89% 27.31% 6.94% 216
zetosvs.trend g V83 40.93% 26.98% 18.14% 13.95% 215
e egant vs. pump V84 64.19% 31.16% 3.72% 0.93% 215
hochwert g vs. mnderwertg | V85 61.47% 33.94% 4.13% 0.46% 218
Haufigkeit Anzahl Variable Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4 Gesamt | Mittelwert Median
nteressant vs. ang-
V81 97 97 20 2 216 1.66 2
we ¢
natlir ch vs. kiinst ch | V82 58 84 59 15 216 2.14 2
zetosvs.trendg V83 88 58 39 30 215 2.05 2
e egant vs. pump V84 138 67 8 2 215 1.41 1
hochwert g vs. m nder-
V85 134 74 9 1 218 1.44 1
wertg
Gesamt 515 380 135 50 1080 1.74 2
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Frage 18 - Bewerten Sie das Produkt Creme 2:

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen"
4 . I
Bewerten Sie das Produkt Creme 2:

B Wert1
m Wert 2

) = Wert 3

0 20 40 60 80 100 120

Haufigkeit in %

. J
4 . . )
Bewerten Sie das Produkt Creme 2: - Durchschnitt

2,5 -
2,14
2,05
2 -
1,66
e L5 - 1,41 144 M interessant vs. langweilig
§ m natirlich vs. kiinstlich
]
E . .
s m zeitlos vs. trendig
M elegant vs. plump
M hochwertig vs. minderwertig
0,5 -
0 1 1 T T 1
interessantvs. natirlichvs.  zeitlos vs. elegantvs. hochwertig vs.
langweilig kiinstlich trendig plump minderwertig
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Frage 19 - Wahle schnell intuitiv!

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen" ~N
- 1;‘ - i - _,“A h“: o - ,_t o 2% M Frage
S o - - o - beantwortet
Statusdaten
M Frage nicht

von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 98% beantwortet

Frage gesehen 220 100% )

Frage beantwortet 216 98.18%

Frage n cht beantwortet 4 1.82%
Ergebnisse

Optionen Variable Kodierung Anzahl Haufigkeit

Opton 1 V65 1 44 20.37%

Opton 2 V65 2 33 15.28%

Opton 3 V65 3 22 10.19%

Opton 4 V65 4 28 12.96%

Opton 5 V65 5 45 20.83%

Opton 6 V65 6 44 20.37%

216 Antwor- | 216 Te neh-
Gesamt
ten mer
/ - - “gw \
Wabhle schnell intuitiv!
25 -+
20,37 20,83 20,37

Haufigkeit in %

Option 1

Option 2

Option 3

Option 4

Option 5

Option 6
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Frage 20 - Wahle schnell intuitiv!

Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktdesign-von-Konsumg-ter-

verpackungen" s ~N
. ~A7A N i B _7_A MAAAi N N . o _Ai _ N 1% IFrage
e - o - beantwortet
Statusdaten -

M Frage nicht
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent 99% beantwortet
Frage gesehen 220 100% \_ )
Frage beantwortet 217 98.64%

Frage n cht beantwortet 3 1.36%
Ergebnisse
Optionen Variable Kodierung Anzahl Haufigkeit
Opton 1 V66 1 33 15.21%
Opton 2 V66 2 38 17.51%
Opton 3 V66 3 21 9.68%
Opton 4 V66 4 50 23.04%
Opton 5 V66 5 28 12.90%
Opton 6 V66 6 47 21.66%
217 Antwor- | 217 Te neh-
Gesamt
ten mer
/ - - “gn. \
Wahle schnell intuitiv!
25
23,04
21,66
20
X
< 15
g
(=)
=
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b o
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Option 1 Option 2

Option 3

Option 4

Option 5

Option 6
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Frage 21 - Wahle schnell intuitiv!
Stand: 20. Juli 2022, 21:36 Uhr, Umfrage "Werbepsychologisches-optimiertes-Produktde-

sign-von-Konsumg-terverpackungen™

z 1 ewerteter Tellne er 22 lle Teilne 1% .Frage
S . B ] - beantwortet
Statusdaten W Frage nicht

99% beantwortet
von 220 Teilnehmer Anzahl Prozent
Frage gesehen 220 100%
Frage beantwortet 217 98.64%
Frage n cht beantwortet 3 1.36%
Ergebnisse
Optionen Variable Kodierung Anzahl Haufigkeit
Opton 1 Vo1 1 60 27.65%
Opton 2 Vo1 2 55 25.35%
Opton 3 Vo1 3 33 15.21%
Opton 4 Vo1 4 31 14.29%
Opton 5 Vo1 5 16 7.37%
Opton 6 Vo1 6 22 10.14%
217 Antwor- | 217 Te neh-
Gesamt
ten mer
- - “gw \
Wahle schnell intuitiv!
301 5765
25,35
25 -
® 20 -
= 15,21
T 15 . ’ 14,29
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=
= 10,14
= 10 4
7,37
5 -
0 T T T 1
Option 1 Option 2 Option 3 Option 4 Option 5 Option 6
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Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststdndig und nur unter Verwen-
dung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wortlich oder
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